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Oz: Bu ¢alismamin amact tiketicilerin markalar hakkinda sosyal medyada yayilan yamltici bilgileri
tammmlamadaki oz yeterlilikleri ve yaniltici bilgileri tespit etmeye yonelik sahip olduklari ikna bilgilerinin bu
bilgilerden algiladiklar: aldatma ve séz konusu bilgileri benimseme egilimleri Tiizerindeki etkilerinin
incelenmesidir. Calismada ayrica tiiketici sinizminin ikna bilgisi, algilanan aldatma ve bilginin benimsenmesi
arasindaki iliskiler iizerindeki diizenleyici rolii test edilmektedir. Analizde kullanilan veriler kola markalar: ile
ilgili yanmiltict bilgilere maruz birakilan 202 katilimcidan ¢evrimici anket yontemiyle elde edilmistir. Aragtirmanin
amact dogrultusunda gelistirilen hipotezler araci etki analizi ve diizenleyici etki analizi kullanilarak test
edilmistir. Araci etki analizi sonucunda markalar hakkinda sosyal medyada yayilan yanmltici bilgileri tanimlama
konusundaki oz yeterliligin ikna bilgisi ve algilanan aldatma aracihigiyla serisel olarak bilginin benimsenmesini
negatif yonlii bir sekilde etkiledigi tespit edilmistir. Diizenleyici etki analizi sonucunda tiiketici sinizminin ikna
bilgisi ve algilanan aldatma arasindaki pozitif yonlii iliskide negatif diizenleyici rol oynadigi belirlenmistir. Buna
gore tiiketici sinizmi diizeyi arttikca ikna bilgisinin algilanan aldatma iizerindeki etkisinin azaldigi tespit
edilmistir.
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Abstract: The aim of this study is to examine the effects of consumers’ self-efficacy in identifying brand-related
misinformation on social media and their persuasion knowledge in detecting such misinformation on perceived
deception and their tendency to adopt the information. The study also tests the moderating role of consumer
cynicism in the relationships between persuasion knowledge, perceived deception, and information adoption.
Data were collected through an online survey of 202 participants who were exposed to misinformation about
cola brands. The hypotheses developed in line with the research objectives were tested using mediation and
moderation analyses. The mediation analysis revealed that consumers’ self-efficacy in identifying brand-related
misinformation on social media negatively influenced information adoption through the serial mediation effects
of persuasion knowledge and perceived deception. The moderation analysis showed that consumer cynicism
played a negative moderating role in the positive relationship between persuasion knowledge and perceived
deception. In other words, as the level of consumer cynicism increased, the effect of persuasion knowledge on
perceived deception decreased.
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1. Giris

Baslangicta kullanicilar arasinda baglanti kurmak i¢in gelistirilen sosyal medya platformlari,
glintimiizde bilgi veya haber liretimi ve paylasimi konusunda 6nemli kanallar haline gelmistir
(Di Domenico vd., 2021: 329). Internet ve bilgi teknolojilerinin gelisimiyle birlikte bilgi
iiretme ve yayma konusunda fiziksel engeller ortadan kalkmis ve bu durum sosyal medya
platformlarin1 giiclii birer bilgi paylasim ortamlarina dontstiirmistiir. Sosyal medya
platformlarinin kullanicilara sagladigi konfor ve rahatlik, sahte haberler, manipiile edilmis
gorseller veya carptirilmis gerceklikler gibi yaniltici bilgilerin sosyal medya iizerinden
dolasima sokulabilmesini de kolaylastirmistir (Ansari vd., 2022: 1). Sosyal medya tizerinde
yayilan yaniltici bilgiler, kamu sagligindan siyasete, yatirirm konularindan tiiketim
faaliyetlerine kadar c¢esitli alanlarda tiiketici algilarimi ve karar verme siireglerini
etkileyebilmekte ve tiiketicilerde zihin karmagasi meydana getirebilmektedir (Chen, 2023: 1).

Yaniltict bilgi kavraminin tanimlanmasi konusunda literatiirde bir belirsizlik so6z
konusudur. Baz1 ¢alismalarda yaniltici bilgi, dogru bilginin karsiti olarak ele alinirken; bazi
caligmalarda ise profesyonel olmayan haber verme siiregleri sonucunda ortaya ¢ikan hatali
bilgi bi¢iminde agiklanmaktadir (Rahmanian, 2023: 64). Dolayisiyla yapilan arastirmalarda
dezenformasyon, yalan haber, sdylenti, troll bilgi, kotii niyetli bilgi, dogrulanmamis bilgi gibi
pek c¢ok kavram tasidigi anlamin disinda veya birbirinin yerine kullanilabilmektedir. Bu
noktada yaniltici bilgi kavrami dogru olmayan bilgi formatlarinin tiimiinii kapsayan bir
kavram olarak kabul edilmektedir (Kaur ve Gupta, 2023: 1657).

Tiiketicilerin sosyal medya platformlarint giinliik yasamlarinin 6nemli bir pargasi olarak
gormesi ve etkilesimlerini sanal platformlara tagima egilimleri isletmelerin pazarlama
hedeflerine ulagabilmeleri agisindan misteri iligkileri yonetimi ve pazarlama iletisimi
konularinda isletmelere énemli firsatlar saglamaktadir (Alalwan vd., 2017: 1177). Ote yandan
sosyal medya lizerinde isletmeler hakkinda yaniltic1 bilgilerin yayilimi, isletmelerin tiiketici
zihnindeki imajinin zarar gorebilmesi, isletmelere duyulan giiven ve sadakatin olumsuz
etkilenebilmesi ve buna bagli olarak isletmelerin gelirlerinin ve marka degerlerinin diismesi
acisindan birtakim tehditlerin olugmasina neden olmaktadir (Di Domenico, vd., 2021: 329).
Ornegin 2016 ABD baskanlik secimlerinde Pepsi'nin CEO’su Indra Nooyi’nin Trump
destekgilerine yonelik olarak “is yapmak i¢in baska bir yere gidin” seklinde bir sdylemde
bulundugunu iddia eden sahte bir haberin sosyal medyada yayilmasiyla Pepsi Co. hisseleri
yaklasik %4 oraninda deger kaybetmistir. Bu tiir 6rnekler yanlis bilginin yayilmasinin
isletmelerin marka degerini ne sekilde etkiledigini agik¢a gostermektedir (Di Domenico ve

Visentin, 2020: 410).
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Bu c¢alismada tiiketicilerin sosyal medyada yayilan yaniltic1 bilgileri tanimlamadaki 6z
yeterlilikleri ve yaniltic1 bilgilerin tespiti konusunda sahip olduklar1 ikna bilgilerinin sosyal
medyada yayilan bilgilerden algiladiklar1 aldatma ve s6z konusu bilgileri benimseme
egilimleri iizerindeki etkilerinin incelenmesi amaglanmaktadir. Calismada ayrica tiiketici
sinizminin ikna bilgisi, algilanan aldatma ve bilgilerin benimsenmesi arasindaki iligkiler
iizerindeki diizenleyici rolii test edilmektedir. Literatiir incelendiginde yaniltici ve sahte
bilgilerle miicadele konusunda tiiketicilerin 6z yeterliliklerinin ve ikna bilgilerinin
artirtlmasinin biiyiik bir 6neme sahip oldugu vurgulanmaktadir (Chen ve Cheng, 2020). Ancak
literatiirde markalarla ilgili sosyal medyada yer alan yaniltici bilgiler baglaminda 6z yeterlilik
(Akram vd. 2023; Pundir vd., 2021) ve ikna bilgisinin (Chen ve Cheng, 2020; Verma ve
Nayak, 2024; Cham vd., 2024) konu alindig1 sinirlt sayida amprik ¢alismanin yapildig: tespit
edilmistir. Bunun yaninda sosyal medyada yer alan yaniltici bilgi veya haberlerle ilgili olarak
haber giivenilirligi (Cham vd., 2024; Verma ve Nayak, 2024) c¢alisiimis olsa da algilanan
aldatmanin konu alindig1 bir calismaya ulasgilamamustir.

Sosyal medyada isletmeler veya markalar hakkinda yayilan sahte haber veya yaniltict
bilgilerin isletmeler iizerindeki olumsuz etkileri goz oniine alindiginda, literatiirde, yaniltici
bilgilerin tiiketici davranislarinin bir belirleyicisi olarak ele alindigi sinirli sayida ¢alismanin
yapildig1 goriilmektedir. Bu alanda yapilan ¢alismalarda, genel olarak, markalarla ilgili sahte
veya yaniltict bilgilerin satin alma niyeti (Akram vd., 2023; Hossain vd, 2023), marka
giivensizligi (Cham vd., 2024), marka giiveni (Chen ve Cheng, 2020; Visentin vd., 2019),
paylagma niyeti (Pundir vd., 2021, Talwar vd, 2019), marka katilimi (Ladeira vd., 2022) ve
bilginin benimsenmesi (Verma ve Nayak, 2024) iizerindeki etkilerine odaklamilmistir. Bu
noktada literatiirde sosyal medyada yayilan yaniltici bilgilerin benimsenmesine iliskin yeterli
sayida calismanin olmadig diisiiniilmektedir.

Tiiketicilerin isletmeler veya markalar hakkinda sosyal medyada yayilan yaniltic bilgi ve
haberleri benimsemelerinin altinda yatan siirecin anlasilabilmesi olduk¢a 6nemlidir. Bu
sirecin anlagilmasi isletmelerin s6z konusu yaniltici bilgilere iliskin negatif elektronik
agizdan agiza iletisimle miicadelelerinde isletmelere katki saglamaktadir (Di Domenico vd.,
2021: 338). Literatiir incelendiginde markalar hakkinda cevrimi¢i negatif agizdan agiza
iletisimin tetikleyicilerinden birinin tiiketici sinizmi oldugu one siiriilmektedir (Aydin, 2021;
Kurtoglu vd., 2025). Wisker ve McKie (2021), ¢alismalarinda sahte haberlerin yol agtigi
ofkenin negatif agizdan agiza iletisime neden oldugunu belirtmektedir. Ote yandan Balmas
(2014) siyasal iletisim alaninda yaptigt calismada sahte haberlerin gercek olarak

algilanmasinin politik sinizme yol agtigim1 ortaya koymaktadir. Yapilan c¢aligmalardan
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hareketle, tiiketici sinizminin markalar hakkindaki yaniltici bilgilerin benimsenmesi ve
yayllmasi konusunda belirleyici bir faktor olabilecegi 6n goriilmektedir. Buna karsin
pazarlama ve isletmecilik literatiiriinde tiiketici sinizmi ile yaniltici bilgilerin benimsenmesi
konularinin bir arada ele alindig1 bir calismaya ulasilamamustir.

Mevcut literatiir incelendiginde, sosyal medyada markalar hakkinda yayilan yaniltici
bilgilerin tiiketici davraniglar1 iizerindeki etkilerine iligkin arastirmalarin sinirlt oldugu
goriilmektedir. Ozellikle tiiketicilerin yaniltict bilgileri tamimlamadaki 6z yeterlilikleri, ikna
bilgileri ve algiladiklar1 aldatmanin bu siirecteki rolii yeterince incelenmemistir. Ayrica,
tilkketici sinizminin yaniltici bilgilerin benimsenmesi ve yayilmasina yonelik etkisini ele alan
ampirik bir ¢alismaya rastlanmamaktadir. Bu durum, literatiirde 6nemli bir bosluga isaret
etmektedir.

Bu c¢alisma, literatiirdeki soz konusu bosluklar1 doldurabilmek adina markalar hakkinda
sosyal medyada yayilan yaniltici bilgilerin benimsenmesi konusunda ikna bilgi modeline
dayal1 olarak olusturulan bir modeli test ederek tiiketicilerin sosyal medyada markalarla ilgili
yaniltict bilgileri nasil isleyecegini ve buna nasil tepki verecegini anlamamiza katki

saglamaktadir.

2. Kavramsal Cerceve

2.1. Oz Yeterlilik
Oz vyeterlilik kavrami, bir kisinin belirli bir gorevi basarili bir sekilde yerine getirme
yetenegine duydugu inang olarak tanimlanmaktadir (Ferrucci ve Hopp, 2023: 371). Ornegin
bilgisayar 6z yeterliligi, bir kullanicinin yazilim kullanma veya veri analiz etme gibi gorevleri
yerine getirme konusunda kendine olan inancini ifade etmektedir (Chen ve Cheng, 2020:
190). Bandura (1982: 123)’nin 6ne siirdiigii 6z yeterlilik teorisine gore bireylerin 6z
yeterlilikleri konusunda sahip olduklari algilari, belirli bir gorevi yerine getirirken nasil
hareket ettiklerini sekillendirmede kritik bir rol oynamaktadir. Dolayisiyla bireylerin 6z
yeterlilik algilari, dogru ya da yanlis temellere dayansa da, gorev secimini ve bu gorevleri
yerine getirme bi¢imlerini 6nemli 6l¢iide etkileyebilmektedir. Bireyler yeteneklerinin 6tesinde
olduguna inandiklar1 gorevlerden kacinma egilimindeyken yonetebileceklerine inandiklar
gorevlere yaklasabilmekte ve giivenle bu gorevleri yerine getirmeye calisabilmektedirler.

Bu calismada 6z yeterlilik kavrami, tiiketicilerin sosyal medyada yer alan yaniltici
bilgileri tespit etme, dogrulama ve yayilmasini engelleme konusundaki yeteneklerine olan
inanglarini ifade etmektedir (Chen ve Cheng, 2020: 190-191). Tiiketicilerin sosyal medyada

yer alan yaniltici bilgileri tespit etme 0z yeterlilikleri, sz konusu bilgiyi dogrulama

201



Acar, M. F., Bozkurt, S. / Journal of Yasar University, 2026, Special Issue on 24" International Business
Congress, 198-224

cabalarina, gergcek verilere erisim olanaklarma ve sosyal medya okur yazarliklarina
dayanmaktadir. Bu kriterler maruz kalinan bilginin nasil algilandigin1 sekillendirmektedir.
Ancak teknik endiistrilere 6zgili alanlarda uzmanlik faktorl, yaniltici bilgilerin tespiti
konusunda dijital becerilerin 6nemini golgede birakabilmektedir. Bunun yaninda marka
bagliligi veya marka nefreti gibi bireysel duygular yaniltict bilgilerin tespiti konusundaki 6z
yeterliligi olumlu veya olumsuz anlamda etkileyebilmektedir (Cham vd. 2024: 248).

Cesitli arastirmalarda yaniltict bilgileri tespit etme konusundaki 6z yeterliligin,
tiikketicilerin yaniltici bilgilere yonelik davranigsal niyetlerini etkileyen temel bir faktor oldugu
vurgulanmaktadir. Hopp (2022) yaptig1 arastirmada sahte haber tespiti konusunda 6zyeterlilik
Ol¢iimiinde yliksek puan alanlarin Facebook’ta sahte haberleri tespit etmede daha basarili
olduklarmi belirlemistir. Akram vd. (2023) sosyal medya etkisiyle markali {iriin satin alan
tilketiciler lizerinde yaptiklar1 arastirmada, yaniltici bilgileri tespit etme konusundaki 6z
yeterliligin marka giliveni ve satin alma niyetini pozitif bir sekilde etkiledigini belirlemislerdir.
Pundir vd. (2021) yaptiklar1 aragtirmada, yaniltici bilgileri tespit etme konuSundaki 6z
yeterliligi temsil eden algilanan davranigsal kontroliin, bilgiyi paylasmadan 6nce dogrulama
niyetini pozitif bir sekilde etkiledigini saptamiglardir. Ormond vd. (2016) sahte antiviriis
yazilim mesajina maruz birakilan katilimcilar {izerinde yaptiklar arastirmada aldatmay1 tespit
etme 0z yeterliliginin algilanan aldatmay1 pozitif yonde etkiledigini belirlemislerdir. Bir bagka
arastirmada Chen ve Cheng (2020), yaniltici bilgileri tespit etme konusundaki 6z yeterliligin,
tiiketicilerin sosyal medyada yayilan yaniltict iceriklerin ikna edici yonlerini fark etmelerine
yardimci olan ve ikna bilgilerini daha etkili big¢imde kullanmalarin1 saglayan 6nemli bir
bireysel 6zellik oldugunu 6ne siirmiislerdir. Bu dogrultuda Dasani marka su hakkinda sahte
bir sosyal medya paylasimina maruz biraktiklart katilimcilar {izerinde yaptiklari
caligmalarinda, 0z yeterliligin ikna bilgisini pozitif yonde etkiledigini tespit etmislerdir.
Arastirmada ayrica yaniltict bilgi tespit etme 6z yeterliliginin, karar verirken kullanilan
bilginin alaka ve fayda diizeyini temsil eden bilgiyi kavrama boyutu iizerinde ikna bilgisi
araciligiyla negatif bir etkisi oldugunu belirlemislerdir.

Yukaridaki bilgiler dogrultusunda aragtirmada gelistirilen ilk ii¢ hipotez sosyal medyada
yayilan yaniltici bilgilerin tespitine yonelik 6z yeterliligin ikna bilgisi, algilanan aldatma ve
bilginin benimsenmesi {izerinde etkili olabilecegi yoniindedir:

H1: Oz yeterlilik ikna bilgisini istatistiksel olarak anlamli bir sekilde pozitif yonde
etkilemektedir.

H2: Oz yeterlilik algilanan aldatmay istatistiksel olarak anlamli bir sekilde pozitif yonde

etkilemektedir.
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H3: Oz yeterlilik bilginin benimsenmesini istatistiksel olarak anlamli bir sekilde negatif

yonde etkilemektedir.

2.2. Ikna Bilgisi

Sosyal medyada yayilan yaniltict bilgilerin amaci ¢ogu zaman toplumu bilgilendirmekten
ziyade onlar1 ikna etmek olarak kabul edilmektedir (Chen ve Cheng, 2020: 189). Sahte veya
yaniltici bilgilerin sosyal medyada kasith bir sekilde dolasima sokulmasi aldatici bir kitle ikna
bi¢imi olarak degerlendirilmektedir (Wang ve Jacobson, 2023: 79). Bu noktada Friestad ve
Wright (1994) tarafindan o6ne siiriilen ikna bilgi modeli, tiiketicilerin markalar hakkindaki
yaniltict bilgileri nasil yorumladiklarina dair degerli i¢goriiler sunmaktadir. Pazarlama ve
reklamcilikta yaygin olarak kullanilan ikna bilgi modeli tiiketicilerin ikna mesajlarina maruz
kaldiginda, bu mesajlarla basa ¢ikma mekanizmalarini agiklamaktadir (Chen ve Cheng, 2020:
189).

Ikna bilgi modeli, pazarlamacilarin kullandiklar1 motivasyon ve taktiklere iliskin tiiketici
bilgi ve inanglarin1 kapsamaktadir (Merma ve Nayak, 2024: 3). Bu model, iknay1 ikna
hedefinin perspektifinden incelemekte ve hedefin mesaj yerine ikna taktigine odaklandig
kosullar1 agiklamaktadir. Dolayisiyla tiiketicilerin ikna bilgileri sayesinde, ikna girisimlerini
taniyabildiklerini ve degerlendirebildiklerini 6ne stirmektedir. Bu nedenle, hedef, ikna
girisimlerine karst uygun basa ¢ikma stratejilerini secebilmekte ve uygulayabilmektedir
(Powers vd., 2023: 341). ikna girisimi; bir kaynak veya aracimn, hedefin inanglarini,
tutumlarini, kararlarimi veya eylemlerini etkilemeyi amacglayan bilgiyi sunma konusundaki
stratejik davranisini ifade etmektedir (Israeli vd. 2024: 61). Bu noktada ikna modeli yalnizca
reklamcilik alaninda degil yaniltici bilgilerin tiiketici tutum ve niyetleri lizerindeki etkilerini
inceleyen calismalarda da yayginlikla kullanilmaktadir (Chen ve Cheng, 2020; Akram vd.,
2023; Cham vd., 2024; Chaouachi ve Rached, 2019; Ma vd., 2023; Verma ve Nayak, 2024;
Wang ve Jacobson, 2023).

Ikna bilgi modeline gore, ii¢ farkl: tiiketici yapisi, iknada énemli bir rol oynamaktadir. Bu
yapilar, ajans bilgisi, konu bilgisi ve ikna bilgisi seklindedir. Ajans bilgisi, tliketicilerin reklam
veren, satis temsilcisi ya da sosyal medya dedikoducusu gibi ikna edicilerin 6zellikleri,
yetkinlikleri ve amaglar1 hakkindaki inanglarin1 kapsamaktadir. Konu bilgisi, iletilen ikna
mesajinin icerigine ve konusuna yonelik tiiketici inanclarini ifade etmektedir. ikna bilgisi ise
tilketicilerin, ikna edicilerin hangi motivasyonlarla hareket ettigi ve hangi taktikleri
kullandigina iliskin inanglarin1 tanimlamaktadir (Friestad ve Wright, 1994: 3). Ikna bilgisi

kavrami, ikna hakkinda farkindalik, iknanin etkinligi ve uygunlugu hakkindaki algilar ve ikna
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girisimlerine kars1 direng gosterme stratejilerini igeren ¢ok boyutlu bir kavramdir. Tiiketiciler
genellikle ikna bilgisini, ikna stratejilerini dogrudan deneyimleyerek, ogrenerek veya
gozlemleyerek kazanmaktadirlar (Kim ve Im, 2025: 4). ikna bilgisinin, tiiketicilerin
markalarla ilgili yaniltic1 bilgileri nasil isledigini ve bu mesajlara nasil tepki verdiklerinin
anlasilmasinda 6nemli bir belirleyici oldugu belirtilmektedir (Chen ve Cheng, 2020: 190).
Ikna bilgisi, yaniltict mesajlara maruz kalan tiiketicilerin séz konusu mesajlardaki aldatmay1
tespit etme yeteneklerini artirmakta ve bu tlir mesajlara karsi tiiketicilerin kendilerini
korumalarinda 6nemli bir rol oynamaktadir (Chaouachi ve Rached, 2019: 127; Ma vd., 2023:
3).

Yapilan caligmalarda ikna bilgisinin tiiketicilerin maruz kaldiklar1 mesajlara yonelik algi,
tutum ve davranigsal niyetlerini etkiledigine yonelik 6nemli bulgulara rastlanmaktadir. Akram
vd. (2023) yaptiklari calismada sosyal medya haberlerine yonelik giivenilirlik, kaynak
giivenilirligi, 6z yeterlilik ve marka giliveninin tiiketici satin alma niyeti lizerindeki etkilerinde
ikna bilgisinin pozitif diizenleyici bir rol oynadigini tespit etmislerdir. Cham vd. (2024) sahte
bir seker markasi haberine maruz birakilan tiiketiciler lizerinde yaptiklar1 arastirmada, sosyal
medya platformlarina yonelik glivenin s6z konusu haberin giivenilirligi lizerindeki etkisinde
ikna bilgisinin negatif bir diizenleyici rol oynadigini belirlemislerdir. Chaouachi ve Rached
(2019) farkli iiriin gruplarmin yaniltict reklam mesajlarina maruz birakilan tiiketiciler
iizerinde yaptiklar1 arastirmada, ikna bilgisinin algilanan aldatmay1 pozitif bir sekilde
etkiledigini saptamislardir. Benzer sekilde Verma ve Nayak (2024) katilimcilar1 kurgu ve
yaniltici bir reklam mesajiyla manipiile ettikleri arastirmalarinda ikna bilgisinin algilanan
aldatmay1 pozitif yonde etkiledigini belirlemislerdir.

Yukaridaki bilgilerden hareketle arastirmada gelistirilen diger iki hipotez sosyal medyada
yayilan yaniltict bilgilerin tespiti konusundaki ikna bilgisinin, algilanan aldatma ve bilginin
benimsenmesi iizerinde etkili olabilecegi yoniindedir:

H4: ikna bilgisi algilanan aldatmayi istatistiksel olarak anlaml bir sekilde pozitif yonde
etkilemektedir.

H5: Ikna bilgisi bilginin benimsenmesini istatistiksel olarak anlamli bir sekilde negatif

yonde etkilemektedir.

2.3. Algilanan Aldatma

Aldatma kavrami, en genis tanimiyla, birini yanlis bir seye inandirma anlamina gelmektedir
(Guo vd., 2021: 1774). Ancak aldatma kavrami neredeyse tiim arastirma alanlarinda

kullanildig1 i¢in bu tanim, kavramin farkli alanlara 6zgii 6zelliklerinin netlestirilmesini
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zorlastirmaktadir. Bu nedenle aldatma kavrami farkli alanlarda farkli sekillerde
tanimlanabilmektedir (Chaouachi ve Rached, 2019: 124). Kopp vd. (2018: 2) sahte haberler
baglaminda aldatmanin modellenmesi konusunda yaptiklart ¢alismalarinda, aldatma
kavramini kars1 tarafi yanlis bir inanca siiriiklemeyi veya yanlis inan¢ durumunu siirdiirmeyi
amaclayan bir eylem veya kasitli bir hareketsizlik olarak tanimlamigslardir. Algilanan aldatma
kavramu ise tiiketicilerin bir mesajin kaynagini, anlamint veya amacini, iddia edildigi gibi
olmayan bir sekilde yorumlama diizeyi olarak adlandirilmaktadir (Ormond vd., 2016: 201).

Sosyal medyada yayilan yaniltici bilgiler genel olarak mezenformasyon ve
dezenformasyon olmak iizere iki grupta ele alinmaktadir. Mezenformasyon, dogru bilginin
yanlis anlagilmasi, dikkatsizlik, biligssel Onyargilar ya da yanlis temsil edilmesi sonucunda
ortaya ¢ikan hatali bilgiyi ifade etmektedir. Bu tiir bilgi, aldatma amaci tasimaksizin, farkinda
olmadan yayilmaktadir. Buna karsilik dezenformasyon, bilginin kasith olarak c¢arpitilmasi
veya yanlis aktarilmasidir ve temelinde aldatma niyeti bulunmaktadir (Kumar ve Shah, 2018:
4). Pazarlama baglaminda aldatma eylemi isletmeler, pazarlamacilar, tiiketiciler veya etik
olmayan yollarla fayda saglamaya calisan kisi veya gruplar gibi herhangi bir tarafi
icermektedir. Bu noktada aldatma eylemi, sayisal verilerin veya arastirma bulgularinin
manipiilasyonu, asir1 bilgi yiiklemesi, markalarin taklit edilmesi, liretim ve dagitim siiregleri
ve iriin Ozellikleri hakkinda yanlis iddialarda bulunmak gibi birgok bicimde
gerceklesebilmektedir (Mustak vd., 2023: 3). Dolayisiyla sosyal medya ortaminda gesitli kisi
veya gruplar tarafindan tiiketicilerde kafa karigikligi ve giivensizlik yaratmak amaciyla,
isletmeler, markalar ve iriinler hakkinda aldatici bilgiler iretilerek dolasima
sokulabilmektedir (Silva vd., 2023: 13).

Pazarlama baglaminda, algilanan aldatmanin tiiketici tutum ve davranigsal niyetleri
tizerindeki etkilerinin test edildigi caligmalar incelendiginde konunun genel olarak reklamcilik
alaninda ele alindig1 tespit edilmistir (Newell vd., 1998; Chaouachi ve Rached, 2019; Verma
ve Nayak, 2024). Newell vd. (1998), yaniltict ¢evresel iddialar igeren reklam mesajlarina
maruz birakilan tiiketiciler iizerinde yaptiklar1 arastirmada algilanan aldatmanin reklam veren
giivenilirligi, reklama yonelik tutum, markaya yonelik tutum ve satin alma niyeti boyutlari
izerinde negatif etkisinin oldugunu tespit etmislerdir. Benzer sekilde Chaouachi ve Rached
(2019) farkli iriin gruplarinin yaniltici reklam mesajlariyla manipiile edilen katilimeilar
iizerinde yaptiklar1 aragtirmada algilanan aldatmanin reklama ve markaya yonelik tutum ve
satin alma niyetini negatif bir sekilde etkiledigini ortaya koymuslardir. Bu ¢alismalardan ayri

olarak Ormond vd. (2016) sahte antiviriis yazilim mesajiyla manipiile edilen katilimcilar
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iizerinde yaptiklari calismada mesajdan algilanan aldatmanin antiviriis programini indirme
niyetini negatif yonde etkiledigini belirlemislerdir.

Yukaridaki bilgiler 1s18inda arastirmada gelistirilen diger bir hipotez sosyal medyada
yayilan yaniltici bilgilerden algilanan aldatmanin, bilginin benimsenmesi iizerinde etkili
olabilecegi yoniindedir:

H6: Algilanan aldatma bilginin benimsenmesini istatistiksel olarak anlamli bir sekilde

negatif yonde etkilemektedir.

2.4. Bilginin Benimsenmesi
Bilginin benimsenmesi kavrami bir bireyin verilen bilgiye katilma ve gelecekteki kararlarinda
bu bilgiyi kullanmay1 planlama diizeyi olarak tanimlanmaktadir (Verma ve Nayak, 2024: 5).
Sussman vd. (2003) tarafindan One siiriilen Bilgi Benimseme Modeli bireylerin bilgisayar
destekli iletisim platformlarinda karsilastiklar1 bilgileri benimseme siireglerini ve bu bilgilerin
davranigsal niyetleri tizerindeki etkilerini agiklamaktadir. Buna gore bilginin algilanan faydasi
ve giivenilirligi bilginin benimsenmesi iizerinde belirleyici olabilmektedir (Wang, 2016: 619).
Sosyal medyada yer alan yaniltici veya sahte bilgiler baglaminda bilginin benimsenmesi
konusunun ele alindigi g¢alismalar incelendiginde Cham vd. (2024) bir seker markasinin
haberine maruz birakilan katilimcilar lizerinde yaptiklari arastirmada, yaniltict bilgi tespit
etme Oz yeterliliginin haber giivenilirligini, haber giivenilirliginin marka gilivensizligini,
marka giivensizliginin de sahte haberlere inanma ve buna gore hareket etme egilimini
etkiledigini tespit etmislerdir.

Yukarida yer alan arastirma bulgular1 dogrultusunda arastirmada gelistirilen diger ii¢
hipotez sosyal medyada yayilan yaniltic1 bilgilerin tespiti konusundaki 6z yeterliligin ikna
bilgisi ve algilanan aldatma araciligiyla bilginin benimsenmesi iizerinde etkili olabilecegi
yoniindedir:

H7: Oz yeterlilik ikna bilgisi araciligiyla bilginin benimsenmesinin istatistiksel olarak
anlaml1 bir sekilde negatif yonde etkilemektedir.

HS8: Oz yeterlilik algilanan aldatma araciligiyla bilginin benimsenmesinin istatistiksel
olarak anlamli bir sekilde negatif yonde etkilemektedir.

H9: Oz yeterlilik ikna bilgisi ve algilanan aldatma araciliiyla bilginin benimsenmesinin

istatistiksel olarak anlamli bir sekilde negatif yonde etkilemektedir.

2.5. Tiiketici Sinizmi

Tiiketici sinizmi, isletmelerin ¢ogunlukla firsat¢r davrandigl ve bu durumun pazarda olumsuz

bir ortam yarattig1 algisina dayanan bir kavramdir. Bu baglamda tiiketici sinizmi, pazara
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yonelik 6grenilmis ve kalict bir olumsuz tutum olarak tanimlanmaktadir (Helm vd., 2015:
515). Buna gore pazarda yer alan iirlin, hizmet veya markalara yonelik bu olumsuz tutumun,
isletmelerin yalnizca kendi ¢ikarlarini gézettiklerine olan tiiketici inanglarindan kaynaklandig:
belirtilmektedir. Bu inanglar isletmelere yonelik 6fkeye doniisebilmekte ve tiiketiciler
isletmelerden intikam alma egilimiyle hareket ederek isletmelere karsi olumsuz tepkiler
gosterebilmektedir. Sinik tiiketiciler, pazari1 etkileme sorumluluguna sahip olduklarini
diistinerek isletmeleri cezalandirma, diger tiiketicilerde markalar hakkinda farkindalik yaratma
ve onlar1 harekete gecirme egiliminde olabilmektedirler. Dolayisiyla bu durum isletmeler veya
markalar hakkinda negatif agizdan agiza iletisime neden olabilmektedir (Aydin, 2021: 61-62).

Kurtoglu vd. (2025) yaptiklar1 ¢alismada marka sinizminin marka nefreti araciligiyla
negatif agizdan agiza iletisimi pozitif yonde etkiledigini tespit etmiglerdir. Bir bagka
calismada Wisker ve McKie (2021) markalar hakkindaki sahte haberlerin negatif agizdan
agiza iletisim tlizerindeki etkisini arastirmislardir. Miisliiman tiiketiciler lizerinde yaptiklar
aragtirmada katilimcilardan sosyal medyada favori kizarmis tavuk restoraninin iiriinlerinin
Islami agidan helal olmadig bilgisiyle karsilastiklarin1 hayal etmeleri istenmistir. Arastirma
sonucunda maruz kalinan sahte haberden kaynaklanan markaya yonelik 6fkenin,
katilimcilarin marka hakkindaki sahte haberi negatif agizdan agiza iletisim yoluyla yayma
niyetlerini artirdigini belirlemislerdir.

Mevcut literatiir incelendiginde tiiketici sinizminin negatif agizdan agiza iletisim
dolayistyla markalar hakkindaki sahte bilgilerin yayilmasi tizerinde etkili oldugu gibi bu
bilgilerin benimsenme siirecinde de belirleyici olabilecegi diisliniilmektedir. Bu dogrultuda
arastirmada gelistirilen son iki hipotez ikna bilgisinin algilanan aldatma; algilanan aldatmanin
da bilginin benimsenmesi lizerindeki etkilerinde tiiketici sinizminin diizenleyici rol oynadig1
yoniindedir:

H10: Tiketici sinizmi ikna bilgisinin algilanan aldatma iizerindeki etkisinde negatif
diizenleyici rol oynamaktadir.

H11: Tiiketici sinizmi algilanan aldatmanin bilginin benimsenmesi lizerindeki etkisinde

pozitif diizenleyici rol oynamaktadir.

3. Arastirma Yontemi
3.1. Arastirmanin Kavramsal Modeli

Arastirma kapsaminda 6z yeterlilik, ikna bilgisi, algilanan aldatma ve bilginin benimsenmesi
boyutlar arasindaki etkiler test edilmektedir. Bunun yaninda tiiketici sinizminin ikna bilgisi,

algilanan aldatma ve bilginin benimsenmesi arasindaki iliskiler tizerindeki diizenleyici etkileri
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incelenmektedir. Bu dogrultuda gelistirilen arastirmanin kavramsal modeli Sekil 1’de yer

almaktadir.

Tiiketici
Sinizmi
Hio \

Algilanan Hn
Aldatma

/4 ikna Bilgisi

) H(»
Oz Yeterlilik Hs N Bilginin
Benimsenmesi

H7: Oz Yeterlilik — ikna Bilgisi — Bilginin Benimsenmesi
Hs: Oz Yeterlilik — Algilanan Aldatma — Bilginin Benimsenmesi
Ho: Oz Yeterlilik — Ikna Bilgisi — Algilanan Aldatma — Bilginin Benimsenmesi

Sekil 1. Arastirmanin Kavramsal Modeli
3.2. Arastirmanin Degiskenleri

Arastirma kapsaminda 0z yeterlilik Cham vd. (2024) ve Chen ve Cheng (2020)’in
caligmalarindan elde edilen yedi ifadeyle; ikna bilgisi Cham vd. (2024), Ma vd. (2023) ve
Wang ve Jacobson (2023)’un ¢alismalarindan elde edilen alt1 ifadeyle; algilanan aldatma
Verma ve Nayak (2024)’1n c¢alismasindan elde edilen dort ifadeyle; bilginin benimsenmesi
Cheung vd. (2009)’nin ¢alismasindan elde edilen dort ifadeyle ve son olarak tiiketici sinizmi
Helm vd. (2015)’nin ¢alismasindan elde edilen bes ifadeyle 6l¢iilmiistiir. Calismada yer alan
tiim boyutlarm &lgiilmesinde 5°1i Likert Olgeginden (1= Kesinlikle katilmiyorum ve 5=
Kesinlikle katiltyorum) yararlanilmistir.

Calismada kullamlan 6lgeklerin Ingilizce’den Tiirkge’ye cevirisinde Brislin (1970)
tarafindan Onerilen yontem esas alinmistir. Bu yoOntem, ifadelerin hedef dile cevrilmesi,
cevirinin degerlendirilmesi, yeniden kaynak dile c¢evrilmesi, iki versiyon arasindaki
esdegerligin tekrar degerlendirilmesi ve anlam ile kavramsal dogrulugun saglanmasi i¢in
uzmanlara danisilmasim1 igermektedir. Boylece, ¢eviri siirecinde anlam biitlinliigliniin

korunmasina 6zen gosterilmis, ifadeler islevsel esdegerlik agisindan gézden gecirilmistir.

3.3. Arastirmanin Tasarimi ve Yontemi

Arastirma kapsaminda gelistirilen hipotezlerin test edilmesi amaciyla cevrimigi anket
uygulamast yapilmistir. Anketin birinci boliimiinde katilimcilara demografik 6zelliklerini
tanimlamaya yonelik sorular sorulmustur. Anketin ikinci boliimiinde katilimcilara sosyal

medyada yer alan yaniltic1 bilgileri tespit edebilmeleri konusundaki 6z yeterlilikleri ve ikna
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bilgilerinin dlgiilmesine yonelik sorular yoneltilmistir. Anketin tiglincii béliimiinde katilimcilar
farkli iki kola markasina ait iki adet yaniltici bilgi gdrseli uyaricisina maruz birakilmistir.
Kola markalarinin uyarici olarak secilme gerekgesi, Teyit.org web sitesinde yapilan inceleme
sonucunda, sosyal medyada en fazla yaniltici bilgiye konu olan iiriin kategorilerinden birinin
bu kategori oldugunun belirlenmesidir. Teyit.org web sitesi, internette yer alan bilgileri
tarayan, siipheli olanlar1 segerek bu bilgilerin dogruluklarimni arastirdiktan sonra okuyucuyla
paylasan sosyal bir girisim olarak nitelendirilen dogrulama web sitesidir (Teyit.org, 2025).
Teyit.org web sitesinden elde edilen iki farkli kola markasina ait yaniltict bilgi gorselleri, bir
arada katilimcilara sunularak katilimcilarin markalara karsi sahip olabilecekleri dnceden var
olan On yargilarmin etkisi azaltilmaya c¢alisgilmistir. Katilimcilardan, sosyal medyada
karsilagtiklar1 bu ve benzeri iddialar1 goz oniinde bulundurarak, bu bilgilerden algiladiklar
aldaticilik ve s6z konusu bilgilerin benimsenmesini temsil eden algilanan aldatma ve bilginin
benimsenmesi boyutlarini 6lgen sorulart yanitlamalart istenmistir. Anket sonunda s6z konusu
bilgilerin ger¢ek olmadigi hakkinda katilimcilar bilgilendirilmistir. Son olarak katilimcilara
kola markalarina yonelik sahip olduklar tiiketici sinizmlerini 6lgmek amaciyla sorular

yoneltilmistir.

3.4. Ana Kiitle ve Ornekleme Yiontemi

Arastirmanin ana kiitlesi kola iiriinlerini tiikketen ve sosyal medya kullanicisi olan 18 yas iizeri
tilketicilerden olugmaktadir. Zaman ve maliyet kisitlar1 dolayisiyla arastirmada kolayda
ornekleme yonteminden faydalanilmistir. Veriler 01.02.2025-26.02.2025 tarihleri arasinda
Google Forms c¢evrimi¢i anket uygulamasindan yararlanilarak 202 katilimcidan elde
edilmistir. Literatiirde, aracilik analizleri baglaminda, giivenilir sonuglar elde etmek i¢in en az
200 kisilik 6rneklemin 6nemi vurgulanmaktadir (Preacher ve Hayes, 2008). Bu baglamda, bu
aragtirmada elde edilen 202 kisilik 6rneklem biiytikliigii 6nerilen esigi karsilamaktadir.

Bu arastirma bilimsel arastirma ve yayin etigi kurallarmma uygun gerceklestirilmistir.
Osmaniye Korkut Ata Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirma Etik Kurulu’nun
30/01/2025 tarihli toplantistnin 2025/2/10 sayili karar ile etik ve bilimsel agidan uygun

bulunmustur.

3.5. Verilerin Analiz Yontemi

Aragtirma kapsaminda ilk olarak literatiir incelemesi sonucunda tespit edilen analize dahil
edilecek degiskenler iizerinde SPSS Statistics 25 istatistik programi kullanilarak kesifsel

faktor analizi gerceklestirilmistir. Sonrasinda modelde yer alan dogrudan, dolayli ve
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diizenleyici etkilerin analiz edilebilmesi i¢in PROCESS Macro Versiyon 3.5.3 programindan

yararlanilmigtir.

4. Bulgular ve Tartisma

4.1. Kattlimcdarin Tamimlayict Istatistikleri

Anketi yanitlayan katilimcilarin tanimlayicr istatistikleri Tablo 1’de yer almaktadir. Ankete
katilan katilimcilarin %47,5’1 kadin, %52,5’1 erkektir. Ankete cevap veren katilimcilarin
%28,7’s1 30-35 yas araliginda, %25,7’si 24-29 yas araliginda olduklarint belirtmislerdir.
Katilimcilarin %45°1 lisans mezunu, %18,3’ii lise mezunu, %16,8’1 ylksek lisans mezunu
olduklarimi ifade etmislerdir. Katilimeilarin %22,8°1 aylik ortalama gelirinin 22.104 TL ve
altinda, %18,8’1 22.105 TL ve 30.000 TL araliginda, %17,3’4 60.000 TL ve 70.000 TL
araliginda oldugunu belirtmislerdir. Ankete cevap verenlerin %51°1i en ¢ok kullandiklari
sosyal medya platformunun Instagram oldugunu belirtmislerdir. Katilimcilarin 9%30,2’si
gliinde ortalama 2-3 saat araliginda, %27°si 4-5 saat araliginda sosyal medyada vakit
gecirdiklerini beyan etmiglerdir. Katilimcilarin %41,6’s1 kola markalartyla ilgili sosyal
medyada en ¢ok karsilastiklar1 olumsuz haber kategorisinin {irlin igerigi ve saglik oldugunu,

%30,2’si siyaset, politika ve savas oldugunu ifade etmislerdir.

Tablo 1. Katilimcilarin Tanimlayici Istatistikleri

c. Frekans  Yiizde .. Frekans  Yiizde
Degiskenler (N=202) (0/2 ) Degiskenler (N=202) (0/7; )
Cinsiyet En ¢ok kullanilan sosyal medya

platformu

Kadmn 96 475 Whatsapp 39 19,3
Erkek 106 52,5 Facebook 13 6,4
Yas Instagram 103 51
18-23 34 16,8 X 22 10,9
24-29 52 25,7 Youtube 21 10,4
30-35 58 28,7 Tiktok 3 15
36-41 25 12,4 Diger 1 0,5
42-47 18 8,9 Sosyal medyada giinliik ortalama
48 ve iizeri 15 7.4 gecirilen siire
Ogrenim durumu 1 saatten az 15 7,4
ilk ve orta okul mezunu 10 5 1-2 saat 52 25,7
Lise mezunu 37 18,3 2-3 saat 61 30,2
On Lisans mezunu 22 10,9  4-5saat 56 27,7
Lisans mezunu 91 45 5-6 saat 10 5
Yiiksek Lisans mezunu 34 16,8 6 saatten fazla 8 4
Doktora mezunu 8 4 -

. Kola markalariyla ilgili sosyal
Aylik ortalama gelir medyada en ¢ok karsilasilan
22.104 TL ve alu 46 228 oluni}suz haber kategorisi
22.105 TL- 30.000 TL 38 188 g
30.001 TL - 40.000 TL 23 11,4 Uriin Igerigi / Saglik 84 41,6
40.001 TL - 50.000 TL 17 8,4 Din ve inanq:lar 32 15,8
50.001 TL - 60.000 TL 27 134 Siyaset / Politika / Savas 61 30,2
60.001 TL - 70.000 TL 35 17,3 Ekonomi / Finans / Ticaret 8 4
70.001 TL - 80.000 TL 3 15 Cevre ve Iklim 4 2
80.001 TL ve daha fazla 13 6,4 Is yasam 2 1

Diger 11 54
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4.2. Faktor Analizi Sonuclart

Arastirma kapsaminda elde edilen verilere, hipotez testlerinde kullanilacak faktorlerin
belirlenebilmesi i¢in kesifsel faktdr analizi uygulanmistir. Uygulanan faktor analizinde temel
bilesenler analizinden yararlanilmis, faktorlerin 6z degerinin 1°den biiyiik olmasi gbz 6niinde
bulundurulmustur. Uygulanan faktér analizinde Varimax dondiirme yoOnteminden
yararlanilmistir  (Hair vd., 2014). Ik olarak faktér analizi 26 madde iizerinden
gerceklestirilmistir. Ancak OY7 (Sosyal medyada yaniltict bilgi alma ve paylasma olasiligimi
azaltabilme yetenegine sahip oldugumu diisiiniiyorum) ve OY6 (Baskalariyla, yaniltici
bilgiler yerine ger¢ek bilgileri paylasmaya Ozen gosteriyorum) maddelerinin gapraz
yiiklenmesi dolayisiyla bu maddeler sirasiyla analizden ¢ikarilarak, faktor analizi 24 madde
tizerinden tekrar gerceklestirilmistir. Uygulanan faktor analizi sonucunda elde edilen faktorler
ve faktorler altinda toplanan ifadeler aciklanan varyans ve faktor yiikii biiyiikliiklerine gore

sirastyla Tablo 2°de yer almaktadir.

Tablo 2. Kesifsel Faktor Analizi Sonuglari

Madde  Faktirler Faktor

No Yiikii
Tkna Bilgisi (Oz Deger=6,117; Aciklanan Varyans=%25,487)

iB4 Sosyal medyada yaniltici bilgi paylasanlarin dikkat ¢ekmek igin belirli stratejiler kullanabilecegini 0,872
biliyorum.

iB3 Sosyal medyada yaniltici bilgi paylasanlarin, yaniltici bilgilerin yayilmasi sonucunda baz1 kisi veya 0,850
kurumlara verebilecekleri zararlar1 anlayabiliyorum.

iB5S Sosyal medyada yaniltict bilgi igeren paylagimlarin ardindaki amaci anlayabiliyorum. 0,833

iB2 Sosyal medyada yaniltict bilgi paylasanlarin, yaniltici bilgilerin yayilmasi sonucunda elde edecekleri 0,797
faydalar1 anlayabiliyorum.

iB6 Sosyal medyada yaniltict bilgi paylasanlarin, yaptiklart paylagimlar araciligryla inanmamu istedikleri 0,770
seyleri anlayabiliyorum.

iB1 Sosyal medyada yaniltici bilgi paylasanlarin beni belirli konularda inandirmak i¢in kullandiklar1 0,768

stratejileri anlayabiliyorum.
Tiiketici Sinizmi (Oz Deger=3,684, A¢iklanan Varyans=%15,350)

TS5 Kola markalari kar elde etmek i¢in yapabilecekleri her seyi yapmaya isteklidirler. 0,898

TS4 Kola markalari kar elde etmek i¢in her seyi feda ederler. 0,867

TS2 Kola markalari, tiiketiciler {iriinii satin aldiktan sonra ne olacagiyla ilgilenmezler. 0,842

TS1 Kola markalari tiiketicilere deger sunmaktan ¢ok kar elde etmeye daha fazla ilgi duyarlar. 0,653

TS3 Eger paramin karsiligin1 almak istiyorsam kola markalarinin bana sdyledikleriyle ilgilenmem. 0,616
Bilginin Benimsenmesi (OZ Deger=3,008; A¢iklanan Varyans=%12,532)

BB3 Kola markalartyla ilgili sosyal medyada yayilan bilgiler iiriin satin alma karar1 verme konusundaki 0,893
etkinligimi artirmaktadir.

BB2 Kola markalartyla ilgili sosyal medyada yayilan bilgiler kola markalart ile ilgili verecegim satin alma 0,877
kararlarimi etkilemektedir.

BB4 Kola markalariyla ilgili sosyal medyada yayilan bilgiler gelecekte neye gore karar verecegim 0,815
konusunda beni motive etmektedir.

BB1 Kola markalariyla ilgili sosyal medyada yayilan bilgiler kola markalar1 hakkindaki bilgi birikimime 0,755
katkida bulunmaktadir.
Algilanan Aldatma (Oz Deger=2,023; A¢iklanan Varyans=%8,427)

AA2 Kola markalaryla ilgili sosyal medyada yayilan bilgiler aldaticidir. 0,848

AAl Kola markalariyla ilgili sosyal medyada yayilan bilgiler yanilticidir. 0,841

AA4 Kola markalariyla ilgili sosyal medyada yayilan bilgiler abartilidir. 0,767

AA3 Kola markalariyla ilgili sosyal medyada yayilan bilgiler kanitlanmamus niteliktedir. 0,749
Oz Yeterlilik (OZ Deger=1,561; Aciklanan Varyans=2%6,506)

0v3 Sosyal medyada yayilan yaniltici bilgileri fazla ¢aba harcamadan tespit edebiliyorum. 0,816

ov4 Sosyal medyada yayilan yaniltici bilgileri tespit edebilecegime inaniyorum. 0,779

(0) 7 Sosyal medyada yayilan yaniltici bilgileri tespit etme konusunda kendime giiveniyorum. 0,726
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OY5 Sosyal medyada yayilan yaniltict bilgileri Teyit.org, Dogrulukpayi.com gibi medya araglarmm 0,594
) kullanarak nasil dogrulayacagimi biliyorum.
oY1l Sosyal medyada yayilan yamiltic1 bilgileri tespit etmek kolaydir 0,553

N=202 KMO=0,790
Barlett Test Chi-Square=3102,995 df=276 p=0,000
Toplam Agiklanan Varyans=%68,302

OY: Oz Yeterlilik, IB: Ikna Bilgisi, AA: Algilanan Aldatma, BB: Bilginin Benimsenmesi, TS: Tiiketici Sinizmi,

Uygulanan kesifsel faktor analizi sonucunda KMO degerinin 0,790 oldugu Barlett
Testinin ise istatistiksel olarak anlamli oldugu (p=0,000) tespit edilmistir. KMO degerinin
%60’tan biiylik olmasi 6rneklem yeterliliginin iyi oldugunu, Bartlett Testi’nin de anlamli
olmasi veri setinin faktor analizi igin uygun oldugunu temsil etmektedir (Nakip, 2013: 561).
Analiz sonucunda faktorler altinda toplanan maddelerin faktor yiiklerinin 0,50°den yiiksek
oldugu; faktorlerin 6z degerlerinin 1’den yiliksek oldugu ve toplam aciklanan varyansin
%68,302 oldugu tespit edilmistir. Faktor analizi sonucunda tespit edilen faktorlerin

tanimlayici istatistikleri ve korelasyon katsayilar1 Tablo 3’te yer almaktadir.

Tablo 3. Boyutlara Ait Tanimlayici Istatistikler ve Korelasyon Katsayilart

Ort. Standart Cronbach [6)'% B AA BB TS
Sapma Alfa
Oz Yeterlilik 3,345 0,841 0,764 1
ikna Bilgisi 3,955 0,906 0,921 0,495** 1
Algilanan Aldatma 3,313 0,958 0,839 0,216** 0,273** 1
Bilginin Benimsenmesi 2,712 1,076 0,872 0,039 0,063 -0,177* 1
Tiiketici Sinizmi 3,671 0,978 0,849 -0,055 0,200** 0,106 0,167 1

OY: Oz Yeterlilik, IB: Ikna Bilgisi, AA: Algilanan Aldatma, BB: Bilginin Benimsenmesi, TS: Tiiketici Sinizmi, **p < 0,01, *p
< 0,05.

Boyutlara ait Cronbach alfa katsayilarimin %70’in {stliinde oldugu belirlenmistir. Bu
durum boyutlarin igsel tutarliliklarinin yiliksek oldugunu ifade etmektedir (Hair vd., 2014).
Ortalama degerler incelendiginde en yiiksek ortalamaya sahip boyutun ikna bilgisi (Ort=3,955
Std. Sap.=0,906) oldugu tespit edilmistir. Ikna bilgisi boyutunu sirasiyla tiiketici sinizmi
(Ort=3,671 Std. Sap.=0,978), 6z yeterlilik (Ort=3,345 Std. Sap.=0,841), algilanan aldatma
(Ort=3,313 Std. Sap.=0,958) ve bilginin benimsenmesi (Ort=2,712 Std. Sap.=1,076) boyutlari
takip etmistir. Boyutlara ait korelasyon katsayilar1 incelendiginde 6z yeterliligin ikna bilgisi
(r=0,495, p<0,01) ve algilanan aldatma (r=0,216, p <0,01) ile; ikna bilgisinin algilanan
aldatma (r=0,273, p <0,01) ve tiikketici sinizmi (r=0,200, p <0,01) ile pozitif yonlii ve
istatistiksel olarak anlamli iligkilerinin oldugu tespit edilmistir. Son olarak algilanan
aldatmanin bilginin benimsenmesi ile istatistiksel olarak anlamli negatif yonlii bir iliskisinin

oldugu belirlenmistir (r=-0,177, p <0,05).
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4.3. Oz Yeterlilik, Ikna Bilgisi, Algilanan Aldatma ve Bilginin Benimsenmesi Boyutlart
Arasindaki Dogrudan Etkiler

Arastirma modelinde yer alan 6z yeterlilik, ikna bilgisi, algilanan aldatma ve bilginin
benimsenmesi boyutlar1 arasindaki dogrudan ve dolayli etkilerin test edilmesinde SPSS
PROCESS Macro Versiyon 3.5.3 (Model 6; 5.000 yeniden drnekleme ve %95 giiven aralig)
kullanilmistir (Hayes, 2018). Analiz sonucunda elde edilen bulgular Tablo 4’te yer almaktadir.

Tablo 4. Modelde Yer Alan Dogrudan Etkilere iliskin Hipotez Testi Sonuglari

Etki Stand.H T ist. P Etki Diizeyinin Hipotezler

Diizeyi ata Degeri  degeri %395 Giiven

Arahi@

o . Alt Ust

] Dogrudan E‘tkller Sumr Smr
H, (B)ﬁ;;‘e”'“k—’lkna 0533 0066 8065 0000 0403 0,664 Desteklendi
Hy - OzYeterlilik — Algllanan 55 0089 1376 0470 -0053 0298  Desteklenmedi

Aldatma

Hs Oz Yeterlilik — Bilginin
Benimsenmesi

Hy Ikna Bilgisi — Algilanan
Aldatma

Hs ikna Bilgisi — Bilginin
Benimsenmesi

Hs Algilanan Aldatma —
Bilginin Benimsenmesi

0,042 0,103 0,414 0,679 -0,160 0,245 Desteklenmedi
0,232 0,083 2,808 0,005 0,069 0,395 Desteklendi
0,124 0,097 1,286 0,200 -0,066 0,315 Desteklenmedi

-0,239 0,081 -2,932 0,004 -0,399  -0,078 Desteklendi

Analiz sonuglarina gore 6z yeterliligin ikna bilgisini istatistiksel olarak anlamli ve pozitif
bir sekilde etkiledigi tespit edilmistir (B=0,533, SH=0,066 p=0,000). Ote yandan 0z
yeterliligin algilanan aldatma (B=0,122, SH=0,089, p=0,170) ve bilginin benimsenmesi
(B=0,042, SH=0,414, p=0,679) boyutlar1 iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin
olmadig1 belirlenmistir. Bu sonuglara gore H1 hipotezi desteklenirken, H2 ve H3 hipotezleri
desteklenmemistir. Bunun yaninda ikna bilgisinin algilanan aldatmay: istatistiksel olarak
anlamli bir sekilde pozitif yonde etkiledigi (B=0,232, SH=0,083, p=0,005), bilginin
benimsenmesini ise istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkilemedigi tespit edilmistir
(B=0,124, SH=0,097, p=0,200). Buna gore H4 hipotezi desteklenmis, H5 hipotezi
desteklenmemistir. Son olarak algilanan aldatmanin bilginin benimsenmesi iizerinde
istatistiksel olarak anlamli negatif yonlii bir etkisinin oldugu belirlenmistir (B=-0,239,
SH=0,081, p=0,004). Dolayistyla H6 hipotezi desteklenmistir. Elde edilen sonuglara goére
markalar hakkinda sosyal medyada yayilan yaniltict bilgileri tespit etmeye yonelik 6z
yeterlilik ikna bilgisini, ikna bilgisi de algilanan aldatmay1 olumlu bir sekilde etkilemektedir.
Bunun yaninda s6z konusu bilgilere iligkin algilanan aldatma, bu bilgilerin benimsenmesini

negatif bir sekilde etkilemektedir.
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4.4, Oz Yeterlilik, Ikna Bilgisi, Algilanan Aldatma ve Bilginin Benimsenmesi Boyutlart
Arasindaki Dolayli Etkiler

Uygulanan dolayl etki analizi sonucunda 6z yeterliligin bilginin benimsenmesi {lizerindeki

dolayl1 etkilerine iliskin elde edilen bulgular Tablo 5’te yer almaktadir.

Tablo 5. Modelde Yer Alan Dolayli Etkilere iliskin Hipotez Testi Sonuglar1

Etki Diizeyinin
) Stand %95 Giiven
Etki "¢ Arahg
Diizeyi Hata Ust
Alt Simir
Siir
Dolayh Etkiler Hipotezler
Oz Yeterlilik — ikna Bilgisi — Bilginin )
H-, Benimsenmesi 0,066 0,050 -0,029 0,169 Desteklenmedi
He gz Yeterllllk - Algilanan Aldatma — Bilginin 20,029 0,026 -0,086 0,016 Desteklenmedi
Benimsenmesi o
Ho Oz Yeterlilik — Ikna Bilgisi — Algilanan -0,030 0,017 -0,069 20,002 Desteklendi

Aldatma — Bilginin Benimsenmesi

Analiz sonuglarina gore 0z yeterliligin ikna bilgisi araciligiyla bilginin benimsenmesi
iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir dolayli etkisinin olmadigi belirlenmistir (Dolayli
Etki=0,066, dolayli etkiye ait %95 giiven araligi [-0,029,0,169]). Benzer sekilde 6z
yeterliligin algilanan aldatma araciligiyla da bilginin benimsenmesi iizerinde istatistiksel
olarak anlamli bir dolayli etkisinin olmadig: tespit edilmistir (Dolayl Etki=-0,029, dolayh
etkiye ait %95 giliven araligi [-0,086,0,016]). Bu sonuglara gére H7 ve H8 hipotezleri
desteklenmemistir. Ote yandan 6z yeterliligin bilginin benimsenmesini ikna bilgisi ve
algilanan aldatma araciligiyla serisel olarak istatistiksel olarak anlamli ve negatif bir sekilde
etkiledigi tespit edilmistir (Dolayl Etki=-0,030, dolayl etkiye ait %95 giiven aralig1 [-0,069,-
0,002]). Buna gore H9 hipotezi desteklenmistir. Elde edilen analiz sonuglarina goére 6z
yeterliligin bilginin benimsenmesi lizerindeki dolayli etkisinde ikna bilgisi ya da algilanan
aldatmanin tek baslarma aracilik rollerinin bulunmadig belirlenmistir. Ote yandan ikna bilgisi
ve algilanan aldatma modelde serisel bir sekilde yer aldiginda, 6z yeterliligin bilginin

benimsenmesi iizerinde negatif yonlii dolayli etkisinin oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

4.5. Diizenleyici Etkiler

Arastirma kapsaminda gelistirilen modele dayali olarak tiiketici sinizminin ikna bilgisi ile
algilanan aldatma ve algilanan aldatma ile bilginin benimsenmesi boyutlar1 arasindaki iligkiler
tizerindeki diizenleyici etkileri SPSS PROCESS Macro Versiyon 3.5.3 (Model CUSTOM;
5.000 yeniden Orneklem ve %95 giiven araligi) kullanilarak test edilmistir. Arastirma

modelinde yer alan diizenleyici etki hipotezlerinin test edilmesinde SPSS Syntax komut
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modiiliinden yararlanilmigtir. Syntax komut modiiliine arastirma modeline dayali olarak
gelistirilen komutlar girilerek analizler uygulanmigtir. Tiiketici sinizminin diizenleyici

etkilerine iligkin analiz sonuglar1 Tablo 6’da yer almaktadir.

Tablo 6. Tiiketici Sinizminin Diizenleyici Etkilerine iliskin Analiz Sonuglari

Etki Stand. T ist. P Etki Diizeyinin Hipotezler
Diizeyi Hata degeri  degeri %95 Giiven
Arahi@
Diizenleyici Etkiler Sf;:}r Slljlfltr

Ikna Bilgisi * Tiiketici
Hio Sinizmi — Algilanan -0,214 0,069  -3,642 0,000 -0,330 -0,098 Desteklendi

Aldatma

Algilanan Aldatma* Tiiketici
Hyy Sinizmi — Bilginin -0,130 0,069 -1,900 0,059 -0,265 0,005 Desteklenmedi

Benimsenmesi

Analiz sonuglarina gore ikna bilgisi ile tiliketici sinizminin algilanan aldatma tizerindeki
etkilesim etkisinin istatistiksel olarak anlamli ve negatif yonlii oldugu belirlenmistir (B=-
0,214, SH=0,059, p=0,000). Ote yandan algilanan aldatma ile tiiketici sinizminin bilginin
benimsenmesi lizerindeki etkilesim etkisinin istatistiksel olarak anlamli olmadigi tespit
edilmistir (B=-0,130, SH=0,069, p=0,059). Buna gére H10 hipotezi kabul edilirken H11
hipotezi kabul edilmemistir. Elde edilen bulgulara gore tiiketici sinizminin ikna bilgisi ile
algilanan aldatma arasindaki pozitif yonlii etkide negatif diizenleyici rol oynadigini; algilanan
aldatma ile bilginin benimsenmesi arasindaki negatif yonlii etkide ise istatistiksel olarak
anlamli bir diizenleyici rol oynamadigini ifade etmek miimkiindiir.

Tiiketici sinizminin ikna bilgisi ile algilanan aldatma arasindaki iliskide istatistiksel olarak
anlamli bir diizenleyici rol oynamasi, tiiketici sinizminin biitiin diizeylerinde bu iki boyut
arasinda anlamli bir etkinin oldugunu ifade etmemektedir. Bu yiizden tiiketici sinizminin
farkli diizeylerinde ikna bilgisinin algilanan aldatma iizerindeki etkileri test edilmistir. Bu
dogrultuda tiiketici sinizminin orta-diisiik-yliksek diizeylerinin belirlenmesinde 16., 50. ve 84.
yilizdelik yonteminden yararlanilmistir. Tiiketici sinizminin diisiik-orta-yiiksek diizeylerinde

ikna bilgisinin algilanan aldatma tizerindeki kosullu etkileri Tablo 7°de yer almaktadir.

Tablo 7. Tiiketici Sinizminin Farkli Diizeylerinde Ikna Bilgisinin Algilanan Aldatma
Uzerindeki Kosullu Etkileri

Etki Standart T istatistik P Etki Diizeyinin %95
Diizeyi Hata Degeri degeri Giiven Arahg:
Tiiketici Sinizmi Alt Simir Ust Simir
Ikna Bilgisi Diisiik 2,80 0,369 0,094 3,922 0,000 0,183 0,554
—Algilanan Orta 3,60 0,197 0,083 2,376 0,018 0,034 0,361
Aldatma Yiiksek 5,00 -0,102 0,119 -0,856 0,393 -0,337 0,133
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Tiiketici sinizminin diistik ve orta diizeylerinde ikna bilgisinin algilanan aldatma
tizerindeki etkisinin istatistiksel olarak anlamli oldugu, yiiksek diizeyinde ise istatistiksel
olarak anlamli olmadig: tabloda yer almaktadir. Analiz sonucunda tiiketici sinizmi arttik¢a
ikna bilgisinin algilanan aldatma tizerindeki etkisinin azaldigi ve bir noktadan sonra ikna
bilgisinin algilanan aldatma iizerinde negatif etki gosterdigi tespit edilmistir. Arastirma
kapsaminda tiiketici sinizminin ikna bilgisi ile algilanan aldatma arasindaki iliski tizerindeki
diizenleyici etkisinin daha ayrintili olarak analiz edilebilmesi igin Pick-a-Point analizi

uygulanmistir. Analiz sonuglar1 Sekil 2°de yer almaktadir.

4 Etkilesim Etkisi: B=-0,214, p=0,000
oo Oocm (W=500)=-0.102,p=0393 e sk
’ e e

w

Ox_y) (W=2,80)=0,369,p=0.000

n
o

Algilanan Aldatma
oo

N

0,5
0 3.00 5.00
Dusik ikna Bilgisi Yiiksek ikna Bilgisi
Dusuk Tuketici Sinizmi = m mm Y(iksek Tuketici Sinizmi

Sekil 2. Tiiketici Sinizminin Bir Fonksiyonu Olarak Ikna Bilgisinin Algilanan Aldatma
Uzerindeki Kosullu Etkisi

Tiiketici sinizminin bir fonksiyonu olarak ikna bilgisinin algilanan aldatma iizerindeki
kosullu etkilerinin karsilastirilmas1 Sekil 2’de yer almaktadir. Distlik tiiketici sinizmi ile
yiiksek tiiketici sinizmi kosullu etki biiyiikliikleri acisindan karsilastirildiginda diisiik diizey
tiiketici sinizminde kosullu etkinin daha yiiksek oldugu sekilde goriilmektedir. Ikna bilgisinin
diisiik oldugu diizeyde yiiksek tiiketici sinizmine sahip olan kisilerin, diisiik tiiketici sinizmine
sahip olan kisilere gore daha yiiksek diizeyde aldatma algiladiklar1 tespit edilmistir. Ikna
bilgisinin yiiksek oldugu diizeyde ise diisiik tiiketici sinizmine sahip olan kisilerin, yiiksek
tilketici sinizmine sahip olan kisilere gore daha yiiksek diizeyde aldatma algiladiklar
belirlenmistir. Buna gore tiiketiciler markalara kars1 diisiik diizeyde sinizme sahip
olduklarinda, ikna bilgileri arttitkga markalar hakkindaki yaniltici bilgilerden algiladiklart
aldaticihigin da arttigimi belirtmek miimkiindiir. Ancak yiiksek diizeyde sinizme sahip
olduklarinda ikna bilgileri arttik¢a yaniltici bilgilerden algiladiklar aldaticili§in azaldig ifade

edilebilir.
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Analiz sonuglarma gore tiiketici sinizminin algilanan aldatma ile bilginin benimsenmesi
boyutlar1 arasindaki iliski {izerinde istatistiksel olarak anlamli bir diizenleyici etkisinin
olmadig1 tespit edilmistir. Ancak bu durum tiiketici sinizminin farkli diizeylerinde istatistiksel
olarak anlamli bir etkinin olmadig1 anlamina gelmemektedir. Bu dogrultuda tiiketici
sinizminin dislik-orta-ytiksek diizeylerinde algilanan aldatmanin bilginin benimsenmesi

izerindeki kosullu etkileri test edilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 8’de yer almaktadir.

Tablo 8. Tiiketici Sinizminin Farkli Diizeylerinde Algilanan Aldatmanin Bilginin
Benimsenmesi Uzerindeki Kosullu Etkileri

Etki Standart T istatistik P Etki Diizeyinin %95
Diizeyi Hata Degeri degeri Giiven Arahgi
Tiiketici Sinizmi Alt Sinir Ust Simr
Alg Aldatma —  Diisiik 2,80 -0,117 0,108 -1,086 0,279 -0,329 0,095
Bilginin Orta 3,60 -0,221 0,082 -2,703 0,007 -0,383 -0,060
Benimsenmesi Yiiksek 5,00 -0,404 0,112 -3,599 0,000 -0,625 -0,182

Tiiketici sinizminin diisiik diizeyinde algilanan aldatmanin bilginin benimsenmesi
iizerindeki etkisinin istatistiksel olarak anlamli olmadigi, orta ve yliksek diizeylerinde ise
istatistiksel olarak anlamli oldugu tabloda yer almaktadir. Analiz sonucunda tiiketici Sinizmi
arttikca algilanan aldatmanin bilginin benimsenmesi iizerindeki negatif etkisinin artti1 tespit
edilmistir. Tiiketici sinizminin algilanan aldatma ile bilginin benimsenmesi arasindaki iligki
tizerindeki diizenleyici etkisinin daha ayrintili olarak analiz edilebilmesi i¢in Pick-a-Point
analizi uygulanmigtir. Analiz sonuclart Sekil 3’te yer almaktadir.

4 Etkilesim Etkisi: B=-0,130, p=0,059
3,5 Oxry) (W =5,00) = -0,404, p=0,000

—y
--
—y
L]
3 ~~----
--
— oy
-—y

2,5 Oxmy) (W=2,80)=-0,117 p=0,279

1,5

Bilginin Benimsenmesi
N

0,5
0 2,37 4,25
Dusuk Algilanan Aldatma Yuksek Algilanan Aldatma
e D (s UK TUketici Sinizmi = == Y(iksek TUketici Sinizmi

Sekil 3. Tiiketici Sinizminin Bir Fonksiyonu Olarak Algilanan Aldatmanin Bilginin
Benimsenmesi Uzerindeki Kosullu Etkisi

Tiiketici sinizminin bir fonksiyonu olarak algilanan aldatmanin bilginin benimsenmesi

iizerindeki kosullu etkilerinin karsilastirilmas1 Sekil 2’de yer almaktadir. Diisiik tiiketici
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sinizmi ile yiiksek tiiketici sinizmi kosullu etki biiyiikliikleri agisindan karsilastirildiginda
yiikksek diizey tiiketici sinizminde negatif kosullu etkinin daha yiiksek oldugu sekilde
goriilmektedir. Algilanan aldatmanin diigiik oldugu diizeyde yiiksek tiiketici sinizmine sahip
olan kisilerin diisiik tiiketici sinizmine sahip olan kisilere gore yaniltici bilgileri daha yiiksek
diizeyde benimsedikleri tespit edilmistir. Algilanan aldatmanin yiiksek oldugu diizeyde ise
yiiksek tiiketici sinizmine sahip olan kisilerin, yiiksek tiiketici sinizmine sahip olan kisilere
gore yaniltict bilgileri kiiciik bir farkla da olsa daha yiiksek diizeyde benimsedikleri
belirlenmistir. Buna gore tiiketiciler markalara kars1 diisiikk diizeyde sinizme sahip
olduklarinda, markalar hakkindaki yaniltic1 bilgilerden algiladiklar1 aldaticilik arttik¢a bu
bilgileri benimseme egilimlerinin azaldiginm1 ancak ¢ok fazla degismedigini belirtmek
miimkiindiir. Ancak yiiksek diizeyde sinizme sahip olduklarinda markalar hakkindaki yaniltict
bilgilerden algiladiklar1 aldaticilik arttikga bu bilgileri benimseme egilimleri azalmaktadir.
Her iki algilanan aldatma diizeyinde de yiiksek tiiketici sinizmine sahip olan tiiketicilerin
yaniltici bilgilerin benimsenmesine iliskin ortalamalarinin daha yiiksek oldugunu ifade etmek

mumkindiir.

5. Sonuc Ve Oneriler

Bu calismada tiiketicilerin sosyal medyada markalar hakkinda yayilan yaniltici bilgileri tespit
etme konusundaki 6z yeterliliklerinin ve yaniltici bilgileri tespit etmeye yonelik sahip
olduklar1 ikna bilgilerinin, bu bilgilerden algiladiklar1 aldatma ve bu bilgileri benimseme
egilimleri tizerindeki etkileri incelenmistir. Calismada ayrica tiiketici sinizminin ikna bilgisi,
algilanan aldatma ve bilgilerin benimsenmesi arasindaki iligkiler izerindeki diizenleyici etkisi
test edilmistir. Analiz sonuglarma gore ilk olarak 6z yeterlilik degiskeninin ikna bilgisi
degiskenini istatistiksel olarak anlamli bir sekilde pozitif yonlii olarak etkiledigi tespit
edilmistir. Bu bulgu Chen ve Cheng (2020)’in c¢aligmalarinda elde ettikleri bulguyla
uyumluluk gostermektedir. Bu sonuca gore, tiiketicilerin markalar hakkinda yaniltici bilgileri
tespit etmeye yonelik 6z yeterlilikleri, sahip olduklar1 ikna bilgilerini etkinlestirmekte ve bu
bilgileri {ireten veya yayanlarin ger¢ek amaclarina dair farkindaliklarini artirmaktadir. Bu
bulgu, tiiketicilerin markalarla ilgili yaniltici igeriklere karsi daha elestirel bir tutum
gelistirebildiklerini ve yanhlis bilgilere karst daha temkinli davrandiklarini gostermesi
acisindan onemlidir. Analizler sonucunda elde edilen diger bir bulguya gore 6z yeterliligin
algilanan aldatma ve bilginin benimsenmesi iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir dogrudan
etkisinin olmadig belirlenmistir. Oz yeterlili§in tek basina algilanan aldatma ve bilginin

benimsenmesi lizerinde etkili olmamasi, bu iliskilerin dolayli ya da baglamsal faktorler
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araciligiyla sekillenebilecegini  gostermektedir. Dolayisiyla bu bulgu, 6z yeterlilik
degiskeninin etkilerinin daha karmasik siiregler {izerinden isleyebilecegini ortaya
koymaktadir.

Aragtirmada elde edilen diger bir bulgu ikna bilgisi degiskenin algilanan aldatma
degiskeni tizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin oldugu yoniindedir. Elde edilen bu
bulgu Chaouachi ve Rached (2019) ve Verma ve Nayak (2024)’1n ¢aligmalarinda elde ettikleri
bulgular1 destekler niteliktedir. Bu sonuca gore, tiiketicilerin sosyal medyada gergek olmayan
bilgileri iiretenlere iliskin sahip olduklar1 ikna bilgisi ya da ikna stratejilerine dair farkindalik,
markalar hakkindaki yaniltict veya sahte bilgileri aldatict olarak degerlendirmelerini
kolaylastirmaktadir. Ote yandan analizler sonucunda ikna bilgisinin, bilginin benimsenmesi
iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir dogrudan etkisinin olmadig1 tespit edilmistir. Bu
durum, tiiketicilerin yaniltict bilgiyi aldatict olarak algilamalarinin, her zaman o bilgiyi
reddetmeleri ya da benimsememeleri anlamina gelmeyebilecegini diisiindiirmektedir.
Dolayisiyla bu bulgu, ikna bilgisinin bilginin benimsenmesi {izerindeki etkisinin daha dolayl
iliskiler araciligiyla ortaya ¢ikabilecegi ihtimaline isaret etmektedir.

Arastirmanin bir diger bulgusu, algilanan aldatmanin bilginin benimsenmesini istatistiksel
olarak anlamli ve negatif yonde etkiledigini gostermektedir. Elde edilen bulgu Chaouachi ve
Rached (2019) ve Ormond vd. (2016)’nin ¢alismalarinda elde ettikleri bulgularla benzerlik
gostermektedir. Buna gore, tliketicilerin sosyal medyada markalar hakkinda yayilan gercek
olmayan bilgileri aldatict olarak algilamalari, bu bilgileri benimseme egilimlerini
azaltmaktadir. Bu durum, 6zellikle sosyal medyada hizla dolasima giren markalar hakkindaki
yaniltict bilgilerin tiiketici karar siireclerinde her zaman belirleyici olmayabilecegini ortaya
koymaktadir.

Arastirma kapsaminda uygulanan dolayli etki analizi sonuglarina goére 6z yeterlilik
degiskeninin bilginin benimsenmesi degiskenini ikna bilgisi ve algilanan aldatma aracilifiyla
serisel olarak negatif yonlii ve istatistiksel olarak anlamli bir sekilde etkiledigi belirlenmistir.
Ote yandan 6z yeterliligin ikna bilgisi aracilifiyla ve algilanan aldatma aracilifiyla bilginin
benimsenmesi lizerindeki dolayli etkilerinin istatistiksel olarak anlamli olmadigi tespit
edilmistir. Bu sonuglara gore 6z yeterliligin bilginin benimsenmesi {izerindeki dolayl
etkisinde ikna bilgisi ya da algillanan aldatmanin tek baslarina aracilik rollerinin
bulunmadigini ifade etmek miimkiindiir. Ancak ikna bilgisi ve algilanan aldatma modelde
serisel bir sekilde yer aldiginda 6z yeterlilik bilginin benimsenmesini negatif bir sekilde
etkilemektedir. Analiz sonuglari genel olarak degerlendirildiginde tiiketicilerin markalar

hakkindaki sosyal medyada yayilan bilgileri benimsemelerinin azaltilmasinda veya Oniine

219



Acar, M. F., Bozkurt, S. / Journal of Yasar University, 2026, Special Issue on 24" International Business
Congress, 198-224

gecilmesinde 0z yeterlilik, ikna bilgisi ve algilanan aldatma degiskenlerinin tek baslarina
yeterli olmayacagim belirtmek miimkiindiir. Oz yeterliligin ikna bilgisi ve algilanan
aldatmayla biitlinlestiginde bilginin benimsenmesi {izerinde etkili olabilmesi, yaniltict
iceriklerle miicadelede, tiiketicilerin elestirel farkindaliklarinin birden fazla asamada devreye
girdigini gostermektedir. Bu nedenle, isletmeler agisindan yalnizca tiiketici bilgilendirmesine
odaklanmaktan ziyade farkli asamalara hitap eden biitiinciil stratejilerin gelistirilmesi dnem
arz etmektedir.

Aragtirmada uygulanan diizenleyici etki analizi sonuglarma goére tiiketici sinizmi
degiskeninin ikna bilgisi ile algilanan aldatma arasindaki pozitif yonlii iligki lizerinde negatif
yonlii diizenleyici etkisinin oldugu tespit edilmistir. Buna gore kola markalarina duyulan
sinizm arttik¢a ikna bilgiSinin algilanan aldatma iizerindeki etkisinin azalacagini ve hatta ikna
bilgisinin algilanan aldatmayi negatif yonde etkileyebilecegini ifade etmek miimkiindiir.
Diisiik diizeyde sinizme sahip tiiketicilerde ikna bilgisi arttikga algilanan aldatma da
artmaktadir. Ancak devreye tiiketici sinizmi girdiginde ikna bilgisi arttikca algilanan
aldatmanin azaldiginmi belirtmek miimkiindiir. Bu bulgu, sinizmin tiiketicilerin bilgi isleme
stireclerini yeniden sekillendirebilecegini gostermektedir. Yiiksek diizeyde sinizme sahip
tiiketiciler, markalar hakkindaki bilgileri zaten kuskuyla degerlendirdiklerinden, ikna bilgisi
bu tiiketicilerde algilanan aldatmay1 artirmak yerine mevcut siiphecilikleriyle birleserek daha
siirl bir aldatma algisina yol agmaktadir.

Arastirmada elde edilen bir diger bulgu tiiketici sinizminin algilanan aldatma ile bilginin
benimsenmesi arasindaki iligkide istatistiksel olarak anlamli bir diizenleyici etkisinin olmadig1
yoniindedir. Buna ragmen analiz sonucunda tiiketici sinizmi arttikga algilanan aldatmanin
bilginin benimsenmesi lizerindeki negatif etkisinin arttig1 tespit edilmistir. Analiz sonuglarina
gore hem diisiik hem de yiiksek algilanan aldatma diizeyinde yiiksek tiiketici sinizmine sahip
olan tiiketicilerin yaniltic1 bilgileri benimseme egilimlerinin, diisiik sinizme sahip tiiketicilere
gore daha yiiksek oldugunu ifade etmek miimkiindiir.

Bu calismada markalar hakkinda sosyal medyada yaniltic1 bilgilerin benimsenmesinde 6z
yeterlilik, ikna bilgisi, algilanan aldatma ve tiiketici sinizminin rolleri test edilerek isletmecilik
ve pazarlama baglaminda yaniltic1 ve sahte bilgi literatiiriine 6nemli katkilar sunulmaktadir.
Isletmecilik baglaminda daha 6nceki ¢alismalarda 6z yeterlilik ve ikna bilgisi her ne kadar ele
alimmis olsa da (Akram vd. 2023; Chen ve Cheng, 2020; Verma ve Nayak, 2024; Cham vd.,
2024) bu boyutlarin algilanan aldatma ve bilginin benimsenmesi degiskenleri {lizerindeki
etkilerine odaklanilmamistir. Bunun yaninda isletmecilik literatiiriinde tiiketici sinizmine

negatif agizdan agiza iletisimin tetikleyicisi olarak onemli bir deger atfedilmesine ragmen
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(Ayd, 2021; Kurtoglu vd., 2025) bu konu yaniltic1 veya sahte bilgilerin benimsenmesi ve
yayllmasi agisindan ele alimmamistir. Dolayisiyla bu ¢aligmada tiiketici sinizminin, ikna
bilgisinin algilanan aldatma {izerindeki negatif diizenleyici rolii ortaya koyularak literatiire
onemli bir katki saglandig1 diistiniilmektedir.

Analiz sonuglar1 g6z oniine alindiginda bu ¢alismada, isletmelerin sosyal medyada yayilan
sahte veya yaniltici bilgilerle miicadelesinde 6z yeterlilik, ikna bilgisi ve tiiketici sinizminin
onemi vurgulanmaktadir. Bu noktada isletme yoneticilerine tiiketicilerin dogru bilgiye nasil
ulagacagi ve sahte bilgileri nasil tespit edecekleri konusunda egitim ve bilinglendirme
programlar1 gelistirmeleri, ikna stratejileri konusunda tiiketicilerde duyarlilik yaratmalari
onerilebilir. Bunun yaninda isletmeler web sitelerine, mobil uygulamalarmma veya sosyal
medya hesaplarina dogrulama araglar1 ya da yaniltic1 bilgi tespit eklentileri entegre ederek
tiiketicilerin dolasimdaki igeriklerin gilivenilirligi hakkinda hizli geri bildirim almalarini
saglayabilirler.

Tiiketici sinizminin yaniltici bilgilerin benimsenmesi siirecindeki rolii dikkate alindiginda,
isletmelerin gilivenilir ve seffaf bir marka kimligi insa etmelerinin stratejik bir gereklilik
oldugu diisiiniilmektedir. Bu dogrultuda, {iriin iceriklerini QR kodlar1 aracilifiyla seffaf
bi¢imde paylagmak, tiiketicilerin olumsuz geri bildirimlerine yedi giin yirmi dort saat aktif
miisteri destek hatlar1 lizerinden hizli yanit vermek, giliven artiric1 garanti ve iade politikalari
sunmak, toplumsal sorumluluk projeleriyle markanin etik durusunu vurgulamak ve kalite
standartlarina uygunlugu diizenli olarak belgelendirmek tiiketici sinizmini azaltmada somut
katkilar saglayabilir. Ayrica, isletmelerin sosyal medyada yaniltict bilgi kriz yonetimi planlar
gelistirmeleri, kriz aninda hangi adimlarin atilacagina dair senaryolar olusturmalar1 ve bu
planlar diizenli olarak giincellemeleri 6nerilmektedir.

Arastirmada verilerin kolayda ornekleme yontemi ile toplanmis olmasi, bulgularin ana
kiitleye genellenmesini sinirlandirmaktadir. Bu yoOntem, daha erisilebilir katilimcilara
odaklandig1 i¢in 6rneklemin temsiliyet giicii diisebilir ve yanlilik riski artabilir. Dolayisiyla
elde edilen bulgular, yalnizca arastirmaya katilan orneklemi yansitmaktadir. Arastirma
bulgularinin farkli sosyo-demografik o6zelliklere sahip tiiketici gruplarina genellenmesi
metodolojik agidan miimkiin degildir. ileride yapilacak ¢aligmalarda olasilikli &rnekleme
yontemlerinin tercih edilmesi, bulgularin genellenebilirligini ve gegerliligini artiracaktir.

Arastirma modeli herhangi bir cinsiyet, gelir, meslek, egitim durumu veya sosyal medya
okuryazarligi gibi ayrimlar goézetilmeksizin test edilmistir. Gelecekteki calismalarda bu
farkliliklar g6z Oniine alinarak model tekrar test edilebilir. Ayrica arastirma yalnizca Tiirkiye

baglaminda yiiriitilmistiir. Kiiltiirel faktorlerin tiiketici algi ve davranislar {izerinde 6nemli
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etkiler yaratabilecegi dikkate alindiginda, bulgularin farkh kiiltiirler i¢in genellenemeyecegini
ifade etmek mimkiindiir. Gelecekteki ¢aligmalarda farkli kiiltiirel baglamlarda modelin test
edilmesi, sonuglarin karsilastirilabilirligini ve genellenebilirligini gliglendirecektir. Ayrica bu
caligmada sosyal medyada yayilan yaniltict bilgiler sosyal medya platformu ayrimi
yapilmaksizin genel olarak degerlendirilmistir. Gelecekteki calismalarda model belirli bir
sosyal medya platformuna (Instagram, Facebook vb.) 6zgii bir sekilde test edilebilir.
Arastirmada yalnizca kola markalarina iliskin yaniltict bilgilerin uyarict olarak secilmesi
arastirmanin onemli bir sinirliligini olusturmaktadir. Bu baglamda, elde edilen sonuglar
ozellikle igecek sektoriinde yaniltic bilgiye yonelik tiikketici tepkilerini yansitmaktadir. Ancak,
diger iirin gruplarinda tiiketici algilarmin farklilagabilecegi g6z Oniinde bulundurulmalidir.
Dolayistyla bulgularin diger {iriin kategorilerine dogrudan genellenemeyecegi dikkate
alimmalidir. Gelecekteki calismalarda tiiketiciler farkli {iriin gruplarina iliskin farkli formattaki

bilgi veya haberlere maruz birakilarak model yeniden test edilebilir.
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