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OZET

SOSYAL MEDYADAKI HABERLERE YONELIK SUPHECILIK
Ayhan YAVUZ
Isletme Miihendisligi Anabilim Dali
Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii,
Temmuz, 2023 (103 sayfa)

Teknolojik gelismelerin ivme kazandigi giinlimiizde hayatin her alaninda
kullanilan internet ile sosyal medya insan yasaminin vazgecilemeyen bir pargasi
olmustur. Sosyal medyanin yayginlasmasi, gelismesi ve etkisi kullanicilari, sirketleri ve
siyasi partileri de etkileyerek sosyal medyanin bir pazarlama araci olarak kullanimi
yoniinde degisim ve gelisim gostermelerini gerektirmistir. Sosyal medya platformlari ile
ortaya ¢ikan bu yeni pazarlama teknigi ile geleneksel pazarlamaya gore kisa zamanda
daha fazla insan etkilesimde bulunabilmektedir. Yapilan bu etkilesim sayesinde
kullanicilar ile daha etkili, yonetilebilir ve interaktif iletisim kurulabilmekte ve
kullanicilar iizerinde daha dogru analiz yapilabilmektedir. Bu o6zellikleri politik
pazarlamada da sosyal medyanin kullanimini arttirmigtir. Sosyal medyanin kullanim
alanin genislemesi ve kullanicilara etkisi dikkate alindiginda bu platformun bir
manipiilasyon araci olarak da kullanilmasi insanlara dogru ve giivenilir bilgi kaynag:
olarak sosyal medyaya yaklasimlarini etkilemektedir. Sosyal medya platformlarinda
uiretilen iceriklerin ve paylasilan haberlerin giivenilirliginin degerlendirilmesi glinlimiiz
sosyal medya kullanicilari i¢in 6nemli bir konu haline gelmistir.

Bu calismanin amaci sosyal medya platformlarinda karsilasilan igeriklerin
giivenilirligini degerlendirirken etkilenilen faktorlerin neler oldugunu ve bu faktérlerin
kullanict demografik degiskenlerine gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemektir.
Kullanicilarin sosyal medyada iiretilen ve paylasilan igeriklerin giivenilirligini ve igerik
paylagimi algilarini etkileyen faktorleri arastirmak icin bir anket tasarlanmis ve online
anket yontemi kullanilarak 328 katilimciya uygulanmistir. Anket ii¢ bolimden
olusmaktadir. Birinci bdliimde demografik sorular, ikinci bdliimde sosyal medya
kullanicilarin ideolojik goriisiinii belirlemek icin kullanilan 5'li likert dlgegi, tigiinci
boliimde ise sosyal medya kullanicilarinin ilgisini ¢eken igerik konularini belirlemek igin

kullanilan 7'li likert 6lgegi yer almaktadir.



Sonu¢ olarak, sosyal medya platformlarindaki icerik ya da haberleri
degerlendirirken kullanicilarin demografik 6zelliklerinin ve takip ettikleri ideolojik bakis
acisiin paylasimlara giivenilirligini etkiledigini ortaya koymaktadir. Bir icerigin ya da
haberin bir¢ok yerde yayinlanmasi ve paylasim yapan kullanicilarin yiiksek bir
popiilerlige sahip olmasi, o haberin ya da igerigin giivenilirligi tizerinde etkisinin de
oldugu bilinmektedir. Bu ¢aligma sosyal medyadaki haberlere yonelik siipheci yaklagimi
ve haberlere giivenilirligi degerlendirirken demografik 6zelliklerin ve ideolojik bakis

acisinin birlikte degerlendirilmesi gerektigini gostermektedir.

Anahtar Sozciikler: Sosyal medya, politik pazarlama, muhafazakarlik, liberallik, haber

giivenilirligi, dezenformasyon.



ABSTRACT

SKEPTICISM TOWARDS NEWS ON SOCIAL MEDIA
Ayhan YAVUZ
Department of Management Engineering
Alanya Alaaddin Keykubat University, Graduate School of Education,
July, 2023 (103 Pages)

In today's world, where technological developments have gained momentum, the
internet and social media have become an indispensable part of human life. The spread,
development and impact of social media has affected users, companies and political
parties, requiring them to change and develop towards the use of social media as a
marketing tool. With this new marketing technique that emerged with social media
platforms, more people can interact in a shorter time than traditional marketing. With this
interaction, users can establish more effective, manageable and interactive
communication and more accurate analysis can be made. These features have increased
the use of social media in political marketing. Considering the expansion of the use of
social media and its impact on users, the fact that this platform is also used as a
manipulation tool affects people's approach to social media as a source of accurate and
reliable information. Evaluating the reliability of the content produced and news shared
on social media platforms has become an important issue for today's social media users.

The aim of this study is to determine what factors are influenced when evaluating
the credibility of the content encountered on social media platforms and whether these
factors differ according to user demographic variables. A questionnaire was designed to
investigate the factors affecting users' perceptions of the trustworthiness of content
produced and shared on social media and content sharing and was applied to 328
participants using an online survey method. The questionnaire consists of three sections.
The first section includes demographic questions, the second section includes a 5-point
Likert scale used to determine the ideological view of social media users, and the third
section includes a 7-point likert scale used to determine the content topics that are of
interest to social media users.

As aresult, it is revealed that the demographic characteristics of the users and the

ideological perspective they follow affect the reliability of the posts while evaluating the

Vi



content or news on social media platforms. It is known that the fact that a content or news
is published in many places and that the users who share it have a high popularity also
has an impact on the credibility of that news or content. This study shows that
demographic characteristics and ideological perspective should be evaluated together
when evaluating the skeptical approach towards news on social media and the credibility

of news.

Keywords: Social media, political marketing, conservatism, liberalism, news credibility,

disinformation.
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1. GIRiS

Bilisim teknolojilerinde yasanan hizli degisimler, bireyler arasindaki iletisimde ve
iletisimin gerceklestirildigi kanallarda ciddi degisimlere neden olmustur. iletisimde ve
iletisimin saglandig1 ortamlarda yasanan bu farklilasma insanlarin sosyal, ekonomik ve
kiiltiirel hayatlarim1 da baska bir asamaya tasimistir. Yeni iletisim teknolojileri ile
insanlarin sosyal ortamlarina yeni kavramlar ve yeni iletisim araglar1 girmeye baglamistir.
Bu kavramlarin en etkilisi ve en ¢ok kullanilan1 sosyal medyadir.

Sosyal medya, insanlarin giiniimiizde duygu ve distincelerini, Urettikleri yeni
fikirlerini diger insanlar ile paylasabilecekleri ve tartisabilecekleri bir ortam
olusturmustur. Sosyal medya ile insanlar anlik ve herhangi bir ortam baskisi olmaksizin
diistincelerini ifade edebilme, kisisel bilgilerini, fotograf ve videolarini paylasabilme
imkan1 bularak kendi istekleri dogrultusunda igerik iiretmelerini saglamaktadir. Uretilen
icerikler diger sosyal medya kullanicilar tarafindan egilimlerine, ihtiyaclarina ve ilgi
alanlarina gore diizenlenerek karsilikl etkilesimlerde kullanilmaktadir. Bu etkilesimlerin
ayni anda tiim kullanicilar etkilemesi ve kullanicilar tizerinde olusturdugu etki artarak
devem etmektedir. Kullanicilar tizerindeki bu etkinin artmasi, geri bildirim hiz1 ve sosyal
medya kullanicilarini etkileme giicii politik pazarlamanin da dikkatini ¢ekmistir.

Sosyal medya, diinyada meydana gelen siyasi hareketlerin hemen hemen her
aninda aktif bir sekilde rol almaktadir. Siyasi kampanya ve siyasi aktorlerin se¢menlerine
ulasmada sosyal medyanin giicii artik vazgegilmez bir etken olmustur. Siyasi aktor ve
partiler diizenledikleri kampanyalar1 ve stratejilerini sosyal medya aracilig ile ulagsmak
istedikleri kitleye hizl1 ve etkili bir sekilde ulastirabilmektedir.

Sosyal medya kullanicilarinin ve kullanicilar tarafindan iiretilen igerigin artmasi
sosyal medyay1 cevrimig¢i bilgi ve haber kaynaklarindan biri olarak kullanimini da
arttirmistir. Sosyal medyanin bilgi ve haber kaynagi olarak kullaniminin artmasi bu bilgi
ve haberlerin yanlis ve yaniltici olarak kullanilmasimi da beraberinde getirmektedir.
Bilingli ya da bilingsiz paylasilan yanlis ve yaniltici bilgi ve haberler toplumda ciddi
tahriplere ve sosyal sorunlara yol agmaktadir. Sosyal medya platformlar1 kullanilarak
kitleleri etkileme giiciine sahip olan bireysel veya siyasi aktorler, sosyal medyay: etkili
ve tehlikeli bir iletisim arac1 haline getirebilmektedir. Uretilen yanlis ve yaniltici igerikler
kullanicilarda ve dolayli olarak toplumlardaki giiveni sarsmakta sosyal medyadaki

iceriklere sliphe ile yaklasilmasina neden olmaktadir.



2. SOSYAL MEDYA

2.1. Sosyal Medya Kavram

Medya, internetin icadindan once insanlarin bilgi almak ic¢in kullandiklar1 bir
iletisim aracidir. Insanlarin bilgi almak icin kullandiklar1 medyada telefon, telgraf, gazete,
dergi, televizyon ve radyo gibi iletisim kanallari ile bu bilgiler genis kitlelere ayni anda
ulastirilmaya ¢alisilmigtir.

Internetin icadiyla Web 1.0 olarak adlandirilan dénemde internet sayfalari ile
medyanin bu yeni teknolojiyi kullanmaya baslamas1 medyaya erisimi daha kolay hale
getirmis ancak bu bilgiler yine geleneksel medyada oldugu gibi sadece tek tarafli olarak
verilebilmekteydi. Bilgi tek tarafli aktarildigindan bilgi aktaran ile bilgiyi alan kullanici
arasinda herhangi bir etkilesim ve aktarilan bilginin dogrulugunu veya yanlisliginm
belirleyecek herhangi bir kriter bulunmamaktaydi.

Web 1.0 déneminde kullanilan iletisim araglari geleneksel medya araglart gibi
sadece icerik tiiketilen tek tarafli iletisim olarak kullanilsa da kisisel imkanlar sagladigi
i¢in daha yeni bir teknoloji olarak degerlendirilmektedir. internet sayesinde istenilen bir
zamanda ve mesafe kavrami olmaksizin dinlenilmek veya izlenilmek istenilen igerigin
diger iletisim araglarindan yayinlanmasini beklemeden istenilen yerde o igerige
ulasabilmek o giin i¢in biiyiik bir gelisme olarak degerlendirilebilmektedir (Aldemir &
Cambay, 2021).

Web 2.0 teknolojisinin gelistirilmesiyle artik bilgi paylasimi yapan internet
sayfalari, olusturulan igerigin tartisilmasina ve paylasilmasina izin veren bir platform
haline gelmistir. Olusturulan platformlara katilan kullanicilar bilgi, goriis ve
diisiincelerini kolay bir sekilde aktarabilmekte ve bilginin dogrulugunu veya yanlisligini
tartisabilmektedirler. Web 2.0, internet sayfalarinda olusturulan igerik ve uygulamalarin
belirli kullanicilar tarafindan olusturulup yaymlanmadigi, ilgili internet sayfasina
erisebilen tiim kullanicilarin olusturulan igerik ve uygulamalar gelistirdigi ve isbirlik¢i
bir katilimci olarak siirekli degistirildigi bir platform olarak tanimlanmaktadir (Kaplan &
Haenlein, 2010).

Sosyal medya; tiim g¢evrimici sosyal aglari, internet sayfasi giinliiklerini ve
internet ortaminda olusturulan bilgileri igeren Web 2.0 teknolojilerinin bir parcasidir. Bu
teknolojiler, kullanici tarafindan olusturulan igeriklerin is birligi ile paylagimini ve
gelistirilmesini saglayan kolektif zeka kavramlarma odaklanilarak gelistirilmektedir

(Davidson & Yoran, 2007).



Sosyal medya baslangicta biiyiik 6l¢iide metin tabanli olsa da sesli, gorsel ve
animasyonlu icerigi kapsayacak sekilde hizla gelisti. Son yillardaki akim, daha gorsel ve
canli igerige dogru kaymakta ve igeriklerin kisa video olarak paylasilmasi birden ¢ok
sosyal medya platformlarinda popiiler hale gelmistir. Genel olarak, belirli zaman
araliklarinda ortaya ¢ikan yeni ozelliklerin ve uygulamalarin gelistirilmesi mevcut
durumda kullanilanlarin ortadan kalkmasiyla sosyal medya ortam1 son derece dinamik bir
yapiya doniismiistiir (Gretzel, 2019).

Sosyal medya kullanicilarinin kendi igeriklerini iireterek, kisisel deneyimlerini
paylasip geri bildirimde bulunmalarina ve duygularini olumlu, olumsuz ya da tarafsiz
terimlerle ifade etmesine sosyal medya olanak saglamaktadir. Hatta sirketler, siyasi
liderler, sanat¢ilar ve sporcular sosyal medyada bir etki yaratmak i¢in calisanlarini,
misterilerini, takipgilerini, sempatizanlarin1 iirin, hizmet ve sdylemleri hakkindaki
tartigmalara katilmaya tesvik etmektedir. Kullanici tarafindan olusturulan elektronik dil
ile sirketlerin, liderlerin, sanatcilarin ve sporcularin web sitesinde veya sosyal
medyalarinda yayinladiklari igeriklere geri bildirim incelemesi yapilabilmektedir (Luo &
Zhang, 2013).

Web 2.0 igerigini olusturan kullanicilara "yaratici tiiketiciler" de denilmektedir.
Sosyal medyada olusturulan igeriklerin sahibi olan bu yaratici tiikketici kullanicilarinin
etkilesimde bulundugu c¢evresini olusturan aglart sosyal medyanin "sosyal" tarafim
olustururken, “medya” ise icerigin iletilmesi igin kullanilan bir ara¢tir. Metinsel, ses ya
da gorsel bi¢cimlerde karsimiza ¢ikan icerikler, diinyanin dort bir yanindaki diger yaratici
tiiketici kullanicilar tarafindan olusturulmaktadir (Akel & Candan, 2023).

Sosyal medya platformlari; insanlarin, sirketlerin ve artik giliniimiizde
hiikiimetlerin de birbirleriyle ticari, sosyal, politik ve egitimsel olarak etkilesime
girebildigi bilgi, diisiince, {liriin ve hizmet alisverisinde bulunabildigi yeni bir platformu
temsil etmektedir. Sosyal medyanin etkisinin artmasiyla insanlar, sirketler ve hiikiimetler
bu platformlar1 kullanarak ulagmak istedikleri kitleleri cekmeye ve bu kitlelerle karli bir

pazarlama iliskisi kurmaya galismaya baslamiglardir (Alalwan, 2018).

2.2. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Internet tabanli sosyal medyanin ortaya ¢ikisi, bir kullanicinin igerikler ve bunlar

saglayan icerik iireticileri hakkinda diger kullanicilar ile iletisim kurmasint miimkiin



kilmigtir. Sosyal medya sayesinde kullanicilar kolaylikla ¢ok fazla icerige ulagmakta ve
icerik fiireticileriyle baglantiya gegebilmektedir. Insanlarm igerige ulasmasini
kolaylastiran bu platformlar kullanici odakli anlayisin gelismesine yol agmuistir.
Kullanicilarin kendi aralarinda igerik hakkinda geri bildirim yapmalar1 kolaylagmistir
(Mangold & Faulds, 2009).

Kristina Lerman sosyal medyanin bazi 6zelliklerinin oldugunu belirtmistir (Uyar,
2019). Sosyal medya nicel, ulasilabilir ve sinirlar1 genis bir platformdur. Sosyal medyada
sistem kullanic1 iizerine kuruludur. Sosyal medya kullanilarak kisisel veya kiiresel
iletisim kurulabilmektedir. Kiiresel iletisim ile kullanicilar arasi bilgi paylasimi ve
degerlendirilmesi gergeklestirilebilmektedir. Sosyal medya toplumsal farkindalik
yaratma konusunda etkili ve hizli bir platformdur. Uretilen igerikler diinyadaki tiim
kullanicilara hizli ve etkili bir sekilde iletilerek kitlesel olumlu veya olumsuz geri
bildirimlere neden olabilmektedir. Sosyal medya kullanicilari, kendi ilgi alan1 ve
diisiincelerine sahip diger kullanicilar ile ortak bir sosyal ag olusturabilmektedirler.
Sosyal medya kullanicilari, aktif veya pasif kullanimli igerikleri olusturabilir,
degerlendirebilir, 6nerebilir ve degistirebilmektedirler. Sosyal medya kisisel ve duygusal
ihtiyaglarin karsilanabildigi ve mevcut 6zelliklerinin gelistirilebildigi benzer diisiince ve
ilgi alanlarma sahip kullanicilarin gevrimici olarak rastgele bir araya gelinen ortak bir
platform olarak diisiiniilmektedir (Lerman, 2007).

Sosyal medya kullanicilarinin benimsedigi kisisel ilgi alanlari ile ilgili iletigim
kurma, ortak ilgili alanlar1 ile etkinliklere katilma, kisisel diistincelerinin anlasildigini ve
takdir edildigini hissetme, etkilesimde bulunan diger kullanicilar ile keyifli veya eglenceli
farkl aktivitelerde bulunma olarak yer alan dort ortak diisiince, kullanicilar arasinda genel
bir iligki duygusuna katkida bulunmaktadir (Zhu & Chen, 2015).

Internet ve bilisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte sosyallesme ve
sosyallesme ortamlar1 sanal bir kavram olarak farkli bir anlam kazanmigstir. Sosyal medya
kullanicilarinin aralarindaki iletisimin gelismesini saglamis ve ortamin mekéansal
boyutunu ortadan kaldirmistir. Sosyal medya; kullanicilarin olusturdugu ve paylastigi
igerikleri kendilerinin belirledigi, degisiklik yapabildigi ve paylastig1 her tiirlii platforma
verilen isimdir (Klieber, 2009)

Bu platformlar geliserek her yas grubundaki kullanicilarin igerik olusturup
paylasabilecekleri, farkli insanlarla etkilesim kurarak arkadas, takip¢i, hayran veya cevre
olusturarak paylasimlarini aktararak birbirleriyle baglant1 kurabilecekleri sosyal medyay1
olusturmustur (Boyd & Ellison, 2007).



Yapilan diger bir aragtirmada sosyal medyanin kullanicilar arasinda sosyal medya
platformlarinda fikir paylasimina ve tartigmalarina, bilgi ve is birligi dongiisii ile gergegi
bulmada seffaflik ve odaklilik olusturulmasina, farkli kullanicilar arasindaki iletisim ile
kullanicilarin paylasimlarini takip etmeyi ve ilgi alanlarin1 6grenmeye, ayni ilgi alanlarini
paylasan kullanicilar1 bir araya getirmeye, diger uygulamalar ile entegre olarak
kullanicilar ve bilgi kaynaklari ile baglanti olusturulmasina imkan saglamasi sosyal

medyayi farkli kilan 6zellikleri olarak bahsedilmistir (Erragcha, 2014).

2.3. Sosyal Medya Arac¢ ve Ortamlar:

Glinlimiizde medya faaliyetlerinin vazgecilmez bir parcast haline gelen sosyal
medya araclari; bloglar, mikrobloglar, wikiler, sosyal isaretleme, sosyal aglar, medya
paylasim siteleri ve sanal diinyalar olarak gruplandirilabilmektedir (Oztiirk & Talas,
2015).

2.3.1. Bloglar

Kullanict i¢in teknik bilgi gerektirmeden, kullaniciya uygun olarak insanlar
tarafindan olusturulan giinliik tarzi web sayfalaridir. Kullanicilar ¢ogunlukla diizenli
yorum, olay ag¢iklamalar1 veya video/grafik gibi farkli materyaller ile igerik olusturdugu
web giinligiidiir. Blog olusturmak ve giincellemek kolaydir, bu nedenle internet
kullanicilarinin herhangi bir programlama dili veya teknik ayrint1 bilmesine gerek yoktur.
Bloglar, sahiplerinin internet iizerinden diinya ¢apinda hem yazili hem de gérsel igerikler

sunmasina olanak tanir (Harris & Rea, 2009).
2.3.2. Mikrobloglar

Yeni bir konsept olan mikrobloglar, birinin hayati1 hakkinda kisa bilgilendirme
yapma imkan1 sunan yeni bir blog tiiriidiir. Insanlara hayatlar1 hakkinda yeni haberler
veren ve bu haberleri arkadaslar1 ve meraklilar ile paylagma firsat1 veren bu blog tiirii,
kisa mesaj, anlik mesajlasma, e-posta gibi araglarla miimkiin olabilmektedir. Twitter, her
gecen gilin artan kullanici sayisiyla en bilinen mikroblog sitesi olarak bilinmektedir
(Aslan, 2011).

2.3.3. Wikiler

Wiki, erisim sahibi kullanicilarin basitlestirilmis bir bi¢imlendirme dili kullanarak
yeni web sayfalar olugturmasina, bunlar1 diizenlemesi ve baglamasi i¢in tasarlanmis web

sayfasi toplulugudur. Wiki, kolektif ve isbirlik¢i bir iletisim ortamini ifade eder. Son
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derece dinamik goriinen Wiki'ler, sanal ortamda toplant1 ve goriis aligveriglerinin yogun
olarak yasandigi, ancak belirli ve degismez bir mimari yapidan yoksun ortamlardir.

Vikipedi, bu wikilerin en iyi bilinenidir (Raman vd., 2005).
2.3.4. Sosyal Isaretleme

Sosyal isaretleme, insanlarin ¢evrimigi olarak yer imlerine ekleyebildigi web
tabanli bir hizmettir. Sosyal imleme sayesinde kullanicilar faydali bulduklar1 internet
kaynaklarin1 herkesin gorebilecegi bir web sitesinde paylasabilir ve bu siteleri kendi
sozleriyle etiketleyerek siralama yapabilirler. Belli bir konu ile ilgili internet {izerinden
arama yapmak isteyen kullanicilara daha sade ve kolay erisim saglamaktadirlar

(Underwood, 2009).
2.3.5. Sosyal Aglar

Bireyler arasindaki kisisel veya profesyonel iligkiler ag1 olarak adlandirilabilecek
sosyal aglar, giinliik yasamin 6nemli bir pargasi haline gelmis ve 6nem kazanmaya devam
etmektedir. Kullanicilar, sosyal aglar iizerinden yeni iletisim araglarinin sundugu tim
ozellik ve imkanlardan yararlanarak siirekli paylagim firsati bulmaktadirlar.

Sosyal aglar, bir iletisim kanali aracilifiyla bir araya gelen gruplarin en son
orneklerinden biridir. Sosyal aglar, kamusal alanin sosyal yasamdaki 6nemini bilen
insanlarin bir araya gelmek i¢in toplanma yeri olarak bildigi park, kafe gibi herkesin

birbirini tanidig1 yerlere benzemektedir (Boyd, 2007).
2.3.6. Medya Paylasim Siteleri

Medya paylasimi, sosyal ag siteleri ve dijital topluluklar araciligiyla biiytiyen bir
platformda goriintiilerin, uygulamalarin, videolarin, ses dosyalarinin, oyunlarin ve her
tiirlii yeni icerigin paylasilmasi, yliklenmesi ve yorumlanmasi faaliyetlerinin tamamidir.
E-posta génderme, anlik mesajlasma, igerik gonderme ve web sitelerinde veya bloglarda
belirli bir hedef kitleye baglant1 verme gibi etkinlikleri i¢eren etkilesimli bir siiregtir.
Paylasilan icerige genellikle sosyal yorumlar eslik eder. Medya paylasimi, gonderenin ve

alicinin katilimini gerektiren iki yonlii bir iletisimdir (Oztiirk & Talas, 2015).
2.3.7. Sanal Diinyalar

Sanal diinyalar, gercek diinya baz alinarak kullanicilara gercek diinyada
yasadiklar1 ortam1 ve duygulari simiile ederek gercek hayati taklit etmek icin tasarlanmis

ti¢ boyutlu bir kodsal ortamdir. Sanal diinyalar teknoloji gelistik¢e gercek diinyaya daha



benzer olmaktadir. insanlarm belki yasam boyunca géremeyecekleri yerlesim yerlerinin
detayli ve giincel haritalarina, nehirler, géller ve denizler gibi dogal olusumlara, sanatsal
ve tarihi mekanlara sanal diinyalarda rahatlikla erisebilmektedirler. Erismek istenilen bu
igeriklerin olusturulmasi ve gelistirilmesi i¢in ciddi yatirimlar gerekmektedir (Waters &

Lester, 2010).

2.4. Geleneksel Medya ve Sosyal Medya Farki

Aktarilmak istenen ses, goriintii, video veya benzeri bilgiler geleneksel medyada
zaman ve ortam sinirlamalarina bagliyken, sosyal aglar bu simirlamalarin 6tesine
yayilmaktadir. Geleneksel medya 6zelden genele bir iletisim modeline gore islerken,
sosyal aglar genelden genele iletisim saglamaktadir (Ulu¢ & Yarci, 2017).

Daha oOnceki medya teknolojisiyle karsilastirildiginda, sosyal medyanin
etkilesimli yonleri niteliksel olarak yenidir, yani artik bir¢ok insan ayni anda bir¢ok
insanla tartigabilir ve paylasimda bulunabilir. Kullanicilar bu sosyal aglarda kendi
iceriklerini olusturup paylasabildikleri i¢in, sosyal aglar ayn1 zamanda igerigin iireticisi
ve tiiketicisi arasindaki ¢izgiyi de bulaniklagtirmaktadir (Gustafsson & Hoglund, 2011).

Yapilan caligmalar sonucunda sosyal medyayi1 geleneksel medyadan ayiran
karakteristik Ozelliklerin oldugu belirtilmistir. Dijitallik, sosyal medyada firetilen ve
paylasilan igeriklerin yazilim tabanli programlanabilir kodlardan olusmasidir.
Etkilesimlik, sosyal medyada igerik iireticilerin, paylagimcilarin ve tiiketicilerin kullanic
olmasi igerikler lizerinde s6z sahibi olmasini saglamaktadir. Coklu Medya, sosyal medya
kullanicilar tek bir platformdan istedikleri zaman ¢evrimigi olarak miizik dinleme, video
goriintiileme, televizyon ve radyo takibi yapabilirken ayn1 zamanda sohbet edebilme ve
paylasimda bulunabilmeye imkan saglanmasidir. Hipermetinsellik, sosyal medya
icerikleri arasinda kullanicilarin dikkatini ¢eken metinsel, gorsel ve isitsel igeriklerin
birbirleri arasinda baglanti ve ge¢is saglayarak biitlinsel, ¢oklu ve ortak etkilesim saglar.
Modiilerlik, sosyal medyada, bireye veya belirli gruplara kisisel ya da toplu igerik
gonderme veya alma, bu igeriklere geri bildirimde bulunmak tizere diistinme imkéani, yeri
ve zamani belirleme olanagi sunmasi ve igerigin degisimine izin vermesi, icerige farkl
anlamlar katilmasini saglamaktadir (Yengin, 2012).

Sosyal medya ile geleneksel medya arasindaki benzerlikler ve farklar su sekilde
Ozetlenebilmektedir. Erisim, hem geleneksel medya hem de sosyal medya teknolojileri
kullanicilarin  mesajlarin1 genis bir alict kitlesine ulagtirabilmesine imkéan tanir.
Erisilebilirlik, geleneksel medyada igerik iiretimi yapmak genellikle hiikiimetlerin ya da
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0zel sirketlerin elindedir. Fakat sosyal medya araclar1 ¢ok az maliyetli ve ¢cogunlukla
ticretsiz oldugundan herkes tarafindan kullanilabilir. Kullanislilik, geleneksel medya
tirlinleri, genellikle alaninda uzmanlik ve iist diizey egitim gerektirmektedir. Birgok
sosyal medya platformu i¢in bu durum gecerli degildir. Yenilik, geleneksel medya
iletisiminde mesaj alicilarindan gelen geri bildirime tepkinin siiresi sosyal medya ile
karsilastirildiginda ¢ok daha uzun olabilmektedir. Sosyal medya iizerinde etki ve tepkiler
aninda olabiliyorken geleneksel medyada bu tepkinin siiresi gilinler, haftalar hatta aylar
alabilmektedir. Kalicilik, geleneksel medyada {iiriin servis edildikten sonra tizerinde
oynama yapilamaz. Bir gazete basilip dagitildiktan sonra {izerindeki haberler iizerinde
oynama yapilamaz. Fakat sosyal medyada yorumlarla ya da yeniden diizenlemelerle

icerik aninda degistirilebilir (Vural & Bat, 2010).

2.5. Sosyal Medyanin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

Dijital pazarlamanin popiilaritesinin artmasiyla birlikte, bir¢cok bireysel ve
kurumsal kullanici sosyal medyanin {iriin, hizmet ve bilgisini ilgili Kkitlelerine
aktarabilmek i¢in sosyal medya platformlarini kullanmaktadir. Sosyal medya araciligiyla
yapilan bu etkilesimin bazi avantajlar1 oldugu gibi baz1 dezavantajlar1 da bulunmaktadir

(Yazdanifard vd., 2013).
2.5.1. Sosyal Medyanin Avantajlari

Sosyal medya hizli ve giincel bilgi kaynagidir. Kullanicilar, olusturduklari
icerikleri aninda paylasabilir ve ayni anda tiim diinyaya ile birlikte goriintileyebilir.
Sosyal medya platformlarinda yapilan islemler diisiik maliyetlidir. Geleneksel
yontemlerde yapilan islemler yiiksek yatirim maliyetlerine neden olmasi, sosyal medya
platformlarinda yapilan bazi iglemlerin {icretsiz olmasi sosyal medyanin en biiyiik
avantajidir. Sosyal medya, bireyler arasi etkilesime firsat verir. Bu etkilesim insanlarin
cevrimici iletisimini ve etkilesim kurduklart kisi sayisini arttirmis ve davraniglarinin
degismesine neden olmustur. Sosyal medya, bilgiye daha hizli ve daha fazla erisim
saglayarak igerikler tizerinde kullanici kontroliinii ve etkinligini arttirmistir. Bu
etkilesimin artmasi sosyal medyaya kars1 olumlu tutuma ve bilgi kaynaklarina giiveni
arttirmaktadir. Insanlar, sosyal medya araciligiyla kisisel ilgi alanlarina uygun diisiince
ve igeriklerini ayn1 ilgi alanlarina sahip diger kullanicilarla paylasabilmektedir. Sosyal
medya, internet kullanicilarin1 sadece bilgiyi tiiketen kisiler olmaktan, ayni1 anda hem

bilgi iireten hem de tiiketen kisiler olarak gelistirmektedir. Sosyal medya, icerik



tireticilerin, politikacilarin, cesitli 6zel ve kamu kuruluslarinin hedef kitleleriyle araci
olmadan iligski kurmasina, boylece gerektiginde soru ve elestirilerine ¢ok hizli, etkili ve
kolay bir sekilde cevap verme olanagina saglamaktadir.

Baska bir noktadan bakildiginda sosyal medyanin faydalar1 organize olmayi
kolaylastirmasi, gercekleri kolaylikla 6grenebilme imkani saglamasi, bireyler arasinda
iletisimi arttirmasi, fikirlerin hizlica yayilmasi, Organizasyon ve iletisim maliyetini
diisiirmesi, daha ¢ok sayida insanin siyasi veya sosyal olaylara daha kisa siirede reaksiyon

gosterebilmesi olarak sunulabilir (Cildan vd., 2012).
2.5.2. Sosyal Medyanmin Dezavantajlar:

Sosyal medya, kullanicilar arasinda ¢ok hizli yayilma olanagi sunmaktadir.
Olumsuz/yanlis haber veya olaylar c¢ok hizli yayilabilir ve bilgi kirliligi
yaratabilmektedir. Sosyal medya platformlarinin yonetilmesi dikkatli ve yogun bir
calisma gerektirir. Bu ¢aligmalarda herhangi bir olumsuzluk kullanicinin istedigi hedefe
ulagmasinda aksamalara neden olabilmektedir. Sosyal aglar araciligiyla binlerce kisi
tarafindan ¢esitli konularda ve etkinliklerde igerik iiretilmektedir. lyi ve yeterli igerik
filtreleri yoksa, belirli bir konu hakkinda bilgi sahibi olmak isteyen kisiler internette asir
bilgi ile karsilasmakta, hangi kaynak ve hangi bilgiyi kullanabilecekleri konusunda sorun
yasamakta ve bilgiye erisimde giivenlerini yitirmektedir. Internet birbiriyle iletisim kuran
bir cihazlar toplulugu olarak degil, bilgisayarlar ya da gelismis mobil cihazlar araciligiyla
zaman ve mekandan bagimsiz olarak insanlar1 birbirine baglayan bir ag olarak
goriilmektedir. Bu 6zellik bir avantaj olarak goriilse bile isine ¢ok odaklanan kisilerin is-
yasam dengesini bozdugu ve gergek sosyal ortamdan uzaklagmalarina neden oldugu i¢in
dezavantaj olabilmektedir (Shields, 1996).

Sosyal medyanin dezavantajlari baska bir yonden incelendiginde, insan
davraniglarin1 ve konusmalarinm taklit eden yapay zeka destekli sosyal botlarin, sosyal
medya platformlarindaki konusmalart spam ve yaniltict reklamlarla manipiile
edebilmektedir. Kullanicilarin kolayca igerik paylasabilmesi, paylasilan igerigin
uygunsuz ve istenmeyen olmasi veya igerigin sahibinden izin alinarak paylagilmamasi
bagka bir olumsuzluktur. Konum ve kullanicilarin ne yaptiklari bilinerek onlarin izni ve
rizasi olmadan takip edilebilmektedir. Sosyal medyay1 yogun kullanan kullanicilarin,
paylasim yapan diger kullanicilarin daha iyi ve mutlu hayata sahip oldugunu diisiinerek
kendileriyle kiyaslamasi sonucu depresyona girmeleri ve bu paylasimlart yapan

kullanicilara siber zorbalik ortami saglamaktadir. Bir paylasimin dogru veya yanlis
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icerige dayal1 olup olmadigina bakilmaksizin, paylasim ne kadar kotii ise, icerigi o kadar
hizli yaymakta ve paylasim yapan kisinin itibarina zarar verebilmektedir. insanlar kendi
inang¢larinin gili¢lendirildigi ve pekistirildigi gruplara katilarak kendi grubu disindaki
kisileri diglama ve kutuplasma egiliminde bulunmalarina imkan vermektedir. Kisisel
bilgilerinin paylasilmasi hem kendi hem de gevresi icin her tiirlii gizlilik ve giivenlik

risklerine neden olmasi gibi degerlendirmeler yapilabilmektedir (Baccarella vd., 2018).

2.6. Sosyal Medyada Uretilen Icerige Duyulan Giiven

Son yillarda, diinyanin herhangi bir yerindeki kullanicilarin, istenilen bir konu
hakkinda biiyiik boyutlara ulagan ve siirsiz kaynaktan gelen bilgileri aninda erismelerini
saglayan oOnemli bir bilgi kaynagi olarak sosyal medyayi giderek daha fazla
benimsemektedir (Domenico vd., 2021).

Sosyal medyadaki igerik ilireten kaynaklarin anonim olmasi, ¢ok sik degisen
icerikler ya da farkli paylagimcilarin elinde farkli anlamlar yiiklenilen igerikler
giivenilirlik kaybina yol agmaktadir. Bu durum kullanicilarin paylastiklart igeriklerin
dogruluguna iliskin endiseleri arttirmaktadir (Kili¢ & Ispir, 2020).

Uretilen bu yanls ve sahte igerikler kullanicilar1 yamltmaya veya aldatmaya
yonelik bir tutumdur. Bu tiir icerikler artik sosyal medyanin kullanicilari tehdit eden bir
pargast haline gelmekte ve bilginin gercekligi, gilivenilirligi ve biitinligii hakkinda
kullanicilant diisiindiirmektedir. Sosyal medyada yanlis igerigin yayilmasi, sirketlerin,
hiikiimetlerin ve bireylerin sosyal ve kiiltiirel olaylara nasil tepki verdigini etkilemekte ve
toplumsal sorunlara sebebiyet vermektedir. Bir¢ok yanlis ve sahte icerik, belirli inanglari
asilamak ve toplumu belirli bir ideolojiyi destekleyecek sekilde kutuplastirmak ve farkl
giindemler olusturmak amaciyla belirli demografik gruplari hedef almaktadir (Keya vd.,
2022).

2.7. Sosyal Medyada Sahte Haber Yapma Yontemleri
2.7.1. Yanhs Bilgi ve Sahte Haber

Uzmanlar, siyasetle yakindan baglantili oldugu ve bu baglanti konunun odagini
gereksiz yere daraltilmasina yol agabilecegi i¢in ‘sahte haber’ teriminin kullanimindan
kagiilmasini ya da en azindan sinirlandirilmasini tavsiye etmektedir. "Yanlis bilgi' terimi,
sosyal medya platformlarda ve tiirlerinde saglik, ¢evre ve ekonomi gibi konulari kapsayan
genis bir yanlis bilgi ve dezenformasyon yelpazesine atifta bulunabilecegi icin tercih

edilirken, 'sahte haber' daha dar anlamda siyasi haberler olarak anlasilmaktadir.
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2.7.2. Yanhs Bilgi Nedir?

Internette, dzellikle de sosyal medyada okudugunuz seylerin cogu dogru gibi
goriinebilir, ancak ¢ogu zaman dogru degildir. Yanlis bilgi, okuyucular1 yanls
bilgilendirmek veya yaniltmak i¢in kasith olarak tasarlanmis bir haber, hikdye veya
aldatmacadir. Bu bilgiler genellikle insanlarin goriislerini etkilemek, siyasi bir giindemi
desteklemek veya kafa karisiklig1 yaratmak i¢in olusturulur ve ¢evrimigi igerik tiretici ve
paylasimcilari igin genellikle kazangli bir is olabilmektedir. Yanlis bilgiler, giivenilir web
siteleri gibi goriinerek veya saygin haber kuruluslariminkine benzer isimler ve web
adresleri kullanarak insanlar1 yaniltabilmektedirler.

Medya okuryazarligi uzmani Martina Chapman'a gore yalan haberler giivensizlik,
yanlis bilgilendirme ve manipiilasyonu igeren ii¢ unsurdan olusmaktadir (Pathath &

Begum, 2020).
2.7.3. Yanhs Bilgilerin Yayilmasi

Yanlis bilgilendirme yeni bir kavram olmamasina ragmen 2017'den bu yana one
¢ikmaya basladi. Geleneksel olarak haberlerimizi giivenilir kaynaklardan, gazetecilerden
ve kat1 yayin kurallarina bagli medya kuruluslarindan almaktaydik. Ancak internet, cok
az kural ya da editoryal standartla bilgi ve haber yayinlamanin, paylasmanin ve
tilketmenin yepyeni bir yolunu miimkiin kilmigtir. Artik pek ¢ok insan haberlerini sosyal
medya platformlarindan ve aglarindan almaktadir. Igeriklerin giivenilir olup olmadigim
belirlemek ¢cogu zaman zor olabilmektedir. Asir1 bilgi yiiklemesi ve insanlarin internetin
nasil calistifina dair genel anlayis eksikligi de sahte haberlerin veya sahte iceriklerin
artmasina katkida bulunmaktadir. Sosyal medya platformlart bu tiir igeriklerin
yayilmasinda onemli bir rol oynamaktadir. Sosyal medya ekonomisi dedikoduyu,

yeniligi, hiz1 ve 'paylasimi’ desteklemektedir (Yates, 2016).
2.7.4. Yanhs Bilgi Tiirleri

Yanlis bilginin tanim1 konusunda farkli goriisler vardir. Ancak, ¢evrimici olarak
paylasimin igerigi degerlendirirken farkinda olmamiz gereken farkli, sahte veya yaniltici
bilgi tiirleri vardir. Tiklama tuzag bilgi tiirdi, kullaniciy1 dikkat ¢ekici basliklar kullanarak
yaniltici igeriklerden olusan bir baglantiya tiklamaya ikna edip web sayfas1 goriintiilenme
sayisint arttirarak gelir elde etmeyi amaglamaktadir (Biyani vd., 2016). Propaganda,
kullanicilarin kasith olarak algilarini etkilemek, belirli bir siyasi amaci veya goriisi

desteklemek i¢in siklikla yanlis bilgilerden olusturulmus bilgi tiiriidiir (Collins vd., 2021).
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Hiciv/Parodi bilgi tiiriinde bircok web sitesi ve sosyal medya platformu kullanicilarin
ilgisini ¢cekmek amaciyla genellikle mizah veya abarti igerikli ifadeler kullanilarak
olusturulan sahte haberler yaymlamaktadir (Tandoc vd., 2018). Ozensiz gazetecilik,
bazen muhabirler veya gazeteciler giivenilir olmayan bilgiler igeren veya tiim gergekleri
kontrol edilmeyen igerikler yaymlayabilmekte ve bu da kamuoyunu yanlis
yonlendirebilmektedir. Ornegin, ABD secimleri sirasinda moda perakendecisi Urban
Outfitters, se¢menlerin "se¢cmen kayit kartina" ihtiya¢ duyduguna dair yanlis bilgiler
igeren bir Se¢im Gilinii Kilavuzu yayinlamistir. Ancak bu kart ABD'nin herhangi bir
eyaletinde oy kullanmak i¢in gerekli olmamaktadir (Gadekar, 2019). Yaniltic1 bagliklar
bilgi tiirlinde tamamen yanlis olmayan igerikler, yaniltict veya sansasyonel basliklar
kullanilarak carpitilabilmektedir. Bu tiir bilgiler, bilgi akisinin izleyicilere yalnizca
basliklar1 ve makalenin tamaminin kiiciik pargaciklarini gosterdigi sosyal medya
sitelerinde hizla yayilabilmektedir (Ray, 2020). Tarafli/Sahte haberler, pek ¢ok insan
kendi inanglarini ya da dnyargilarini dogrulayan haber ya da igeriklerle ilgilenir ve sahte
igerikler bu dnyargilardan faydalanabilmektedir. Sosyal medya haber akislar1 genellikle
kisisellestirilmis aramalarimiza dayanarak sevdigimizi diisiindiikleri haber ve makaleleri
gostermektedir (Ogunlade, 2022). Kendinden tanimli igerikler, yanlis bilgilendirme veya
parodi amaciyla gergeklere dayanmayan bilgiler igeren mesru kaynaklarin taklit edilmesi
ile olusturulan haber kaynagi veya makale tarzinda kar ve propaganda i¢in olusturulan
iceriklerdir (Wallach, 2021). Manipiile edilmis igerik, fotograf veya video gibi gergek
bilgi veya goriintiilerin manipiile edilerek kullanicilar1 yaniltmak veya gercek icerigin

amagclanandan farkli bir anlamda aktarilmasini saglamaktadir (Mind, 2022).
2.7.5. Yanhs Bilgi is Modeli

Internet ve sosyal medya sayesinde kullanicilar bir web sitesine, bloga veya sosyal
medya hesabina kolayca igerik olusturabilmekte ve genis bir kitleye ulasabilmektedir.
Artik pek c¢ok kullanici haberleri sosyal medya sitelerinden aldig: igin, pek ¢ok igerik
tiretici/paylasime1 bunu kendi avantajina kullanmaktadir. Sahte haberler, viral olabilecek
icerikler olusturan ve yayinlayan kullanicilar i¢in biiyiik reklam gelirleri saglayan
kazangl bir is olabilmektedir. Bir haber veya icerik ne kadar ¢ok tiklanirsa, gevrimici
kullanicilar reklam gelirlerinden o kadar ¢ok para kazanmakta ve bir¢ok kullanici igin
sosyal medya, igerik paylasmak ve web trafigini arttirmak igin ideal bir platform olarak

goriilmektedir.
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2.7.6. Yanhs Bilgilendirme, Sosyal Medya ve Filtre Balonu

Medya okuryazarlig1 iizerine yakin tarihli bir makalesinde Hugh Linehan sunlar1
belirtmektedir. “Medya artik pasif bir sekilde kullanilmiyor, yiiz milyonlarca insan
tarafindan olusturulmakta, paylasilmakta, begenilmekte, yorumlanmakta, saldiriya
ugramakta ve bir¢ok sekilde savunulmaktadir. Google ve Facebook basta olmak tizere en
giiclii teknoloji sirketleri tarafindan kullanilan algoritmalar, bu hizmetleri her bir
kullanicinin profiline gore kisisellestirmek ve uyarlamak i¢in miikemmel bir sekilde
tasarlanmaktadir” (Linehan, 2016). Internete veya bir sosyal aga girdigimizde, genellikle
kendi internet aramalarimiza dayanan haberler, makaleler ve i¢erikler sunulmaktadir. Bu
tiir icerikler genellikle kendi sempatilerimizi, goriislerimizi ve inanglarimizi yansitmakta
ve dolayisiyla bizi farkli goriis ve diisiincelerden izole etmektedir. Bu durum genellikle

'filtre balonu' olarak adlandirilmaktadir.
2.7.7. Yanhs Bilgilendirmeye Karsi Ne Yapabiliriz?

Google ve Facebook, raporlama ve etiketleme araclarini devreye sokarak yalan
haberlerle miicadele igin yeni 6nlemler aldiklarin1 duyurmustur (Hern, 2017). BBC ve
Channel 4 gibi medya kuruluslari da dogruluk kontrol sayfalar1 kurmustur (Jackson,
2017). Bu memnuniyet verici bir gelisme olmakla birlikte, dijital medya okuryazarligi ve
elestirel bilgi degerlendirme becerilerinin gelistirilmesi, basta gengler olmak iizere tiim
cevrimici kullanicilar i¢in sahip olunmasi gereken temel becerilerdir. internette bulunan
cok sayida bilgi ve yalan haberlerin yayginlagmasi, elestirel diislinme ihtiyacinin altim
cizmektedir. Cocuklarin erken yaslardan itibaren elestirel diisiinmeyi gelistirmeleri
gerekmektedir. Bu, genclerin yiiksekdgretime girerken ve isyerine hazirlanirken

gelistirmeleri gereken temel bir beceridir.
2.7.8. Yanhs Bilgi Nasil Tespit Edilir?

Herkes internette yanlis bilgilerle karsilagabilmektedir. Olusturulan ¢evrimigi
icerigi degerlendirirken dikkat edilmesi gereken birka¢ husus bulunmaktadir. Igerigi
paylasan sosyal medya hesabinin dogrulandigindan emin olunmalidir. Cogu topluma mal
olmus kisi ve medya kurulusu, hesabin dogrulandig1 anlamina gelen bir 'mavi rozet' veya
'dogrulama isareti' almaktadir. Bu, her zaman olmasa da gonderinin iceriginin giivenilir
olma olasiliginin daha yiiksek oldugu anlamina gelebilmektedir. Haberin kaynagi kontrol
edilmeli, web sitesini taninirhgina, kaynagin giivenilirligine bakilmali aksi durumlarda,

ilgili sayfanin "Hakkinda" boliimiinii kontrol edilmeli veya yazar hakkinda daha fazla
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bilgi aranmalidir. Bir¢ok sahte igerik dikkat ¢ekmek i¢in sansasyonel veya sok edici
basliklar kullandigindan igerigin tamami kontrol edilmeli, sahte igerik basliklarinda
genellikle dikkat g¢ekmek igin biiyiikk harfler ve tinlem isareti kullanilmaktadir.
Yayinlanan igeriklerin baska saygin haber/medya kuruluslari tarafindan bu igeriklere yer
verip vermedigine bakilmali, icerikler farkli kaynaklardan teyit edilmeli ve bu
kaynaklarin giivenilir olup olmadiklar1 veya var olup olmadiklar1 kontrol edilmelidir.
Yanlis bilgi barindiran igerikler genellikle yanlis tarihli veya degistirilmis son tarihli
yaymlanmaktadir. Igerigin ne zaman yaymlandig1 kontrol etmelidir. Kullanicilar kendi
Onyargilarina gore hareket etmemeli farkli goriislere veya inanglara sahip igerikleri
degerlendirmede Onyargilarin kontrol edilmesi gerekmektedir. Hiciv siteleri internette
popiiler platformlardir. Bazen bir icerigin saka veya parodi oldugu her zaman net olarak
anlasilmamaktadir. Bu sitelerin hiciv veya komik igerikler olusturdugunu bilerek bu

sitelerde zaman gecirilmelidir.
2.8. Dezenformasyon Cesitliligi

Sosyal botlar ve kullanimlar1 temel olarak finansal kazang, platform popiilerligi
ve bilgi dagitimimi kontrol etmek icin kullanilmaktadir. Bununla birlikte, yanls
bilgilendirmenin diger 6nemli bilesenleri, yanlis bilgilendirme niyeti ve genis bir kitleye
veya belirli bir hedef gruba ulasmak i¢in kullanilan araglardir. Bu zararli faaliyetleri daha
iyl arastirmak ve birbirinden ayirmak i¢in farkli taksonomiler onerilmistir. Cevrimici
manipiilasyon faaliyetleri genel olarak 5 kategoride smiflandirilabilir, ancak
dezenformasyon faaliyetlerinde kullanilan niyetler ve mekanizmalar dikkate alinirsa,
birbiriyle Ortiisen veya birbirinden ¢ok az farkliik gdsteren 7 kategori
tanimlanabilmektedir (Varol, 2023).

En ciddi yanlis bilgilendirme tiirlerinden biri olan uydurma veya manipiile edilmis
icerikler, tamamen sahtecilik yoluyla olusturulmakta veya fotograf, metin vb. gergek
icerikler degistirilerek sunulmaktadir. Var olmayan bir olay ya da nesnenin gercek bir
icerikmis gibi sunulmaya ¢alisilmasidir. Bu durumda igerigin olusturulma amaci degisse
de esasen kisinin inang ve fikirlerini desteklemek icin kanit yaratma girisimidir. icerige
yonelik en yaygin durumlardan biri olan baglam dis1 veya yanlis iliskilendirilmis
icerikler, genellikle baglik ile icerik arasinda bir uyumsuzluk s6z konusu olmakta; var
olan bir olay, gorsel imge vb. konuyla ilgisi olmayan bir durumla iliskilendirilmektedir.
Dilimize "tiklama tuzag1" olarak ¢evrilen bu gibi durumlarda, ilgi ¢ekici bir baslikla

hedeflenen internet kullanicilar1 alakasiz ya da carpitilmis igerige maruz kalmaktadir.
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Reklam vb. fonlama mekanizmalar1 da platformlar1 bu yontemi kullanmaya tesvik ediyor
ancak masum gibi goriinen bu manipiilasyona kars1 yeterince onlem alinmamaktadir.
Marka degerini ve bilinirligini hedef alan taklit edilerek oldugundan farkli gosterme
yaklagimi, taninmis kuruluslarin logolarin1 ve web sitesi tasarimlarmi taklit ederek
dikkatsiz tiiketicileri yaniltmaya yonelik bir girisimdir. Siber giivenlik alaninda da benzer
uygulamalar bankalarin, sosyal aglarin veya sirketlerin web sitelerini taklit ederek
kullanicilarin verilerini ¢almak ic¢in kullanilmaktadir. Web sahteciligi, yanlis bilgi
yayarken goriiniirliigii ve giivenilirligi artirmak i¢in kuruluslarin giivenini istismar
etmektedir. Eglence ve hiciv metinlerinden olusan igerikler goriinliste en giivenli
olanlardan biridir, ancak sosyal aglarda sahte haberlerin yayilma olasilig1 oldukca
fazladir. Zararli igerigin parodi ya da hiciv olarak kabul edilmesi ve belirli gruplar
tarafindan eglence amaclh paylasilmasi, yanlis bilgiye karsi daha hassas olan kisiler
tarafindan ciddiye alinma olasiligini arttirmaktadir. Propaganda veya sponsorlu icerikler
belirli bir kurulusa veya bireye hizmet etmektedirler. Hedef kitlenin diigsiinceleri, inanglari
ve tutumlari belirli konulara veya kisilere odaklanmaktadir (Kapantai vd., 2021).

Bilgiyi kasith olarak carpitmak isteyenler bunu dogrudan yanlis bilgi yaratarak,
bilgiyi bagka yanlis bilgilerle karistirarak, eksik bilgi sunarak (gercegin sadece bir kismini
sanki gercegin tamamiymis gibi sunarak), daha fazla ¢arpitic bilgi ekleyerek veya bilgiyi
degistirerek yapabilmektedirler.
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3. POLITiK PAZARLAMA

3.1. Politik Pazarlama Kavram

Politika ve pazarlama diinya hiikiimetleri ve vatandaslar1 ig¢in Onemli iKi
kavramdir. Politika, bireylerin hayatlarinin tiim yonlerini etkilemektedir. Bununla birlikte
politika ile pazarlama arasindaki baglant1 6nemli bir konum haline gelmistir. Pazarlama
tekniklerini siyasette uygulamak, sinirlt olsa da yeni bir akim degildir. 20. Yiizyildan
itibaren, ticari pazarlama kavramlari ve teorik c¢ergeveler politikaya uygulanmaya
baslanmistir (O’Cass & Voola, 2011).

Siyasi partiler ve adaylari, programlar ve kampanyalar araciligiyla se¢gmen
kitleleriyle etkilesim kurarak pazarlama faaliyetleri yiiriitmek iizere sosyal yagamimizi
sekillendirmek istemektedirler. Politik pazarlamada politikacilar, oylarin1 almak igin
se¢menlerle fikirler araciligiyla iletisim kurar ve bunu basarmak i¢in, tutarli bir pazarlama
stireci aracilifiyla segmenlerin ihtiya¢ ve isteklerine iliskin bilgilere ihtiya¢ duyarlar
(Yolbulan vd., 2014).

Politik pazarlama, tiim demokratik sistemlerde taraflarin nitel ve nicel pazarlama
arastirmalarinin sonuglarina dayali olarak siyasi bir basar1 elde etmek i¢in gelistirdikleri
bir olgudur. Politik iletisimde reklam, halka iligkiler, promosyon ve imaj gelistirme gibi
profesyonel yonetim tekniklerinin kullanilmasini ifade eder (Negrine & Stanyer, 2007).

Politik pazarlama, se¢menin talepleri etrafinda sekillenmekte bu nedenle,
diinyanin dort bir yanindaki siyasi partiler, diger iilkelerde segmenleri ikna etmek icin
uygulanan en 1iyi pazarlama sistemini aramaktadirlar. Pazar temelli bir yaklasimin
benimsenmesi i¢in daha etkili stratejiler tiretmek tizere modeller gelistirilmektedir. Bu
modeller sadece kampanyanin iletisim teknikleriyle degil, gercek¢i politika ve
organizasyonun nasil tasarlanacagina dair bir rehber olarak sunulmaktadir (Lilleker &
Marshment, 2005).

Politik pazarlama; siyasi parti tiyeleri, medya kuruluslari ve finansal
kaynaklarinin yan sira segmenlerle iletisim kurmak ile baglantilidir. Coklu hedef kitleye
hitap etmesi, kamu veya kar amaci olmayan kuruluslar i¢in uygulanan pazarlama
uygulamalari ile ¢ok ortak noktas1 oldugu anlamina gelmektedir (Lock & Harris, 1996Db).

Politik pazarlama halkla iliskiler ile i¢ i¢e bir durumdadir. Bu nedenle kendini
ifade edebilme, kitle iletisim araglarini kullanabilme ve reklam konularinda bilgi ve

beceriye sahip olmak gerekmektedir. Insanlar etkilemek ve giivenlerini kazanmak igin
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hem kisiler aras1 hem de kitle iletisim araglar1 diizeylerinde iletisim becerilerinde kendini

gelistirmis olmak ¢ok 6nemlidir (Bacik vd., 2021).

3.2. Politik Pazarlamanin Ozellikleri

Politik pazarlama, bir siyasi parti veya siyasi parti tarafindan belirlenen adayin
secim bolgesinde veya genel secimlerde se¢menlerin tercihi olma ve aday gosterilen
siyasi partiyi ya da aday1 en yliksek oy orani alarak se¢men kitlesinin ve bu kitledeki her
bir segmenin tanimasini saglamak, rakiplerle farkini ortaya koymak ve en az masrafla
secimi kazanmak i¢in gerekli olan oy sayisini elde etmek amaciyla kullanilan tekniklerin
tiimiidiir (Unnii, 2009).

Geleneksel pazarlamadaki tiiketicinin yerini, politik pazarlamada se¢gmen
almaktadir. Yani se¢men, politik pazarlamadaki tiiketicidir. Se¢gmen davraniglar ile
tilkketici davranislar1 arasinda benzerlikler oldugu gibi birtakim farkliliklar da vardir. Bu
farkliliklari, 6zetle se¢gmenlerin alternatiflerinin tiiketicilere gore daha az olmasi, se¢im
kararinin bazen son giin ve saatte verilmesi gibi nedenlerle agiklamaktadir. Tiiketici ve
se¢men davranislarindaki benzerlikler ise, ikisinde de hizmet beklenmesi, segcmenlerin
Odedikleri vergilerin fiyat olmasi, segmenlerin yaptig:1 tercihin olumlu veya olumsuz
sonucunun degerlendirilmesi seklinde ifade edilmektedir (islamoglu, 2002).

Siyasi parti sayisinin artmasi rekabeti getirmis, segmen yapisinin ve segmen
kararlarinin degiskenlik gostermesi segmen odakli pazarlama yaklagimina gegilmesine
neden olmustur. Biitiinciil bir yap1 gosteren bu yaklasim, uzun vadede kar elde etmeyi
hedefledigi i¢in ilgili tarafa bir¢ok agidan fayda saglamaktadir. Cok yonlii bir yapiy1 etkin
bir sekilde kullandig1 icin farkli ¢ikar gruplart her zaman dikkate alinmaktadir. Ayni
zamanda sosyal giiglerin ¢oklu ¢iktilariyla da ilgilenmektedir (Shama, 1976).

Politik pazarlamanin 6zelliklerinin uygulanmasi, basarili bir politik pazarlama
yonetimi i¢in 6n kosuldur. Politik pazarlama teorisyenine gore, basarili politik
pazarlamanimn asagidakileri iceren 8 genel 6zelligi vardir. Uriin, politik pazarlamada,
se¢im piyasasinda siyasi partiler ile segmenler arasinda bir alisveris olmalidir. Her siyasi
parti pazarda satmak istedikleri bazi iiriinleri sunmak zorundadir. Bu baglamda {iriin
olarak siyasi partiler; siyasi {iriin olarak parti imaji, liderlik imaji, politika taahhiitleri ve
parti vizyonu olarak sunmaktadirlar (O'Cass, 1996). Dagitim 6zelliginin, parti kampanya
mesaj1 Ve mesajin sunumu olmak iizere iki yonii vardir. Parti kampanya mesaj1 dagitim
ozelligi, se¢menlere siyasi iriinle ilgili tim bilgileri yerinde ve zamaninda erisim
saglanmasidir. Mesajin sunumu dagitim 6zelligi, parti politikalar ve programlariyla ilgili
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bilgilerin yayilmasini, adaylarin dogru kanallara yerlestirilmesini, dagitim ortaminin
partinin ideolojisine uygun olmasini saglamayr icermektedir. Fiyat, geleneksel
pazarlamanin ana Ozelliklerinden biri, miisterinin daha fazla parasal tatmin elde etmesi
icin pazardaki diger iriinlere kiyasla uygun maliyetli bir iirliin satmaktir. Politik
pazarlamada maliyet fonksiyonu, hesaplanan kampanya stratejileri araciligiyla
secmenlerin tutumsal ve davranigsal engellerinin yonetimini saglayarak adaya oy vermeyi
saglarlar ve baska bir ifade ile se¢gmenler aday1 satin aldigini ifade eder. Segmen, tiriinle
ilgili tiim bilgileri para harcamadan almalidir (Tan, 2002). Iletisim, genellikle politik
pazarlamanin kalbi olarak goriiliir. Bir siyasi parti i¢in, karmasik bir siyasi diinya
programinin siyasi igerigini, siyasi fikirlerini ve gelecegini ve anlamlandirmasini
saglamay1 ve aym1 zamanda yorumlamaya yardimci olmayi ifade eder. Iletisim islevi
genellikle siyasi mesajlarin basitlestirilmesini, 6zli siyasi durusu vb. islevi, dagitim
islevinin kampanya teslimi yénleriyle etkilesime girer. iletisim islevi, degisim ortaklari
ile ¢ok yonlii bir bilgi akis1 ve ortak giindem belirleme ile bir diyalog 6ngdriir (Newman
vd., 2017). Haber yonetimi, iletisim 6zelligi ile yakindan baglantilidir. Ancak haber
yonetimi, medyanin dnemli bir parcasi oldugu i¢in adayin ve partinin tanitim yonetimidir.
Halkla iligkiler faaliyetleri, medya yonetimi, ¢evrimici reklam kampanyasi yonetimi vb.
haber yonetimi islevlerindendir. Iletisim devrimi caginda, haber yonetimi politik
pazarlamanin basarisinda hayati bir rol oynamaktadir. Haber yonetimi, yapilan igin 6nemi
gdz Oniline alindiginda giivenilirligi onaylanmis dagitim kanallarinin  kullanilmasi
gerekmektedir (Henneberg, 2003). Bagis, ticari pazarlamada fon saglama herhangi bir
sorun teskil etmemektedir. Ancak politik pazarlama yonetimi, kaynak yaratmadan ayakta
kalamaz. Aslinda, diger islevlerin basaris1 biiytik 6l¢iide kaynak yaratma islevine bagldir.
Siyasi adaya uygun kaynaklar1 saglamak igin, ayri bir kaynak yaratma iglevinin ele
alinmas gerekir. Bir siyasi parti, degisen Ol¢iide liyelik aidatlarina, bagislara vb. baglidir
(Thurber vd.,2018). Paralel kampanya yonetimi, bir siyasi partinin kampanya yonetimi
faaliyetlerini paralel kuruluslarinkilerle (STK, vakiflar, dernekler vb.) koordine etme
gerekliligini tanimlar. Yonetsel faaliyetlerin koordineli ve etkili kullanimi, kampanya
kaynaklarmin daha verimli bir sekilde dagitilmasina imkan tanimaktadir. Ayrica, diger
kuruluglar tarafindan paralel kampanyalarin ve desteklerin kullanilmasi, siyasi mesajlarin
giivenilirligini artirabilmektedir (Henneberg, 2004). Dahili uyum yonetimi, Siyasi
partinin dig yonetim boyutlarinin yani sira i¢ yapt ve iglevlerinin de profesyonelce
yonetilmesi gerekmektedir. Islev, s6z konusu kisilerin yam sira parti iiyeleri ve

aktivistlerle olan iliskilerle ilgilidir. I¢ pazarlama fonksiyonlari, i¢ istikrarin ve
18



dolayisiyla partinin dis imajma iliskin gilivenilirliginin yaratilmasinda kritik bir rol
oynamaktadir (Girma, 2017).

Politik pazarlamay: ticari pazarlamadan ayiran 6zelliklerinden de bahsetmek
gerekmektedir. Tiim segmenler ayni giin se¢imlerini yaparlar. Bu tiir bir eylem ticari
pazarlama satin alim Kararlarinda yoktur ve higbiri bu kadar ¢ok sayida insani
etkileyemez. Ticari pazarlamadaki se¢imler uzun vadeli bireysel maliyetlerin olabilecegi
varsayiminda bulunurken, oylamaya veya parti segiminde dogrudan veya dolayli olarak
bagl bir bedelin olmamasi ve kisisel sonuglarla baglantisinin zayif olmasidir. Segmen
kendi tercih ettigi se¢imin olmamasi durumunda genel segimdeki tercih ile yasamak
zorundadir. Sec¢imi kazanan ister bireysel bir se¢im bolgesinde ister bir genel se¢imde
olsun tiim se¢im bolgesinde veya genel segimde tiim hakki elde etmis olur. Segilecek parti
veya aday, se¢menin ayirt edemeyecegi karmasik soyut bir {riindiir. Tiketicilerin
ayristiramadig1 karmasik tirlin veya hizmet segimlerinde, tiiketiciler se¢imlerinde bir hata
oldugunu anladiklarinda herhangi bir bedel karsilig1 da olsa fikirlerini degistirebilirler.
Politik se¢imlerinde bunu bu degisimi yapabilmeleri i¢in diger se¢im giiniinii beklemeleri
gerekmektedir. Yerel veya ulusal bir partinin yeni bir olusum i¢inde olan bir parti olarak
markalagmast ve bu partinin se¢gmeni etkileyerek olumlu bir biiylime olasilig1 icine
girmesi ticari pazarlamadakinden disiiktir. Birgok pazarlamada, marka liderleri 6nde
olma egilimindedir. Hiikiimetlerin devamli secim kazanabilirken, se¢imler arasinda
yapilan kamuoyu yoklamalarinda geri kalma egilimleri olabilir. Bu durum, hiikiimetlerin
degisen sartlara gore o durumda zor ve se¢men tarafindan istenilmeyen kararlar almasi

ile goriilen bir durum olarak anlagilabilir (Lock & Harris, 1996a).

3.3. Politik Pazarlamada Sosyal Medyanin Rolii

Sosyal medya, diger bir¢cok alanda oldugu gibi siyasette de onemli bir rol
oynamaktadir. Siyasi partiler ve politikacilar tarafindan insanlari siyasete katilmalari i¢in
harekete ge¢irmek amaciyla kullanilmaktadir. Ayrica sosyal aglar, 6zellikle se¢cimler
sirasinda bir propaganda araci olarak kullanilmaktadir.

Interaktif iletisim, siyasetgilerin kisa siirede daha genis bir kitleye ulasabilmesi ve
tepkilerini daha kolay Ol¢ebilmesi sosyal medyay1 giiclii bir siyasi ara¢ haline getiren
nedenlerdir. Vatandaslar sosyal medya araglarini kullanarak goriislerini daha kolay ifade
edebilir, yorum yapabilir ve diger insanlarin ya da siyasetcilerin paylasimlarma yanit
verebilirler. Giintimiizde, Tiirkiye de dahil olmak {izere diinya genelinde pek cok
siyaset¢i, bakan ve cumhurbaskani sosyal aglari aktif olarak kullanmaktadir ¢iinkii sosyal
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aglar siyaset¢ilerin daha fazla kisi tarafindan taninmasina, daha fazla se¢gmene
ulagsmasina, goriislerini etkili ve verimli bir sekilde degerlendirmesine olanak
saglamaktadir. Bu avantajlar sosyal aglar siyasetgiler i¢in cazip kilmaktadir (Albayrak
vd., 2015).

Sosyal medyada platformlarinda yapilan siyasi kampanyalarin ulagmaya
calistiklar kitleler, tirettikleri mesajlarin bi¢cim ve igerigi, bu mesajlarin yayilma bigimleri
ve finansal kaynaklarin nasil tahsis edildigi konusunda aldig1 kararlar1 6nemli derecede
etkilemektedir (Bossetta, 2018)

Sosyal medya, 2008 ABD baskanlik se¢imleri sirasinda Obama kampanya ekibi
tarafindan tanitildigindan bu yana siyasi iletisim alaninda biiyiik doniisiimlere yon
vermistir. Hem kiiresel hem de yerel siyasi alan1 doniistiirmeye devam ederek gii¢lii bir
siyasi Orgiitlenme araci olarak ortaya cikmistir. Siyasi partiler ve se¢menler artik
gazetecilerin katilimindan bagimsiz olarak kendi kamusal siyasi iletisim alanlarini
kurabilmekte ve yonetebilmektedir. Bu ortam bir¢ok {iilke tarafindan, 6zellikle geng
se¢cmenlerin daha derin bir kamu siyasi katilimini ve bu katilimi tesvik etmek amaciyla
siyasi pazarlama stratejilerini gelistirmek i¢in benimsenmektedir (Dabula, 2017)

Politik pazarlamada sosyal medyanin islevselligi arastirilirken yapilan
aragtirmanin  daha etkili olmasi i¢in bazi kavramlarin aciklanmasi gerektigi
savulmaktadir. Yayincilik, sosyal medya platformlari araciligiyla ¢evrimigi olarak farkli
tiirde igerikler iiretme ve paylasma imkani olarak tanimlanmaktadir. Geleneksel siyasal
iletisim siirecinde bir zamanlar ana igerik iireticisi kitle iletisim araglar1 iken, dijital
styasal iletisim siirecindeki tiim katilimcilar artik sosyal platformlar ve web sitelerindeki
profilleri araciligiyla igerik dretebilmektedir. Goriiniirliik, igerigin sosyal medya
platformlar1 aracilifiyla paylagilmasi, yorumlanmasi ve dagitilmasi firsati olarak
tanimlanmaktadir. Sosyal medyada goriiniirliik ¢ok 6nemlidir ve kisinin oradaki faaliyet
diizeyiyle yakindan baglantilidir. Herhangi bir sosyal medya platformundaki bilgi
akisinda kalmak i¢in, siyasi aktorler, medya aktorleri ve vatandaslar, platformun verilen
algoritmasi araciliiyla siirekli olarak etkilesimde bulunmaya ve bagska tiirlii katilmaya
tesvik edilmektedir. Ag olusturma, arkadas ve takipci ekleme, sosyal medya
platformlarinda begeni ve favorilerle birbirimizi tanima firsati olarak tanimlanmaktadir.
Sosyal medyadaki hayranlarinin, takipgilerinin veya arkadaslarinin sayisi, bir aktoriin
popiilaritesinin bir gostergesidir. Popiiler aktorler, elbette, icerik paylasimi gibi ¢gevrimici
etkinlikler veya se¢men temasi gibi ¢evrimdist etkinlikler icin potansiyel olarak ¢ok

sayida takipeiyi harekete gegirebilirler. Baglanti, Sosyal medya platformlarinda yorumlar,
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bahsetmeler ve yanitlar aracilifiyla etkilesim kurma firsati olarak tanimlanmaktadir.
Ampirik calismalar, vatandaslarin artik sosyal medya ve 6zellikle Facebook'ta siyasi
aktorlerle kolayca baglanti kurdugunu gostermektedir. Segmentasyon, sosyal medya
platformlarindan gelen verileri 6lgme, analiz etme ve bu verilere dayali olarak bilgileri
belirli gruplara veya bireylere ayirma firsati olarak tanimlanmaktadir. Sosyal medya
mantigimin temel bir pargasi, insan etkilesimlerini 6lgme ve analiz etme yetenegidir ve
bu, dzellikle politik iletisimle ilgilidir (Kalsnes, 2017).

Sosyal medya, tipki diinyadaki ¢ogu otoriter hiikiimetin erigimi kisitlamaya
calismasi gibi, diinyadaki hemen hemen her siyasi hareket i¢in bir koordinasyon araci
haline gelmistir. Sosyal medyanin politik pazarlamada kullanimi ve gelisimi son yillarda
ciddi ilerleme gostermistir. Popiiler sosyal medya platformlar1 siyasi partilerin ve
adaylarin segmenlere ulagim araci olarak goriilmektedir. Bu platformlarin etki alaninin
genisligi sosyal medyanin giiciinii artik ¢ok daha net aciklamaktadir. Sosyal medya ile
secmenleri etkilemek icin sosyal medya kampanyalar1 verimli kullanilmali, goniilliilere
ulasilmaya calisilmali ve platformlardaki paylart artirilmalidir. Adaylar ve siyasi partiler
tarafindan olusturulan kampanyalar, sosyal medya platformlar1 araciligiyla hedef kitlelere
kolayca ulasilabilmekte, bu sayede se¢gmen reytingleri ile pazarlama faaliyetleri daha
interaktif bir sekilde yonetilebilmektedir. Goniilliiler, lokasyon bazli sosyal medya
kullanim1 ile ayni bolgedeki diger se¢menlerle kolaylikla iletisim kurabilmekte ve
kampanyalar interaktif olarak yiiriitiilebilmektedir. Sosyal medya yeni bir tiir siyasi
diyalogun kapisini aralamistir. Siyasi partiler i¢in ana pazarlama stratejisi olarak adaylar,
sosyal arkadas seviyesine indirgenmis ve sosyal platformlar temelinde giiven paylasimini

saglamiglardir. (Durrant, 2014).
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4. YONTEM

SOSYAL MEDYADAKI HABERLERE YONELIK SUPHECILIK

4.1. Arastirmanin Amaci, Onemi ve Kapsamm
4.1.1. Arastirmanin Amaci

Bu c¢aligmanin amaci, sosyal medya kullanicilarinin sosyal medyada olusturulan
icerik ve paylasilan haberleri nasil degerlendirdiklerini tespit etmek ve dlgmektir. Sosyal
medya kullanicilarinin sosyal medya platformlarini bilgi ve giincel haberlere erisim
kaynagi olarak kullanmasi, bu bilgi kaynagmin, bilginin igeriginin, haberin
giivenilirliginin, haberde dezenformasyon kullanilip kullanilmadiginin, sosyal medya
haberlerini degerlendirirken ideolojik diisiinme ile iligkisinin ve sosyal medyada igerik

paylasirken partizanlik konularinin 6nemli oldugunu diisiindiirmektir.
4.1.2. Arastirmanin Onemi

Sosyal medyanin kullanicilar arasinda bilgi alma ve paylasma konusundaki artan
etkinlik goz oniinde bulunduruldugunda, sosyal medyada yayilan ve paylasilan icerige
giivenirliinin cinsiyet, egitim diizeyi, yas, ortalama aylik gelir gibi demografik
ozelliklerle ve zihniyeti gerceveleyen ideolojik fikirlerle nasil iligkili oldugunun

degerlendirilmesi 6nemlidir.
4.1.3. Arastirmanin Kapsami

Aragtirma kapsami, Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi olan ve aktif olarak sosyal
medya platformlarindan en az ikisini kullandigimni beyan eden kullanicilarla smirh
tutulmus ve zaman kisitt nedeniyle arastirma kapsamina 328 kullanici dahil edilmistir.

Bu nedenle, arastirma neticesiyle elde edilen sonuglar genellenemez.
4.2. Arastirmanin Yontemi

4.2.1. Arastirmanin Orneklemi

Aragtirmanin ana kiitlesini, Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi olan sosyal medya
platformlarini aktif olarak kullanan kisilerden olusturmaktadir. Arastirmada, olasiliga
dayali olmayan ve herkesin 6rnekleme dahil edilmesine olanak tanidig1 igin yaygin olarak

kullanilan kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir. Aragtirma kapsaminda kolayda
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ornekleme yontemiyle 20/03/2023 — 20/05/2023 tarihleri arasinda toplam 328 sosyal

medya kullanicist katilimeiya online (¢evrimigi) anket ¢aligmasi uygulanmaistir.
4.2.2. Veri Toplama Yontemi

Veri toplama arac1 olarak online (gevrimigi) anket formlar1 kullanilmistir. Sosyal
medya platformlarinda {iretilen igeriklerin ve paylasilan haberlerin giivenilirliginin
degerlendirildigi bu ¢alismada, her yastaki katilimcilara erisim saglanmasi ve hizli veri
toplamaya imkan vermesi nedeniyle anket formlar1 tercih edilen veri toplama araci
olmustur.

Anket formu 3 (ii¢) boéliimden olugmaktadir. Birinci boliimde arastirmaya katilan
kisilerin demografik 6zelliklerini belirlemeye yonelik 4 adet ¢coktan se¢meli sorular ve 1
adet kullanilan sosyal medya platformlarinin belirtilmesine yonelik soru bulunmaktadir.
Ikinci boliimde katilimcilarin muhafazakar veya liberal ideolojik diisiincelerine sahip
olduklarii belirlemek amaciyla 7 adet 5°1i likert tipi 6lgek seklinde uyarlanan sorularin
yanitlart 1 - Kesinlikle Katilmiyorum ve 5 - Kesinlikle Katiliyorum olacak sekilde
hazirlanmistir. Ugiincii béliimde katilimcilara farkli sosyal medya platformlarinda
karsilarina ¢ikmis veya ¢ikabilecek yanlislhigi ve dogrulugu kanitlanmis 20 adet 7°1i likert
tipi 0lgek seklinde uyarlanan anket formunda sosyal medya platformlarinin olusturulan
iceriklerin veya paylasimi yapilan haberlerin giivenirliligi 6lgmeye yonelik gorsel sorular
sorulmustur. Katilimeilardan 1 — Kesinlikle Yanlis ve 7 — Kesinlikle Dogru arasinda
degisen yanitlardan birinin secilmesi istenmistir.

Belirtilen tarihler arasinda gerceklestirilen anket ¢alismasimnin yorumlanmasinda

SPSS 27 programindan yararlanilmistir.
4.2.3. Arastirmamin Hipotezleri

Sosyal medya platformlarinda olusturulan igeriklere ve paylasimi yapilan
haberlere yonelik duyulan siipheciligin veya giivenirliliginin kullanici davranigina

etkisini belirlemek amaciyla yapilan bu ¢alismadaki hipotezler asagida gosterilmektedir:
Hi : Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis ekonomi konulu

paylasimlara giivenilmesi ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik

vardir.
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Hz : Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis Tiirkiye Cumhuriyeti
ile diger iilkeleri karsilagtirma konulu paylagimlara giivenilmesi ile cinsiyet arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hs : Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis din konulu
paylagimlara gilivenilmesi ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
vardir.

Hs : Sosyal medya platformlarinda yanlisligi teyit edilmis paylasimlara
glivenilmesi ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hs : Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis ekonomi konulu
paylagimlara giivenilmesi ile farkli yas gruplari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir.

He : Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis Tiirkiye Cumhuriyeti
ile diger tlkeleri karsilastirma konulu paylasimlara giivenilmesi ile farkli yas gruplari
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H7 : Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis din konulu
paylagimlara giivenilmesi ile farkli yas gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir.

Hs : Sosyal medya platformlarinda yanhisligi teyit edilmis paylasimlara
giivenilmesi ile farkli yas gruplari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hoa : Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis ekonomi konulu
paylasimlara gilivenilmesi ile egitim diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik yoktur.

Hop : Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis ekonomi konulu
paylasimlara giivenilmesi ile en az iki egitim diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik vardir.

Hioa : Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis Tiirkiye Cumhuriyeti
ile diger iilkeleri karsilastirma konulu paylasimlara giivenilmesi ile egitim diizeyi
arasinda istatistiksel olarak anlaml bir farklilik yoktur.

Haiob : Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis Tiirkiye Cumhuriyeti
ile diger tilkeleri karsilastirma konulu paylasimlara giivenilmesi ile en az iki egitim diizeyi
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hiia : Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis din konulu
paylasimlara gilivenilmesi ile egitim diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik yoktur.
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Hiib : Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis din konulu
paylagimlara giivenilmesi ile en az iki egitim diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik vardir.

Hi2a : Sosyal medya platformlarinda yanlhishg teyit edilmis paylasimlara
giivenilmesi ile egitim diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.

Hi2o : Sosyal medya platformlarinda yanlishg teyit edilmis paylasimlara
gilivenilmesi ile en az iki egitim diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
vardir.

Hisa : Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis ekonomi konulu
paylasimlara giivenilmesi ile ortalama aylik hane geliri diizeyi arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik yoktur.

Hisb : Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis ekonomi konulu
paylasimlara giivenilmesi ile en az iki ortalama aylik hane geliri diizeyi arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H14a : Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis Tiirkiye Cumhuriyeti
ile diger iilkeleri karsilagtirma konulu paylasimlara giivenilmesi ile ortalama aylik hane
geliri diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.

Hai4p : Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis Tiirkiye Cumhuriyeti
ile diger {ilkeleri karsilastirma konulu paylasimlara giivenilmesi ile en az iki ortalama
aylik hane geliri diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hisa : Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis din konulu
paylasimlara giivenilmesi ile ortalama aylik hane geliri diizeyi arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik yoktur.

Hispb : Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis din konulu
paylasimlara giivenilmesi ile en az iki ortalama aylik hane geliri diizeyi arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Hiea : Sosyal medya platformlarinda yanlishgi teyit edilmis paylasimlara
giivenilmesi ile ortalama aylik hane geliri diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik yoktur.

Hieb : Sosyal medya platformlarinda yanlishigl teyit edilmis paylasimlara
giivenilmesi ile en az iki ortalama aylik hane geliri diizeyi arasinda istatistiksel olarak

anlamh bir farklilik vardir.
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Hi7 : Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis ekonomi konulu
paylagimlara giivenilmesi ile muhafazakarlik diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlaml
bir iliski vardir.

His : Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis ekonomi konulu
paylasimlara giivenilmesi ile liberallik diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iligki vardir.

Hi9 : Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis Tiirkiye Cumhuriyeti
ile diger iilkeleri karsilastirma konulu paylasimlara gilivenilmesi ile muhafazakarlik
diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H2o : Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis Tiirkiye Cumhuriyeti
ile diger ilkeleri karsilastirma konulu paylasimlara giivenilmesi ile liberallik diizeyi
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

H21 @ Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis din konulu
paylasimlara giivenilmesi ile muhafazakarlik diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlaml
bir farklilik vardir.

H22 : Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis din konulu
paylasimlara giivenilmesi ile liberallik diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir.

H2s : Sosyal medya platformlarinda yanlishgi teyit edilmis paylasimlara
giivenilmesi ile muhafazakarlik diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
vardir.

H2s4 : Sosyal medya platformlarinda yanhishgi teyit edilmis paylasimlara

giivenilmesi ile liberallik diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.
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5. BULGULAR

5.3. Arastirmanin Bulgulari
5.3.1. Verilerin Analizi
5.3.1.1. Katihmcilarin Demografik Ozelikleri
Arastirma kapsaminda bu bdliimde katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin

bilgiler yer verilmistir.

Tablo 5.1°de katilimcilarin cinsiyet agisindan dagilimlar gosterilmistir.

Tablo 5.1. Katihmcilarin Cinsiyet Dagilimlar:

Cinsiyet Frekans (N) Yiizde Degeri (%)
Kadin 181 55,2
Erkek 147 44.8
Toplam 328 100

Ankete verilen yanitlarin neticesinde elde edilen veriler incelendiginde

katilimcilarin %55,2°1 kadin, %44,8°1 ise erkektir.

Tablo 5.2. Katihmcilarin Yas Dagilimlari

Yas Grubu Frekans (N) Yiizde Degeri (%)
0-18 yasaralig 2 0,6
19 - 35 yas aralig1 213 64,9
36 - 60 yas aralig1 102 31,1
61 ve iistii yas aralig 11 3,4
Toplam 328 100

Ankete verilen yanitlarin neticesinde elde edilen veriler incelendiginde
katilimcilarin %0,6’s1n1 0 — 18 yas arasi, %64,9’unu 19 — 35 yas arasi, %31,1’ini 36 — 60

yas arasi, %3,4’1inii ise 61 ve iistii yas araliklarina sahiptirler.
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Tablo 5.3. Katihmcilarin Egitim Durumlar: Dagilimlar:

Egitim Durumu Frekans (N) Yiizde Degeri (%)
iIkogretim 14 43
Ortadgretim (Lise) 39 11,9
On Lisans 34 10,4
Lisans (Universite) 163 49,7
Yiiksek Lisans ve lizeri 78 23,8

Toplam 328 100

Ankete verilen yanitlarin neticesinde elde edilen veriler incelendiginde
katilimcilarin %4,3’{inii ilkogretim, %11,9’unu ortadgretim (lise), %10,4’{inii 6n lisans,
%49,7’sini lisans (liniversite) ve %?23,8’ini ise yliksek lisans ve iizeri mezuniyet

derecesine sahip bireyler olusturmaktadir.

Tablo 5.4. Katihmcilarin Ayhik Hane Gelir Dagilimlari

Aylik Hane Gelir Diizeyi Frekans (N) Yiizde Degeri (%)
0-9.000" TL 62 18,9
9.001 — 18.000 TL 113 34,5
18.001 —26.500 TL 88 26,8
26.501 TL ve tizeri 65 19,8
Toplam 328 100

* Anket yapildig: tarihte asgari licret yaklasik olarak 9.000 TL’dir.

Ankete verilen yanitlarin neticesinde elde edilen veriler incelendiginde
katilimcilarin ortalama aylik hane gelirlerinin dagilimi %18,9’unu 0 — 9.000 TL,
%34,5’ini 9.001 — 18.000 TL, %26,8’ini 18.001 — 26.500 TL, %19,8’ini 26.501 TL ve

tizeri olarak belirlenmistir.

5.3.1.2. Katihmcilarin Sosyal Medya Kullanimlarina iliskin Bilgiler

Tablo 5.5. Katihmceilarin Kullandiklar: Sosyal Medya Platformu Dagilimi

Kullanilan Sosyal Medya Frekans (N) Yiizde Degeri (%)
Platformlar:
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Facebook 169 51,5

Instagram 300 91,5
Twitter 188 57,3
Tiktok 42 12,8
Snapchat 54 16,5
Whatsapp 305 93

Telegram 119 36,3

Ankete verilen yamtlarin neticesinde elde edilen veriler incelendiginde
katilimcilarin kullandiklar1 sosyal medya platformlarinin %51,5’ini Facebook, %91,5’ini
Instagram, %57,3’tnii Twitter, %12,8’ini Tiktok, %16,5’ini Snapchat, %93’{linii
Whatsapp ve %36,3’linli Telegram olusturmaktadir.

5.3.1.3. Muhafazakarhk ve Liberallik Olcegi Yap1 Gegerliligi

5.3.1.3.1. Faktor Analizi

Sosyal medyada platformlarinda karsilasilabilecek igerik ve haberleri
degerlendirirken etkilenilen ideolojik bakis acisini belirleyen goriisii tespit etmek
amaciyla dlgekte yer alan 7 soruya faktor analizi uygulanmistir. S6z konusu dlgegin
yapisal gecerliliginin analiz edilmesi adina temel bilesenler analizi (Principal Compenet)
ve Varimax dondiirme yontemi kullanilarak faktor analizi yapilmistir. Yapilan analizler
soncunda ilgili dlgegin dnermelerinin KMO degeri 0,771°dir. Tablo 5.6’da goriilecegi
tizere Olgegin KMO degeri iyi seviyededir. Dolayisiyla bireylere uygulanan anket

sayisinin Ol¢eklerde kullanilan dnerme sayilar agisindan yeterli oldugu goriilmektedir.

Tablo 5.6. Muhafazakarhk ve Liberallik Olgeginin KMO ve Bartlett Testi Sonuclar

KMO DEGERI 771
Bartlett Manidarlik Testi Yaklagik Ki-Kare 412,585
s.d. 21
Anlamlilik <,001

Faktor analizi uygunlugunu test etmede Bartlett katsayis1 da dikkate alinmstir.

Test sonucu verilerinde Bartlett katsayis1 (x?) = 412,585 ve Psign degeri < 0,001 olarak
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bulunmustur. Bu degerlere gore degiskenler aras1 yiiksek korelasyon oldugu ve Barlett
katsayisinin 0,05 diizeyinde anlamli oldugu goriilmistiir. Elde edilen bu sonuglar bakarak
anketin faktor analizinin yapilabilecegini gostermektedir.

Yapilan analiz kapsaminda ilgili 6lgegin onermelerinde faktor yapisini bozan
ifade bulunmamustir. Olgegin boyut sayisina karar vermek icin 6zdegerlere bakilmis ve
ozdegerleri 1 ve iizeri olan faktdrler boyut olarak kabul edilmistir. Olcek iki faktorlii bir
yap1 ortaya koymustur. Testi gergeklestirilen faktor analizi sonuglari Tablo 5.7°de

gosterilmistir.

Tablo 5.7. Muhafazakarhk ve Liberallik Olceginin Faktor Tablosu

Déndiiriilmiis Bilesen Matris FAKTORLER

Olcek Maddeleri
1 2
B.7. ,818
B.1. ,746
B.3. ,720
B.5. ,691
B.2. ,585
B.6. ,810
B.4. ,726

Faktor analizinde dondiirme yonetimi olarak Varimax metodunun tercih
edilmesinin nedeni faktor yapilarimin isimlendirilmesinin rahatlikla yapilabilmesidir.
Faktor yiikiiniin 0,50 ve iizeri degerlerinin kabul edilmesi iizerine sinirlandirilmalar bu
deger ilizerinden yapilmistir.

Faktor analizi sonucunda, faktorlerin toplam varyanis agiklama oranlar1 Tablo
5.8’de verilmistir. Tablo incelendiginde 1.Faktor toplam varyansin % 36,917’sini ve
2.Faktor ise %18,485’ini aciklamaktadir. Bu kapsamda 2 faktoriin toplam varyansin
%55,402’sini olusturmaktadir.

Birinci faktor igerisindeki onermeler sosyal medya kullanicisinin muhafazakar
goriise egilimini ve ilgisini belirlemek i¢in ankete dahil edilmis “Muhafazakar Bakis

Agi1s1” olarak isimlendirilmistir.
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Ikinci faktér igeresindeki 6nermeler sosyal medya kullanicismin liberal gériise
egilimini ve ilgisini belirlemek i¢in ankete dahil edilmis “Liberal Bakis Agis1” olarak

isimlendirilmistir.

Tablo 5.8. Toplam Varyans1 A¢ciklama Degerleri

Kare Yiiklerinin Asil (Onceki) Kare Yiiklerinin Dondiiriilmiis
Faktorler Toplamlari Toplamlari
Toplam Varyanslar Kiimiilatif Toplam Varyanslar Kiimiilatif
(%) (%) (%) (“o)
1 2,593 37,043 37,043 2,584 36,917 36,917
2 1,285 18,359 55,402 1,294 18,485 55,402

5.3.1.3.2. Giivenilirlik Analizi

Olgege giivenilirlik analizi uygulanarak olarak Cronbach Alpha () giivenilirlik
degeri hesaplanmistir. Olgekteki 7 Onermenin Alpha (o) degerinin 0,652 oldugu
goriilmiistiir. Tlgili lgegin Cronbach Alpha (a) degeri 0,60 < a < 0,80 araliginda oldugu
goriilmiis ve oldukca giivenilir oldugu saptanmistir. Her bir 6nerme pozitif yiiklii

korelasyona sahip oldugu i¢in herhangi bir 6nerme analiz dis1 birakilmamustir.

Tablo 5.9. Muhafazakarhk ve Liberallik Olcegine Yonelik istatistikler

Onerme Sayist 7
Cronbach’s Alpha (a) 0,652
5.3.1.3.3. Onermelerin Ortalama Degerleri

Muhafazakarlik ve liberallik 6lgeginin faktorlerinden “Muhafazakar Bakis A¢is1”
faktoriine ait ortalama degerler, standart sapmalar ile minimum ve maksimum degerler
Tablo 5.10’da belirtilmistir. Arastirmaya katilan kullanicilar B.1, B.2, B.3, B.5, B.7
onermelerine “Kesinlikle Katilmiyorum” ile “Kesinlikle Katiliyorum” arasinda bir
degerle katilim gostermektedir. “Muhafazakar Bakis Agist” faktorii altinda toplanan
onermeler 5’11 likert 6lgegine gore dlgiilmiis olup bu faktoriin genel ortalamasi 3,228 dir.

Bu deger muhafazakarlik ve liberallik 6l¢eginin faktorlerinden “Muhafazakar Bakis
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Acist” faktoriine katilim oranini gostermektedir. S6z konusu katilim oran1 kullanicilarin

“Kararsizim” ile “Katiltyorum” arasinda tercih haklarini kullandiklarin1 géstermektedir.

Tablo 5.10. Muhafazakar Bakis Acis1 Faktoriine Ait Onermelerin Degerleri

F aktiirle.l_' ve Faktorlere Ait Ortalama Standart Minimum Maksimum
Onermeler Sapma
Muhafazakar Bakis Acisi
Faktorii 3,228
B.7. 3,32 1,410 1 5
B.1. 3,73 1,198 1 5
B.3. 3,70 1,294 1 5
B.S. 3,34 1,486 | 5
B.2. 2,05 1,417 | 5

1: Kesinlikle Katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3: Kararsizim 4: Katiliyorum 5: Kesinlikle Katiliyorum

Muhafazakarlik ve liberallik dl¢eginin diger faktorii olan “Liberal Bakis Agis1”
faktoriine ait ortalama degerler, standart sapmalar ile minimum ve maksimum degerler
Tablo 5.11°de belirtilmistir. Arastirmaya katilan kullanicilar B.4 ve B.6 onermelerine
“Kesinlikle Katilmiyorum™ ile “Kesinlikle Katiliyorum” arasinda bir degerle katilim
gostermektedir. “Liberal Bakis Acis1” faktorii altinda toplanan onermeler 5°1i likert
Olcegine gore Olglilmiis olup bu faktoriin genel ortalamasi 3,25°dir. Bu deger
muhafazakarlik ve liberallik 6lgeginin faktorlerinden “Liberal Bakis Agis1” faktoriine
katilim oranin1 gostermektedir. S6z konusu katilim orani kullanicilarin “Kararsizim” ile

“Katiliyorum” arasinda tercih belirttiklerini gostermektedir.

Tablo 5.11. Liberal Bakis Acis1 Faktoriine Ait Onermelerin Degerleri

Faktorler ve Faktorlere Ait Ortalama Standart Minimum Maksimum
Onermeler Sapma

Liberal Bakis Acis1 Faktorii
3,25

B.4. 3,55 1,326 1 5
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B.6. 2,95 1,300 1 5

1: Kesinlikle Katilmiyorum 2: Katilmiyorum 3: Kararsizim 4: Katiliyorum 5: Kesinlikle Katiliyorum

5.3.1.4. Sosyal Medyada Karsilasilan Haber iceriklerinin Belirlenmesi Olgegi Yapi
Gegerliligi
5.3.1.4.1. Faktor Analizi

Sosyal medyada platformlarinda karsilasilabilecek igerik ve haberlere
giivenilmesinde kullanicilarin ilgisini ¢eken konular1 belirlemek amaciyla olgekte yer
alan 20 gorsel soruya faktor analizi uygulanmistir. S6z konusu Ol¢egin yapisal
gegcerliliginin analiz edilmesi adina temel bilesenler analizi (Principal Compenet) ve
Varimax dondiirme yontemi kullanilarak faktor analizi yapilmistir. Yapilan analizler
soncunda ilgili dlgegin dnermelerinin KMO degeri 0,889°dir. Tablo 5.12°de goriilecegi
tizere dlgegin KMO degeri ¢ok 1yi seviyededir. Dolayisiyla bireylere uygulanan anket

sayisinin O0l¢eklerde kullanilan 6nerme sayilart agisindan yeterli oldugu goriilmektedir.

Tablo 5.12. Sosyal Medyada Karsilasilan Haber Iceriklerinin Belirlenmesi Ol¢eginin KMO ve
Bartlett Testi Sonug¢lari

KMO DEGERI ,889
Bartlett Manidarlik Testi Yaklagik Ki-Kare 1643,621
s.d. 136
Anlamlilik <,001

Faktor analizi uygunlugunu test etmede Bartlett katsayis1 da dikkate alinmistir.
Test sonucu verilerinde Bartlett katsayis1 (x?) = 1643,621 ve Psign degeri < 0,001 olarak
bulunmustur. Bu degerlere gore degiskenler aras1 yiiksek korelasyon oldugu ve Barlett
katsayisinin 0,05 diizeyinde anlamli oldugu goriilmiistiir. Elde edilen bu sonuglar bakarak
anketin faktor analizinin yapilabilecegini gostermektedir.

Yapilan analiz kapsaminda ilgili 6l¢egin 6nermelerinin 4 (dort) faktorli bir yapi
ortaya ¢ikmistir. Yapi incelendiginde 1 (bir) onermenin (D.20) 1 (bir) faktor altinda
olmasi ve 2 (iki) onermenin (D.9 ve D.17) de 0,5 altinda faktor yiikiine sahip olmasi

nedeniyle 6l¢ekten toplam 3 (li¢) 6nerme ¢ikarilmastir.
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Tablo 5.13’te goriilecegi iizere yeniden yapilan faktdr analizi sonucunda 17
onermeden olusan 6l¢egin boyut sayisina karar vermek icin 6zdegerlere bakilmis ve
ozdegerleri 1 ve iizeri olan faktdrler boyut olarak kabul edilmistir. Olgek 4 (dort) faktor

altinda toplanmistir.

Tablo 5.13. Sosyal Medyada Karsilasilan Haber Iceriklerinin Belirlenmesi Olceginin Faktor

Tablosu

i Déndiiriilmiis Bilesen Matris FAKTORLER
Olgek Maddeleri
1 2 3 4

D.10. ,702
D.14. ,667
D.16. ,645
D.7. ,584
D.8. ,584
D.5. ,576
D.15. ,553
D.11. ,663
D.19. ,613
D.18. ,604
D.13. ,594
D.12. ,527
D.1. ,783
D.2. ,681
D.6. ,573
D.4. 174

D.3. ,765

Faktor analizinde dondiirme yoOnetimi olarak Varimax metodunun tercih
edilmesinin nedeni faktor yapilarinin isimlendirilmesinin rahatlikla yapilabilmesidir.
Faktor yiikiiniin 0,50 ve iizeri degerlerinin kabul edilmesi iizerine sinirlandirilmalar bu

deger iizerinden yapilmistir.
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Faktor analizi sonucunda, faktorlerin toplam varyansi agiklama oranlar1 Tablo
5.14’te verilmistir. Tablo incelendiginde 1.Faktér toplam varyansin % 18,492’sini,
2.Faktor % 13,191%ini, 3. Faktor % 12,354’tini ve 4. Faktor % 11,039’unu
aciklamaktadir. Bu kapsamda 4 (dort) faktoriin toplam varyansin %55,077 sini
olusturmaktadir.

Birinci faktor igeresindeki onermeler sosyal medya kullanicisinin sosyal medyada
karsilastig1 ekonomi konulu haberlere giivenirligini belirlemek i¢in ankete dahil edilmis
“Ekonomi Icerikli Haber” olarak isimlendirilmistir.

Ikinci faktor iceresindeki dnermeler sosyal medya kullanicisinin sosyal medyada
karsilastig1 yalan haber konulu haberlere giivenirligini belirlemek i¢in ankete dahil
edilmis “Yalan Icerikli Haber” olarak isimlendirilmistir.

Ugiincii  faktor igeresindeki Onermeler sosyal medya kullanicisinin  sosyal
medyada karsilastigt Tiirkiye Cumhuriyeti ile diger tlkeleri karsilastirma konulu
haberlere giivenirligini belirlemek icin ankete dahil edilmis “Karsilastirmali Haber”
olarak isimlendirilmistir.

Doérdiincti faktor iceresindeki Onermeler sosyal medya kullanicisinin sosyal
medyada karsilastigr din konulu haberlere giivenirligini belirlemek i¢in ankete dahil

edilmis “Din Icerikli Haber” olarak isimlendirilmistir.

Tablo 5.14. Toplam Varyans1 A¢iklama Degerleri

Kare Yiiklerinin Asil (Onceki) Kare Yiiklerinin Dondiiriilmiis
Faktorler Toplamlar Toplamlar:
Toplam Varyanslar Kiimiilatif Toplam Varyanslar Kiimiilatif

(%) (%) (%) (%)
1 5,767 33,924 33,924 3,144 18,492 18,492
2 1,441 8,497 42,402 2,243 13,191 31,684
3 1,133 6,667 49,069 2,100 12,354 44,038
4 1,021 6,008 55,077 1,877 11,039 55,077

5.3.1.4.2. Giivenilirlik Analizi

Olgege giivenilirlik analizi uygulanarak olarak Cronbach Alpha (a) giivenilirlik
degeri hesaplanmigtir. Olgekteki 17 6nermenin Alpha (o) degerinin 0,875 oldugu
goriilmiistiir. Tlgili 6lcegin Cronbach Alpha (o) degeri 0,80 < o < 1,00 araliginda oldugu
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goriilmiis ve yiiksek derece glivenilir oldugu saptanmistir. Her bir dnerme pozitif yiiklii

korelasyona sahip oldugu i¢in herhangi bir 6nerme analiz dist birakilmamugtir.

Tablo 5.15. Sosyal Medyada Karsilasilan Haber iceriklerinin Belirlenmesi Olcegine Yonelik

istatistikler
Onerme Sayist 17
Cronbach’s Alpha (a) 0,875
5.3.1.4.3. Onermelerin Ortalama Degerleri

Sosyal medyada karsilasilan haber igeriklerinin belirlenmesi 0Olgeginin
faktorlerinden olan “Ekonomi Igerikli Haber” faktdriine ait ortalama degerler, standart
sapmalar ile minimum ve maksimum degerler Tablo 5.16’da belirtilmistir. Arastirmaya
katilan kullanicilar D.5, D.7, D.8, D.10, D.14, D.15, D.16 Onermelerine “Kesinlikle
Yanlis” ile “Kesinlikle Dogru” arasinda bir degerle katilim gostermektedir. “Ekonomi
Icerikli Haber” faktérii altinda toplanan 6nermeler 7°1i likert dlcegine gore dlciilmiis olup
bu faktoriin genel ortalamasi 4,25°tir. Bu deger sosyal medyada karsilagilan haber
iceriklerinin belirlenmesi OSlgeginin faktorlerinden olan “Ekonomi Icerikli Haber”
faktortine katilim oranim1 gostermektedir. S6z konusu katilim orani kullanicilarin

“Kararsizim” ile “Dogru Olabilir” arasinda haberi degerlendirdiklerini gdstermektedir.

Tablo 5.16. Ekonomi icerikli Haber Faktoriine Ait Onermelerin Degerleri

Faktiirleg_’ ve Faktorlere Ait Ortalama Standart Minimum Maksimum
Onermeler Sapma
Ekonomi i¢erikli Haber
4,25
D.s. 3,73 2,118 1 7
D.7. 3,94 2,216 1 7
D.8. 4,61 2,005 1 7
D.10. 4,83 1,936 1 7
D.14. 4,18 2,219 1 7
D.15. 4,42 2,260 1 7
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D.1e6. 4,06 2,051 1 7

1: Kesinlikle Yanlis 2: Yanlis 3: Yanlis Olabilir 4: Kararsizim 5: Dogru Olabilir 6: Dogru 7: Kesinlikle Dogru

Sosyal medyada karsilasilan haber igeriklerinin belirlenmesi Olgeginin
faktorlerinden olan “Yalan Icerikli Haber” faktdriine ait ortalama degerler, standart
sapmalar ile minimum ve maksimum degerler Tablo 5.17’de belirtilmistir. Arastirmaya
katilan kullanicilar D.11, D.12, D.13, D.18, D.19 6nermelerine “Kesinlikle Yanlis” ile
“Kesinlikle Dogru” arasinda bir degerle katilim gdstermektedir. “Yalan igerikli Haber”
faktorii altinda toplanan 6nermeler 7°1i likert 6lgegine gore Ol¢iilmiis olup bu faktoriin
genel ortalamast 4,25’tir. Bu deger sosyal medyada karsilasilan haber igeriklerinin
belirlenmesi &lgeginin faktdrlerinden olan “Yalan Icerikli Haber” faktdriine katilim
oranini gostermektedir. S6z konusu katilim orani kullanicilarin “Kararsizim” ile “Dogru

Olabilir” arasinda haberi degerlendirdiklerini gdstermektedir.

Tablo 5.17. Yalan icerikli Haber Faktoriine Ait Onermelerin Degerleri

Faktﬁrleg_’ ve Faktorlere Ait Ortalama Standart Minimum Maksimum
Onermeler Sapma
Yalan icerikli Haber
4,25
D.11. 3,73 2,118 1 7
D.12. 3,94 2,216 1 7
D.13. 4,61 2,005 1 7
D.18. 4,83 1,936 1 7
D.19. 4,18 2,219 1 7

1:Kesinlikle Yanlig 2:Yanlis 3:Yanlis Olabilir 4:Kararsizim 5:Dogru Olabilir 6:Dogru 7:Kesinlikle Dogru

Sosyal medyada karsilasilan haber igeriklerinin belirlenmesi 0Olgeginin
faktorlerinden olan “Karsilastirilmali Haber” faktoriine ait ortalama degerler, standart
sapmalar ile minimum ve maksimum degerler Tablo 5.18’de belirtilmistir. Arastirmaya

katilan kullanicilar D.1, D.2 ve D.6 onermelerine “Kesinlikle Yanlis™ ile “Kesinlikle
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Dogru” arasinda bir degerle katilim gostermektedir. “Karsilastirmali Haber” faktorii
altinda toplanan Onermeler 7°1i likert 6l¢egine gore Olciilmiis olup bu faktoriin genel
ortalamas1 4,837’tir. Bu deger sosyal medyada karsilasilan haber igeriklerinin
belirlenmesi 6lgeginin faktorlerinden olan “Karsilastirmali Haber” faktoriine katilim
oranini gostermektedir. S6z konusu katilim orani kullanicilarin “Kararsizim” ile “Dogru

Olabilir” arasinda haberi degerlendirdiklerini gdstermektedir.
Tablo 5.18. Karsilastirmah Haber Faktoriine Ait Onermelerin Degerleri
Faktorler ve Faktorlere Ait Ortalama Standart Minimum Maksimum

Onermeler Sapma

Karsilastirmal Haber

4,837
D.1. 5,38 1,950 1 7
D.2. 4,93 1,909 1 7
D.6. 4,20 1,990 1 7

1:Kesinlikle Yanlis 2:Yanlis 3:Yanlis Olabilir 4:Kararsizim 5:Dogru Olabilir 6:Dogru 7:Kesinlikle Dogru

Sosyal medyada karsilasilan haber iceriklerinin belirlenmesi Olgeginin
faktdrlerinden olan “Din Igerikli Haber” faktoriine ait ortalama degerler, standart
sapmalar ile minimum ve maksimum degerler Tablo 5.19°da belirtilmistir. Arastirmaya
katilan kullanicilar D.3 ve D.4 6nermelerine “Kesinlikle Yanls” ile “Kesinlikle Dogru”
arasinda bir degerle katilim gostermektedir. “Din Igerikli Haber” faktorii altinda toplanan
onermeler 7’11 likert 6l¢egine gore Olcililmiis olup bu faktoriin genel ortalamasi 2,73 tiir.
Bu deger sosyal medyada karsilagilan haber igeriklerinin belirlenmesi 0Olgeginin
faktorlerinden olan “Din Igerikli Haber” faktériine katilim oranini gostermektedir. Soz
konusu katilim orani kullanicilarin “Yanlis” ile “Yanlis Olabilir” arasinda haberi

degerlendirdiklerini gdstermektedir.

Tablo 5.19. Din Icerikli Haber Faktoriine Ait Onermelerin Degerleri

Faktorler ve Faktorlere Ait Ortalama Standart Minimum Maksimum
Onermeler Sapma
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Din icerikli Haber

2,73
D.3. 3,18 2,197 1 7
D.4. 2,28 1,919 1 7

1:Kesinlikle Yanlis 2:Yanlis 3:Yanlis Olabilir 4:Kararsizim 5:Dogru Olabilir 6:Dogru 7:Kesinlikle Dogru

5.3.1.5. Faktor Degerlerinin Korelasyonu

Sosyal medyada platformlarinda karsilasilabilecek igerik ve haberleri
degerlendirirken etkilenilen ideolojik bakis agisini belirleyen 6l¢eginin Muhafazakar
Bakis Acist ve Liberal Bakis Agisi ile sosyal medyada karsilasilan haber igeriklerinin
belirlenmesi 6lceginin Ekonomi Igerikli Haber, Yalan Icerikli Haber, Karsilastirmali
Haber ve Din Icerikli Haber olarak isimlendirilen faktdrlerin aritmetik ortalamasi alinarak
her bir faktdr i¢in bir indis degeri bulunmustur. ilgili faktdrlerin her birini temsil eden bu
indis degerleri iizerinden gerekli analizler gergeklestirilmistir.

Muhafazakar Bakis Acis1 ve Liberal Bakis Acisi ile Ekonomi Icerikli Haber,
Yalan Igerikli Haber, Karsilastirmali Haber ve Din Icerikli Haber faktorleri korelasyon
analizine tabi tutulmustur. Faktor degerlerine ait korelasyon katsayilar1 Tablo 5.20°de
gdsterilmistir. lgili tablo incelendiginde muhafazakarlik faktorii ile yalan igerikli haber
(r = 0,332; p < 0,01) ve din igerikli haber faktorii (r = 0,238; p < 0,01) arasinda 0,01
anlamlilik diizeyinde pozitif yonlii bir iliski vardir. Muhafazakarlik seviyesi arttik¢a yalan
ve din igerikli haberlere giivenilirlik seviyesi de o derece artmaktadir. Ayrica
muhafazakarlik seviyesi ile karsilastirmali haberlere ve ekonomi haberlerine giivenilmesi
arasinda anlaml bir iligki bulunmamaktadir.

Muhafazakarlik ve liberallik 6l¢eginin diger bir faktorii olan liberallik faktorii ile
karsilastirmali haber (r = 0,235; p < 0,01), ekonomi igerikli haber (r = 0,249; p < 0,01),
yalan igerikli haber (r = 0,167; p < 0,01) ve din igerikli haber (r = 0,278; p < 0,01)
faktorleri arasinda 0,01 anlamlilik diizeyinde pozitif yonlii bir iligki vardir. Katilimeilarin
liberallik seviyesi arttikca karsilastirmali, ekonomi, yalan ve dini igerikli haberlere
giivenilirlik seviyesi de ayn1 sekilde artis gdstermektedir.

Sosyal medyada karsilasilan haber igeriklerinin belirlenmesi &lgeginin
karsilastirmali haber faktori ile ekonomi igerikli haber (r = 0,519; p <0,01), yalan igerikli
haber (r = 0,401; p < 0,01) ve din igerikli haber (r = 0,258; p < 0,01) faktorleri arasinda
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0,01 anlamlilik diizeyinde pozitif yonli bir iligki vardir. Karsilastirmali haber faktori
arttikca ekonomi, yalan ve dini igerikli haber faktorleri de aymi sekilde artig
gostermektedir.

Sosyal medyada karsilasilan haber igeriklerinin belirlenmesi 6l¢eginin diger bir
faktorii olan ekonomi igerikli haber faktorii ile yalan igerikli haber (r = 0,580; p < 0,01)
ve din igerikli haber (r = 0,473; p < 0,01) faktorleri arasinda 0,01 anlamlilik diizeyinde
pozitif yonlii bir iligki vardir. Ekonomi igerikli haber faktorii arttikga yalan ve dini igerikli
haber faktorleri de ayn1 sekilde artis gostermektedir.

Sosyal medyada karsilagilan haber iceriklerinin belirlenmesi 6l¢eginin bagka bir
faktorii yalan igerikli haber faktorii ile din igerikli haber (r = 0,460; p < 0,01) faktorleri
arasinda 0,01 anlamlhilik diizeyinde pozitif yonlii bir iliski vardir. Yalan igerikli haber

faktorii arttik¢a dini igerikli haber faktorii de ayni sekilde artis gdstermektedir.

Tablo 5.20. Faktor Degerlerinin Korelasyonu

5
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1. Muhafazakarhk Pearson 1
Korelasyon
2. Liberallik Pearson ,047 1
Korelasyon
3. Pearson ,025 ,235%* 1
Karsilagtirmah Korelasyon
Haber
4. Ekonomi icerikli Pearson ,054 ,249%* 1 519%* 1

Haber Korelasyon
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5. Yalan lcerikli Pearson ,322%%* L167*% 0 401*%*%  580%** 1

Haber Korelasyon
6. Din icerikli Pearson J238%* 0 27R** 1 DS5QF* | 473¥*k 460** 1
Haber Korelasyon

Korelasyon 0,01 diizeyinde anlamli olmaktadir. (Cift Kuyruklu)

ke

5.3.2. Hipotezlere fliskin Bulgular

5.3.2.1. Demografik Ozellikler ile Sosyal Medyada Karsilasilan Haber iceriklerine
Giivenilirlik Arasindaki iliskileri Test Eden Hipotezler

Hi : Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis ekonomi konulu
paylagimlara giivenilmesi ile kadin ve erkek arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir.

Kullanicilarin  demografik 6zelliklerinden olan cinsiyet ile ekonomi
icerikli haber paylasimlarina giivenilirlik arasinda bir iliski olup olmadigina yonelik
yapilan analizlerde, cinsiyet kadin ve erkek olarak olmak {izere ayrilmistir. Sonrasinda
kadin ve erkek ile ekonomi icerikli haber faktorii arasinda bir iligski igeresinde olup
olmadiklar t testi kullanilarak analiz edilmistir. Tablo 5.21°deki t testi sonucglarina gore
kadin ve erkek ile ekonomi igerikli haber faktoriiniin anlamlilik (¢ift kuyruklu) degerleri
0,05’ten biiylik olduklar1 i¢in aralarinda bir iliski bulunmamaktadir. Bu nedenle Hi
hipotezi reddedilmistir. Kadin ve erkek arasinda ekonomi igerikli haber paylagimlarina

giivenilirlik agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Tablo 5.21. Kadin ve Erkek ile Ekonomi icerikli Haber Faktorii t Testi Tablosu

Varyanslarin esitligi Ortalamalarin esitligi t
Levene Testi Testi
F Anlamlilik t Anlamlilik.2
Esit Varyans
,240 ,624 -,636 ,525
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Esit Olmayan

Ekonomi I¢erikli Varyans -,636 ,525

Haber

Hz2 : Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis Tiirkiye Cumhuriyeti
ile diger iilkeleri karsilastirma konulu paylasimlara giivenilmesi ile kadin ve erkek
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Kullanicilarin demografik 6zelliklerinden olan cinsiyet ile karsilastirmali haber
paylasimlara giivenilirlik arasinda bir iliski olup olmadigina yonelik yapilan
analizlerde, cinsiyet kadin ve erkek olarak olmak iizere ayrilmigtir. Sonrasinda kadin ve
erkek ile karsilastirmali haber faktorii arasinda bir iliski igeresinde olup olmadiklari t testi
kullanilarak analiz edilmistir. Tablo 5.22’deki t testi sonuglarina gore kadin ve erkek ile
karsilagtirmali haber faktoriiniin anlamlilik (¢ift kuyruklu) degerleri 0,05’ten biiyiik
olduklari igin aralarinda bir iliski bulunmamaktadir. Bu nedenle H: hipotezi
reddedilmistir. Kadin ve erkek arasinda karsilastirmali haber paylasimlarina giivenilirlik

acisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Tablo 5.22. Kadin ve Erkek ile Karsilastirmali Haber Faktorii t Testi Tablosu

Varyanslarin esitligi Ortalamalarin esitligi t
Levene Testi Testi
F Anlamlilik t Anlamlilik.2
Esit Varyans
Karsilagtirmal 2,774 ,097 -,248 ,805
H
aber Esit Olmayan
Varyans -,245 ,807

Hs : Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis din konulu
paylasimlara giivenilmesi ile kadin ve erkek arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir.

Kullanicilarin demografik o6zelliklerinden olan cinsiyet ile din igerikli haber
paylagimlarina giivenilirlik arasinda bir iliski olup olmadigina yonelik yapilan
analizlerde, cinsiyet kadin ve erkek olarak olmak iizere ayrilmistir. Sonrasinda kadin ve
erkek ile din igerikli haber faktorii arasinda bir iligki igeresinde olup olmadiklari t testi
kullanilarak analiz edilmistir. Tablo 5.23’teki t testi sonuglarina gore kadin ve erkek ile
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din igerikli haber faktoriintin anlamlilik (¢ift kuyruklu) degerleri 0,05 ten biiytik olduklari
icin aralarinda bir iligki bulunmamaktadir. Bu nedenle Hs hipotezi reddedilmistir. Kadin
ve erkek arasinda din igerikli haber paylasimlarina giivenilirlik acisindan istatistiksel

olarak anlamli bir fark yoktur.

Tablo 5.23. Kadin ve Erkek ile Din icerikli Haber Faktorii t Testi Tablosu

Varyanslarin esitligi

Ortalamalarin esitligi t

Levene Testi Testi
F Anlamlilik t Anlamlilik.2
Esit Varyans
Din icerikli Haber %121 003 -1,572 117
Esit Olmayan
Varyans -1,539 ,125

Ha : Sosyal medya platformlarinda yanhishigi teyit edilmis paylasimlara
giivenilmesi ile kadin ve erkek arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Kullanicilarin demografik 6zelliklerinden olan cinsiyet ile yalan igerikli haber
paylasimlarina giivenilirlik arasinda bir iliski olup olmadigina yonelik yapilan
analizlerde, cinsiyet kadin ve erkek olarak olmak tizere ayrilmigtir. Sonrasinda kadin ve
erkek ile yalan igerikli haber faktorii arasinda bir iliski igeresinde olup olmadiklari t testi
kullanilarak analiz edilmistir. Tablo 5.24’teki t testi sonuglarina gére kadin ve erkek ile
yalan igerikli haber faktoriiniin anlamlilik (¢ift kuyruklu) degerleri 0,05’ten biiyiik
olduklar1 i¢in aralarinda bir iliski bulunmamaktadir. Bu nedenle Hs hipotezi
reddedilmistir. Kadin ve erkek arasinda yalan igerikli haber paylasimlarina giivenilirlik

acisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Tablo 5.24. Kadin ve Erkek ile Yalan icerikli Haber Faktorii t Testi Tablosu

Varyanslarin esitligi
Levene Testi Testi

F Anlamlilik t

Esit Varyans
4,320 ,038 -,157 ,876
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Esit Olmayan

Yalan icerikli Varyans -,154 ,877

Haber

Hs : Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis ekonomi konulu
paylagimlara giivenilmesi ile farkli yas gruplari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir.

Kullanicilarin demografik 6zelliklerinden olan yas gruplari ile ekonomi igerikli
haber paylasimlarina giivenilirlik faktorii arasinda bir iligki igeresinde olup olmadiklarini
t testi kullanilarak analiz edilmistir. Yas gruplar 6rneklemlerinden O — 18 yas grubundan
2 ve 61 yas ve lizeri yas grubundan 11 katilimci olmast ve gruplar arasinda 6rneklem
farkinin fazla olmasi nedeniyle bu gruplar analize dahil edilmemistir. Yas gruplari
orneklemi 19 — 35 yas grubu ve 36 — 60 yas grubu olmak iizere iki farkli grupta test
edilecegi icin t testi kullanilarak analizler gergeklestirilmistir.

Tablo 5.25’teki t testi sonuglarina gore ekonomi igerikli haber faktorii ile yas
gruplar1 arasinda anlamlilik degerleri 0,05’ten kiiclik oldugu i¢in aralarinda bir iligki
bulunmaktadir. Bu nedenle Hs hipotezi kabul edilmistir. Yas gruplar1 ile ekonomi igerikli
haber paylasimlarina giivenilirlik agisindan istatistiksel olarak anlaml1 bir fark vardir.

Anlamli farkin hangi yas gruplan arasinda oldugunu goérmek igin t testi
sonuglarina gore ekonomi igerikli haber faktorii i¢in 19 — 35 yas grubu ile 36 — 60 yas
grubu (ort.fark = 0,4855 p < 0,05) arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. 19
— 35 yas araligindaki sosyal medya kullanicilar1 36 — 60 yas araligindaki kullanicilara
gore sosyal medya platformlarinda karsilastiklar1 ekonomi igerikli haber paylasimlarina

daha fazla giivenmektedirler.

Tablo 5.25. Yas Gruplari ile Ekonomi icerikli Haber Faktorii t Testi Tablosu

Varyanslarin esitligi Ortalamalarin esitligi t
Levene Testi Testi
F Anlamlilik t Anlamlilik.2
Esit Varyans
Ekonomi i(;erikli 1,194 275 2,725 007
H
aber Esit Olmayan
Varyans 2,672 ,008
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He : Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis Tiirkiye Cumhuriyeti
ile diger tlilkeleri karsilastirma konulu paylasimlara glivenilmesi ile farkli yas gruplari
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Kullanicilarin demografik 6zelliklerinden olan yas gruplari ile karsilastirmali
haber paylasimlarina gilivenilirlik faktorii arasinda bir iliski igeresinde olup olmadiklarini
t testi kullanilarak analiz edilmistir. Yas gruplar1 6rneklemlerinden 0 — 18 yas grubundan
2 ve 61 yas ve iizeri yas grubundan 11 katilimci olmasi ve gruplar arasinda 6rneklem
farkinin fazla olmasi nedeniyle bu gruplar analize dahil edilmemistir. Yas gruplari
orneklemi 19 — 35 yas grubu ve 36 — 60 yas grubu olmak iizere iki farkli grupta test
edilecegi icin t testi kullanilarak analizler gergeklestirilmistir.

Tablo 5.26°daki t testi sonuglarina gore karsilastirmali haber faktorii ile yas
gruplar1 arasinda anlamlilik degerleri 0,05’ten kiiciik oldugu i¢in aralarinda bir iliski
bulunmaktadir. Bu nedenle Hs hipotezi kabul edilmistir. Yas gruplar ile karsilastirmali
haber paylasimlarina giivenilirlik agisindan istatistiksel olarak anlaml1 bir fark vardir.

Anlamli farkin hangi yas gruplar arasinda oldugunu goérmek igin t testi
sonuclarina gore karsilastirmali haber faktorii icin 19 — 35 yas grubu ile 36 — 60 yas grubu
(ort.fark = 0,6843 p < 0,05) arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. 19 — 35
yas araligindaki sosyal medya kullanicilart 36 — 60 yas araligindaki kullanicilara gore
sosyal medya platformlarinda karsilastiklar1 karsilastirmali haber paylasimlarina daha

fazla giivenmektedirler.

Tablo 5.26. Yas Gruplari ile Karsilastirmah Haber Faktorii t Testi Tablosu

Varyanslarin esitligi Ortalamalarin esitligi t
Levene Testi Testi
F Anlamlilik t Anlamlilik.2
Esit Varyans
Karsilagtirmal ,006 ,940 3,927 <,001
H
aber Esit Olmayan
Varyans 3,849 <,001

H7 : Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis din konulu
paylasimlara gilivenilmesi ile farkli yas gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir

farklilik vardir.
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Kullanicilarin demografik 6zelliklerinden olan yas gruplar ile din igerikli haber
paylagimlarina giivenilirlik faktorii arasinda bir iligki igeresinde olup olmadiklarini t testi
kullanilarak analiz edilmistir. Yas gruplar1 6rneklemlerinden 0 — 18 yas grubundan 2 ve
61 yas ve iizeri yas grubundan 11 katilimc1 olmasi ve gruplar arasinda érneklem farkinin
fazla olmasi nedeniyle bu gruplar analize dahil edilmemistir. Yas gruplar1 6rneklemi 19
— 35 yas grubu ve 36 — 60 yas grubu olmak tizere iki farkli grupta test edilecegi i¢in t testi
kullanilarak analizler gergeklestirilmistir.

Tablo 5.27°deki t testi sonuglarina gore din igerikli haber faktori ile yas gruplar
arasinda anlamlilik degerleri 0,05’ten kiiciik oldugu icin aralarinda bir iliski
bulunmaktadir. Bu nedenle H7 hipotezi kabul edilmistir. Yas gruplari ile din igerikli haber
paylagimlarina giivenilirlik a¢isindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Anlamli farkin hangi yas gruplar arasinda oldugunu goérmek igin t testi
sonuglarina gore din igerikli haber faktorii i¢in 19 — 35 yas grubu ile 36 — 60 yas grubu
(ort.fark = 0,4371 p < 0,05) arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. 19 — 35
yas araligindaki sosyal medya kullanicilar1 36 — 60 yas araligindaki kullanicilara gore
sosyal medya platformlarinda karsilagtiklar1 din icerikli haber paylasimlarina daha fazla

giivenmektedirler.

Tablo 5.27. Yas Gruplari ile Din icerikli Haber Faktorii t Testi Tablosu

Varyanslarin esitligi Ortalamalarin esitligi t
Levene Testi Testi
F Anlamlilik t Anlamlilik.2
Esit Varyans
Din ig:erikli Haber 11,269 <001 2,048 041
Esit Olmayan
Varyans 2,273 ,024

Hs : Sosyal medya platformlarinda yanhshigi teyit edilmis paylasimlara
giivenilmesi ile farkli yas gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.
Kullanicilarin demografik 6zelliklerinden olan yas gruplari ile yalan igerikli haber
paylasimlaria giivenilirlik faktorii arasinda bir iliski iceresinde olup olmadiklarini t testi
kullanilarak analiz edilmistir. Yas gruplar1 6rneklemlerinden 0 — 18 yas grubundan 2 ve

61 yas ve iizeri yas grubundan 11 katilimc1 olmasi ve gruplar arasinda 6rneklem farkinin
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fazla olmasi nedeniyle bu gruplar analize dahil edilmemistir. Yas gruplart 6rneklemi 19
— 35 yas grubu ve 36 — 60 yas grubu olmak tizere iki farkli grupta test edilecegi i¢in t testi
kullanilarak analizler gergeklestirilmistir.

Tablo 5.28’deki t testi sonuglarina gore yalan icerikli haber faktorii ile yas gruplari
arasinda anlamlilik degerleri 0,05’ten biiyliikk oldugu icin aralarinda bir iliski
bulunmamaktadir. Bu nedenle Hg hipotezi reddedilmistir. Yas gruplari ile yalan igerikli

haber paylasimlarina giivenilirlik agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Tablo 5.28. Yas Gruplari ile Yalan icerikli Haber Faktorii t Testi Tablosu

Varyanslarin esitligi Ortalamalarin esitligi t
Levene Testi Testi
F Anlamlilik t Anlamlilik.2
Esit Varyans
Yalan ig:erikli 420 »17 885 377
H
aber Esit Olmayan
Varyans 910 ,364

Hoa : Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis ekonomi konulu
paylasimlara gilivenilmesi ile egitim diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik yoktur.

Hob : Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis ekonomi konulu
paylasimlara giivenilmesi ile en az iki egitim diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik vardir.

Kullanicilarin demografik o6zelliklerinden olan egitim diizeyleri ile ekonomi
icerikli haber paylagimlarina giivenilirlik faktorii arasinda bir iliski igeresinde olup
olmadiklarini tek yonliit ANOVA testi kullanilarak analiz edilmistir. Gruplar arasindaki
orneklem sayilar1 esit olmadigi igin post Hoc testi olarak LSD testi uygulanmistir.

Tablo 5.29°daki tek yonlit ANOVA testi sonuglarina gére ekonomi igerikli haber
faktori ile egitim diizeyleri arasinda anlamlilik degerleri 0,05’ten kiigiik oldugu i¢in
aralarinda bir iligki bulunmaktadir. Bu nedenle Hoa hipotezi reddedilmistir. Hoy hipotezi
kabul edilmistir. Egitim diizeyleri ile ekonomi igerikli haber paylasimlarina giivenilirlik

agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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Anlaml1 farkin hangi egitim diizeyleri arasinda oldugunu gérmek i¢in LSD test
sonuclarina gore ekonomi igerikli haber faktorii i¢in ilkdgretim ile dnlisans (ort.fark = -
1,44058 p < 0,05) ve lisans (liniversite) (ort.fark = -1,04363 p < 0,05) egitim diizeyleri
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. ilkdgretim ile ortadgretim ve yiiksek
lisans ve tizeri egitim diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur. Buna
gore Onlisans ve lisans egitim diizeyine sahip sosyal medya kullanicilari ilkdgretim egitim
diizeyine sahip sosyal medya kullanicilarina gore sosyal medya platformlarinda
karsilastiklar1 ekonomi icerikli haber paylasimlarina daha fazla glivenmektedirler.
Ortadgretim ve Yiksek lisans ve lizeri egitim diizeylerine sahip sosyal medya
kullanicilart ile ilkdgretim egitim diizeyine sahip sosyal medya kullanicilar1 arasinda
sosyal medya platformlarinda karsilastiklar1 ekonomi igerikli haber paylasimlarina

giivenilirlik istatistiksel olarak anlamli kabul edilebilecek kadar farkli degildir.

Tablo 5.29. Egitim Diizeyleri ile Ekonomi Icerikli Haber Faktorii tek yonli ANOVA Testi Tablosu

Faktor Egitim Frekans (N) Ortalama Standart F P
Diizeyi Sapma
Ikdgretim 14 3,3367 1,40710
Ortadgretim 39 4,0916 1,55199
(Lise)
Ekonomi icerikli Onlisans 34 4,7773 1,65339 X
3,421 ,009
Haber
_Lisans 163 4,3804 1,49966
(Universite)
Yiiksek Lisans 78 4,0055 1,27618
ve lizeri

Hioa : Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis Tiirkiye Cumhuriyeti
ile diger iilkeleri karsilagtirma konulu paylasimlara giivenilmesi ile egitim diizeyi
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.

Hiob : Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis Tiirkiye Cumhuriyeti
ile diger tilkeleri karsilagtirma konulu paylasimlara giivenilmesi ile en az iki egitim diizeyi
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Kullanicilarin demografik 6zelliklerinden olan egitim diizeyleri ile karsilagtirmali
haber paylasimlarina giivenilirlik faktorii arasinda bir iligki igeresinde olup olmadiklarini
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tek yonlii ANOVA testi kullanilarak analiz edilmistir. Gruplar arasindaki 6rneklem
sayilar1 esit olmadigi i¢in post Hoc testi olarak LSD testi uygulanmustir.

Tablo 5.30’daki tek yonlii ANOVA testi sonuglarina gore karsilastirmali haber
faktorii ile egitim diizeyleri arasinda anlamlilik degerleri 0,05°ten kiigiik oldugu igin
aralarinda bir iliski bulunmaktadir. Bu nedenle Hioa hipotezi reddedilmistir. Hion hipotezi
kabul edilmistir. Egitim diizeyleri ile karsilastirmali haber paylasimlarina giivenilirlik
acgisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Anlamli farkin hangi egitim diizeyleri arasinda oldugunu gérmek i¢in LSD test
sonuclarina gore karsilagtirmali haber faktorii icin ilkogretim ile ortadgretim (lise)
(ort.fark = -1,19292 p < 0,05), 6nlisans (ort.fark =-1,23389 p < 0,05), lisans (iiniversite)
(ort.fark = -0,94128 p < 0,05) egitim diizeyleri arasinda istatistiksel olarak anlaml bir
fark vardir. Ilkdgretim ile yiiksek lisans ve iizeri egitim diizeyi arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir fark yoktur. Buna gore ortadgretim (lise), onlisans ve lisans egitim diizeyine
sahip sosyal medya kullanicilar1 ilkogretim egitim diizeyine sahip sosyal medya
kullanicilarina gore sosyal medya platformlarinda karsilastiklar1 karsilagtirmali haber
paylagimlarina daha fazla giivenmektedirler. Yiiksek lisans ve iizeri egitim diizeyine
sahip sosyal medya kullanicilar ile ilkogretim egitim diizeyine sahip sosyal medya
kullanicilar arasinda sosyal medya platformlarinda karsilastiklar1 karsilagtirmali haber
paylagimlarina gilivenilirlik istatistiksel olarak anlamli kabul edilebilecek kadar farkli

degildir.

Tablo 5.30. Egitim Diizeyleri ile Karsilastirmali Haber Faktorii tek yonlii ANOVA Testi Tablosu

Faktor Egitim Frekans Ortalama Standart F P
Diizeyi N) Sapma
[kogretim 14 3,9524 1,79675
Ortadgretim 39 5,1453 1,41988
(Lise)
Karsilastirmah Onlisans 34 5,1863 1,51800 .
2,953 ,020
Haber
_Lisans 163 4,8937 1,44335
(Universite)
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Yiiksek Lisans 78 4,5598 1,44299
ve lizeri

Hiia : Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis din konulu
paylagimlara giivenilmesi ile egitim diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik yoktur.

Hiib : Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis din konulu
paylasimlara giivenilmesi ile en az iki egitim diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik vardir.

Kullanicilarin demografik 6zelliklerinden olan egitim diizeyleri ile din igerikli
haber paylasimlarina giivenilirlik faktorii arasinda bir iliski iceresinde olup olmadiklarini
tek yonlii ANOVA testi kullanilarak analiz edilmistir. Gruplar arasindaki 6rneklem
sayilar1 esit olmadigi i¢in post Hoc testi olarak LSD testi uygulanmustir.

Tablo 5.31°deki tek yonli ANOVA testi sonuglarina gore din igerikli haber
faktorii ile egitim diizeyleri arasinda anlamlilik degerleri 0,05’ten kiigiik oldugu icin
aralarinda bir iliski bulunmaktadir. Bu nedenle Hi1a hipotezi reddedilmistir. Hi1p hipotezi
kabul edilmistir. Egitim diizeyleri ile din igerikli haber paylasimlarina giivenilirlik
agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Anlaml farkin hangi egitim diizeyleri arasinda oldugunu goérmek icin LSD test
sonuclarina gore din igerikli haber faktorii i¢in ilkogretim ile dnlisans (ort.fark = -1,86555
p < 0,05) ve lisans (iiniversite) (ort.fark = -1,10057 p < 0,05) egitim diizeyleri arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. [lkdgretim ile ortadgretim ile yiiksek lisans ve
lizeri egitim diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur. Buna gore
Onlisans ve lisans egitim diizeyine sahip sosyal medya kullanicilar1 ilkogretim egitim
diizeyine sahip sosyal medya kullanicilarina gore sosyal medya platformlarinda
karsilastiklar1 din icerikli haber paylasimlarina daha fazla giivenmektedirler. Ortadgretim
ve Yiksek lisans ve lizeri egitim diizeylerine sahip sosyal medya kullanicilan ile
ilk6gretim egitim diizeyine sahip sosyal medya kullanicilar1 arasinda sosyal medya
platformlarinda karsilastiklar1 din igerikli haber paylasimlarina giivenilirlik istatistiksel

olarak anlamli kabul edilebilecek kadar farkli degildir.

50



Tablo 5.31. Egitim Diizeyleri ile Din icerikli Haber Faktorii tek yonlii ANOVA Testi Tablosu

Faktor Egitim Frekans (N) = Ortalama Standart F p
Diizeyi Sapma
[Ikogretim 14 1,6786 1,04894
Ortadgretim 39 2,4872 2,07582
(Lise)
Din icerikli Onlisans 34 3,5441 2.39750 .
3,414 ,009
Haber
Lisans 163 2,7791 1,73303
(Universite)
Yiiksek Lisans 78 2,5833 1,38737
ve tizeri

Hiza : Sosyal medya platformlarinda yanlishgi teyit edilmis paylasimlara
giivenilmesi ile egitim diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.

Hi2o : Sosyal medya platformlarinda yanlishg: teyit edilmis paylasimlara
giivenilmesi ile en az iki egitim diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
vardr.

Kullanicilarin demografik 6zelliklerinden olan egitim diizeyleri ile yalan igerikli
haber paylasimlarina giivenilirlik faktorii arasinda bir iliski igeresinde olup olmadiklarini
tek yonlii ANOVA testi kullanilarak analiz edilmistir. Gruplar arasindaki 6rneklem
sayilar1 esit olmadigi i¢in post Hoc testi olarak LSD testi uygulanmaistir.

Tablo 5.32°deki tek yonlii ANOVA testi sonuglarina gore yalan igerikli haber
faktorii ile egitim diizeyleri arasinda anlamlilik degerleri 0,05’ten biiyiik oldugu icin
aralarinda bir iliski bulunmamaktadir. Bu nedenle Hi2a hipotezi kabul edilmistir. Hizp
hipotezi reddedilmistir. Egitim diizeyleri ile yalan igerikli haber paylasimlarina

giivenilirlik agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.

Tablo 5.32. Egitim Diizeyleri ile Yalan i¢erikli Haber Faktorii tek yonli ANOVA Testi Tablosu

Faktor Egitim Frekans (N) Ortalama Standart F p
Diizeyi Sapma
[Ikogretim 14 3,3714 1,15254
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Ortadgretim 39 3,7846 1,61009

(Lise)
Onlisans 34 41118 1,86463
Fooe Lisans 163 3,6479 1,34529
Yalan Icerikli .. 2 9
Habc er (Universite) 1,354 250
Yiiksek Lisans 78 3,5205 1,05552
ve lizeri

Hisa : Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis ekonomi konulu
paylagimlara giivenilmesi ile ortalama aylik hane geliri diizeyi arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik yoktur.

Hisb : Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis ekonomi konulu
paylasimlara giivenilmesi ile en az iki ortalama aylik hane geliri diizeyi arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Kullanicilarin demografik ozelliklerinden olan aylik ortalama hane geliri ile
ekonomi igerikli haber paylasimlarina giivenilirlik faktorii arasinda bir iliski igeresinde
olup olmadiklarin1 tek yonli ANOVA testi kullanilarak analiz edilmistir. Gruplar
arasindaki Orneklem sayilart esit olmadigi igin post Hoc testi olarak LSD testi
uygulanmistir.

Tablo 5.33’teki tek yonliit ANOVA testi sonuglara gére ekonomi igerikli haber
faktorii ile ortalama aylik hane gelir diizeyleri arasinda anlamlilik degerleri 0,05’ten
biiyiik oldugu i¢in aralarinda bir iliski bulunmamaktadir. Bu nedenle Hqsa hipotezi kabul
edilmistir. Hiap hipotezi reddedilmistir. Ortalama aylik hane geliri diizeyleri ile ekonomi
igerikli haber paylasimlarina giivenilirlik agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark

yoktur.

Tablo 5.33. Ortalama Ayhk Hane Geliri Diizeyi ile Ekonomi I¢erikli Haber Faktorii tek yonlii
ANOVA Testi Tablosu

Faktor Ortalama Ayhk = Frekans Ortalama Standart F p
Hane Geliri N) Sapma
0-9.000 TL 62 3,8963 1,60819
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9.001 — 18.000 113 4,3982 1,48871

TL
18.001 — 26.500 88 4,3052 1,47847
. TL
Ekonomi Icerikli 1,589 0,192
Haber
26.501 TL ve 65 42725 1,49081

uizeri

Hi4a: Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis Tiirkiye Cumhuriyeti
ile diger tilkeleri karsilastirma konulu paylasimlara giivenilmesi ile ortalama aylik gelir
diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.

Haab : Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis Tiirkiye Cumhuriyeti
ile diger {ilkeleri karsilastirma konulu paylasimlara giivenilmesi ile en az iki ortalama
aylik gelir diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Kullanicilarin demografik 6zelliklerinden olan aylik ortalama hane geliri ile
karsilastirmali haber paylasimlarina giivenilirlik faktorii arasinda bir iliski iceresinde olup
olmadiklarini tek yonliit ANOVA testi kullanilarak analiz edilmistir. Gruplar arasindaki
orneklem sayilar1 esit olmadig1 ig¢in post Hoc testi olarak LSD testi uygulanmustir.

Tablo 5.34’teki tek yonlii ANOVA testi sonuglarina gore karsilastirmali haber
faktorl ile ortalama aylik hane geliri diizeyleri arasinda anlamlilik degerleri 0,05’ten
kiiciik oldugu i¢in aralarinda bir iliski bulunmaktadir. Bu nedenle Hisa hipotezi
reddedilmistir. Hiap hipotezi kabul edilmistir. Ortalama aylik hane geliri diizeyleri ile
karsilastirmali haber paylasimlarina giivenilirlik agisindan istatistiksel olarak anlamli bir
fark vardir.

Anlaml farkin hangi ortalama aylik hane geliri diizeyleri arasinda oldugunu
gormek icin LSD test sonuglarina gore karsilagtirmali haber faktorii igin 9.001 — 18.000
TL ortalama aylik hane gelir diizeyi ile 18.001 — 26.500 TL (ort.fark = -0,46812 p < 0,05)
ortalama aylik hane gelir ve 26.501 TL ve tizeri (ort.fark = -0,57132 p < 0,05) ortalama
aylik gelir diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. 9.001 — 18.000 TL
ortalama aylik hane gelir diizeyi ile 0 - 9.000 TL ortalama aylik hane gelir diizeyi arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur. Buna gore 18.001 — 26.500 TL ve 26.501 ve
lizeri ortalama aylik hane gelir diizeylerine sahip sosyal medya kullanicilart 9.001 —
18.000 TL ortalama aylik hane gelir diizeyine sahip sosyal medya kullanicilarina goére
sosyal medya platformlarinda karsilagtiklar1 karsilagtirmali haber paylagimlarina daha

fazla giivenmektedirler. 0- 9.000 TL ortalama aylik hane gelir diizeyine sahip sosyal
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medya kullanicilart ile 9.001 — 18.000 TL ortalama aylik hane gelir diizeyine sahip sosyal
medya kullanicilar arasinda sosyal medya platformlarinda karsilastiklar1 karsilastirmali

haber paylasimlarina giivenilirlik istatistiksel olarak anlamli kabul edilebilecek kadar

farkli degildir.

Tablo 5.34. Ortalama Aylk Hane Geliri Diizeyi ile Karsilastirmalh Haber Faktorii tek yonlii
ANOVA Testi Tablosu

Faktor Ortalama Ayhlk  Frekans Ortalama Standart F
Hane Geliri N) Sapma
0-9.000 TL 62 49731 1,47511
9.001 — 18.000 113 5,0944 1,48836
TL
Karsilastirmah 2,891 0,036
Haber 18.001 — 26.500 88 4,6326 1,44816
TL
26.501 TL ve 65 4,5231 1,45651

lizeri

Hisa : Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis din konulu
paylasimlara giivenilmesi ile ortalama aylik gelir diizeyi arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik yoktur.

Hispb : Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis din konulu
paylasimlara giivenilmesi ile en az iki ortalama aylik gelir diizeyi arasinda istatistiksel
olarak anlaml bir farklilik vardir.

Kullanicilarin demografik 6zelliklerinden olan aylik ortalama hane geliri ile din
icerikli haber paylasimlarma giivenilirlik faktorii arasinda bir iliski igeresinde olup
olmadiklarmi tek yonliit ANOVA testi kullanilarak analiz edilmistir. Gruplar arasindaki
orneklem sayilari esit olmadigi i¢in post Hoc testi olarak LSD testi uygulanmustir.

Tablo 5.35°teki tek yonliit ANOVA testi sonuglarina gore din icerikli haber faktori
ile ortalama aylik hane geliri diizeyleri arasinda anlamlilik degerleri 0,05’ten kiigiik
oldugu i¢in aralarinda bir iligski bulunmaktadir. Bu nedenle Hisa hipotezi reddedilmistir.
Hisb hipotezi kabul edilmistir. Ortalama aylik hane geliri diizeyleri ile karsilastirmali

haber paylasimlarina giivenilirlik agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
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Anlamli farkin hangi ortalama aylik hane geliri diizeyleri arasinda oldugunu
gormek icin LSD test sonuglarina gdre din igerikli haber faktorii icin 0 — 9.000 TL
ortalama hane gelir diizeyi ile 9.001 — 18.000 TL (ort.fark = -0,60527 p < 0,05) ortalama
aylik hane gelir diizeyi ile 18.001 — 26.500 TL (ort.fark = -0,61180 p < 0,05) ortalama
aylik hane gelir diizeyi ve 26.501 TL ve iizeri (ort.fark = -0,70533 p < 0,05) ortalama
aylik gelir diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. Buna gore 9.001 —
18.000 TL, 18.001 — 26.500 TL ve 26.501 TL ve iizeri ortalama aylik hane gelir
diizeylerine sahip sosyal medya kullanicilar 0 — 9.000 TL ortalama aylik hane gelir
diizeylerine sahip sosyal medya kullanicilarina gore sosyal medya platformlarinda

karsilastiklari din igerikli haber paylasimlarina daha fazla glivenmektedirler.

Tablo 5.35. Ortalama Ayhk Hane Geliri Diizeyi ile Din I¢erikli Haber Faktorii tek yonli ANOVA
Testi Tablosu

Faktor Ortalama Ayhk = Frekans Ortalama Standart F p
Hane Geliri N) Sapma
0-9.000 TL 62 2,2177 1,70251
9.001 - 18.000 113 2,8230 1,95476
TL
Din icerikli Haber 2,166 0,092"
18.001 —26.500 88 2,8295 1,70679
TL
26.501 TL ve 65 2,9231 1,61107

uzeri

Hiea : Sosyal medya platformlarinda yanlighg: teyit edilmis paylasimlara
giivenilmesi ile ortalama aylik gelir diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik yoktur.

Hieb : Sosyal medya platformlarinda yanlishigi teyit edilmis paylasimlara
giivenilmesi ile en az iki ortalama aylik gelir diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik vardir.

Kullanicilarin demografik 6zelliklerinden olan aylik ortalama hane geliri ile yalan

icerikli haber paylasimlarina giivenilirlik faktorii arasinda bir iligki igeresinde olup
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olmadiklarini tek yonliit ANOVA testi kullanilarak analiz edilmistir. Gruplar arasindaki
orneklem sayilari esit olmadigi i¢in post Hoc testi olarak LSD testi uygulanmuistir.

Tablo 5.36°daki tek yonlii ANOVA testi sonuglarina gore yalan igerikli haber
faktorii ile ortalama aylik hane gelir diizeyleri arasinda anlamlilik degerleri 0,05’ten
biiyiik oldugu i¢in aralarinda bir iliski bulunmamaktadir. Bu nedenle Hiea hipotezi kabul
edilmistir. Hiep hipotezi reddedilmistir. Ortalama aylik hane geliri diizeyleri ile yalan
icerikli haber paylasimlarina giivenilirlik agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark

yoktur.

Tablo 5.36. Ortalama Ayhk Hane Geliri Diizeyi ile Yalan icerikli Haber Faktorii tek yonli ANOVA
Testi Tablosu

Faktor Ortalama Aylhlk = Frekans Ortalama Standart F ]
Hane Geliri N) Sapma
0-9.000 TL 62 3,4419 1,38807
9.001 — 18.000 113 3,7876 1,51358
TL
Yalan i(,‘erikli 1,187 0,315
Haber 18.001 —26.500 88 3,7727 1,30223
TL
26.501 TL ve 65 3,5446 1,19452

uzeri

5.3.2.2. Bir ideolojik Bakis Acisi ile Sosyal Medyada Karsilasilan Haber
iceriklerine Giivenilirlik Arasindaki iliskileri Test Eden Hipotezler

Hi7 : Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis ekonomi konulu
paylasimlara giivenilmesi ile muhafazakarlik diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir iligki vardir.

Kullanicilarin ideolojik bakis agist olan muhafazakarlik faktorii ile ekonomi
icerikli haber faktorii arasinda bir iliski iceresinde olup olmadiklar1 regresyon analizi
kullanilarak analiz edilmistir.

Tablo 5.37’de regresyon modelinin gozlemlenen veriyle uyumu, modelin
anlamliligini gdsteren F degeri, bu degerin anlamlilik diizeyini gésteren anlamlilik degeri,

modeldeki katsayilarin tahmin degerleri ve buna iligkin t degerleri gosterilmistir.
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Tabloda R? degeri 0,003 ¢ikmustir. Bu degere gore bagimli degiskendeki %0,3’liik
degisim modele dahil edilen bagimsiz degisken tarafindan agiklanmaktadir. Ekonomi
icerikli haberlere gilivenilmesindeki degismenin 9%0,3’liik kismi1 muhafazakarlik
faktoriinden kaynaklanmaktadir. Tabloda anlamlilik degeri 0,332 ¢ikmistir. Bu deger
0,05’ten biiylik oldugu i¢in ekonomi igerikli haberlere giivenilmesini muhafazakarlik
faktorii ile acikladigimiz hipotez anlamli ¢ikmamistir. Bu nedenle Hiz hipotezi
reddedilmistir. Muhafazakarlik ve Liberallik Bakis Acgis1 faktorlerinden olan
muhafazakarlik faktoriiniin ekonomi igerikli haberlere giivenilmesi arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik yoktur.

Modeldeki katsayilarin tahmin degerleri ve bunlara iliskin t degerleri verilmistir.
Degere gore muhafazakarlik faktoriindeki 1 birimlik artis ekonomi igerikli haberlere
giivenilmesini 0,082 birim arttiracaktir. Bu katsayiy1 karsilayan t degeri her seviyede
anlamli goriilmedigi i¢in (Anlamlilik = 0,332) muhafazakarlik degiskeninin katsayisi

istatistiksel olarak anlamli ¢ikmamugtir.

Tablo 5.37. Muhafazakarhk Faktériiniin Ekonomi I¢erikli Haber Paylasimlarimin Giivenilirligine

Yonelik Regresyon Analizi

Model Ekonomi i¢erikli Haber
B Standart p t Anlamhhik
Hata
Sabit 3,988 ,285 - 13,970 <,001
Muhafa{iz:(sélir Bakis 082 085 054 o1 3
R R? F
,054 ,003 ,943 ,332

His : Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis ekonomi konulu
paylasimlara giivenilmesi ile liberallik diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
iliski vardir.

Kullanicilarin ideolojik bakis acisi olan liberallik faktorii ile ekonomi igerikli
haber faktorii arasinda bir iliski igeresinde olup olmadiklari regresyon analizi kullanilarak

analiz edilmistir.
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Tablo 5.38’de regresyon modelinin gozlemlenen veriyle uyumu, modelin
anlamliligini gosteren F degeri, bu degerin anlamlilik diizeyini gosteren anlamlilik degeri,
modeldeki katsayilarin tahmin degerleri ve buna iliskin t degerleri gosterilmistir.

Tabloda R? degeri 0,062 ¢ikmustir. Bu degere gore bagimli degiskendeki %6,2’lik
degisim modele dahil edilen bagimsiz degisken tarafindan agiklanmaktadir. Ekonomi
icerikli haberlere gilivenilmesindeki degismenin %6,2’lik kismi liberallik faktoriinden
kaynaklanmaktadir. Tabloda anlamlilik degeri <,001 ¢ikmistir. Bu deger 0,05ten kiiclik
oldugu icin ekonomi igerikli haberlere giivenilmesini liberallik faktorii ile acikladigimiz
hipotez anlamli ¢ikmigtir (F=21,472 p<0,05). Bu nedenle Hig hipotezi kabul edilmistir.
Muhafazakarlik ve Liberallik Bakis Agcis1 faktorlerinden olan liberallik faktoriiniin
ekonomi igerikli haberlere giivenilmesi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
vardir.

Modeldeki katsayilarin tahmin degerleri ve bunlara iliskin t degerleri verilmistir.
Degere gore liberallik faktoriindeki 1 birimlik artis ekonomi igerikli haberlere
giivenilmesini 0,358 birim arttiracaktir. Bu katsayiy1 karsilayan t degeri her seviyede
anlamli goriilmedigi i¢in (Anlamlhilik <,001) liberallik degiskeninin katsayis istatistiksel

olarak anlamli ¢ikmustir.

Tablo 5.38. Liberallik Faktoriiniin Ekonomi i¢erikli Haber Paylasimlarinin Giivenilirligine Y énelik

Regresyon Analizi

Model Ekonomi i¢erikli Haber
B Standart p t Anlamhhik
Hata
Sabit 3,089 ,264 - 11,712 <,001
Liberal Bakis Acisi 358 077 249 . 001
R R? F
,249 ,062 21,472 <,001
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Hio: Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis Tiirkiye Cumhuriyeti
ile diger iilkeleri karsilastirma konulu paylasimlara giivenilmesi ile muhafazakarlik
diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Kullanicilarin ideolojik bakis agis1 olan muhatazakarlik faktorii ile karsilastirmali
haber faktorii arasinda bir iliski i¢eresinde olup olmadiklari regresyon analizi kullanilarak
analiz edilmistir.

Tablo 5.39’da regresyon modelinin gozlemlenen veriyle uyumu, modelin
anlamliligini gosteren F degeri, bu degerin anlamlilik diizeyini gosteren anlamlilik degeri,
modeldeki katsayilarin tahmin degerleri ve buna iligkin t degerleri gosterilmistir.

Tabloda R? degeri 0,001 ¢ikmustir. Bu degere gore bagimli degiskendeki %0,1°lik
degisim modele dahil edilen bagimsiz degisken tarafindan agiklanmaktadir.
Karsilastirmali haberlere gilivenilmesindeki degismenin %0,1’lik kismi1 muhafazakarlik
faktoriinden kaynaklanmaktadir. Tabloda anlamlilik degeri 0,656 ¢ikmistir. Bu deger
0,05’ten biiyiik oldugu i¢in karsilastirmali haberlere giivenilmesini muhafazakarlik
faktorii ile agikladigimiz hipotez anlamli ¢ikmamustir. Bu nedenle Hig hipotezi
reddedilmistir. Muhafazakarlik ve Liberallik Bakis Acgis1 faktorlerinden olan
muhafazakarlik faktoriiniin karsilastirmali haberlere giivenilmesi arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik yoktur.

Modeldeki katsayilarin tahmin degerleri ve bunlara iliskin t degerleri verilmistir.
Degere gore muhafazakarlik faktoriindeki 1 birimlik artis karsilastirmali haberlere
giivenilmesini 0,038 birim arttiracaktir. Bu katsayiy1 karsilayan t degeri her seviyede
anlamli goriilmedigi i¢in (Anlamlilik = 0,656) muhafazakarlik degiskeninin katsayisi

istatistiksel olarak anlamli ¢ikmamuistir.

Tablo 5.39. Muhafazakarhk Faktoriiniin Karsilastirmali Haber Paylasimlarinin Giivenilirligine

Yonelik Regresyon Analizi

Model Karsilastirmah Haber
B Standart B t Anlamhhk
Hata
Sabit 4,713 ,284 - 16,593 <,001
Muhafazakar Bakis
Acisi U2t O e ,447 ,656
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,025 ,001 ,199 ,656

Hz2o : Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis Tiirkiye Cumhuriyeti
ile diger tlkeleri karsilastirma konulu paylasimlara giivenilmesi ile liberallik diizeyi
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Kullanicilarin ideolojik bakis acis1 olan liberallik faktorii ile karsilagtirmali haber
faktorii arasinda bir iligki igeresinde olup olmadiklari regresyon analizi kullanilarak analiz
edilmistir.

Tablo 5.40’ta regresyon modelinin gozlemlenen veriyle uyumu, modelin
anlamliligini gosteren F degeri, bu degerin anlamlilik diizeyini gosteren anlamlilik degeri,
modeldeki katsayilarin tahmin degerleri ve buna iligkin t degerleri gosterilmistir.

Tabloda R? degeri 0,055 ¢ikmustir. Bu degere gore bagiml degiskendeki %5,5’lik
degisim modele dahil edilen bagimsiz degisken tarafindan agiklanmaktadir.
Kargilagtirmalt haberlere giivenilmesindeki degismenin %)5,5’lik kismi liberallik
faktoriinden kaynaklanmaktadir. Tabloda anlamlilik degeri <,001 ¢ikmistir. Bu deger
0,05’ten kiigiik oldugu i¢in karsilastirmali haberlere giivenilmesini liberallik faktorii ile
acikladigimiz hipotez anlamli ¢ikmistir (F=19,014 p<0,05). Bu nedenle Hzo hipotezi
kabul edilmistir. Muhafazakarlik ve Liberallik Bakis Acis1 faktorlerinden olan liberallik
faktoriiniin karsilastirmali haberlere glivenilmesi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir.

Modeldeki katsayilarin tahmin degerleri ve bunlara iligkin t degerleri verilmistir.
Degere gore liberallik faktoriindeki 1 birimlik artis karsilastirmali  haberlere
gilivenilmesini 0,336 birim arttiracaktir. Bu katsayiy1 karsilayan t degeri her seviyede
anlaml goriilmedigi icin (Anlamlilik <,001) liberallik degiskeninin katsayisi istatistiksel

olarak anlamli ¢ikmustir.

Tablo 5.40. Liberallik Faktoriiniin Karsilastirmalh Haber Paylasimlarinin Giivenilirligine Yonelik

Regresyon Analizi

Model Karsilagtirmah Haber
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B Standart B t Anlamhlik

Hata
Sabit 3,741 ,263 - 14,223 <,001
Liberal Bakis Acisi
,336 077 ,235 4361 <001
R R? F
,235 ,055 19,014 <,001

H21 : Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis din konulu
paylasimlara giivenilmesi ile muhafazakarlik diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlaml
bir farklilik vardir.

Kullanicilarin ideolojik bakis agis1 olan muhafazakarlik faktorii ile din igerikli
haber faktorii arasinda bir iliski igeresinde olup olmadiklari regresyon analizi kullanilarak
analiz edilmistir.

Tablo 5.41°de regresyon modelinin gozlemlenen veriyle uyumu, modelin
anlamliligini gésteren F degeri, bu degerin anlamlilik diizeyini gosteren anlamlilik degeri,
modeldeki katsayilarin tahmin degerleri ve buna iligkin t degerleri gosterilmistir.

Tabloda R? degeri 0,057 ¢ikmustir. Bu degere gore bagimli degiskendeki %35,7’lik
degisim modele dahil edilen bagimsiz degisken tarafindan agiklanmaktadir. Din igerikli
haberlere gilivenilmesindeki degismenin %5,7°lik kismi1 muhafazakarlik faktoriinden
kaynaklanmaktadir. Tabloda anlamlilik degeri <,001 ¢ikmustir. Bu deger 0,05’ten kiiciik
oldugu i¢in din igerikli haberlere glivenilmesini muhafazakarlik faktori ile acikladigimiz
hipotez anlamli ¢ikmistir (F=19,566 p<0,05). Bu nedenle H2: hipotezi kabul edilmistir.
Muhafazakarlik ve Liberallik Bakis A¢isi faktorlerinden olan muhafazakarlik faktoriiniin
din igerikli haberlere giivenilmesi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Modeldeki katsayilarin tahmin degerleri ve bunlara iliskin t degerleri verilmistir.
Degere gore muhafazakarlik faktoriindeki 1 birimlik artis din igerikli haberlere
giivenilmesini 0,437 birim arttiracaktir. Bu katsayiy1 karsilayan t degeri her seviyede
anlamli goriilmedigi icin (Anlamlilik <,001) muhafazakarlik degiskeninin katsayisi

istatistiksel olarak anlamli ¢ikmustir.
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Tablo 5.41. Muhafazakarhk Faktériiniin Din I¢erikli Haber Paylasimlarinin Giivenilirligine

Yonelik Regresyon Analizi

Model Din i¢erikli Haber
B Standart B t Anlamhhik
Hata
Sabit 1,320 ,333 - 3,965 <,001
Mlllshaﬁzgtizhk A3 A2 2 4,423 <001
R R? F
,238 ,057 19,566 <,001

H22 : Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis din konulu
paylagimlara gilivenilmesi ile liberallik diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir.

Kullanicilarin ideolojik bakis agist olan liberallik faktori ile din igerikli haber
faktorii arasinda bir iliski igeresinde olup olmadiklari regresyon analizi kullanilarak analiz
edilmistir.

Tablo 5.42’de regresyon modelinin gozlemlenen veriyle uyumu, modelin
anlamliligini gosteren F degeri, bu degerin anlamlilik diizeyini gésteren anlamlilik degeri,
modeldeki katsayilarin tahmin degerleri ve buna iligkin t degerleri gosterilmistir.

Tabloda R? degeri 0,077 ¢ikmustir. Bu degere gore bagimh degiskendeki %7,7’lik
degisim modele dahil edilen bagimsiz degisken tarafindan agiklanmaktadir. Din igerikli
haberlere gilivenilmesindeki degismenin %7,7’lik  kismu liberallik faktoriinden
kaynaklanmaktadir. Tabloda anlamlilik degeri <,001 ¢ikmistir. Bu deger 0,05ten kiiciik
oldugu icin din igerikli haberlere giivenilmesini liberallik faktorii ile agikladigimiz
hipotez anlamli ¢ikmistir (F=27,267 p<0,05). Bu nedenle H22 hipotezi kabul edilmistir.
Muhafazakarlik ve Liberallik Bakis Agis1 faktorlerinden olan liberallik faktoriiniin din
icerikli haberlere giivenilmesi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Modeldeki katsayilarin tahmin degerleri ve bunlara iligkin t degerleri verilmistir.
Degere gore liberallik faktoriindeki 1 birimlik artis din igerikli haberlere giivenilmesini

0,480 birim arttiracaktir. Bu katsayiyr karsilayan t degeri her seviyede anlamli
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goriilmedigi i¢in (Anlamlilik <,001) liberallik degiskeninin katsayisi istatistiksel olarak

anlamli gikmustir.

Tablo 5.42. Liberallik Faktoriiniin Din i¢erikli Haber Paylasimlarinin Giivenilirligine Yonelik

Regresyon Analizi

Model Din i¢erikli Haber
B Standart B t Anlamhhik
Hata
Sabit 1,169 ,314 - 3,728 <,001
Liberal Bakis Acisi 480 092 278 5222 001
R R? F
,278 ,077 27,267 <,001

H2s : Sosyal medya platformlarinda yanhishgr teyit edilmis paylagimlara
giivenilmesi ile muhafazakarlik diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
vardir.

Kullanicilarin ideolojik bakis acis1 olan muhafazakarlik faktorii ile yalan igerikli
haber faktorii arasinda bir iliski igeresinde olup olmadiklari regresyon analizi kullanilarak
analiz edilmistir.

Tablo 5.43’te regresyon modelinin gozlemlenen veriyle uyumu, modelin
anlamliligini gésteren F degeri, bu degerin anlamlilik diizeyini gésteren anlamlilik degeri,
modeldeki katsayilarin tahmin degerleri ve buna iligkin t degerleri gosterilmistir.

Tabloda R? degeri 0,103 cikmustir. Bu degere gore bagimli degiskendeki
%10,3’liik degisim modele dahil edilen bagimsiz degisken tarafindan agiklanmaktadir.
Yalan igerikli haberlere giivenilmesindeki degismenin %10,3’likk kism1 muhafazakarlik
faktoriinden kaynaklanmaktadir. Tabloda anlamlilik degeri <,001 ¢ikmistir. Bu deger
0,05’ten kii¢lik oldugu i¢in yalan igerikli haberlere giivenilmesini muhafazakarlik faktorii
ile agikladigimiz hipotez anlamli ¢ikmigtir (F=37,606 p<0,05). Bu nedenle H23 hipotezi
kabul edilmistir. Muhafazakarlik ve Liberallik Bakis Acis1 faktorlerinden olan
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muhafazakarlik faktoriiniin yalan igerikli haberlere giivenilmesi arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik vardir.

Modeldeki katsayilarin tahmin degerleri ve bunlara iliskin t degerleri verilmistir.
Degere gore muhafazakarlik faktoriindeki 1 birimlik artis yalan igerikli haberlere
giivenilmesini 0,455 birim arttiracaktir. Bu katsayiy1 karsilayan t degeri her seviyede
anlamli goriilmedigi i¢in (Anlamlilik <,001) muhafazakarlik degiskeninin katsayisi

istatistiksel olarak anlamli ¢ikmuistir.

Tablo 5.43. Muhafazakarhk Faktoriiniin Yalan icerikli Haber Paylasimlarinin Giivenilirligine

Yonelik Regresyon Analizi

Model Yalan Icerikli Haber
B Standart p t Anlamhhk
Hata
Sabit 2,202 ,250 - 8,810 <,001
MI:Shaalf;Z:t?;hk Fi8 074 332 6,132 <,001
R R? F
,332 ,103 37,606 <,001

H24 : Sosyal medya platformlarinda yanlishgi teyit edilmis paylasimlara
giivenilmesi ile liberallik diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Kullanicilarin ideolojik bakis agisi olan liberallik faktorii ile yalan igerikli haber
faktorii arasinda bir iliski igeresinde olup olmadiklari regresyon analizi kullanilarak analiz
edilmistir.

Tablo 5.44’te regresyon modelinin gozlemlenen veriyle uyumu, modelin
anlamliligini gésteren F degeri, bu degerin anlamlilik diizeyini gosteren anlamlilik degeri,
modeldeki katsayilarin tahmin degerleri ve buna iligkin t degerleri gosterilmistir.

Tabloda R? degeri 0,028 ¢ikmustir. Bu degere gore bagimh degiskendeki %2,8’lik
degisim modele dahil edilen bagimsiz degisken tarafindan agiklanmaktadir. Yalan igerikli
haberlere gilivenilmesindeki degismenin %2,8’lik kismu liberallik faktoriinden

kaynaklanmaktadir. Tabloda anlamlilik degeri <,001 ¢ikmustir. Bu deger 0,05ten kiicilik
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oldugu icin yalan igerikli haberlere giivenilmesini liberallik faktorii ile agikladigimiz

hipotez anlamli ¢ikmistir (F=9,338 p<0,05). Bu nedenle H24 hipotezi kabul edilmistir.

Muhafazakarlik ve Liberallik Bakis Ag¢is1 faktorlerinden olan liberallik faktoriiniin yalan

icerikli haberlere giivenilmesi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Modeldeki katsayilarin tahmin degerleri ve bunlara iliskin t degerleri verilmistir.

Degere gore liberallik faktoriindeki 1 birimlik artis yalan igerikli haberlere giivenilmesini

0,222 birim arttiracaktir. Bu katsayiy1 karsilayan t degeri her seviyede anlamli

goriilmedigi i¢in (Anlamlilik <,001) liberallik degiskeninin katsayisi istatistiksel olarak

anlamli ¢ikmugtir.

Tablo 5.44. Liberallik Faktoriiniin Yalan icerikli Haber Paylasimlarimin Giivenilirligine Yonelik

Regresyon Analizi

Model Yalan icerikli Haber
B Standart p t
Hata
Sabit 2,948 ,248 - 11,892
Liberal Bakis Acisi 222 073 163 3056
R R? F
,167 ,028 9,338

Tablo 5.45’te belirtilmistir.

Tablo 5.45. Arastirma Hipotezlerinin Sonuglari

Anlamhihk

<,001

,002

,002

Analizler sonucunda arastirmada kurulan hipotezlerin kabul ve red durumlar

Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis ekonomi konulu

giivenilmesi ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
vardir.

Hi: paylasgimlara giivenilmesi ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli Red
bir farklilik vardir.
Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis Tiirkiye

H>: Cumbhuriyeti ile diger {ilkeleri karsilastirma konulu paylasimlara Red
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Hs:

Sosyal medya platformlarnda dogrulugu teyit edilmis din konulu
paylasimlara giivenilmesi ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli
bir farklilik vardir.

Red

Sosyal medya platformlarinda yanlishigi teyit edilmis paylasimlara
giivenilmesi ile cinsiyet arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
vardir.

Red

Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis ekonomi konulu
paylagimlara giivenilmesi ile farkli yag gruplart arasinda istatistiksel
olarak anlaml bir farklilik vardir.

Kabul

Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis Tiirkiye
Cumhuriyeti ile diger ilkeleri karsilastirma konulu paylasimlara
giivenilmesi ile farkli yas gruplar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir.

Kabul

Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis din konulu
paylasimlara giivenilmesi ile farkli yas gruplar1 arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik vardir.

Kabul

Sosyal medya platformlarinda yanlishigi teyit edilmis paylasimlara
giivenilmesi ile farkli yas gruplari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir.

Red

Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis ekonomi konulu
paylagimlara giivenilmesi ile egitim diizeyi arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik yoktur.

Red

Hop :

Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis ekonomi konulu
paylagimlara giivenilmesi ile en az iki egitim diizeyi arasinda istatistiksel
olarak anlaml bir farklilik vardir.

Kabul

Hio0a:

Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis Tiirkiye
Cumhuriyeti ile diger ilkeleri karsilastirma konulu paylasimlara
giivenilmesi ile egitim diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik yoktur.

Red

Hiob :

Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis Tiirkiye
Cumhuriyeti ile diger iilkeleri karsilastirma konulu paylasimlara
giivenilmesi ile en az iki egitim diizeyi arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik vardir.

Kabul

Hita:

Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis din konulu
paylasimlara giivenilmesi ile egitim diizeyi arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik yoktur.

Red

Hiw:

Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis din konulu
paylagimlara giivenilmesi ile en az iki egitim diizeyi arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik vardir.

Kabul

Hiza:

Sosyal medya platformlarinda yanlishigi teyit edilmis paylasimlara
giivenilmesi ile egitim diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik yoktur.

Kabul

Hiw:

Sosyal medya platformlarinda yanlishigi teyit edilmis paylasimlara
giivenilmesi ile en az iki egitim diizeyi arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir farklilik vardir.

Red

Hiza:

Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis ekonomi konulu
paylasimlara gilivenilmesi ile ortalama aylik hane geliri diizeyi arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik yoktur.

Kabul

Hisp:

Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis ekonomi konulu
paylasimlara giivenilmesi ile en az iki ortalama aylik hane geliri diizeyi
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Red

Hi4a:

Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis Tiirkiye
Cumbhuriyeti ile diger iilkeleri karsilastirma konulu paylagimlara
giivenilmesi ile ortalama aylik hane geliri diizeyi arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik yoktur.

Red

Hiaw:

Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis Tiirkiye
Cumbhuriyeti ile diger iilkeleri karsilastirma konulu paylagimlara
giivenilmesi ile en az iki ortalama aylik hane geliri diizeyi arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Kabul
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Hisa:

Sosyal medya platformlarnda dogrulugu teyit edilmis din konulu
paylasimlara glivenilmesi ile ortalama aylik hane geliri diizeyi arasinda
istatistiksel olarak anlaml bir farklilik yoktur.

Red

Hisp:

Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis din konulu
paylasimlara giivenilmesi ile en az iki ortalama aylik hane geliri diizeyi
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Kabul

Hiea:

Sosyal medya platformlarinda yanlishg: teyit edilmis paylasimlara
giivenilmesi ile ortalama aylik hane geliri diizeyi arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik yoktur.

Kabul

Hieb :

Sosyal medya platformlarinda yanlighg: teyit edilmis paylasimlara
giivenilmesi ile en az iki ortalama aylik hane geliri diizeyi arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik vardir.

Red

Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis ekonomi konulu
paylasimlara giivenilmesi ile muhafazakarlik diizeyi arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir iligki vardir.

Red

His:

Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis ekonomi konulu
paylasimlara giivenilmesi ile liberallik diizeyi arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir iliski vardir.

Kabul

Hio:

Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis Tiirkiye
Cumhuriyeti ile diger iilkeleri karsilastirma konulu paylasimlara
giivenilmesi ile muhafazakarlik diizeyi arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik vardir.

Red

Hzo:

Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis Tiirkiye
Cumhuriyeti ile diger ilkeleri karsilastirma konulu paylasimlara
giivenilmesi ile liberallik diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir.

Kabul

Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis din konulu
paylasimlara giivenilmesi ile muhafazakarlik diizeyi arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik vardir.

Kabul

Sosyal medya platformlarinda dogrulugu teyit edilmis din konulu
paylasimlara giivenilmesi ile liberallik diizeyi arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik vardir.

Kabul

Sosyal medya platformlarinda yanlishg: teyit edilmis paylasimlara
giivenilmesi ile muhafazakarlik diizeyi arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik vardir.

Kabul

Hz4:

Sosyal medya platformlarinda yanlishigi teyit edilmis paylasimlara
giivenilmesi ile liberallik diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik vardir.

Kabul
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6. SONUC

Sosyal medya ve sosyal medya kullaniminin artmasiyla gelistirilen teknolojiler,
icerik olusturma ve haber paylasiminda hiz ve verimlilik saglamaktadir. Kullanicilar
gelisen teknolojilere ayak uydurdukca, haber ve bilgi paylasiminin hizi ve yogunlugu da
artmaktadir. Siirekli degisen teknolojinin etkisi, kullanicilarin giincel olaylari takip etmek
icin giderek daha fazla sosyal medyaya yoneldigi anlamina gelmektedir. Sosyal medya,
tek yonli iletisim kapasitesiyle klasik kitle iletisim araglarinin oniine gegerek kullanici
tepkilerini de i¢ine alabilen alternatif bir platform haline gelmis ve kimi zaman kullanici,
sosyal medyay1 icerik olarak kontrol edip sekillendirerek onun bir pargasi haline
gelmigtir. Geleneksel iletisim araglart i¢in haberin inandiriciligi 6nemliyken, sosyal
medya platformlarinda paylasilan haberlerin popiilerligi ve yayilma hizi 6n plana
cikmaktadir. Bu durum iletisim alaninda birtakim degisimlerin  yasandigini
gostermektedir. Bu baglamda her seyin bigcim degistirdigi postmodern bir toplumda
geleneksel haber kaynaklari da degisime ugramistir. Sosyal medya haber kaynagi haline
gelmekte ve geleneksel gazeteciligin ajans islevini iistlenmektedir. Ancak bir igerigin ya
da haberin bir¢ok yerde yayinlanmasi ve paylasim yapan kullanicilarin yiiksek bir
popiilerlige sahip olmasi, o haberin ya da igerigin giivenilir bir paylasim oldugu anlamina
gelmemektedir. Bu calismanin amaci, sosyal medya platformlarindaki igerik ya da
haberleri degerlendirirken kullanicilarin demografik ozelliklerinin ve takip ettikleri
ideolojik bakis agisinin paylagimlara gilivenilirligini etkileyip etkilemedigini ortaya
koymaktir.

Aragtirmaya baslamadan Once literatiir taramasi neticesinde sosyal medya
platformlarinda karsilagilabilecek icerik ve haberleri degerlendirirken etkilenilen
ideolojik bakis agisin1 belirleyen goriisii tespit etmek ve sosyal medya platformlarinda
karsilagilabilecek icerik ve haberlere giivenilmesinde kullanicilarin ilgisini gegen
konular1 belirlemek amaciyla dlgekler gelistirilmistir. S6z konusu Slgekler literatiir baz
alinarak hazirlanmis ve sosyal medya platformlarini kullanan katilimcilara uygulanmastir.
Kullanicilara uygulanan 6l¢ege toplamda 328 kisi katilim saglamistir.

Katilimeilarin  ideolojik bakis agisint belirleyen goriisii tespit etmek igin
uygulanan Muhafazakarlik ve Liberallik Bakis Agisi Olgegini olusturan faktorler
muhafazakar bakis agis1 ve liberal bakis agis1 olmak tizere iki baslik altinda toplanmaistir.
Bu faktorler literatiir taramasi1 sonucunda belirlenmis ve toplam 7 adet ifadeden olusan

bir ¢evrimi¢i anket formu hazirlanmigtir. Katilimcilarin sosyal medya platformlarinda
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bircok kez karsilasabilecegi icerik ve haberlerden olusan dogrulugu veya yanligligi
kanitlanabilir 20 adet gorselin yer aldig1 Sosyal Medyada Karsilasilan Haber Iceriklerinin
Belirlenmesi 6l¢egi ayni ¢evrimigi anket formun diger bir boliimii olarak hazirlanmistir.

Sosyal medyada platformlarinda karsilasilabilecek icerik ve haberleri
degerlendirirken etkilenilen ideolojik bakis agisini belirleyen 6l¢egin Muhafazakar Bakis
Agis1 ve Liberal Bakis Acist ile sosyal medyada karsilasilan haber igeriklerinin
belirlenmesi 6lceginin Ekonomi Igerikli Haber, Yalan igerikli Haber, Karsilastirmali
Haber ve Din Igerikli Haber olarak isimlendirilen faktdrleri korelasyon analizine tabi
tutulmustur. Analizler sonucunda muhafazakarlik faktoriiyle yalan igerikli haber ve din
icerikli haber faktorleri arasinda pozitif yonlii bir iliski vardir. Muhafazakarlik seviyesi
arttik¢a yalan ve din igerikli habere giivenilmesi seviyesi o derece artmaktadir. Ayrica
muhafazakarlik seviyesi ile karsilastirmali haberlere ve ekonomi haberlerine giivenilmesi
arasinda anlamli bir iliski bulunmamaktadir. Liberallik faktoriiyle ekonomi igerikli haber,
karsilastirmali haber, yalan icerikli haber ve din igerikli haber faktorleri arasinda pozitif
yonli bir iliski vardir. Liberallik seviyesi arttikca ekonomi, yalan, din igerikli ve
karsilastirmali haberlere giivenilirlik seviyesi o derece artis gostermektedir.

Sosyal medyada karsilasilan haber igeriklerinin belirlenmesi 6l¢eginin kendi
aralarindaki iligkileri analiz edecek olursak, karsilastirmali haber faktorii ile ekonomi
icerikli haber, yalan igerikli haber ve din icerikli haber faktorleri arasinda pozitif yonlii
bir iligki vardir. Karsilastirmali haber faktorii arttikga ekonomi, yalan ve dini igerikli
haber faktorleri de aym sekilde artis gostermektedir. Sosyal medyada karsilasilan haber
iceriklerinin belirlenmesi 6l¢eginin diger bir faktorii olan ekonomi igerikli haber faktorii
ile yalan igerikli haber ve din igerikli haber faktorleri arasinda pozitif yonlii bir iligki
vardir. Ekonomi igerikli haber faktorii arttik¢a yalan ve dini igerikli haber faktorleri de
aynt sekilde artis gostermektedir. Sosyal medyada karsilasilan haber igeriklerinin
belirlenmesi 6l¢eginin baska bir faktorii yalan igerikli haber faktorii ile din igerikli haber
faktorleri arasinda pozitif yonlii bir iligki vardir. Yalan igerikli haber faktorii arttikca dini
igerikli haber faktorii de ayni sekilde artis gostermektedir.

Demografik o6zellikler ile sosyal medyada karsilasilan haber igeriklerine
giivenilirlik arasindaki iligkileri belirlemeye yonelik analizler yapilmistir. Kullanicilarin
demografik 6zelliklerinden olan cinsiyet ile ekonomi icerikli haber, karsilastirmali haber,
din icerikli haber ve yalan igerikli haber paylasimlarina giivenilirlik arasinda bir iliski
olup olmadigina yonelik yapilan analizlerde, cinsiyet kadin ve erkek olmak tiizere iki

smifa ayrilmistir. Sonrasinda kadin ve erkek ile ekonomi igerikli haber faktor,
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karsilagtirmali haber faktorii, din igerikli haber faktorii ve yalan igerikli haber faktorii
arasinda bir iliski iceresinde olup olmadiklari t testi kullanilarak analiz edilmistir. Yapilan
t testi analizine gore kadin ve erkek ile ekonomi igerikli haber, karsilastirmali haber, din
igerikli haber ve yalan igerikli haber arasinda bir iliski bulunmamaktadir. Kadin ve erkek
arasinda ekonomi igerikli haber, karsilagtirmali haber, din igerikli haber ve yalan igerikli
haber paylasimlarina giivenilirlik agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur.
Sosyal medya kullanicilarin cinsiyetinin ekonomi igerikli haber, karsilastirmali haber, din
igerikli haber ve yalan igerikli haber paylasimlarina giivenilirlik konusunda belirleyici bir
degisken olmadig1 goriilmektedir.

Kullanicilarin demografik 6zelliklerinden olan yas gruplari ile ekonomi igerikli
haber, karsilagtirmali haber, din igerikli haber ve yalan igerikli haber paylasimlarina
giivenilirlik faktorii arasinda bir iligki i¢eresinde olup olmadiklarim tek yonlii ANOVA
testi kullanilarak analiz edilmistir. Tek yonlii ANOVA testi sonuglarina gore ekonomi
icerikli haber faktorii, karsilastirmali haber faktorii ve din igerikli haber faktori ile yas
gruplar1 arasinda bir iliski bulunmakta, yalan icerikli haber faktorii ile yas gruplar
arasinda bir iliski bulunmamaktadir. Ekonomi igerikli haber faktorii, karsilastirmali haber
faktorii ve din igerikli haber faktorii i¢in 19 — 35 yas grubu ile 36 — 60 yas grubu arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. Yas gruplart ile yalan igerikli haber
paylagimlarina giivenilirlik agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur. Analiz
sonucuna gore 19 — 35 yas araligindaki sosyal medya kullanicilar1 36 — 60 yas araligindaki
kullanicilara gore sosyal medya platformlarinda karsilastiklar: ekonomi igerikli haber,
karsilastirmali haber ve din icerikli haber paylagimlarina daha fazla giivendikleri
goriilmektedir. Tim yas gruplarindaki sosyal medya kullanicilarin sosyal medya
platformlarinda karsilastiklart yalan igerikli haber paylagimlarina giivendikleri analizler
sonucunda belirlenmektedir. Sosyal medya platformlarinda karsilagilan ekonomi igerikli
haber, karsilastirmali haber ve din igerikli haberlere giiven igeriklerine giiven konusunda
35 ve alt yas grubundaki kullanicilarin daha egilimde oldugu sdylenebilir. Yalan igerikli
haberlere ise tiim yas grubundaki kullanicilarin giivenebilecegi algist olusmaktadir.

Kullanicilarin demografik ozelliklerinden olan egitim diizeyleri ile ekonomi
icerikli haber, karsilastirmali haber, din igerikli haber ve yalan igerikli haber
paylasimlaria giivenilirlik faktorii arasinda bir iliski igceresinde olup olmadiklarini tek
yonlii ANOVA testi kullanilarak analiz edilmistir. Tek yonli ANOVA testi sonuglarina
gore ekonomi igerikli haber faktorii, karsilastirmali haber faktorii ve din igerikli haber

faktori ile egitim diizeyleri arasinda bir iligki bulunmakta, yalan igerikli haber faktorii ile
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egitim diizeyleri arasinda bir iligki bulunmamaktadir. Buna gore egitim diizeyi arttikca
sosyal medya kullanicilart sosyal medya platformlarinda karsilastiklari ekonomi igerikli
haber, karsilastirmali haber ve din igerikli haber paylasimlarina daha fazla giivendikleri
goriilmektedir. Her egitim diizeyindeki sosyal medya kullanicilarin sosyal medya
platformlarinda karsilastiklar1 yalan haber igerikli paylasimlara giivendikleri analizler
sonucunda belirlenmektedir. Kullanicilar arasinda egitim diizeyi arttik¢a sosyal medya
platformlarinda karsilagilan ekonomi igerikli haber, karsilastirmali haber ve din igerikli
haberlere giivenirliginin arttig1 goriilmektedir. Yas ve egitim diizeyleri faktorleri goz
Oniine alinarak sosyal medya platformlarinda firetilen icerik ve paylasilan haberlerin
hedef Kitlesi yas ve egitim diizeyine uygun olarak belirlenmelidir.

Kullanicilarin demografik 6zelliklerinden olan aylik ortalama hane geliri ile
ekonomi igerikli haber, karsilastirmali haber, din igerikli haber ve yalan icerikli haber
paylasimlarina giivenilirlik faktorii arasinda bir iliski i¢eresinde olup olmadiklarini tek
yonliit ANOVA testi kullanilarak analiz edilmistir. Tek yonlit ANOVA testi sonuglarina
gbre ekonomi igerikli haber faktorii ve yalan igerikli haber ile ortalama aylik hane gelir
diizeyleri arasinda bir iligki bulunmamakta, karsilastirmali haber ve din igerikli haber
faktorii ile ortalama aylik hane geliri diizeyleri arasinda bir iliski bulunmaktadir. Buna
gore ortalama aylik hane gelir diizeyi arttik¢a sosyal medya kullanicilar1 sosyal medya
platformlarinda karsilastiklar: karsilastirmali haber ve din igerikli haber paylasimlarina
daha fazla giivendikleri goriilmektedir. Her bir aylik ortalama hane gelirine sahip sosyal
medya kullanicilarin sosyal medya platformlarinda karsilastiklar1 ekonomik icerikli haber
ve yalan icerikli haber paylasimlarina giivendikleri analizler sonucunda belirlenmektedir.
Sosyal medya kullanicilarin farkli gelir seviyesine sahip olmasi sosyal medya
platformlarinda karsilasilan haberlere gliven konusunda farklilik gostermektedir.

Bir ideolojik bakis agisi ile sosyal medyada karsilasilan haber igeriklerine
giivenilirlik arasindaki iligkileri belirlemeye yonelik yapilan analizlerde, kullanicilarin
ideolojik bakis acisi olan muhafazakarlik faktorii ile ekonomi igerikli haber faktorii,
karsilastirmali haber faktorii, din igerikli haber faktorii ve yalan igerikli haber faktorii
arasinda bir iligski i¢eresinde olup olmadiklari regresyon analizi kullanilarak analiz
edilmistir. Yapilan analizler sonucunda ekonomi igerikli haberlere ve karsilastirmali
haberlere giivenilmesini muhafazakarlik faktorii ile acikladigimiz hipotezler anlamli
¢tkmamis, din igerikli haberlere ve yalan icerikli haberlere giivenilmesi hipotezleri
anlamli ¢ikmistir. Buna goére muhafazakarlik bakis agisina sahip sosyal medya

kullanicilarin - muhafazakarlik bakis agis1  seviyesinin artmasi sosyal medya
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platformlarinda karsilastiklar1 din icerikli haber ve yalan igerikli haber paylasimlarina
daha fazla giivendikleri analizler sonucunda goriilmektedir. Sosyal medya
platformlarinda muhafazakar bakis agisina sahip bireylere siyasi veya bireysel kullanici
ve kurumlar din igerikli haber ve yalan igerikli haber paylasiminda bulunarak iletmek
istedikleri mesaji daha hizli ve etkili sekilde ulastirabilmektedirler.

Kullanicilarin ideolojik bakis agisi olan liberallik faktorii ile ekonomi igerikli
haber faktorii, karsilagtirmali haber faktorii, din icerikli haber faktorii ve yalan igerikli
haber faktorii arasinda bir iligki i¢ceresinde olup olmadiklar1 regresyon analizi kullanilarak
analiz edilmistir. Yapilan analizler sonucunda ekonomi igerikli haberlere, karsilastirmali
haberlere, din icerikli haberlere ve yalan igerikli haberlere giivenilmesini liberallik
faktorii ile acikladigimiz hipotez anlamli ¢ikmistir. Buna gore liberallik bakis acisina
sahip kullanicilarin liberallik bakis agis1 seviyesinin artmast sosyal medya
platformlarinda karsilastiklari ekonomi igerikli haber, karsilastirmali haber, din igerikli
haber ve yalan icerikli haber paylagimlarina giivendikleri analizler sonucunda
goriilmektedir. Sosyal medya platformlarinda liberal bakis agisina sahip bireyleri
etkilemek i¢in ekonomi igerikli haber, karsilastirmali haber, din igerikli haber ve yalan
icerikli haber paylasimi yaparak verilmek istenilen mesajin ve olusturulmak istenilen

alginin aktarilabilecegi anlagilmaktadir.
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8. EKLER

EK-1: Online (Cevrimici) Anket Formu

Sosyal Medya Kullanicilarinin Influencerlara Duyduklar: Giiven

Degerli katilimci;

Bu anket Isletme Miihendisligi Yiiksek Lisans programi Ayhan Yavuz'un bitirme
tezi amaciyla yapilmaktadir. Bu ¢alisma, influencerlarin sosyal medya kullanicilar
tizerindeki giivenirligini tespit etmek ic¢in yapilmistir. Bu ¢alismaya katilmak
tamamen goniilliiliik esasina dayanmaktadir. Calismaya katilmama veya katildiktan
sonra herhangi bir anda ¢aligmadan ¢ikma hakkinda sahipsiniz. Bu formdan elde edilecek
bilgiler tamamen aragtirma amaci ile kullanilacaktir. Anketi tamamlamak ortalama 5-6
dakikanizi alacaktir. Samimi cevaplar vermeniz yeterlidir. Vaktinizi ayirdigimiz ve
sagladiginiz katki i¢in tesekkiir ederim.

Bu calismay1 istediginiz zaman ve herhangi bir neden belirtmek zorunda
kalmadan birakabilme hakkina sahipsiniz. Biraktiginiz takdirde herhangi bir olumsuzluk
ile karsilasmayacaksiniz.

Bu kosullarda s6z konusu arastirmaya kendi isteginizle, hicbir baski ve zorlama
olmaksizin katilmay1 kabul ediyor musunuz?

o Evet, arastirmaya katilmay1 kabul ediyorum (Cevaplariniz kaydedilir.)
o Haywr, arastirmaya katilmayr kabul etmiyorum (Cevaplariniz

kaydedilmez.)

A. DEMOGRAFIK SORULAR

A.l. Cinsiyetiniz;

o Kadin

o Erkek

o Diger
A.2. Yasimiz;

o 0-18 Yas aras1
o 19-35 Yas arasi
o 36- 60 Yas aras1

o 61 Yas ve iizeri
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EK-1: Online (Cevrimici) Anket Formu (devami)
A.3. Egitim durumunuz;

o Ilkdgretim

o Ortadgretim (Lise)

o On lisans

o Lisans (Universite)

o Yiiksek Lisans ve tizeri

A.4. Ortalama ayhk hane geliriniz?

o 0-9.000TL

o 9.001-18.000 TL
o 18.001 - 26.500 TL
o 26.501 TL ve lizeri

A.5. Hangi sosyal medya hesaplarim kullaniyorsunuz?

o Facebook

o Instagram

o Twitter

o Tiktok

o Snapchat

o Whatsapp

o Telegram
B. PUANLAMA SORULARI -1

Bu boliimdeki sorulara kendinizi yakin hissettiginiz puani vererek devam ediniz.

B.1. Geleneklerin 6nemine inaniyorum.

o Kesinlikle Katilmiyorum

o Katilmiyorum

o Kararsizim

o Katiliyorum

o Kesinlikle Katiltyorum
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EK-1: Online (Cevrimici) Anket Formu (devami)

B.2. Kizin1 dovmeyen dizini dover.

©)

(@]

(@]

©)

©)

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

B.3. Herkesce kabul edilmesi gereken dogru toplum kurallar1 olduguna

inaniyorum.

©)

o

o

o

o

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

B.4. Mutlak dogru ya da yanhs olmadigina inaniyorum.

(@]

o

o

o

o

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

B.5. Batihlagsma sevdasi Kiiltiiriimiiziin ve kimligimizin asimile olmasina yol

acacak.

o

o

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum

B.6. Degisen diinyaya uyum saglamak orf ve adetlerimizin korunmasindan daha

onemlidir.

Kesinlikle Katilmiyorum
Katilmiyorum
Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle Katiliyorum
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EK-1: Online (Cevrimici) Anket Formu (devami)

B.7. Geleneksel inan¢larimiza zarar veren unsurlardan mutlaka kaginmahyiz.

o Kesinlikle Katilmiyorum
o Katilmiyorum

o Kararsizim

o Katiliyorum

o Kesinlikle Katiliyorum
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EK-1: Online (Cevrimici) Anket Formu (devami)

C. PUANLAMA SORULARI -2

C.1. Takip ettiginiz bir influencerin sosyal medya hesabinda bu paylasimi yaptigini
varsayalim. Haberle ilgili diisiinceniz ne olurdu?

Kadraj Magazin wow
@kadrajmagazin

Diinyada bir ilk! iskocya'da oy birligiyle alinan kararla
pedlerin bundan sonra tlke genelinde lcretsiz olmasina
karar verildi.

TAMPAX 1aMpax

FEMININE __Hj’G

o i L ———
i —

11:45 AM - Mov 25, 2020 - Twitter for iPhone

694 Retweetz 1K Quote Tweets  28.2K Likes

o Kesinlikle Yanlig
o Yanlis

o Yanlis Olabilir

o Kararsizim

o Dogru Olabilir

o Dogru

o Kesinlikle Dogru
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EK-1: Online (Cevrimici) Anket Formu (devami)

C.2. Takip ettiginiz bir influencerin sosyal medya hesabinda bu paylasimi yaptigini
varsayalim. Haberle ilgili diisiinceniz ne olurdu?

2020 depremlerinde en ¢ok can kaybi Tiirkiye’de yasandi.

Biiyiikliik Merkez Oliim Tarih
7.8 Alaska ABD 0 22 Temmu
y & § Jamaika 0 28 Ocak
7.6 Alaska ABD 0 19 Ekim
1o Rusya 0 25 Mart
7.4 Meksika 10 23 Hazirar
7.4 Yeni Zelanda 0 18 Hazirar
) izmir Tirkiye 105 30 Ekim
7 Papua Yeni Gine 1 17 Temmu
7 Rusya 0 13 Temmu
" USGS'e gore

o Kesinlikle Yanlig
o Yanlis

o Yanlis Olabilir

o Kararsizim

o Dogru Olabilir

o Dogru

o Kesinlikle Dogru

83



EK-1: Online (Cevrimici) Anket Formu (devami)

C.3. Takip ettiginiz bir influencerin sosyal medya hesabinda bu paylasimi yaptigini
varsayalim. Haberle ilgili diisiinceniz ne olurdu?

Arabistan’da bazi {iriinlerin iistiine 'Dokunmayin Tiirk Uriinii' yazild:.

o Kesinlikle Yanlis
o Yanlis

o Yanls Olabilir

o Kararsizim

o Dogru Olabilir

o Dogru

o Kesinlikle Dogru
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EK-1: Online (Cevrimici) Anket Formu (devami)

C.4. Takip ettiginiz bir influencerin sosyal medya hesabinda bu paylasimi yaptigini
varsayalim. Haberle ilgili diisiinceniz ne olurdu?

Alman bira firmas1 satisa ¢ikardig1 bira siselerine 'La Ilahe Illallah' yazarak

piyasaya siirdii.

o Kesinlikle Yanlig

o Yanlig

o Yanlis Olabilir
o Kararsizim

o Dogru Olabilir
o Dogru

o Kesinlikle Dogru
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EK-1: Online (Cevrimici) Anket Formu (devami)

C.5. Takip ettiginiz bir influencerin sosyal medya hesabinda bu paylasimi yaptigini
varsayalim. Haberle ilgili diisiinceniz ne olurdu?

Istanbul Havalimani kuslarin gog yollari iizerinde yer aliyor.

o Kesinlikle Yanlis
o Yanls

o Yanlig Olabilir

o Kararsizim

o Dogru Olabilir

o Dogru
o Kesinlikle Dogru
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EK-1: Online (Cevrimici) Anket Formu (devami)

C.6. Takip ettiginiz bir influencerin sosyal medya hesabinda bu paylasimi
yaptigin1 varsayalim. Haberle ilgili diisiinceniz ne olurdu?

e Mustafa Kemal —

Y1l 1969 ; yer Ankara Anitkabir, ziyaretciler;
Apollo 11 astronotlar, Armstrong, Aldrin,
Collins, aya ayak bastiklar yil.

. B

a914 12.679 SLLP0LDE0

o Kesinlikle Yanlis
o Yanlig

o Yanlis Olabilir

o Kararsizim

o Dogru Olabilir

o Dogru

o Kesinlikle Dogru
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EK-1: Online (Cevrimici) Anket Formu (devami)

C.7. Takip ettiginiz bir influencerin sosyal medya hesabinda bu paylasimi yaptigini
varsayalim. Haberle ilgili diisiinceniz ne olurdu?

Metin Uca @

4/' “\.
\ Follow ) v
P @MetinUca N /

11 glin sonra bu havalimanina taginacaklardi,
iyi ki bati bizi kiskandI & &

it d"! L.h"rnv-: -
v ﬁ-g- A SEE LG T

— x

Tre - 3=

8:47 AM - 19 Dec 2018

2,949 Retweets 12,657 Likes '0 [l @ s “'0

o Kesinlikle Yanlig
o Yanlis

o Yanlis Olabilir

o Kararsizim

o Dogru Olabilir

o Dogru

o Kesinlikle Dogru
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EK-1: Online (Cevrimici) Anket Formu (devami)

C.8. Takip ettiginiz bir influencerin sosyal medya hesabinda bu paylasimi yaptigini
varsayalim. Haberle ilgili diisiinceniz ne olurdu?

Soldaki bir KYK Yurdu @ erasmusgram - Takip Et
Sagdaki bir isvec hapishanesi hiicresi

Kisi sayisindan
S— - e elestirilir ama Kyk yurtlar harbi otel
“,‘W““‘ 7] | gibi artik 6zellikle yeni yapilanlar
AL

<=t

‘l‘|‘h ;‘T 4 - 2g 38 begenme

Bizim diinyaya gelisimiz o
sug zaten &

3g 61begenme

Bunlar eski olanlar ~

Qv N
10.467 begenme

3 GUN ONCE

o Kesinlikle Yanlis
o Yanlis

o Yanlis Olabilir

o Kararsizim

o Dogru Olabilir

o Dogru

o Kesinlikle Dogru
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EK-1: Online (Cevrimici) Anket Formu (devami)

C.9. Takip ettiginiz bir influencerin sosyal medya hesabinda bu paylasim yaptigini
varsayalim. Haberle ilgili diisiinceniz ne olurdu?

Tunel varsa dag nerede ? e Birlikten Kuvvet Dodar (Diyorsan

Katil)

Dag yoksa neden tiinel yapildi ? Bu Saytan Beger @

Memieket iste boyle soyuluyor !

Memleket iste boyle soyuluyor !

D Begen . Yorum Yap & Paylag

Igte bak cahilsiniz
gedigimizde kayorsunuz ama cahil dedi
tam bir Bklizsinlz 7 Sorsam b
bunun nerde oldudunu bilmezsiniz bile !
(yazan ! ollgis yanhg)

harva manna boy verilecek . Yani aradin
da¥ dedil az bir akil ofsun mal

. 7 Yannt

Litfen sfin bunu. 10 ki
yakinmada va na oiduiuny Bllyomum

o Kesinlikle Yanlig
o Yanlis

o Yanlis Olabilir

o Kararsizim

o Dogru Olabilir

o Dogru

o Kesinlikle Dogru
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EK-1: Online (Cevrimici) Anket Formu (devami)

C.10. Takip ettiginiz bir influencerin sosyal medya hesabinda bu paylasimi
yaptigini varsayalim. Haberle ilgili diisiinceniz ne olurdu?

Almanya'nin ucuzluk marketi Lidl, Turkiye tatili satiyor.
5 yildizli otelde her sey dahil 22 glin tatil ugak bileti
dahil 599 Euro.

Translate Tweet

Hauptprospekt

lidl-reisen. de_

Lidl lohnt sich

"”s.ii{.u'.iu

e b taden
St Sate )

12:11 PM - Sep 3, 2022 - Twitter for Android

1,342 Retweets 389 Quote Tweets 8,055 Likes

o Kesinlikle Yanlis
o Yanls

o Yanlis Olabilir

o Kararsizim

o Dogru Olabilir

o Dogru

o Kesinlikle Dogru
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EK-1: Online (Cevrimici) Anket Formu (devami)

C.11. Takip ettiginiz bir influencerin sosyal medya hesabinda bu paylasimi
yaptigini varsayalim. Haberle ilgili diisiinceniz ne olurdu?

Alpay Ozglan @@ e
L @alpayozalan3s

lzmir'deki iskeleye, Anadolu'yu isgale gelen Yunan Krali

Agamemnon’un ismi verilmis.

f(;anakkale Savasi'na katilan savag gemisinin ismi
Agamemnon.

#®Mondros Ateskes Antlasmasi'min imzalandigi savas
gemisinin ismi Agamemnon.

Meden Agamemnon'un ismi verildi? Baska isim mi
yoktu?

Q [tz manez
- | izuin |

ISKELEYE YUNAN KRALININ iSMi VERILDI

v o THING 11 QCAK'A UTATTIE o TICARET BAKAMI PEKCAN: ESMAF VE SARATERRLARIMID
1'51. E‘_ﬁ:j}:. ] S0H DAKIEA G v

6:30 PM - Jan 8, 2021 - Twitter for iPhone

3K Retweets 241 Cuote Tweets 85K Likss

o Kesinlikle Yanlis
o Yanlg

o Yanlis Olabilir

o Kararsizim

o Dogru Olabilir

o Dogru

o Kesinlikle Dogru
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EK-1: Online (Cevrimici) Anket Formu (devami)

C.12. Takip ettiginiz bir influencerin sosyal medya hesabinda bu paylasimi
yaptigim1 varsayalim. Haberle ilgili diisiinceniz ne olurdu?

alin bu bilgiyi ne yapiyorsaniz yapin
@ortamdasatarsin

Terk edilmig bebeklerin kimliklerinde anne adina Havva
baba adina Adem yazilir

CuMMuURiYOT! Kiseeln Kann
TR Ny (e

1:32 PM - Jul 21, 2022 - Twitter for Android

399 Retweets 224 Quote Tweets 18.6K Likes

o Kesinlikle Yanlig
o Yanlis

o Yanlis Olabilir

o Kararsizim

o Dogru Olabilir

o Dogru

o Kesinlikle Dogru
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EK-1: Online (Cevrimici) Anket Formu (devami)

C.13. Takip ettiginiz bir influencerin sosyal medya hesabinda bu paylasimi
yaptigini varsayalim. Haberle ilgili diisiinceniz ne olurdu?

/s “-’ Hafiye Sultan [@Tiirk Naibe Neslihan
"/ @TeskilatHafiye

Antalya da biber fiyatlar diigmesin diye tonlarca biber
torbalariyla ¢ope dokdld.......

-Tarladan ciftgilerin Griinlerini satin alan, sonrada ¢ope
doken bliylik bir sermaye ayagi var... KOG gibi operasyon!

Translate Tweet

»

0:08 | 179.3K views

7:53 AM - Apr 6, 2022 - Twitter for Android

o Kesinlikle Yanlig
o Yanlis

o Yanlis Olabilir

o Kararsizim

o Dogru Olabilir

o Dogru

o Kesinlikle Dogru

94



EK-1: Online (Cevrimici) Anket Formu (devami)

C.14. Takip ettiginiz bir influencerin sosyal medya hesabinda bu paylasimi
yaptigini varsayalim. Haberle ilgili diisiinceniz ne olurdu?

., Komutan Logar e
@_KomutanLogar

A Haber, diger tlkelerdeki

- 8.47 TL -963TL o 71" akaryakait fiyatlarini TL'ye
a‘ e .\ cevirerek yayinlamis
& i A sjdjxjsjjxjssjsjsjshsjsjsj
8,22TL-1018TL sicpgsipgssissjshsiss
* g 5:45 PM - Jun 18, 2020 - Twitter for iPhone
1.4K Retweets  15.2K Likes

Q 0 Q &

Erhan @erhan_a10 - 17h R
Replying to @_KomutanLo

HADI OYLE BIRSEY YAPALIM

B JAF ANIZA GORE

o Kesinlikle Yanlig
o Yanlg

o Yanls Olabilir

o Kararsizim

o Dogru Olabilir

o Dogru

o Kesinlikle Dogru
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EK-1: Online (Cevrimici) Anket Formu (devami)

C.15. Takip ettiginiz bir influencerin sosyal medya hesabinda bu paylasimi
yaptigini varsayalim. Haberle ilgili diisiinceniz ne olurdu?

Ipek Atcan
@ipekatcan

Bugiin peynirleri alarm
takilmis halde goriince
gercekten cok dzdldam.
Geldigimiz ve gitmekte
oldugumuz nokta hem cok
Uzlclh hem de urkdtdcd...
(Yer: Migros)

Translate Tweet

4:46 PM - Jun 5, 2020 - Twitter for iPhone
527 Retweets  1.8K Likes

Q T v o

o Kesinlikle Yanlig

o Yanlis

o Yanlis Olabilir
o Kararsizim

o Dogru Olabilir
o Dogru

o Kesinlikle Dogru
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EK-1: Online (Cevrimici) Anket Formu (devami)

C.16. Takip ettiginiz bir influencerin sosyal medya hesabinda bu paylasimi
yaptigini varsayalim. Haberle ilgili diisiinceniz ne olurdu?

Uyandirma Servisi @uyanhadi_ - Sep 1 v
Devletin Giresun‘daki SEKA fabrikasi, degerinin 60.000.000 £ belirlenmesine
ragmen 5.000.000 £'ye Milda'ya satildi

Milda;

-Fabrikadaki makineleri 11.000.000 £'ye hurdaciya

-Fabrikanin arazisini 68.000.000 £'ye devlete geri satti
-Yikilan fabrikanin yerine de TOKI konut yapti

Q 300 11 61K C} 20K 121

o Kesinlikle Yanlig
o Yanlis

o Yanlis Olabilir

o Kararsizim

o Dogru Olabilir

o Dogru

o Kesinlikle Dogru
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EK-1: Online (Cevrimici) Anket Formu (devami)

C.17. Takip ettiginiz bir influencerin sosyal medya hesabinda bu paylasimi
yaptigim1 varsayalim. Haberle ilgili diisiinceniz ne olurdu?

Tarkan’in 9 Eyliil izmir konseri, iki milyonu agkin seyirci

sayisiyla, gelmis gegmis tiim Ucretsiz agikhava
konserleri arasinda “dlinyanin en kalabalik ilk 5

konserinden biri” olarak tarihe gegmis. Festivalleri-
konserleri, akilalmaz gerekgelerle yasaklayanlara en

muazzam yanit oldu.

Date ¢

September Jean-Miche

6, 1997

December
31,1994
December
31,1993
July 14,
1980

September
9, 2022

Headlining

A ¢ Location ¢ City
artist

Beach Janeiro

Rio de

Janeiro

Event ¢ Attendance ¢ Ref.

The 850th
Anniversary of
Moscow

>3,600,000

>3,500,000

3,000,000

2,500,000

2,000,000

izmir, Tirkiye tarafindan OO 10:34 - 10 Eyl 2022 - Twitter for iPhone

1.869 Retweet

251 Alinti Tweetler 18,5 B Begeni

Kesinlikle Yanlig
Yanlis

Yanlis Olabilir
Kararsizim
Dogru Olabilir
Dogru

Kesinlikle Dogru
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EK-1: Online (Cevrimici) Anket Formu (devami)

C.18. Takip ettiginiz bir influencerin sosyal medya hesabinda bu paylasimi
yaptigim1 varsayalim. Haberle ilgili diisiinceniz ne olurdu?

Her giin ¢cay olum riskini
diigiiriiyor

ABD'li bilim insanlan, her giin gay i¢en kisilerinin olim riskinin
igmeyenlere gore yiizde 9 ila 13 daha diigiik oldugunu ortaya
koydu.

Aboneol  Google News Payiey O o @ O

Haberier - DHA 30.08 2027 - 12°43 | Son Guncelleme - 3008 2022 - 1329

Kesinlikle Yanlig

o

Yanlig
Yanlis Olabilir

o

O

o Kararsizim

Dogru Olabilir

(©]

o Dogru

(©]

Kesinlikle Dogru
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EK-1: Online (Cevrimici) Anket Formu (devami)

C.19. Takip ettiginiz bir influencerin sosyal medya hesabinda bu paylasimi
yaptigin1 varsayalim. Haberle ilgili diisiinceniz ne olurdu?

BIR BILGI...

Dolmalik biberin alt kisminda 3 ¢ikinti varsa erkek, 4 cikinti varsa disidir. Erkek olan pisirmeye,
disi olan ise ¢ig yenmeye uygundur.

o Kesinlikle Yanlig
o Yanls

o Yanlis Olabilir

o Kararsizim

o Dogru Olabilir

o Dogru

o Kesinlikle Dogru
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EK-1: Online (Cevrimici) Anket Formu (devam)

C.20. Takip ettiginiz bir influencerin sosyal medya hesabinda bu paylasimi
yaptigini varsayalim. Haberle ilgili diisiinceniz ne olurdu?

Tiirkiye gida israfinda ligiincii oldu

Diinya genelinde her gecen yil artan gida israfi, gerekli onlemler alinmazsa |
onumiizdeki yillarda daha yliksek seviyelere ¢ikacak.

m (©22.04.2021,1317  [& 22.04.2021,13:19 @n

o Kesinlikle Yanlig
o Yanlis

o Yanlis Olabilir

o Kararsizim

o Dogru Olabilir

o Dogru

o Kesinlikle Dogru
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EK-2: Etik Kurul Onay1

Evrak Tarih ve Sayist: 27.02.2023-115027
Evrak Tarih veSayisi.: 10.03.2023-116183

T.C.

ALANYA ALAADDIN KEYKUBAT UNIVERSITESI REKTORLUGU ™!
Sosyal ve Beseri Bilimler Alani Bilimsel Arastirma Etigi Kurul Karan

TOPLANTI SAYISI KARAR SAYISI KARAR TARIHI

01 17 20.02.2023

Karar Numarasi: 2023/16

Dog. Dr. Mehmet Ozer DEMIR’in Arastirmanm Yiiriitticisit oldugu (Diger aragtirmaci —
Universitemiz Yiiksek Lisans Ogrencisi Ayhan YAVUZ) "Sosyal Medyadaki Haberlere Yonelik
Siiphecilik" baglikli vitksek lisans tez galigmasina ait bagvurusunun gériigiilmesi istemi.

Dog. Dr. Mehmet Ozer DEMIR’in Arastirmanin Yiriitiiciisit oldugu (Diger aragtirmaci —
Universitemiz Yiiksek Lisans Ogrencisi Ayhan YAVUZ) "Sosyal Medyadaki Haberlere Yonelik
Siiphecilik"” baglikl yiiksek lisans tez ¢aligmasina ait etik kurul bagvurusunun fikri, hukuki ve telif haklari
bakimmdan metot ve &lgegine iligkin sorumlulugun bagvurucuya ait olmak Gzere aragtirma siiresince
uygulanmasinin etik olarak uygun olduguna oybirligi ile karar verildi.20.02.2023

(e-imzahdir)
Prof. Dr. Ozgiir Kasim AYDEMIR

Kurul Bagkani
(e-imzahdir) (e-imzalidir) (Mazeretli)
Prof. Dr. Kamile DEMIR Prof. Dr. Mehmet AK Prof. Dr. Hamdi Alper GUNGORMUS
(Kurul Bagkan Yrd.) Uye Uye
(Toplantiya Katilmadi) (e-imzahdir) (e-imzahdir)
Prof. Dr. Seymur AGAZADE  Prof. Dr. Siileyman Cem SAKTANLI  Prof. Dr. Kemal VATANSEVER
Uye Uye Uye

Bu belge,glivenli elektronik imza ile imzalanmisgtir..
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9. OZGECMIS

Adi-Soyadi : Ayhan YAVUZ

Egitim ve Mesleki Gecmisi:

e 2009 — 20013, Isparta Siileyman Demirel Universitesi, Miihendislik ve
Mimarlik Fakiiltesi, Elektronik ve Haberlesme Miihendisligi

e 2019 - Devam, Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi, Bilgi islem Daire
Baskanlig1

Yabanci Dil Bilgisi:

e Ingilizce
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