INIF E-DERGI May1s 2021, 6(1), 32-52.

Atif Bilgisi: Yasar, I. H. ve Ugurhan, Y. Z. C. (2021). Sosyal medyada giiven ve teyit: Sosyal medya
kullanim siklig1 baglaminda bir inceleme. INIF E- Dergi, 6(1), 32-52.

SOSYAL MEDYADA GUVEN VE TEYIiT: SOSYAL MEDYA KULLANIM
SIKLIGI BAGLAMINDA BiR INCELEME

Dr. Ogr. Uyesi Ibrahim Halil YASAR*
Ogr. Gor. Dr. Yusuf Zafer Can UGURHAN™
DOI: 10.47107/inifedergi.856506

S

Arastirma Makalesi™
Basvuru Tarihi: 08.01.2021
Kabul Tarihi: 13.04.2021

Oz

Sosyal medya kiiresel anlamda bireyleri birbirine baglayan, bireysel kitle yayinciligina izin vererek
siradan insanlarin seslerini duyurmalarina aracilik etmekte ve bireyi kullanici olarak daha aktif ve katilimci
bir hale getirebilmektedir. Milyonlarca kitlesel yayinci, sosyal medya platformlari araciligiyla bireysel olarak
haber iretebilmektedir. Gelencksel medyayla kiyaslandiginda denetim sinirli oldugu i¢in anonim bir haber
kaynagi olarak sosyal medyayi degerlendirmek miimkiindiir. Diger taraftan, toplumsal olaylar ve sokak
hareketleri gibi durumlarin yagandigi donemlerde yalan ve sahte haberler, sosyal medyada sik¢a karsilagilan
bir durumdur. Dolayisiyla sosyal medya platformlarinin yalan haberlere kaynaklik etmesi, kurumsal veya
bireysel anlamda endige konusu olmaktadir. Bu noktada dezenformasyon ve yalan haberlerin yayginlagmasi
neticesinde kullanicilarin dogru enformasyona ve habere ulasabilmeleri adina maruz kaldiklar1 haberleri teyit
ettirmeleri 6n plana ¢ikmaktadir. Kesitsel tarama modeli kullanilarak yapilan bu c¢alismada da Tiirkiye’de
2020 yili itibariyle en fazla kullanilan bes sosyal medya platformunun kullanicilar tarafindan kullanim
sikliklarinin incelenmesi ve ilgili ¢ercevede kullanicilarin kurumsal ve bireysel gilivenlerinin yani sira teyit
davranislarimin irdelenmesi amaglanmstir. Ote yandan, incelemeler gergeklestirilirken kullanicilarin bu
platformlart kullanim sikliklar1 kiimelendirilmis ve kullanim siklik diizeyleri agisindan kurumsal ve bireysel
giiven ile teyit davramiginin nasil degisim gosterdiginin anlasilmasi istenmistir. Ayrica kullanicilarin
demografik 6zelliklerinin, teyit davranisinda nasil bir etkiye sahip oldugu da mercek altina alinmigtir. Boyle
yapilarak kullanicilarin teyit davranist giiven, kullanim sikligi ve demografik ozellikler cercevesinde
sorgulanmaya ¢alisilmistir. Elde sonuglar WhatsApp’in kullanicilar tarafindan en ¢ok kullanilan bir sosyal
medya platformu oldugunu gostermistir. Kurumsal giivenin bireysel giivene kiyasla daha fazla oldugu
goriiliirken kullanicilarin teyit davranisini da siklikla gergeklestirdikleri tespit edilmistir. Sosyal medya
platformlarini daha fazla siklikta kullanan kullanicilarin ise kurumsal ve bireysel giivene daha fazla sahip
olduklar1 bulunmustur. Son olarak, teyit davranisi lizerinde kurumsal ve bireysel giiven ile egitim durumunun
negatif bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Giiven, Teyit, Kullanim Sikligi

TRUST AND VERIFICATION ON SOCIAL MEDIA: ASTUDY IN THE
CONTEXT OF SOCIAL MEDIA USAGE FREQUENCY

Abstract

Social media connecting individuals globally, allow voices of the people to be heard loudly since
they provided individual mass broadcasting, and as a result make it possible for individuals to be more active
and participatory online users. Millions of mass broadcasters can individually produce news by means of
social media platforms. Therefore, it is possible to analyze social media as an anonymous news source since
the control mechanism on the social media is limited compared to traditional media. On the other hand, in
times of social unrest and protest movements, disinformation and fake news on the social media are common.
Thus, the source of the fake news on social media platforms is a matter of institutional or individual concern.
At this point, due to the spread of misinformation and fake news, checking and verifying the news users are
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exposed to, in order to reach for the correct information and news becomes paramount. In this study, a cross-
sectional survey research was employed to examine the usage frequency of the most popular social media
platforms in Turkey. It was aimed to investigate the users’ institutional and individual trust as well as their
verification behavior. Furthermore, users’ usage frequency of the platforms was clustered and the effect of
the users’ demographic characteristics on the verification behavior was also analyzed. In this way, users’
verification behavior was investigated in terms of trust, usage frequency and demographic characteristics.
The results demonstrated that WhatsApp was the most used (popular) social media platform. While
institutional trust was observed to be higher than individual trust, results also demonstrated that the users
frequently performed verification behavior. Similarly, findings demonstrated that the users who used social
media platforms more frequently than the other users, had more institutional and individual trust. Finally, it
was determined that institutional and individual trust as well as educational degree had a negative effect on
the verification behavior.

Keywords: Social Media, Trust, Verification, Usage Frequency

Giris

Kullanici sayis1 giderek artan ve giiniimiiz insaninin iletisim faaliyetlerinde olmazsa
olmaz bir rutini haline gelmis olan sosyal medyanin, kullanim amaci ve alani giderek
genislemeye devam etmektedir. Kisilerarasi iletisimden is ve toplumsal iliskilere kadar
onemli bir konuma sahip olan sosyal medya, isletmelerin ticari faaliyetlerinden siyasal
aktorlerin iletisim cabalarina kadar bircok islevi yerine getirmektedir (Kiling ve Arici,
2020, s. 211-212). Insan hayatmin siradan bir rutini ve ayrilmaz pargasi haline gelmis olan
sosyal medya, bireyin gilincel konu ve olaylarla ilgili de miiracaat ettigi dnemli bir kaynak
haline gelmis durumdadir. Diger bir ifadeyle sosyal medya, glinlimiiz insaninin geleneksel
medyanin disinda haber edindigi ve paylastigi 6nemli bir alan haline gelmistir (Kili¢ ve
Ispir, 2020, s. 267). Siradan insanlar bu platformlar araciligiyla bir yandan giincel konu ve
olaylarla ilgili bilgiler edinirken diger yandan bunlar1 yorumlayarak ve yeniden iireterek
paylagsmakta, bdylece bireysel anlamda birer kitle yayincisina doniisebilmektedir (Segado-
Boj vd., 2019, s. 92). Sosyal medyanin bu niteligi onu geleneksel medyadan ve iletisim
araglarindan ayiran en temel 6zelligi olarak degerlendirilmektedir.

Haberin {iretimi ve paylasimi agisindan ele alindiginda sosyal medya geleneksel
medyadan oldukga farkli bir haber kaynagi durumundadir. Geleneksel medyanin hukuki
diizenlemelerden meslek orgiitlerine ve bunlarin yiizyillara dayanan teamiil ve ilkelerine
sosyal medyada pek rastlanilmadig: ifade edilebilir (Lee ve Ma, 2012, s. 332). Yine
geleneksel medyanin hiyerarsik yonetim bigimi ile haberin belli ilkeler ve editoryal
siirecler sonucunda kitleye ulastirilma siireci sosyal medya agisindan s6z konusu olan bir
durum degildir. Bir diger deyisle, kurumsal hesaplar olmakla birlikte sosyal medya
milyonlarca kitlesel yayincinin bireysel olarak haber tirettigi, kontroliin hi¢ degilse bile son
derece smirli oldugu anonim bir haber kaynagidir (Chen vd., 2019, s. 3). Bu acidan
bakildiginda sosyal medya manipiilasyona da son derece aciktir. Ozellikle toplumsal
olaylar ve sokak hareketlerinin yasandigi donemlerde yalan ve sahte haberler, sik¢a
karsilasilan bir durumdur. Sosyal medya platformlarinin bu tarz manipiilatif haberlere
kaynaklik etmesi, kurumsal veya bireysel anlamda endise konusu olmaktadir (Kili¢ ve
Ispir, 2020, s. 268). Iinsanlarin sosyal medyadan edindikleri haberleri nasil
degerlendirdikleri ise cogu durumda belirsiz kalmaktadir. Bu agidan bakildiginda siradan
insanlarin sosyal medyada karsilastiklar1 yiginla bilgi ve haberi degerlendirirken bunlarin
giivenirligine iligskin nasil yaklagtiklar1 6nemli bir soru isareti olmaktadir. Dolayisiyla
giderek artan sayida arastirma, sosyal medya haberlerinin kullanicilar tarafindan nasil
degerlendirildiklerini, bunlara ne oranda giivendiklerini ve bu haberlerin dogrulugunu teyit
etmeye ne kadar meyilli olduklarin1 anlamaya odaklanmaktadir (Comlek¢i ve Basol, 2019;
Comlekei, 2019; Kutlu ve Dogan, 2020; Kilig ve Ispir, 2020).

/ 33/



INIF E-DERGI May1s 2021, 6(1), 32-52.

Kiiresel ¢apta artan bir sayida kullanicilarin Twitter ve Facebook gibi sosyal medya
uygulamalarini birer haber kaynagi olarak kullandigin1 gdsteren ¢alismalar s6z konusudur
(Palekar ve Sedera, 2018; Kutlu ve Dogan, 2020). Bu kullanicilar sosyal medya
platformlarini kimi zaman geleneksel medyaya alternatif, kimi zamansa onu tamamlayan
bir haber kaynagi olarak kabul etmekte ve kullanmaktadir (Segado-Boj vd., 2019, s. 92).
Bu mecralarin giindem olusturma giicii ve bu giiciin siradan insanlarin parmak uglarina
kadar uzamasi onu onemli bir arastirma konusu yapmaktadir (Altincik, 2020, s. 10-11).
Sosyal medyanin giicii ve anonim yapist géz Oniine alindiginda, bireylerin sosyal medyay1
kullanim1 ve bu platformlardaki haber kaynaklarini nasil degerlendirdikleri, bu ortamlardan
edindikleri bilgileri ne kadar sorguladiklari ile bunlarin tutum ve davraniglarina ne sekilde
yansidig1l arastirmacilarin ilgisini ¢ekmektedir. Tiim bunlardan hareketle bu g¢alismada,
sosyal medya haberlerine iliskin kullanicilarin kurumsal ve bireysel gilivenleri ile teyit
davraniglari, kullanicilarin sosyal medya kullanim sikligt ve demografik o6zellikleri
baglaminda ele alinarak incelenmistir. Boyle yapilarak teyit davranisi yakindan mercek
altina alinmis ve giiven, sosyal medya kullanim sikligi ve kullanicilarin demografik
ozellikleri cercevesinde anlasilmaya calisiimistir. Ozellikle giiniimiizde kullanicilarin hem
haberin kaynagi hem de haberin bir dagitan1 oldugu diisiiniildiiglinde ve sosyal medyada
maruz kaldiklar1 haberlerin boyutu géz 6niinde tutuldugunda teyit davraniginin yakindan
incelenmesi ihtiyaci ortaya ¢ikmaktadir (Comlekei, 2019; Comlekei ve Basol, 2019; Kutlu
ve Dogan, 2020). Ayrica “We Are Social” ile “Hotsuite” tarafindan 2020 yili itibariyle
gerceklestirilen bir arastirmada belirlenen, Tiirkiye’de en fazla kullanilan 5 (bes) sosyal
medya platformunun (slideshare.net, 2020) (Instagram, YouTube, Facebook, Whatsapp ve
Twitter), kullanicilar tarafindan kullanim sikliklar1 ile bu gergevede kullanicilarin sosyal
medyada kurumsal ve bireysel giivenlerinin yani sira demografik 6zelliklerinin de teyit
davranislar {izerindeki etkileri ele almmustir. Ote yandan, sosyal medya kullanim sikliklar
baglaminda kullanicilara kiimelendirme yapilarak daha belirgin sonuglara ulasiimasi
amaclanmistir. Giinlimiiz kullanicilarinin sosyal medya kullanim dinamigini gz Oniinde
bulundurarak teyit davranisina yonelik bir bakis acist saglamaya ¢alisan bu c¢alismanin,
konuyla ilgili arastirma yapmak isteyenlere de c¢esitli bulgular sunabilecegi
degerlendirilmektedir.

1. Kavramsal Cerceve

Sosyal medya platformlar1 baglaminda olusan yeni tip iletisimin olusturdugu
ekosistem, farkli disiplinlerden arastirmacilarin ilgisini ¢cekmekte ve sosyal medyanin sz
konusu ekosistem igerisinde ¢esitli olay ve siirecler karsisinda kullanicilarina yeni alanlar
acarak onlar1 aktif ve katilimci bireylere doniistiirdiigli savunulmaktadir (Thompson vd.,
2019, s. 1-2). Gergekten de kiiresel anlamda bireyleri birbirine baglayan, bireysel kitle
yayinciligina izin vererek siradan insanlarin seslerini duyurmalarina aracilik eden bu
araglar, bireyi kullanic1 olarak daha aktif ve katilimci bir hale getirmektedir (Kim vd.,
2020, s. 1). Giiniimiizde, ticari isletmeler {iriinlin tasarim asamasindan igerigine ve fiziksel
ozelliklerine kadar hemen her tiirlii liretim asamasin1 “prosumer” olarak da adlandirilan
tire-tiikketiciler ile birlikte yapmaya gayret etmektedir (De Laguno-Alarcon vd., 2019, s.
252). Devletler e-devlet uygulamalarina yonelirken; siyasal parti-aday ve liderler
dijitallesmenin, Ozellikle de sosyal medya platformlarinin, kars1 konulmaz cazibesine
kendilerini kaptirmaktadir. Sosyal medyanin genis bir sahada ve her tiirlii insan faaliyetinin
merkezinde kendine bu denli biiylik bir alan agmay1 basarmis olmasi, akademik olarak da
farkli agilardan incelenmesini cazip hale getirmektedir.

Ilgili literatiir incelendiginde bireyin sosyal medya kullanmaktaki amag ve
motivasyonlarini inceleyen c¢aligmalarin mevcut oldugu goériilmektedir (Erdogan vd., 2017,
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Kili¢ ve Ispir, 2020). Bu ¢alismalar sosyal medyay1 bir biitiin olarak ele alirken bazilari
belli bir platforma odaklanmaktadir. Farkli calismalar olsa da s6z konusu ¢aligmalarin iki
temel ¢ikarima ulastigr iddia edilebilmektedir. Bu ¢ikarimlardan ilki insanoglunun sosyal
bir varlik olmasindan kaynakli olarak direkt olarak digerleriyle iletisim kurma ihtiyac1 ve
ikincisi ise diger ihtiyaglarini karsilayabilmek icin iletisime ihtiya¢ duydugu gercegidir
(Giingor, 2016). Diger bir ifadeyle insan olmanin bir sonucu olarak hem iletisimin kendisi
temel bir ihtiyagtir hem de diger ihtiyaglar1 karsilamak icin iletisime ihtiyag vardir.
Dolayisiyla kisi sosyallesmek -ki bu da bir ihtiyactir- ve diger ihtiyaclarini karsilayabilmek
i¢cin bagkalariyla iletisim kurmaya gereksinim duymaktadir (Bal, 2016). Bu ihtiyaglardan
biri de kendisini dogrudan ve/veya dolayli olarak ilgilendiren konulardan haberdar
olmaktir (Kdseoglu ve Al, 2013, s. 116-117). Zira elde ettigi bilgi ve haberler bireyin kisi,
durum ve stirecler kargisinda nasil tavir takinacagini belirleyen 6nemli hususlardir. Bu
baglamda sosyal medya, geleneksel medyaya alternatif ve onu tamamlayan bir ara¢ olarak
bireyin bilgi ve haber edinme siirecinde dnemli bir aktor haline gelmis durumdadir (Su vd.,
2019, s. 201). Bununla birlikte giiven, iletisimden pazarlamaya, sosyolojiden psikolojiye
ve hatta ekonomiye kadar birgok disiplin tarafindan yakin mercek altina alinan ve
anlasilmaya calisilan 6nemli bir kavramdir (Cowles, 1997, s. 273). Calisma kapsaminda
giiven, kurumsal ve bireysel olmak {izere ikiye siniflandirilarak ele alinmistir. Kurumsal
giiven, sosyal medyada kullanicilarin kurumsal medya profesyonellerinin ve gazetelerin
paylasimlarina yonelik giivenlerini temsil ederken, bireysel giiven kullanicilarin yakin
cevrelerinin, sosyal medyadaki diger kullanicilarin ve sosyal medya fenomenlerinin
paylasimlarina yonelik glivenlerini ifade etmektedir. Teyit davranisi ise kullanicilarin
sosyal medya lizerinden ulastiklar1 bir haberi sosyal medyadaki farkli kaynaklar, internet
kaynaklar1 ve internet disindaki kaynaklardan teyit etmelerinin yanmi sira ilgili haberin
dogruluguna/giivenirligine yonelik arastirma yapmalarini belirtmektedir.

Sosyal medya haberlerine iliskin giiven/teyit iligkisi {lizerine yapilan birtakim
calismalara bakildiginda bunlardan bir kisminin bilgi ve gorselleri gesitli algoritmalar
vasitastyla karsilagtiran internet tabanli dogrulama/teyit platformlart ve bunlarin
kullanimlarina iliskin oldugu goriilmektedir (Erkan ve Ayhan, 2018; Kavakli, 2019). Bazi
caligmalar dogrudan kullanicilarin sosyal medya haberlerine iliskin giivenlerine ve bunlarin
teyit aliskanliklar {izerine yogunlasmaktadir (Cémlekci ve Basol, 2019; Kili¢ ve Ispir,
2020). Sonug olarak bu calismalar sosyal medyanin giiniimiiziin en sik kullanilan iletisim
mecrasi olmasinin yaninda haber edinme ve haber verme amagli olarak da yaygin sekilde
kullanilan bir kitle iletisim araci oldugu gercegini gozler dniine sermektedir. Ayrica sosyal
medya kullanicilarinin teknolojinin de artan etkisiyle birlikte glincel konu ve siireclere dair
fikir sahibi olabilmek amaciyla sosyal medyayr giderek daha fazla kullandiklar
belirtilmektedir (Algiil ve Siit¢ti, 2015, s. 31). Bununla birlikte sosyal aglarin kesisme
mantig1 ile sosyal medya kullanic1 sayisinda stirekli yasanan artisin bu platformlardan
haber edinme diizeyini artirdigin1 da sdylemek miimkiindiir.

Bir enformasyon kaynagi olarak bilginin durmadan akmasi, milyonlarca insana
hizli, kolay ve son derece diisiik maliyetle ulasma olanagi sunmasi gibi 6zellikleri sosyal
medyanin ¢ogu zaman sert elestirilerle ve suclamalarla karsi karsiya kalmasina neden
olabilmektedir. Nitekim geleneksel medyanin kurumsal yapisindan farkli olarak
cogunlukla anonim oldugu kabul edilen sosyal medyanin manipiilasyona son derece agik
oldugu degerlendirilmektedir (Filibeli ve Sener, 2019, s. 492; Eren ve Aydin, 2014, s. 203).
Ozellikle toplumsal olaylar ve kriz ortamlarinda gesitli yapt ve kurumlar sosyal medyay1
bir Orgilitlenme araci olarak daha fazla kullanirken bu gruplarin birtakim amaglarla
manipiile edilmesi daha sik goriilmektedir. Tiirkiye’de yasanan Gezi Parki olaylari; Arap
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Bahar1 olarak adlandirilan, birgok Ortadogu iilkesini etkileyen toplumsal hareketler ile
Fransa basta olmak iizere Avrupa’yr 6nemli dlgiide etkileyen Sar1 Yelekliler hareketi buna
ornek olarak gosterilebilir. Bu baglamda sosyal medyayla ilgili iyi veya kot gibi kategorik
bir yaklagimda bulunmanin dogru olmayacagini belirtmek gerekmektedir (Aydemir, 2020,
s. 126). Ancak, bireyler arasindaki iletisimin gercek anlamda kiiresellesmesini saglayan,
hayatimiz1 belli alanlarda oldukg¢a kolaylastiran ve degistiren sosyal medya platformlarinin
birtakim ciddi riskler barindirdigin1 da séylemek, konuyu teshis etmek agisindan 6nemli
goriilmektedir. Bu agidan ele alindiginda geleneksel medya icin 6ne ¢ikarilmis medya
okuryazarligt  gibi  yeni medya okuryazarligmin  olduk¢a elzem oldugu
degerlendirilmektedir (Comlekgi ve Basol, 2019; Kutlu ve Dogan, 2020). Bu baglamda
yeni medya okuryazarligi becerileri aracilifiyla sahte haber ve enformasyon karsisinda
kullanicilarin kendilerine sunulan haberleri elestirel bir siizgecten gegirerek gercekliginden
kusku duyacagi ve boylelikle yalan haber ile gercegi ayirt edebilecegi ifade edilebilir
(Kutlu ve Dogan, 2020, s. 87).

Bireylerin haber edinme amacli olarak sosyal medya kullanimlarina bakildiginda
bunu temelde iki husus konusunda yaptiklart goriilmektedir (Nah vd., 2017; Yasar, 2020).
Bunlardan ilki bireyin sosyal medyay1 geleneksel medyaya alternatif bir medya olarak
gormesidir. Birey geleneksel medyanin kendisine sundugu haberleri yeterli veya giivenilir
kabul etmedigi gibi enformasyon kaynaklarin1 kendi belirlemek istemektedir (De-Laguno-
Alarcon vd., 2019, s. 250). Bu anlamda bireyin medyadaki monopollesmeden duydugu
rahatsizigin etkisi s6z konusu olabilmektedir. Ikinci olarak birey sosyal medyay:
geleneksel olana bir alternatif olarak degil de onu tamamlayict bir ortam olarak kabul
etmektedir. Birey geleneksel medyadan birtakim haberler edinmekte, ancak bunu ¢esitli
nedenlerle ¢esitlendirmek ve detaylandirmak istemektedir (Su vd., 2019, s. 201). Zira
sosyal medyanin bir haber mecrasi olarak kullanilmasinda ve kabul edilmesinde geleneksel
medyanin mevcut durumunun da etkili oldugu savunulmaktadir. Hem kiiresel ¢apta medya
sahiplikleri hem de bolgesel ve yerel medya sahiplikleri agisindan ele alindiginda
geleneksel medya araglarimin belli bir monopollesme ve tekellesmeye sahne oldugu
goriilmektedir. Ulkeler bazinda ise belli ¢ikar gruplar1 veya is adamlarmn sahipliginde
bulunan geleneksel medya araglarinin kiiresel ¢apta Bati iilkeleri ve gelismis tilkeler lehine
oldugu degerlendirilmektedir (Kara, 2013, s. 19-21). S6z konusu ortamda sosyal medya
platformlarinin, hem de bireyin kendisini bir kitle yaymcisina doniistiirdiigii
diisiiniildiiglinde, birer haber edinme araci olarak ortaya ¢ikmasi sasirtict olmasa gerektir.
Boylece daha anonim oldugunu diisiindiigii, olay veya siirecin i¢inde, yakininda bulunan
kisilerden bilgi edinmeyi tercih etmektedir. Burada ¢ogunlukla amag, daha sansiirsiiz ve
elekten gecirilmemis bilgiye ulasma istegidir. Ozellikle savas ve ¢atisma bolgelerinden
dolagima sokulan, icerigi nedeniyle geleneksel medyada yer almast miimkiin olmayan
goriintlilerin sosyal medya platformlari {izerinden servis edilmesi bu duruma 6rnek olabilir
(Unal, 2019, s. 42-43; Karaman ve Onder, 2017, s. 176-178).

Sosyal medya platformlarinin haber amagli kullanimda bir diger 6nemli husus
bunlarin etkilesimli ortamlar olmasidir. Geleneksel medyadan bir haber edinen kisi onunla
ilgili yorum veya tepki gostermek istediginde bunu ¢ogu zaman anlik olarak
gerceklestirememektedir. Ancak sosyal medya, kullanicilarina edindikleri haber veya
enformasyonla ilgili anlik tepki verme imkam sunmaktadir. Ustelik yazili, gorsel veya
isitsel hangi formatta olursa olsun bunu saklayarak da etkilesimin siiregen hale gelmesini
saglamaktadir (Salgado ve Bobba, 2019, s. 2258).

Yeni iletisim teknolojilerindeki gelismelerin yani sira sosyal medya platformlarinin
da cesitlenmesi neticesinde hizli bir bigcimde ¢ogalan ve neredeyse kitlesellesme diizeyine
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ulasan dezenformasyon ve yalan haberler, kullanicilarin dogru enformasyona ve habere
ulagabilmeleri adina maruz kaldiklari haberleri teyit etmelerini 6n plana ¢ikarmaktadir
(Kutlu ve Dogan, 2020, s. 87). Geleneksel medyada haber gilivenirligi olgusu, haberi sunan
profesyonellerin ve kuruluslarin sorumluluguna birakilarken, sosyal medyayla birlikte bu
sorumluluk kullaniciya ge¢mistir. Ozellikle sosyal medya platformlarinda igerik olusturan
kaynaklarda anonim bir kimligin s6z konusu olabilmesi (Lee ve Ma, 2012, s. 338; Chen
vd., 2019, s. 3), ayn igerigin farkli zamanlarda dolasima konulabilmesi ve enformasyonun
kullanicilar nezdinde farkli niteliklere biiriinebilmesi gibi hususlardan dolayr haber
giivenirligi tartismali bir noktaya gelebilmektedir. Bununla birlikte, kurumsallagsmis
habercilik pratikleri olmayan veya gazetecilik ilkelerini disarida tutarak haber yapan kisi
veya kuruluglarin  sayica ¢ogalmasindan  Gtiiri  de  haberlerin  giivenirligi
sorgulanabilmektedir (Lee ve Ma, 2012, s. 332; Kilig ve Ispir, 2020, s. 268).

Gilinlimiizde kullanicilarin haberin ve haberde yer alan arglimanlarin dogrulugunu
teyit etmek amaciyla kullandigi, yalan haberlerle miicadele etmek adina kurulan haber
dogrulama platformlar1 (6rn. Teyit.org ve Snopes.com), her gecen giin Onem
kazanmaktadir. Bu platformlarin temel misyonlarindan biri dijital ortamdaki haberin
giivenirligi konusunda kullanicilar1 bilgilendirmeleridir. Boylelikle kamuoyunun dogru bir
bicimde bilgilendirilmesinin saglanmasi, kanaatlerin nesnel haberler ve gercekler
kapsaminda olusturulmasi1 ve dezenformasyona kullanicilarin daha az bir sekilde maruz
kalmalarinin saglanmasi amaglanmaktadir (Comlekei, 2019, s. 1553). Sonug¢ olarak,
kullanicilarin sosyal medyada maruz kaldigi yalan haberlerden kusku duyarak teyit
davranigini gerceklestirebilecegi ve yalan haber-gergek haber ayrimini daha net bir sekilde
cizebilecegi degerlendirilmektedir (Kutlu ve Dogan, 2020, s. 87).

2. Yontem

Bu calismada nicel aragtirma yontemi kullanilmis ve kesitsel tarama modelinden
yararlanilmistir. Kesitsel tarama modeli, bir popiilasyonun veya popiilasyondan alinan
orneklemin mevcut egilimlerini, tutumlarin1 ve goriislerini nicel bir sekilde, dogrudan
belirlemeye olanak tanimaktadir (Creswell, 2014, s. 13). Kesitsel tarama modelinden
faydalanilarak yapilan bu arastirmada, “We Are Social” ve “Hootsuite” tarafindan
belirlenen Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan bes sosyal medya platformunun (slideshare.net,
2020) (Instagram, YouTube, Facebook, WhatsApp ve Twitter) kullanim sikliklari
belirlenerek kullanicilarin kurumsal ve bireysel giivenlerinin yani sira teyit davranislar
yakindan incelenmeye ¢alisilmistir.

2.1. Amac ve Onem

Tiirkiye’de 2020 yili itibariyle en fazla kullanilan bes sosyal medya platformunun
(Instagram, YouTube, Facebook, WhatsApp ve Twitter) kullanim sikliklarinin incelenmesi
ve ilgili ¢ercevede kullanicilarin kurumsal ve bireysel giivenlerinin yani1 sira teyit
davraniglarinin irdelenmesi, bu c¢alismanin esas amacidir. Bununla birlikte, incelemeler
gergeklestirilirken kullanicilarin bu platformlar1 kullanim sikliklar1 kiimelendirilmis ve
kullamim siklik diizeyleri agisindan s6z konusu degiskenlerin nasil degisim gosterdigi
anlasilmaya g¢alisilmistir. Son olarak, kurumsal ve bireysel giivenin yani sira kullanicilarin
demografik 6zelliklerinin, teyit davraniginda nasil bir etkiye sahip oldugu mercek altina
almmistir. BoOyle yapilarak kullanicilarin teyit davranisi giiven, kullanim sikligi ve
demografik 6zellikler ¢ergevesinde sorgulanmaya caligilmistir.

Literatiirdeki ¢alismalarda sosyal medyay1 genelde ya da 6zelde haber alma ve
paylasma amacl kullanma, giiven ve teyit (Karaman ve Onder, 2017; Thompson vd., 2019;
Erkan ve Ayhan, 2018; Kavakli, 2019; Cémlekgi, 2019; Cémlekci ve Basol, 2019; Unal,
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2019; Kutlu ve Dogan, 2020; Ispir ve Kilig, 2020) baglaminda incelemeler bulunsa da
yapilan bu c¢alisma, s6z konusu olgular1 (giiven ve teyit) diger calismalardan farkli olarak
kullanicilarin demografik 6zellikleri ve en fazla kullanilan bes sosyal medya platformunu
kullanim sikliklar1 dzelinde mercek altina almaktadir. Ozellikle kullanicilar sosyal medya
kullanim siklik diizeyine gore kiimelendirmesi ve ilgili kiimeleri kullanicilarin demografik
ozellikleri acisindan sorgulamasi, bu kullanicilarin bir bakima profilini saglar niteliktedir.
Diger taraftan, teyit davranisini kurumsal ve bireysel giiven ile demografik degiskenler
baglaminda incelemesi ise bu olgunun iliskili oldugu degiskenleri ortaya koyabilmesi
bakimindan 6nem tasimaktadir. Nitekim ilgili olgu, calisma kapsaminda ele alinan
degiskenler agisindan incelenerek daha belirgin bir kaniya ulasilmaya calisilmistir. Bu
baglamda calismada, asagida paylasilan arastirma sorular1 cevaplanmak istenmistir:

e Kullanicilarin sosyal medya platformlarini kullanim sikliklarinin dagilimi nasildir?

e Kullanicilar sosyal medya platformlarint kullanim sikliklarina gbre nasil
kiimelenmektedir?

e Kullanicilarin sosyal medya platformlarini kullanim siklik kiimeleri ile demografik
ozellikler (cinsiyet, yas, egitim durumu, aylik gelir ve sosyal medyada giinliik
harcanan zaman) arasinda anlamli bir bag/iliski var midir?

e Kullanicilarin kurumsal ve bireysel giiveni ile teyit davranigi, sosyal medya
platformlarin1  kullanim siklik  kiimeleri agisindan anlamli  bir bi¢imde
farklilagmakta midir?

e Kullanicilarin kurumsal ve bireysel giiveni, demografik 6zellikler a¢isindan anlamli
bir sekilde farklilasmakta midir?

e Kullanicilarin kurumsal ve bireysel giiveni ile demografik 6zellikleri, teyit davranis
iizerinde anlamli bir etkiye sahip midir?

2.2. Evren ve Orneklem

Bu arastirma Tiirkiye’de 2020 yil1 itibariyle en fazla kullanilan bes sosyal medya
platformu o6zelinde gerceklestirildiginden otiirli, calisma evrenini ilgili platformlari
kullanan kullanicilar olusturmaktadir. Bununla birlikte, kullanicilarin  tamamina
ulasabilmek pratikte miimkiin olmadigindan dolay1 orneklemeye gidilerek olasilikli
olmayan ornekleme yontemlerinden amaca uygun orneklemeden faydalanilmistir. Amaca
uygun Ornekleme, arastirmanin amacima yonelik ornekleme segilecek kullanicilardan
yalnizca uygun ve ulasilabilir olanlarin 6rnekleme eklenmesidir (Basaran, 2017, s. 489).
Yapilandirilan anket formu, 18 Kasim — 30 Kasim 2020 tarihleri arasinda sosyal medya
kanallar1 araciligiyla dolagima konulmustur. Caligmaya goniillii olarak katilmayr beyan
eden kullanicilarin Instagram, YouTube, Facebook, WhatsApp ve Twitter platformlarinin
tamamina kullanmalar1 gerektiginden Otiirii anket iizerine bir kontrol sorusu eklenmistir.
Bu soruda bahsi gecen platformlarin hepsini kullanirinm diyen kullanicilarin yanitlari,
aragtirma kapsaminda kullanilmustir. Tlgili sorunun devaminda kullanicilara kurumsal ve
bireysel giliven, teyit davranisi, s6z konusu platformlar1 kullanim sikliklar1 ve son olarak
demografik ozellikleri kapsaminda sorular sorulmustur. Toplamda 403 kullanicidan veri
toplanmustir.

2.3. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Kullanilan veriler, anket teknigiyle elde edilen verilerden olusmaktadir. 1lgili anket,
Google Forms iizerine yliklenerek dolasima konulmustur. Tiirkiye’de 2020 yili itibariyle
en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlarini belirleyebilmek amaciyla We Are Social ve
Hootsuite tarafindan yapilmis aragtirma mercek altina alinmigtir. Rapor sonucuna gore
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Instagram, YouTube, Facebook, WhatsApp ve Twitter platformlarinin Tiirkiye 6zelinde en
fazla kullanilan sosyal medya platformlaridir. Ote yandan, ilgili arastirmada bu platformlar
disinda Facebook Messenger, Pinterest ve LinkedIn gibi platformlar bulunsa da bu ¢alisma
kapsaminda secilen bes platform %60’tan fazla kullanim oranina sahip oldugundan dolay1
arastirmacit tarafindan kullanilmistir. Bu baglamda en ¢ok kullanilan sosyal medya
platformlari, ¢alismada bes platformla sinirlandirilmigtir. Kullanicilardan bu platformlart
kullanim sikliklarin1 5°li derecelendirme secenegi bi¢iminde (I = Hi¢cbir Zaman, 5 = Her
Zaman) doldurmalari rica edilmistir.

Sosyal medyada kurumsal giiven, bireysel giliven ve teyit davranigin
Olctimleyebilmek adina literatiirde bir ¢alismadan faydalanilmistir (Comlek¢i ve Basol,
2019, s. 63). Kurumsal giliven ve bireysel giiven licer maddeden olusurken teyit davranisi
dort maddeden olusmakta ve dlgekte toplamda 11 madde yer almaktadir. Tlgili maddeler ise
5°li Likert tipi bi¢imindedir (I = Hi¢hir Zaman; 5 = Her Zaman). Son haline getirilen
anket, bir pilot calisma gergeklestirilerek test edilmis ve 6lgek maddelerinin anlasilirligi
kontrol edilmek istenmistir. Pilot c¢alisma kapsaminda sosyal medya platformlarini
kullandig1 ifade eden 50 kullanicinin verisine Cronbach’s Alpha giivenirlik analizi
uygulanmis ve giivenirlik katsayinin a) kurumsal giiven i¢in o = 0,88; b) bireysel giiven
icin a = 0,75 ve ¢) teyit davranist i¢in a = 0,91 oldugu belirlenmistir. Incelenen madde-
toplam korelasyon degerlerinin 0,40’ iizerinde oldugu da goriilmesinden dolay1
kullanilan 6lgegin bu ¢aligma kapsaminda gilivenilir oldugu degerlendirilmistir (Kalayci,
2017; Hair vd., 2014). Daha sonra esas arastirma gerceklestirilmistir.

2.4. Veri Analizi ve Kullanilan Testler

Verilerin temizlenmesinde ve tasnif edilmesinde Microsoft Excel programi tercih
edilmistir. Verilerin analizinde IBM SPSS 25 programi kullanilmistir. Kullanilan 6lgege
yonelik gecerlik ve gilivenirlik analizleri agimlayici faktor analizi ve Cronbach’s Alpha
katsayisinin -~ kontrolii ile gergeklestirilmistir. Ote yandan, arastirma sorularinin
cevaplanabilmesi adina frekans analizi, k-ortalamalar kiimeleme analizi, Ki-kare
bagimsizlik testi, tek yonlii varyans analizi (ANOVA), bagimsiz 6rneklemler t-test ve
coklu regresyon istatistiklerinden faydalanilmistir. Ulasilan bulgular, tablolar yardimiyla
raporlanarak aciklanmaistir.

3. Bulgular

Arastirma kapsaminda 403 kisiden veri toplanmistir. Toplanan veriye yapilan 6n
kontrol neticesinde ii¢ yanitin uygunsuz bir sekilde dolduruldugu tespit edilmis ve veri
setinden c¢ikartilmasina karar verilmistir. Daha sonra tek degiskenli normallik sayiltisi,
Pallant (2011) tarafindan Onerilen prosediir kullanilarak kontrol edilmis, gerekli
incelemeler sonucunda etkili veriye sahip 5 gozlemin ortalamalar1 ve %5 kirpilmis
ortalamalar1 degerlendirilmistir. Bu ortalamalar arasindaki fark oldukg¢a diisiik oldugundan
dolay1 (0,07-0,09) tek degiskenli normalligin saglandig1 sonucuna ulagilmistir. Ote yandan,
cok degiskenli normallik sayiltist i¢in Arifin (2015) tarafindan 6nerilen yontem kullanilmis
ve Olgeklerin maddelerine yonelik Mahalanobis uzaklig1 hesaplanarak 0,001 anlamlilikta
belirlenen uzakligi asan toplamda 11 gozlem, veri setinden ¢ikartilmistir. Kalan 389
gozlem ile veri setinin hem tek degiskenli hem de ¢ok degiskenli normalligi sagladig:
sonucuna ulagilmistir.

3.1. Katimeilara iliskin Bulgular

Calisma katilimcilarinin %39,8°1 kadin ve %60,2°si erkektir. Katilimcilarin yaglari
cogunlukla 23-32 yas arasinda (%40,6), daha az olarak ise 43 yas ve lstiinden (%15,4)
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olusmaktadir. Egitim durumu agisindan ¢ogunlukla lisans mezunlarinin yer aldigi
goriilmektedir (%47,6). Aylik gelir olarak ¢ogunlugun 2501-4500 TL arasinda bir gelire
sahip oldugu sdylenebilir (%29,0). Katilimcilar ¢cogunlukla sosyal medyada giinliik 1-2
saat zaman geg¢irmektedir (%40,4). Katilimcilarin sosyal medya kullanim sikligi
baglaminda en c¢ok siklikta kullanilan platform WhatsApp, en az siklikta kullanilan
platform ise Facebook’tur. Bu bilgiler Tablo 1°de gdsterilmistir.

Tablo 1. Katihmeilarin Demografik Ozellikleri

Degisken Secenekler n %
Cinsiyet Kadin 155 39,8
Erkek 234 60,2
22 yas ve alt1 64 16,5
Yas 23 - 32 aras1 158 40,6
33 - 42 arasi 107 27,5
43 yasg ve listii 60 15,4
Lise ve alt1 71 18,3
els Onlisans 43 11,1
Egitim Durumu Lisans 185 47,6
Lisansiistii 90 23,1
2500 TL ve altinda 108 27,8
. 2501-4500 TL 113 29,0
AYIK Gelir 4501-6500 TL 92 23,7
6501 TL ve ustiinde 76 19,5
1 saatten az 58 14,9
Sosyal Medyada 1-2 saat arasi 157 40,4
Gegirilen Giinliik Zaman 3-4 saat aras 113 29,0
5 saat ve ustiinde 61 15,7
Toplam 389 100,0

Platform X SS
WhatsApp 4,27 1,02
Sosyal Medya Kullanim YouTube 3,33 1,17
Sikhgr* Instagram 3,26 1,42
Facebook 2,41 1,32
Twitter 2,43 1,45

*1 — Hi¢cbir Zaman, 5 — Her Zaman.

. 3.2. Sosyal Medyada Teyit Davramsi, Kurumsal Giiven ve Bireysel Giivene
Iliskin Bulgular

Calismada kullanilan sosyal medyada teyit/giiven 6l¢eginin ¢alisma ornekleminde
faktorlere gore nasil bir dagilim gosterdigini gorebilmek amaciyla agimlayict faktor analizi
(AFA) yapilmistir (temel bilesenler analizi/varimax). Yapilan AFA sonucunda KMO
degerinin 0,77 ve Barlett Kiiresellik Testi’nin anlamli oldugu goriilmiistiir (X2: 1371,320;
df: 45; p<0,001). Agiklanan varyanslarin sirasiyla %29,85 (teyit davranisi); %25,71
(kurumsal giiven) ve %10,08 (bireysel giiven) oldugu belirlenmistir. Oz degerler ise
sirastyla 2,98; 2,57 ve 1,01 seklindedir. Bu sonuglar AFA’nin yorumlanmasi adina
yeterlidir (Hair vd., 2014, s. 102). Olgegin faktorlerine yonelik yiiklerin 0,585-0,902
arasinda dagilim gosterdigi goriilmektedir. Faktorlere yonelik yapilan giivenirlik analizi
neticesinde Cronbach’s a katsayisinin teyit faktorii icin 0,84; kurumsal giiven faktorii i¢in
0,82 ve bireysel giiven faktorii i¢in 0,71 oldugu tespit edilmistir. Bu kapsamda 06lgegin
giivenilir oldugu sdylenebilir (Kalayci, 2017, s. 405). Aritmetik ortalamalar incelendiginde
en yliksek ortalamaya teyit davranisi (x = 3,59; SS = 0,89), sonra sirastyla kurumsal giiven
(x =2,94; SS = 0,85) ve bireysel giiven (X = 2,57; SS = 0,69) sahiptir (Tablo 2). Bu sonug
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katilimcilarin teyit davranisini ¢ogunlukla gerceklestirdiklerinin altini ¢izerken kurumsal
giivenlerinin daha fazla ve bireysel giivenlerinin daha az oldugunu gosterir niteliktedir.

Tablo 2. AFA ve Giivenirlik Analizi Sonuclari ile Betimsel Istatistikler

Madde x SS FY AV OD CA

Teyit Davranisi 3,59 0,89 -

Sosyal medya iizerinden ulastigim bir haberi sosyal 385 0.99 0887
medya disindaki internet kaynaklarindan teyit ederim. ' ' '

Sosyal medya iizerinden ulastiZim haberi sosyal 3.73 1,03 0,878

medyadaki farklh kaynaklardan teyit ederim 29,85 2,98 0,84
Sosyal medya iizerinden ulastiZim haberin 366 106 0820
dogrulugu/giivenilirligi ile ilgili arastirma yaparim ' ' '
Sosyal medya iizerinden ulastiZim bir haberi internet
disindaki kaynaklardan teyit ederim 315 122 0.721

Kurumsal Giiven 2,94 0,85 -
T‘z‘mmfn_ls gazetecilerin sosyal medya paylasimlarina 3,24 1,00 0,761
giivenirim
Basili olarak dagitilan gazetelerin sosyal medya 281 099 0.902 25,71 2,57 0,82
paylasimlarina giivenirim ' ' '
il‘l‘tern.et. gazetelerinin sosyal medya paylasimlarina 278 097 0825
giivenirim ’ ' ’

Bireysel Giiven 2,57 0,69 -

Arkadaslarimin/tamidiklarimin sosyal medya 311 097 0585
paylasimlarina giivenirim ' ' '
Kullanmicilarin igerik olusturdugu mecralarin 10,08 1,01 0,71

paylasimlarina giivenirim (eksi sozliik, wikiler vb.) 2,70 106 0.731

Sosyal medya fenomenlerinin sosyal medya 190 090 0738
paylasimlarina giivenirim ' ' '

FY=Faktor Yiikii; AV=Agiklanan Varyans; OD=0zdeger; CA= Cronbach’s Alpha.
3.3. Kiimeleme Analizine liskin Bulgular

Sosyal medya kullanim siklig1 agisindan katilimcilart gruplandirabilmek icin iki
adimli bir kiimeleme analizine gidilmistir. ilk adimda, sikliklara iliskin kiimeleme
uygulanmadan Once hiyerarsik kiimeleme yoOntemlerinden Ward teknigi secilerek
katilimeilarin kullanim sikliklart agisindan nasil bir goriintii sergiledikleri incelenmis ve
burada simiflandirma yapabilmek icin sosyal medya platformlarina yonelik kullanim siklig
kullanilmistir (Hair vd., 2014, s. 442).

Sonug olarak sosyal medya kullanim siklig1 agisindan ii¢ kiimenin uygun olacagi
goriilmiistiir. Ikinci adimda hiyerarsik olmayan kiimeleme yontemi tekniklerinden k-
ortalamalar teknigi kullanilmis ve birinci adimda goriilen li¢ kiimeli siniflandirmanin
giivenirligi test edilmistir. Bu analiz sonucunda da hem Ward hem de k-ortalamalar teknigi
icin elde edilen ortalamalarin birbirlerine yakin oldugu tespit edilmistir. Dolayisiyla a)
diisiik siklikta kullananlar, b) orta siklikta kullananlar ve c) yiiksek siklikta kullananlar
olmak iizere ii¢ kiimeden olusan siniflandirma yapilmistir. Elde edilen kiimelere iliskin
betimsel bilgiler Tablo 3’te gosterilmistir.

Tablo 3. Sosyal Medya Kullanim Sikhgi Kiimeleri

Kiimeler
Diisiik Orta Yiiksek
Sosyal Medya Platformlan (n=137:%352)  (n=148:%380)  (n=104: %26,8)
z sS % sS z ss
Instagram 1,78 086 4,09 089 403 0,99
Facebook 2,38 1,26 1.47 0,59 378 0,809
Twitter 1,65 1,08 2,50 1,40 3,27 142
YouTube 2,60 1,20 374 0,97 373 091
Whatsapp 4,02 101 442 093 438 1,08
AO 249 1,08 324 0,96 3,84 1,06

AO = Aritmetik Ortalama; (1 — Hi¢bir Zaman; 5 — Her Zaman).
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Sosyal medyay1 diisiik siklikta kullananlar (%35,2) en ¢ok WhatsApp’1 kullanirken
orta siklikta kullananlar (%38) WhatsApp, Instagram ve YouTube’u tercih etmektedir.
Yiiksek siklikta kullananlar (%26,8) ise sirasiyla WhatsApp, Instagram, Facebook,
YouTube ve Twitter’1 kullanmaktadir.

Instagram ve YouTube sosyal medyayr orta ve yiiksek siklikta kullananlar
tarafindan daha c¢ok tercih edilirken Facebook ve Twitter, yalnizca yiliksek siklikta
kullananlar tarafindan ¢ogunlukla kullanilmaktadir. Bununla birlikte WhatsApp, sosyal
medyayr diisiik, orta ve yiiksek siklikta kullananlar fark etmeksizin benzer diizeylerde
tercih edilmektedir (Tablo 3).

3.4. Sosyal Medya Kullamm Sikhig Kiimelerinin Demografik Ozelliklerle
Tliskisi

Sosyal medya kullanim siklig1 kiimeleri ile cinsiyet, yas, egitim durumu, aylik gelir
ve giinlik sosyal medyada harcanan zaman degiskenleri arasindaki iliskiyi/bagi
inceleyebilmek amaciyla ki-kare bagimsizlik testi yapilmigtir. Analiz sonuglar1 Tablo 4’te

paylasilmistir.
Tablo 4. Sosyal Medya Kullamim Sikhig Kiimelerinin Demografik Ozellikler ile iliskisi

Demografik Degiskenler Kiime
C. Diisiik Orta Yiiksek X2 (df) p
Degisken Grup n % 0 % 0 %
Kadin 39 28,5 82 55,4 34 39,8 2457
Cinsiyet Erkek 98 715 66 44,6 70 60,2 (é) <0,001
Toplam 137 100,0 148 100,0 104 100,0
22 yas ve alt1 9 6,6 42 28,4 13 12,4
23-32 arasi 32 23,4 78 52,7 48 46,2 88.08
Yas 33-42 aras1 55 40,1 25 16,9 27 26,0 (é) <0,001
43 yasg ve Ustil 41 29,9 3 2,0 16 15,4
Toplam 137 100,0 148 100,0 104 100,0
Lise ve alt1 36 26,3 19 12,8 16 15,4
Egitim On lisans 20 14,6 15 10,1 8 7,7 25 97
Durumu Lisans 46 33,6 89 60,2 50 48,1 (é) <0,001
Lisanstistii 35 255 25 16,9 30 28,8
Toplam 137 100,0 148 100,0 104 100,0
2500 TL ve alt1 23 16,8 64 13,2 21 20,2
2501 TL-4500 TL 44 32,1 36 24,3 33 31,7 3141
Ayhk Gelir 4501 TL-6500 TL 34 24,8 30 20,3 28 26,9 (é) <0,001
6501 TL ve tistii 36 26,3 18 12,2 22 21,2
Toplam 137 100,0 148 100,0 104 100,0
Sosyal 1 saatten az 38 27,7 17 11,5 3 29
Medyada 1-2 saat arasi 79 57,7 49 33,1 29 27,9 9477
Giinliik 3-4 saat arasi 20 14,6 52 35,1 41 39,4 (é) <0,001
Harcanan 5 saat ve ustl 0 0,0 30 20,3 31 29,8
Zaman Toplam 137 100,0 148 100,0 104 100,0

Sosyal medya kullanim siklig1 kiimeleri ile biitiin demografik 6zellikler arasinda
anlamli bir iliski/bag oldugu tespit edilmistir (p<0,001). Tespit edilen bu anlamh
iligkiler/baglar yakindan incelendiginde sosyal medya kullanim siklig1 diisiik ve yliksek
olanlarin ¢ogunlukla erkeklerden olustugu goriiliirken orta olanlarin kadinlardan olustugu
dikkat cekmektedir (%55,4). Bununla birlikte, kullanim siklig1 diisiik olanlarin ¢gogunlukla
33-42 ile 43 yas ve istii yag grubundan olustugu belirlenirken kullanim siklig1 orta
olanlarin 23-32 ile 22 yas ve alt1 yas grubundan olustugu bulunmustur. Kullanim sikligi
yiiksek olanlarin ¢ogunlukla 23-32 ve 33-42 yas grubundan olustugu goriilmiistiir. Bu
bulgular, yas¢a daha genc olanlarin orta ve yiiksek kullanim sikligina sahip oldugunu
gosterirken yasca daha yetisken olan kullanicilarin diisiik kullanim sikligina sahip
olduklarinin altin1 ¢gizmektedir.
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Egitim durumu degerlendirildiginde lisans ve lisansiistii mezuniyet derecelerine
sahip kullanicilarin sosyal medyay1 ¢cogunlukla diisiik, orta ve yliksek siklikta kullandiklari
dikkat cekmektedir. Ancak, diisiik siklikta kullanan kullanicilarda lise ve alti mezuniyet
derecesine sahip kullanicilarin nispeten daha fazla olduklar1 goriilmektedir. Ancak, bu
durum lisans mezunu kullanicilarin arastirma oOrnekleminde sayica biraz daha fazla
olmasindan kaynaklanabilir. Gruplar kendi i¢inde incelendiginde ise lise ve alt1 ile 6n
lisans ve lisansiistii mezunlarinin ¢ogunlukla sosyal medyay1 diisiik siklikta kullandiklar
sOylenebilirken lisans mezunlarinin agirlikli olarak orta ve ytiksek siklikta sosyal medyay1
kullandiklar1 ifade edilebilir. Aylik gelir agisindan degerlendirildiginde diisiik ve yiliksek
siklikta kullananlarin daha ¢ok 2500-4500 TL aras1 aylik gelire sahip olduklar1 dikkat
cekerken orta siklikta kullananlarin 2500 TL ve altinda gelire sahip olduklari
goriilmektedir. Son olarak, sosyal medyada gilinliikk harcanan zaman mercek altina
alindiginda, diisiik siklikta kullananlarin ¢ogunlukla 1 saatten az ve 1-2 saat aras1 zaman
gecirdigi soylenebilirken orta ve yiiksek siklikta kullananlarin 3-4 saat arasi ile 5 saat ve
istiinde zaman gecirdigi ifade edilebilir. Bu durum ise daha fazla siire gecirenlerin daha sik
bir sekilde sosyal medyay1 kullandiklarin1 gosterir niteliktedir.

3.5. Katihmeilarin sosyal medya kullamim sikhiklar1 acisindan teyit davranisi,
kurumsal giiven ve bireysel giivenin incelenmesi

Sosyal medya kullanim siklig1 agisindan teyit davranisi, kurumsal giiven ve bireysel
giivenin anlamli bir sekilde farklilagip farklilagmadigini tespit etmek icin tek yonlii varyans
analizi (ANOVA) uygulanmistir. Analiz sonucunda Levene testi, varyanslarin teyit
davraniginin yani sira hem kurumsal hem de bireysel giiven i¢in homojen dagildiginm
gosterdiginden dolay1 analizin yorumlanmasi asamasinda ANOVA istatistiginin anlamlilig
kullanilmistir (Pallant, 2011, s. 253). Elde edilen sonuglar Tablo 5’te paylasilmistir.

Tablo 5. Sesyal Medya Kullanim Sikhigi Ag¢isindan Teyit Davramsi, Kurumsal Giiven ve Bireysel
Giivenin Incelenmesi

Kullamim

Degisken Sikhig1 n x SS F p
Diisiik 137 3,46 0,96
Teyit Davranisi Orta 148 3,70 0,86 2,506 0,083
Yiiksek 104 3,62 0,82
Diisiik 137 2,78 0,82
Kurumsal Giiven Orta 148 3,04 0,88 4,252 0,015*
Yiiksek 104 3,03 0,81
Diisiik 137 2,42 0,68
Bireysel Giiven Orta 148 2,62 0,70 5,101 0,007**
Yiiksek 104 2,69 0,66

(1 — Higbir Zaman; 5 — Her Zaman); **p<0,01; *p<0,05.

Tablo 5’te kurumsal giiven (F = 4,252; p<0,05) ve bireysel giiven (F = 5,101,
p<0,01) sosyal medya kullanim sikli§1 agisindan anlamli bir sekilde farklilasmaktadir.
Bununla birlikte, teyit davranisi siklik agisindan anlamli bir sekilde farklilasmamaktadir
(p>0,05). S6z konusu farkliliklarin hangi siklik gruplari arasinda oldugunu belirleyebilmek
amaciyla Tukey testi yapilmistir (Kalayci, 2017, s. 15). Test sonuglarma gore kurumsal
giiven baglaminda sosyal medyay1 diisiik siklikta kullananlar ile orta siklikta kullananlar
arasinda anlamli bir farklilik vardir (md = -0,26; p<0,05). Bireysel giiven baglaminda ise
diisiik siklikta kullananlar ile orta siklikta (md = -0,20; p<0,05) ve yiiksek siklikta (md = -
0,26; p<0,01) kullananlar arasinda anlamli bir farklilik vardir.
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Bu bulgular sosyal medyay1 diisiik siklikta kullananlarin orta siklikta kullananlara
gore daha az kurumsal giivene sahip oldugunu gdstermesinin yani sira bireysel giivene de
daha az sahip olduklarinin altin ¢izer niteliktedir. Sosyal medyay orta ve yiiksek siklikta
kullananlar ise daha fazla bireysel giivene sahiptir. Ote yandan, sosyal medya kullanim

siklig1 fark etmeksizin teyit davranisinin benzer diizeylerde gergeklestirildigi ifade
edilebilir.

3.6. Bireysel ve kurumsal giivenin demografik o6zellikler a¢isindan incelenmesi

Cinsiyet, yas, egitim durumu, aylik gelir ve sosyal medyada giinliik harcanan
zaman degiskenleri agisindan kurumsal ve bireysel giivenin anlamh bir sekilde farklilasip
farklilasmadigini belirleyebilmek amaciyla bagimsiz orneklemler t-test ve tek yonlii
varyans analizi (ANOVA) kullanilmistir. Elde edilen sonuglar Tablo 6’da ve Tablo 7’de
paylasilmigtir.

Tablo 6. Cinsiyet agisindan teyit davramsi, kurumsal ve bireysel giivenin incelenmesi

Degisken Cinsiyet n x SS df t p
. Kadin 155 3,06 0,84 .
Kurumsal Giiven Erkek 234 287 0.84 387 2,17 0,030
Kadin 155 2,68 0,68
. . *
Bireysel Giiven Erkek 234 250 0,69 334,07 2,52 0,012

(1 — Hi¢bir Zaman; 5 — Her Zaman); *p<0,05.

Tablo 6’da goriilecegi lizere cinsiyet agisindan hem kurumsal giiven (t = 2,17; df =
387; p<0,05) hem de bireysel giiven (t = 2,52; df = 334,07; p<0,05) anlamli bir bigimde
farklilagsmaktadir. Dolayisiyla kadinlarin erkeklere gore daha fazla kurumsal ve bireysel
giivene sahip oldugu sdylenebilir.

Tablo 7. Demografik Degiskenler Acisindan Kurumsal ve Bireysel Giivenin incelenmesi

Demografik .. _
Degisken Degisken Grup n x SS F p
22 yas ve alt1 64 3,10 0,86
Kurumsal 23 — 32 arasi 158 2,94 0,87
Giiven 33— 42 arasi 107 293 o0g3 19 031
v 43 ve usti 60 282 0,79
a3 22 yas ve alti 64 274 077
Bireysel 23 — 32 arasi 158 2,58 0,73
Giiven 33 — 42 arasi 107 252 0,60 2,23 0,084
43 ve usti 60 2,44 0,62
Lise ve alt1 71 2,71 0,99
Kurumsal ~ On lisans 43 3,12 0,88 .
Giiven  Lisans 185 292 o079 00 0016
Esitim D Lisansusti 90 3,10 0,79
gtiim Durumu Lise ve alti 71 245 083
Bireysel On lisans 43 253 0,77
Giiven  Lisans 185 264 o066 20 028
Lisansusti 90 254 0,59
2500 TL ve altinda 108 2,92 0,85
Kurumsal 2501-4500 TL 113 2,87 0,99 0.74 053
Giiven 4501-6500 TL 92 299 0,70 ' '
. 6501 TL ve tisti 76 3,04 0,77
Aylik Gelir 2500 TL ve altmda 108 2,66 0,77
Bireysel 2501-4500 TL 113 255 0,75 0.91 0.43
Giiven 4501-6500 TL 92 253 0,62 ' '
6501 TL ve tsti 76 2,53 0,56
Sosyal Medyada Kurumsal 1 saatten az 58 2,70 0,92 2,69 0,046*
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Giinliik Harcanan Giiven 1-2 saat arasi 157 292 0,79
Zaman 3-4 saat arasi 113 3,08 0,83
5 saat ve Ustiinde 61 3,00 0,89
1 saatten az 58 2,34 0,75
Bireysel 1-2 saat arast 157 2,48 0,63
Gii\)flen 3-4 saat arasi 113 2,69 0,65 6,36 <0,001
5 saat ve Ustiinde 61 2,79 0,76

(1 — Higbir Zaman; 5 — Her Zaman);*p<0,05.

Tablo 7°de egitim durumu agisindan yalnizca kurumsal giivenin (F = 3,50; p<0,05)
anlamli bir bicimde farklilastigi goriiliirken sosyal medyada giinliik harcanan zaman
acisindan hem kurumsal giivenin (F = 2,69; p<0,05) hem de bireysel giivenin (F = 6,36;
p<0,001) anlamli bir sekilde farklilastigi dikkat ¢ekmektedir. Bununla birlikte, egitim
durumu agisindan bireysel giiven, yas ve egitim durumu agisindan kurumsal ve bireysel
giiven anlamli bir bi¢imde farklilagmamaktadir (p>0,05). Bu baglamda kurumsal ve
bireysel giivenin yas ile aylik gelirden bagimsiz bir sekilde gerceklestigi sdylenebilirken
bireysel giivenin egitim durumundan bagimsiz bir sekilde gerceklestigi ifade edilebilir. Ote
yandan, elde edilen farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu tespit edebilmek
amaciyla islem sonrasi testlerinden Tukey testi gergeklestirilmistir (Kalayci, 2017). Elde
edilen sonuclar asagidaki paragraflarda degiskenler 6zelinde detaylandirilmistir.

Egitim durumu agisindan kurumsal glivenin hangi gruplar arasinda farklilastigini
incelemek icin uygulanan Tukey testi sonucunda lise ve alti mezuniyet derecesine sahip
kullanicilar ile lisansiistii mezuniyet derecesine sahip kullanicilar arasinda anlamli bir
farklilik s6z konusudur (md = -0,38; p<0,05). Lisansiistii mezuniyet derecesine sahip
kullanicilar, lise ve alt1 ile karsilagtirildiginda daha fazla kurumsal giivene sahiptir. Sosyal
medyada giinliik harcanan zaman baglaminda kurumsal giivenin hangi gruplar arasinda
farklilagtigini incelemek adina yapilan Tukey testi neticesinde giinlilk 1 saatten az siire
gecirenler ile giinliik 3-4 saat stire gegirenler arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmistir
(md = -0,37; p<0,05). Giinliik 3-4 saat siire gegiren kullanicilarin, glinliik 1 saatten az siire
gecirenlerle kiyaslandiginda daha fazla kurumsal giivene sahip oldugu belirtilebilir. Ote
yandan, bireysel giivenin hangi gruplar arasinda farklilastigini tespit edebilmek amaciyla
yapilan Tukey testi sonucuna gore giinliik 1 saatten az siire gegirenler ile giinliik 3-4 saat
(md = -0,35; p<0,01) ve 5 saat ve iistiinde (md = -0,44; p<0,01) siire gegirenler arasinda
anlamli bir farklilbik bulunmustur. Bu durum ise giinlilk daha c¢ok siire gecirenler
kullanicilarin daha az siire gecirenlere gore daha fazla bireysel giivene sahip oldugunu
gosterir niteliktedir.

3.7. Bireysel ve kurumsal giiven ile demografik ozelliklerin teyit davranisi
iizerindeki etkisi

Bireysel ve kurumsal giiven ile demografik 6zelliklerin teyit davranisi lizerindeki
etkisini tespit edebilmek amaciyla ¢oklu regresyon analizi kullanilmistir. Analizden 6nce
bireysel ve kurumsal giivenin teyit davranisiyla diisiikten orta diizeye dogru istatistiksel
olarak anlamli ve negatif bir korelasyona sahip oldugu goriilmistir (r = -0,22; -0,33;
p<0,05). Modeldeki demografik degiskenler kukla degisken bi¢giminde kodlanarak analize
eklenmistir (Field, 2009, s. 254). Analiz sonuglar1 degerlendirilmeden once de sayiltilar
kontrol edilmis (Durbin-Watson: 1,90; Tolerance: 0,326-0,869; VIF: 1,15-3,06) ve
karsilanmistir (Knapp, 2018, s. 314). Sonuglar Tablo 8’de gdsterilmistir.
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Tablo 8. Bireysel ve Kurumsal Giiven ile Demografik Ozelliklerin Teyit Davrams1 Uzerindeki Etkisi

Degisken B SEB p
Kurumsal giiven -0,12 0,06 -0,11*
Bireysel giiven -0,15 0,07 -0,14*
Cinsiyet [Erkek (1) ve Kadin (0)] 0,09 0,10 0,05
Yas 1 [22 yas ve alt1 (1) ve 43 yas ve iistii (0)] -0,07 0,19 -0,03
Yas 2 [23-32 yas arasi (1) ve 43 yas ve iistii (0)] 0,14 0,15 0,08
Yas 3 [33-42 yas arasi (1) ve 43 yas ve iistii (0)] 0,06 0,14 0,03
Egitim 1 [Lise ve alt1 (1) ve Lisansiistii (0)] -0,39 0,16 -0,17*
Egitim 2 [Onlisans (1) ve Lisansiistii (0)] -0,22 0,18 -0,08
Egitim 3 [Lisans (1) ve Lisansiistii (0)] -0,04 0,13 -0,02
Aylik gelir 1 [2500 TL ve alt1 (1) ve 6501 TL ve iistii (0)] -0,12 0,17 -0,06
Aylik gelir 2 [2501 TL ve 4500 TL (1) ve 6501 TL ve iistii (0)] -0,08 0,15 -0,04
Aylik gelir 3 [4501 TL ve 6500 TL (1) ve 6501 TL ve iistii (0)] 0,04 0,14 0,02
SM gecirilen zaman 1 [1 saatten az (1) ve 5 saat ve iistii (0)] -0,16 0,18 -0,06
SM gegirilen zaman 2 [1-2 saat arasi (1) ve 5 saat ve iistii (0)] -0,07 0,15 -0,04
SM gegirilen zaman 3 [3-4 saat arasi (1) ve 5 saat ve iistii (0)] -0,12 0,14 -0,06

Sabit 3,21 0,40

R? = 0,10; p<0,01; *p<0,05; Bagiml Degisken: Teyit Davranisi.

Regresyon modeli, teyit davramsimi %10 (F = 2,501; p<0,01) oraninda
aciklamaktadir. Degiskenlerin paylasim davranigt iizerindeki etkilerini goérebilmek
amactyla beta katsayilar1 incelenmistir. Kurumsal giiven, teyit davranisin1 negatif olarak
anlamli bir sekilde etkilerken (B: -0,12; p<0,05), bireysel giiven de benzer sekilde negatif
olarak etkilemektedir (B = -0,15; p<0,05). Dolayisiyla hem kurumsal giivenin hem de
bireysel giivenin arttik¢a teyit davranisinin azalacagi ve azaldikca artacagi ifade edilebilir.
Diger taraftan, egitim diizeyi lise ve alt1 olan katilimcilar, egitim diizeyi lisansiistii olan
katilimcilara gore daha az teyit davramisi gergeklestirmektedir (B = -0,39; p<0,05).
Cinsiyet, kullanim siklig1, yas, aylik gelir ve sosyal medyada gecirilen zamanin ise teyit
davranigi tizerinde anlamli bir etkisi yoktur (p>0,05). Bir diger deyisle, teyit davranisinin
bu degiskenlerden bagimsiz bir sekilde kullanicilar tarafindan gerceklestirildigi ifade
edilebilir.

Sonug ve Tartisma

Calisma, 2020 yili itibariyle Tiirkiye’de en fazla kullanilan bes sosyal medya
platformunu merkeze alarak kullanicilarin yaklagimlarina odaklanmaktadir. Bu amacla
kullanicilarin ilgili sosyal medya platformlarint kullanma sikliklari, kaynaga iliskin
kurumsal ve bireysel giivenleri ile demografik 6zellikleri gercevesinde teyit davranislar
incelenmek istenmistir. Kullanicillarin s6z konusu platformlart  kullanim  sikliklari
kiimelendirilerek kullanim siklik diizeyleri baglaminda ilgili degiskenlerin nasil degisim
gosterdigi anlagilmaya calisilmustir. Ote yandan, kurumsal giiven ve bireysel giivenin yani
sira kullanicilarin demografik 6zellikleri ile bahsi gegen bes platformu kullanim sikliklar
acisindan teyit davranisinda nasil bir etkiye sahip oldugu incelenmistir. Sonu¢ olarak
kullanicilarin teyit davranis1 a) kullanim sikligi, b) giiven ve c) demografik ozellikler
cercevesinde mercek altina alinmistir.

Calisma sonuglart sosyal medya platformlarinin insan hayatina ve faaliyetlerinde
bulundugu merkezi konumu dogrular niteliktedir. Zira sonuglar sosyal medyada harcanan
zamaninin azimsanamayacak diizeyde oldugunu gostermektedir. Katilimeilarin ilgili
platformlar1 kullanma sikliklar1 acisindan ele alindiginda en sik kullamilan platformun
WhatsApp oldugu goriilmektedir. Bu platformun anlik iletisimi siirekli ve siradan hale
getirmeyi basarmasi dolayisiyla yaygin bir kullanim alanina eristigi degerlendirilmektedir.
Bilindigi lizere WhatsApp, sesli ve goriintiilii gériisme, konum, metin, aninda fotograf ve
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video paylagim gibi Ozellikleri icinde barindirmasi, haber ve bilgi edinme agisindan
kullanicilarina kolaylik tammaktadir (Unal, 2019, s. 34).

Calisma kapsaminda ele alinan bir diger konu katilimcilarin sosyal medyadan
edindikleri bilgi ve haberleri teyit etme davranigidir. Bu baglamda sonuglar, kullanicilarin
genel anlamda teyit davranisi ortalamalarmin yiiksek oldugunu gdstermektedir.
Kullanicilarin sosyal medyadan edindikleri bilgi veya haberleri daha ¢ok hangi kanallardan
teyit etmeye calistiklarina bakildiginda ise sosyal medya disindaki diger internet
kaynaklarinin 6ne ciktign goriilmektedir. internet disindaki kaynaklar ise teyit amagcl
kullanilmakla birlikte gorece daha diisiik diizeydedir. Teyit etme davranisinin yiiksek
olmast kullanicilarin sosyal medyadan yayilan haberlerin gercekligi ve inandiricilig
konusunda siipheci olduklarini isaret eder nitelikte degerlendirilebilir. Nitekim giinlimiizde
yeni iletisim teknolojilerinin saglamis oldugu imkanlar ¢ercevesinde habere hizli ve kolay
bir bicimde ulagmak s6z konusu olmus ve bunun bir sonucu olarak gazetelerin tirajlari
azalmis ve bireyler haberlere ulasmak icin gazetelerin web sayfalarini, ¢evrimigi haber
sitelerini ve de sosyal medyayi tercih eder hale gelmistir (Kutlu ve Dogan, 2020, s. 97).
Sosyal medya sahte haberlerin hizli bir sekilde yayilmasina yol acabildigi gibi, bu
haberlerin sosyal medya kullanicilar tarafindan hizli bicimde teyit edilmesine de olanak
saglamistir (Bode ve Vraga, 2015, s. 620-621). Bu noktada internet iizerinden haber
dogrulama platformlaria erisim konusuna dikkat ¢ekilmektedir. Bilindigi lizere Teyit.org
ve Snopes.com gibi internet tabanli dogrulama platformlar1 sosyal medyada yer alan yalan
haberlerin dogrulanmasi amaciyla hizmet sunan platformlaridir. Kullanicilar bu platformlar
aracilifiyla sosyal medyada karsilastiklar: haberleri teyit edebilmektedir (Comlekei, 2019).

Kullanicilarin sosyal medyadan edindikleri bilgi ve haberlerin kaynagina iliskin
giiven baglaminda yapilan analizlerde kurumsal giivenin bireysel giivenle kiyaslandiginda
daha fazla yiiksek oldugu goriilmiistiir. Katilimcilar kurumsal giiven ¢ergevesinde daha ¢ok
taninmig gazetecilerin sosyal medya paylasimlarina gliven duyarlarken internet
gazetecilerinin sosyal medya paylasimlarina iliskin gilivenin gorece daha diisiik oldugu
gorilmiistiir. Bireysel giiven acisindan bakildiginda katilimcilarin
arkadaslarinin/tanidiklarinin sosyal medya paylasimlarina giivenin yiiksek oldugu sosyal
medya fenomenlerinin paylasimlarima ise daha az giivendikleri tespit edilmistir.
Literatiirdeki calismalarda da benzer sonuglar elde edilmesine ilaveten geleneksel medyada
ve sosyal medyada yer alan haberlere iliskin glivene yonelik yapilan karsilagtirmalarda
sosyal medyada giivenin daha diisiik olmasina karsin geleneksel medyadaki giivenin daha
yiiksek oldugu goriilmiistiir (Kutlu ve Dogan, 2020, s. 98). Ozellikle kurumsal anlamda
taninmis gazetecilerin paylasimlarina yonelik giivenin yiliksek olmasinda kurumsal giiven
etkisinden bahsedilebilir. Ancak, kurumsallagsmis habercilik pratiklerinden yoksun veya
gazetecilik ilkelerini disarida tutarak haber yapan kisi veya kuruluslarin da varligi goz
onilinde bulunduruldugunda internet gazetecilerine yonelik giiven konusunda kullanicilarin
tereddiit yasadign diisiiniilmektedir (Kili¢ ve Ispir, 2020, s. 268). Ayrica, sosyal medya
fenomenlerinin markalarla is birligi modelinden hareket ederek reklam iletisimi gibi
faaliyetlerle paylasim yapmalari, kullanicilarin fenomenlerin paylasimlarina yonelik
giivenlerinin diisiik olmasimi agiklayabilir (Miiller ve Christandl, 2019, s. 48; Youn ve
Shin, 2020, s. 217). Nitekim yapilan ¢alismalarda sosyal medya fenomenlerinin markalarla
cesitli anlagmalar sonucunda iriin/hizmet reklamlarini yaptiklar1 sponsorlu iceriklerde
abartt gibi unsurlart kullanarak kullanicilar1 yonlendirdikleri tespit edilmis durumdadir
(Djafarova ve Rushworth, 2017, s. 4; Djafarova ve Trofimenko, 2019, s. 1439-1440).
Sonug¢ olarak kullanicilar, fenomenlerden ziyade arkadaslarinin ve yakin g¢evrelerinin
paylasimlarina daha ¢ok giivenebilmektedir.
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Sosyal medya kullanim sikligi  kiimeleri agisindan  degerlendirildiginde
WhatsApp’in biitlin siklik kiimeleri agisindan mutlaka kullanilan bir platform olarak 6n
plana ¢ikmas1, incelemeye degerdir. Icerigin kisisellestirilmesi kapsaminda diger
platformlarla kiyaslandiginda WhatsApp, daha hedefli bir iliski big¢imini 6n plana
cikarmaktadir. Bu bakimdan bilgi ve haber paylasimi ¢ercevesinde kullanicilar ve gruplar
arasinda WhatsApp’m daha fazla kullanildig1 degerlendirilmektedir (Karaman ve Onder,
2017; Goncii, 2018; Unal, 2019). Ote yandan, platformun kendi mantig1 ¢ercevesinde
yaklagildiginda Twitter’in daha ¢ok haber amachi kullanildigi bilindiginden dolay1
(Bayraktutan vd., 2014), diger sosyal medya platformlarina kiyasla Twitter, kullanicilar
tarafindan haber disinda daha az siklikta kullanilmaktadir. Sosyal medya kullanim siklig1
yas iligkisine bakildiginda yasin kullanim sikligiyla ters orantili oldugu goriilmektedir.
Diger bir ifadeyle sosyal medya kullanim siklig1 arttik¢a katilimeilarin yaglart diismektedir.
Yasca daha yetiskin olan kullanicilarin sosyal medyay1 daha az siklikta kullandigi goriilse
de bu kullanicilarin sosyal medyanin bilgi ve haber almada saglamis oldugu olanaklar ile
zaman ve mekan agisindan dijital ortamin sundugu imkanlar dahilinde toplumsal olaylara
duyarliliklarinin  yiikksek olmasi, yakin akraba ve eski arkadaglara ulasma gibi
motivasyonlarla sosyal medyay: kullandiklar1 bilinmektedir (Sentiirk, 2017, s. 191). Ote
yandan, gen¢ kullanicilarin sosyal medyayr daha ¢ok bilgi edinme, sosyallesme, ifsa,
etkilesim, kullanim kolayligi, eglence, disa doniikliik, degerlendirme ve 6grenin kolayligi
gibi motivasyonlarla kullandiklar1 degerlendirilmektedir (Erdogan vd., 2017, s. 396). Bu
baglamda, sosyal medyada gecirilen siirenin arttik¢a ilgili platformlarda maruz kalinan
bilgi ve haberlerin yogunlugunun artabilecegi diisiiniilmektedir.

Sosyal medyay1 diisiik siklikta kullanan katilimeilarin, orta siklikta kullananlarla
kiyaslandiginda kurumsal giivenlerinin daha yiiksek oldugu goriilmiistiir. Sosyal medyay1
orta ve yiiksek siklikta kullanan kullanicilarda ise diisiik sikliktakilere kiyasla kaynaga
iligkin bireysel gilivenin daha yiliksek oldugu belirlenmistir. Bu bulgu literatiirdeki
caligmalarla ortiismektedir. Hermida ve digerleri (2012) tarafindan yapilan ¢alismada geng
sosyal medya kullanicilarinin profesyonel haberciler tarafindan sosyal medyada paylasilan
haberlere daha fazla giivenme egiliminde oldugu tespit edilmistir. Bu ¢alismada da orta ve
yiiksek siklikta kullanan kullanicilarin daha ¢ok genglerden olustugu goz Oniinde
tutuldugunda literatiirdeki ilgili bulguyu desteklemektedir. Yapilan bir diger ¢alismada
kurumsal gazetelerin haberleri ile sosyal medya haberleri karsilastirilmis ve kurumsal
gazetelerin haberlerine yonelik gilivenin daha fazla oldugu goriilmiistir (Balct ve
Bekiroglu, 2014, s. 207-208). Baska bir calismada sosyal medyada profesyonellerce
uretilen haberlere ve taninmis gazetecilerin paylasimlarina yonelik kullanict giiveninin
daha yiiksek oldugu bulunmustur (Cémlekgei ve Basol, 2019, s. 70). Bu calisma ise orta ve
yiiksek siklikta sosyal medyay1 kullanan kullanicilarin kurumsal gazetelerde haber yapan
gazetecilere yonelik giivenlerinin yiiksek oldugunu gosterir niteliktedir.

Teyit davranisi tizerinde hem kurumsal giivenin hem de bireysel giivenin negatif bir
etkisi oldugu tespit edilmistir. Kurumsal ve bireysel giivenin arttiginda teyit davranisinin
azalacagi, kurumsal ve bireysel gilivenin azaldik¢a teyit davranisinin artacagi ifade
edilebilir. Bu bakimdan kullanici giiveni, teyit davranist hususunda belirleyici bir etkendir.
Sosyal medyada giiven {lizerine yapilan calismalarda, kullanicilarin igerik paylasan
taninmis bir igerik olusturucuya yonelik giiveninin, s6z konusu igerik olusturucunun
paylastig1 icerige yonelik gilivenini etkiledigi goriilmiistiir. Bir diger deyisle, igerik
olusturan kullanic1 kendine yonelik duyulan giliveni, paylastigi igerige de
yansitabilmektedir (Reinikainen vd., 2020, s. 291). Dolayisiyla kurumsal ve bireysel
giiveni artan kullanici, ilgili kisilerin sosyal medyada paylastigi haberlere daha ¢ok

/ 48/



INIF E-DERGI May1s 2021, 6(1), 32-52.

giivenebilmekte ve onlar1 daha az teyit etme ihtiyaci hissedebilmektedir. Demografik
Ozellikler agisindan yalnizca egitim durumunun teyit davranisi lizerinde bir etkiye sahip
oldugu belirlenmistir. Lise ve alti egitim diizeyine sahip kullanicilarin sosyal medya
haberlerini teyit etmeye lisansiistii egitim diizeyine sahip kullanicilara gére daha az meyilli
olduklar dikkat ¢ekmistir. Diger bir ifadeyle, egitim diizeyi yiikseldik¢e sosyal medyadan
edinilen bilgiyi veya bir haberi teyit etme orani yilikselmekte ve diistiikce azalmaktadir.
Cinsiyet, yas, aylik gelir ve sosyal medyada harcanan giinlilk zamanin ise teyit davranisi
tizerinde bir etkisinin olmadigi goriilmistir. Bu baglamda teyit davraniginin ilgili
Ozelliklerden bagimsiz bir sekilde gergeklestigi sdylenebilir. Egitim diizeyinin yiikselmesi
bilgi teyidine yonelik ihtiyaci da beraberinde getirmektedir. Ozellikle egitim diizeyi,
kullanicinin ¢evresiyle olan iletisiminde yakin ¢evre ve diinyada olan olaylar1 idrak ve
analiz etmesinde onemli bir husustur (Kilic ve Ispir, 2020, s. 281-282). Zira, sahte
haberlerin ve yanlis bilgilerin siirekli olarak dolasima konulmasi, sosyal medyay1
dezenformasyon ortamina doniistiirebilmektedir (Aydin, 2020). Egitim diizeyi ylikselen
kullanici gevresinde ve diinyada olup biten olaylar hakkinda bilgilenmek amaciyla sosyal
medya platformlarinda daha fazla vakit gecirebilmekte ve ileriye doniik bir sekilde bilgi
arama ve teyit etme konusunda bu platformlarda bulunan, kaynag: belli olmayan yalan
haberlerin ve bilgilerin azaltilmasinda &nemli bir role sahip olmaktadir (Kili¢ ve Ispir,
2020, s. 282). Sonug olarak egitim diizeyi artan kullanici sosyal medyada maruz kaldig:
haberleri teyit etmeye daha meyillidir.

Smirhliklar ve Ileri Calismalar

Bu calisma 2020 yili itibariyle Tiirkiye’de en fazla kullanilan bes sosyal medya
platformunu kullanan 389 katilimcinin verisiyle gerceklestirilmis ve sosyal medya, s6z
konusu bes platformla sinirlandirilmistir. Dolayisiyla, sadece bu bes platformun yani sira
diger sosyal medya platformlarinin da giiven ve teyit acisindan incelenmesi, bu ¢alismaya
yonelik bulgularin genellenebilirligine katki saglayacaktir. Bununla birlikte, arastirmanin
farkli zamanlarda daha fazla Orneklem sayisiyla tekrarlanmasi, literatiire daha tutarh
bulgular sunabilecektir. ileride yapilacak calismalarda teyit davramisinin altinda yatan
motivasyonlar, sosyal medya kullanim siklig1 agisindan arastirilabilir. Hangi siklik
grubundaki bireylerin hangi temel motivasyonlarla teyit davranigim1 gerceklestirdigi tespit
edilebilir. Boylelikle teyit davranisi motivasyonlariyla giiven iliskisi daha yakindan mercek
altina alinabilir.
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