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SOSYAL MEDYADA HABER !C}ERiKLERiNE GUVEN VE KULLANICI
MOTIVASYONLARI

Deniz KILIG'
N. Bilge iSPiR?
OZET

Sosyal medya platformunda haber guvenilirligini degerlendirmek giiniimiziin sosyal medya
kullanicilari icin dnemli bir konu haline gelmigtir. Calismanin amaci, haber guvenilirligini ve
sosyal medyada haber paylasimini etkileyen faktorleri ve bu faktérlerin kullanicilarin
demografik degiskenlerine gore farklilik gosterip gostermedigini belirlemektir. Kullanicilarin
sosyal ag sitelerinde haber glvenilirligi ve haber paylagimi ile ilgili algilarini etkileyen faktorleri
arastirmak igin bir anket tasarlanmig, Eskisehirdeki 260 katiimciya kolayda o6rnekleme
yontemi kullanilarak uygulanmistir. Anket ¢ bdlimden olusmaktadir. Birinci bdlimde
demografik sorular, ikinci bolimde sosyal medya kullanim motivasyonunda kullanilan 21
maddelik besli likert dlgegi, Ugincli boélimde sosyal medya kullanim motivasyonunda
kullanilan 14 maddelik besli likert dlgegi yer almaktadir. Sonu¢ olarak, kullanicilar sosyal
medyada yanlis haberlerin ve dezenformasyonun farkindadir ve profesyonel gazetecilik
faaliyetlerinde bulunan kuruluslarin daha glvenilir oldugunu distinmektedirler. Glvenilir haber
kaynaginin haber guvenilirligi icin 6nemini korudugunu ve bilgi ve haber guvenilirliginde ortak
dinya gorisu ve degerlerin dikkate alindigini belirtmektedirler. Calismada, ‘yas’ ve ‘egitim’in
bilgiyi teyit etme ve glvenilir bilgi alma motivasyonu Uzerinde farkllik yaratan degiskenler
oldugunu gdstermektedir

Anahtar Kelimeler: Sosyal medya, haber guvenilirligi, haber paylasimi, sosyal medya
kullanici motivasyonlari

TRUST IN SOCIAL MEDIA NEWS CONTENT AND USER
MOTIVATIONS

ABSTRACT

Evaluating the news credibility on social media platform has become an important issue for
today’s social media users. The purpose of this paper to determine factors affecting news
credibility and news sharing in social media. Moreover to determine whether these factors
differ according to the demographic variables of the users. To explore factors affecting user's
perception about news credibility and news sharing in social networking sites, a survey was
designed and administered to 260 respondents in Eskisehir with using convinience sampling
method. Survey includes three parts. First part includes demographic questions and second
part includes 21 items with point five point likert scale which is used to credibility in social
media content. Lastly third part includes 14 items with five points likert scale which is used to
social media usage motivation. As a result, users are aware of false news and disinformation
on social media and think that organizations that are engaged in professional journalism
activities are more reliable. They state that reliable news source maintains its importance for
news reliability and that the common world view and values are taken into consideration in
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information and news reliability. The study showed that “age” and “education” are important
variables in confirming knowledge and motivation to receive reliable information.

Keywords: Social media, news credibility, news sharing, user motivation

GiRiS

internet ve dijital yayincilik alanindaki gelismeler gectigimiz son 30 yil iginde kitle iletisim
araclarinin isleyisinde, érgitlenme yapisinda ve okur-izler kitleyle olan iletisim seklinde énemli
degisikliklere neden olmustur. 20. Yuzyllin basindan itibaren sirasiyla gazete, radyo ve
televizyonun iktidari zayiflamis internetin ortaya ¢ikmasiyla beraber geleneksel medyanin
etkisi giderek azalmistir. Dijital yayincilik batan bu kitle iletisim araglarinin internet ortaminda
bir araya getirerek bilginin yayillimini genigletmis ve hizlandirmistir. Gelinen noktada internetin
sundugu olanaklar geleneksel kitle iletisim araglarindan farklidir. Ozellikle karsilikl ve es
zamanli iletisime olanak saglamasi, hizli olmasi, disuk maliyet gerektirmesi bireylere dnemli
kolayliklar saglamis ve benimsenmistir. ikinci nesil interet hizmetleri bagka bir ifadeyle Web
2.0’'in sagladigi firsatlar, medyanin iceriginin kullanicilar tarafindan da olusturulabilmesi, es
zamanli olarak erisim, hipermetinsellik, veri aktarim hizi, mobil iletisim yeni medya duzeninin
cigir acici teknolojik 6zellikleri olarak kabul edilmektedir.

internetin sagladigi olanaklar ve okur izler kitlenin yerini kullanicinin almasi dijital mecranin
geleneksel kitle iletisim araglarina ve haber medyasina karsi bir alternatif bir alan olarak kabul
gérmesi saglamistir. internetin merkeziyetgi olmayan yapisi hiyerarsiyi yok etmistir siradan
vatandasa alternatif, 6zgur ve demokratik medya ortami saglamistir. Yeni iletisim teknolojileri
geleneksel kitle iletisim araglariyla karsilastinlldiginda nispeten disik maliyet, sansir ve
denetim zorlugu gibi avantajlara sahiptir. Hizla yayginlasmalari ve etkilesim 6zelligi sayesinde
tim didnyada o6rgitlenmis dev medya sirketlerinin kontrolG altindaki geleneksel kitle iletisim
araclari karsisinda, alternatif 6zgurlestirici bir iletisim slrecinin mecrasi olarak gértlmektedir.
Medya holdinglerinin, siyasi ve ekonomik olarak ¢ok buyuk gu¢ olmasi ve basinda
yogunlagsmaya neden olmasi yadsinamaz bir gercek olmakla birlikte internette blyik haber
ajanslarinin ve yayin kuruluslarinin disinda kigisel ve yerel yayincilik da yapilmaktadir. Bu
acidan bakildiginda tekelciligin 6nlendigi, yayincihkta firsat esitliginin saglandigindan
bahsedilebilir. internette ayni zamanda igerik Ureticisi olan okur/izler/kullanici kendi tercihleri
yéninde bir iletisim slreci icinde yer alabilmektedir. Bitlin bunlarla birlikte internette goézle
goralir sekilde bir milkiyet yogunlasmasi, sermayelesme, merkezilesme ve metalasma da
gérilmektedir. internette giderek artan denetleme ve gdzetleme olanaklari, gizlilik kaygilari ile
birlikte, internetin 6zgurlestirici ortami ile ilgili dusunceler gin gectikce yerini endiseye
birakmaktadir.

iletisim teknolojilerinin ilerlemesi sosyal medya uygulamalarinin yayginlastirmakla birlikte okur
izler kitleyi icerik saglayici bir kullaniciya donustirmustur. Kullanicilara enformasyon, dusince
ve haber arama, haber kaynakligi ile paylasim olanag vererek karsilikli etkilesim yaratan
cevrimigi araclar ve web siteleri igin kullanilan sosyal medya tanimi ile akla ilk agsamada sosyal
adlar geliyor olsa da bloglara kadar icerigin karsilikli olarak Uretildigi tum platformlar sosyal
medya ortaminin igerisinde yer almaktadir.

Yeni medyanin ve dolayisiyla sosyal ag uygulamalarinin yayginlagsmasiyla beraber insanlarin
geleneksel medyanin hakim oldugu dénemlere gore ¢ok daha fazla bilgiyle karsilastigi kabul
edilmektedir. Bununla birlikte kullanicinin, yeni medya ortaminin sagladigi olanaklar
vasitasiyla farkli kaynaklardan eristigi her bilginin dogrulugu konusunda 6nemli sUpheler
ortaya ¢ikmaktadir. Dijital mecrada o6zellikle sosyal medyada icerik saglayan kaynaklarin
kimliklerinin anonim olabilmesi, igerigin ¢ok fazla el degistirmesi ya da bilginin her
paylagimcinin elinde baska bir nitelik kazanmasi gibi durumlar bilginin guvenilirligini
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kaybetmesine neden olabilmektedir. Gazetecilik mesleginin kurumsallasmis habercilik
pratiklerinden yoksun ya da mesleki ilkelerini dislayarak hareket eden kisi ya da
organizasyonlarin artmasi da haberlerin glivenirligini sorgulatmaktadir.

internetteki merkezilesme, denetleme ve gozetleme olanaklari, sosyal medyada kaynak
guvenilirligi ve dolayisiyla bilginin ve haberin dogrulu konusunda kullanicilarin endiseleri
giderek artmaktadir (Kili¢ ve ispir 2017: 404). Ayrica internette dolayisiyla sosyal medyada,
cevrimi¢i ortamda Kkisilik haklarinin ihlali ve haksiz fiillere iliskin islenen suglar, kisisel
mahremiyet, ayrimcilik, internetin kiresel demokratiklesme vaadinin sinirliliklar, siber
zorbalik, siber terérizm, teknik olanaklarla donanmis ve algoritmalar arasina gizlenmis sansur
ve devasa boyutlardaki dezenformasyon, manipilasyon, sosyal medyadaki bilgi ve haberlerin
guvenilirligini sarsmaktadir (Cémlekgi ve Basol 2019: 57). Bu baglamda kullanicinin sosyal
medya kullanimi ve haber takibi ile haber paylasim motivasyonlari kullanici davraniglarini
anlamada 6nemli hale gelmektedir. Dolayisiyla haber paylagimi ve haber guvenilirligi de
giderek 6nem kazanmaktadir. Calisma kapsaminda haber paylasimi, cesitli sosyal medya
platformlarinda haberlerin kullanicilar vasitasiyla yayginlastiriimasi olarak tanimlanmaktadir.

HABER PAYLASIMI VE HABER GUVENILIRLIGI

Son doénemlerde okuyucular farkh haber sitelerini ziyaret etmek yerine konu cesitliligi ve
zenginliginin bir arada bulundugu sosyal medyay! takip etmektedirler. Cogu okuyucu/kullanici
online haber sitelerine arama motorlariyla ya da dogrudan erisiyor olsa bile sosyal medyada
yer alan oneriler cogu kullanici i¢in vazgecilmez hale gelmistir (Mitchell ve Page 2014: 9).
Haber paylasiminda bu durum takipginin haberlerle etkilesim biciminin degismesine yol
acmakta ve bireyin ilgili oldugu haber konularina yonelimini arttirmaktadir. Ayrica sosyal
medyada baskalarinin haber paylasim faaliyetlerinin gézlenmesi daha fazla (tesadufi) habere
maruz kalinmasina ve ideal olarak diger goéris, ve fikirlerle karsilasmasina/gatismasina yol
acabilmektedir. (Kimpel ve ark. 2015: 1) Kullanicinin igerigi paylasma, icerige katkida
bulunma, etiketleme, filtreleme ve birbiri ile etkilesime girerek iletisim kurmasina olanak
taniyan sosyal medyada, bilgi ve haberin icerigi ¢esitlenebilmekte, kisisellesebilmekte ve farkl
goris ve kesimlere yayginlasmasi saglanabilmektedir (Lerman 2007 :18, Lee ve Ma 2012:
332). Sosyal medyada haber paylasimi giderek artmakta kullanici ya da okuyucularin dnemli
bir kismi1 giindemi sosyal medya uygulamalari Gzerinden takip etmektedir. Kullanici sayisinin
giderek artmasi ve kurumsal olan/olmayan bir cok haber organizasyonunun sosyal medyadaki
kullanicilari takipgi listelerine dahil etme ¢abalari sosyal medya uygulamalarini yakin ¢evreyle
ve dostlarla iletisime girilen bir mecradan c¢ikarip gindemin takip edildigi bir -haber ajansi-
kaynak haline dontstirmustir (Bruns 2018: 6, Duman 2019: 1652). GlinUimUzde internette
yayin yapan bir¢ok haber sitesi, haber medyasinin ana akim gazeteleri ve televizyon kanallari
kendi izler kitlelerinin Gnemli bir kisminin sosyal medyadan yonlendirildigini ifade etmektedirler
(Kilig ve Ispir, 2017, 404). Kurumsal haber organizasyonlari kendi sayfalarini dogrudan ziyaret
edenlerin giderek azaldigini bundan dolayl ana sayfalarini glincellenmekten ¢ok sosyal
medyada “nasil gorinidr olunacagi, nasil 6ne c¢ikilacagina” iligkin stratejiler Uzerinde
calismaktadirlar.

Medya arastirmalarinda haber paylasimi ile yapilan ¢alismalar esik bekgciligi kavramiyla da
iliskilendiriimektedir. Esik bekgiligi, haber merkezinden hangi icerigin ¢ikmasina ve halkin
gundemine girmesine izin verildigine dair bir “kontrol rejimidir” (Bruns 2005: 11). Bir esik bekgisi
olarak gazeteci, sadece halka ulagan bilginin miktarini degil, ayni zamanda, niteligine baska
bir ifadeyle neyin haber olup olmayacagina karar veren Kigidir (Singer 2014: 56). Esik bekgilidi,
kitle iletisim araglarinin bilgi akisini kontrol edildigi, neyin gézardi edildigi, neyin sunuldugunu
ve bu mesajlarin amaglanan kitlelere ulasma seklini belirleme slreci olarak tanimlanmaktadir.
Esik bekgiligi kavrami giinimizde artik sadece bireyler ve gruplar olarak degil, ayni zamanda
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rutinler, davranis kurallari ve algoritmalar gibi uygulamalar olarak agiklanmaktadir (Singer
2014: 56, Bruns 2018: 354). Kitle iletisim aracglarinda bulunan esik bekgileri haberde
guvenirliligi arttirici ve glivenin devamini saglayici bir unsur olarak bulunurken, dijital ortamdaki
bilgi fazlaligi ve bilginin Gretim yollarindaki gesitlilik geleneksel denetim ve kontrol olanaklarini
asmaktadir (Tarkoglu ve Dogan 2018: 376). Haber paylasimi ile ilgili olarak sosyal medyada
editoryal bir kontrolin olmayisi, yogun reklam igerigi, fotograf ve videolarla yapilan cesgitli
yaniltici eylemler, géruntilerde ¢arpitma ya da tahribat, yeni medyadaki guvenilirlik sorunlarini
olusturmaktadir.

Gazetecilerin bilindik egik bekgileri olarak en belirleyici 6zellikleri glvenilirlikleri, anonimlikten
uzak acik kimlikleri, daha kaliteli bir Grun Gretmeye yonelik bir etik temele sahip olmalan tarif
edilmektedir. Bu kriterleri kendilerini kullanicilardan ayirmak icin kullanmakla beraber,
gazetecilerigin de tim ¢evrimici yayinlarda, acik, yasal ve etik kurallara bagl kalma konusunda
baglayici olmaktadir. Ancak kullanicilar ya da yurttas gazeteciligi yapan kisi ya da anonim
kullanicilar igin bu kriterlerden s6z etmek mimkin olamamaktadir. Haber paylasiminda
Ozellikle yeniden yayma i¢in haberleri segerken, kullanicilar diger kullanicilardan olugan kitleye
neyin ilgi ¢ekici olabilecegi konusunda editoryal kararlar vermektedirler (Nah ve Chung 2012:
718). Kullanici katkilarinin glivenilirligi ya da guvenilirliklerini belirlemedeki zorluklar ve bazi
kullanicilarin kota niyetli bilgi paylagimlari hakkinda endiseler iletisim arastirmalarina konu
olmaktadir (Tagkiran ve Kirik 2016: 230).

Genisletilmis kullanici rolu, -bir nevi yurttas gazeteciligi olarak- profesyonel gazetecilik gibi
diger kullanicilar tarafindan yapilan katkilarin degerlendirilmesini, icerigin algilanan degerinin
veya kalitesinin iletiimesini ve segilen igerigin hem vyayinlanmasini hem de yeniden
dagitiimasini icermektedir. Bu degerlendirmeler sayesinde, kullanicilar bazi 6geleri digerlerine
gobre daha gorindr hale getirir ve diger 6geleri daha az gortinur, hatta gérinmez hale getirirler.
Son doénem arastirmalari, kullanicilarin medya sitelerinde yayinlanan igerik icin ikincil esik
bekcileri olarak hizmet ettikleri bir ortama gegisin etkilerine yogunlagsmaktadir (Nah ve Chung
2012: 715). Kullanici katkilarinin, 6zellikle kullanici tarafindan saglanan bilgileri dogrulama
zorlugu, medya kurulusundan beklenen marka guvenilirligine veya bu guvenilirligine zarar
verme potansiyeline sahip olmasi, gazetecilerin en blyuk endigeleri arasinda yer almaktadir
(Hermida and Thurman 2008: 4). Kullanicilardan (Haber ya da bilgi kaynagi olarak da tarif
edilen) gelen onyargili ve yeterince guvenilir olmayan bilgilerle ilgili endiseler birlestiginde,
diger kullanicilar ve gazeteciler cogunlukla kamuoyunda daha fazla énem tasiyan konularla
ilgili bilgiler yerine (siyaset, ekonomi, dig politika vb. gibi), yumusak haberler, yerel bilgiler ve
yasam tarzi ile ilgili konulara daha meyilli olmaya baslamislardir (Singer 2014: 59).

Ayrica kullanici katkisindaki dengesizlik, nezaket ve haber dilinden uzak, uygunsuz ifadeler
yine bu yaklasimin olusturdugu ‘ton/tavir’, benzer sekilde, kullanici tarafindan olusturulan
icerigin yanlis, ilgisiz, saldirgan hal almasi gibi endiseler gazetecileri ve -siradan- okurlarin
kullanici igerikli bilgilere mesafeli durmasina neden olabilmektedir. Gazetecilerin, kullanicinin
urettigi icerikle ortaya ¢ikan etik sorunlara iligkin algilarina bakarken, Singer ve Ashman (2009:
16), gazetecilerin zihninde en édnemli unsurlari glvenilirlik ve nezaket olarak agiklamiglardir.
Gazeteciler yazdiklarinin gtvenilir olmasini saglamak icin yeterli adimlar attiklarindan emin
olduklarini ancak diger kullanici (yurttas gazeteciligi yapanlar/genisletiimis kullanici rolu
Ustlenenler) girdisinin gtvenilirligini degerlendirme veya iyilestirmede caresiz kaldiklarini ifade
etmislerdir. Ayrica, genisletilmis kullanici rolind Gstlenen kullanicilarin, gazetecilerin aksine
¢ok stk medeni olmayan bir gevrimici sdylem tonuna katkida bulunmakla beraber ciddi sekilde
anonim igerik saglama kabiliyetine sahip olduklarini belirtmislerdir.

Son sosyal medya arastirmalarinda kullanicilarinin neyi, nicin ve nasil paylastiklarini arastiran
calismalarda (kullanici motivasyonlari) 0Ozellikle esik goézlemi (gatewatching), haber
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kiratérliga ve haber paylasimlarinin altinda genel kabul géren aligkanliklar yerine rastgele
sebepler oldugu isaret edilmektedir. Ornegin Holton ve arkadaglari, “Twitter'a link gdndermek
icin bilgi paylasimi, bireylerarasi fayda, zaman gecirme, uygunluk, eglence, bilgi arama ve
hakim olma ve tanitim ya da goérunur olma cabasi seklinde alti motivasyon oldugunu
belirlemistir (2014: 36). Ayrica Kimpel ve arkadaslari da bireysel, toplumsal ve 6zverili bir
bakis acgisiyla baskalari i¢cin bir seyler yapma c¢abasinin da énemli olabilecegine dikkat
cekmektedirler (2015: 6). Trilling ve arkadaslar ise haber paylasimindaki bu motivasyonlarin
Ozellikle de insanlarin bir haberi paylasip paylagsmayacaginda belirleyici olan bireysel merakin
degil, tam tersine haberin dogasindan kaynaklanan niteliklere (haber degerlerine) bakmanin
gerekli oldugunu sdylemiglerdir (2016: 18).

Thorsen ve Wells (2015: 31) bireysel haber paylasimin altinda yatan motivasyonlar ve
aliskanliklarda 6zellikle kisisel motivasyonlarin birbirleriyle etkilesime girdiginde nasil bir sonug¢
cikardigina bakmanin daha énemli olduguna dikkat ¢cekmektedirler. Haber paylasimindaki
baslangi¢ motivasyonlarindan birisi paylasma eyleminin kisinin kendi ¢ikarlarina, dolayisiyla
bireyin kendi amaglarina ydnelik olmasidir. Arastirmacilara gére haber paylagimi bireyin kendi
kamuoyuna, gliindemine, yakin g¢evresine hizmet etmektedir. Bir haberin paylasiimasi ve
ardindan hikaye begenildiginde, yeniden paylagildigini ve yorumlandigini gdérmek,
paylasimciya basarili ve degerli olduguna dair kisisel tatmin saglamaktadir. Her ne kadar
bilginin orijinal kaynagi olmasalar da baglantili oldudu kisilere sicak gelisme, yeni bir haber
sunmak, bu kigilerce paylasimcinin kaynak olarak gorilmesini ve dolayisiyla 6nemsenmesini
saglayabilmekte bu da paylasimciyi psikolojik yénden tatmin edebilmektedir. Bitlin bunlarla
birlikte bu tur bir kazanimin ilk deneyimleri, aslinda paylagimcilarin (gercek veya algilanan)
kisisel duruslarini daha da gelistirmek igin yeni paylasma faaliyetlerine daha sik ve tutarl bir
sekilde katilmalarini neden olabilmekte, bir bagka deyisle, haberleri paylasma aligkanligi
gelistirmelerini saglayabilmektedir. Bu acidan bakildiginda, her seyden dnce, insanlar itibar
ve/veya takip¢i kazanmak, bagkalarinin dikkatini gekmek ve bdylece yakin ¢evre veya diger
kullanicilar arasinda stati kazanmak igin haber paylagimi yapabilirler (Thorsen ve Wells 2015:
31). Mevcut sosyal medya platformlarinin cogunun, bireyin statlstint dlgmek ve izlemek igin
araclar sunmasi, arkadaslarini veya takipgilerini sayarak ve mesajlarina olan erisimi ve
katilimlari gérmeleri saglayan faaliyetler paylagimi daha da tegvik etmektedir (Kimpel ve ark
2015: 6).

Ayrica, dogrudan veya dolayl kisisel kazan¢ ve memnuniyet igin haber paylasimi, madalyonun
yalnizca bir tarafini temsil etmektedir. Bunun yerine “paylasma uygulamalarinin ana itici
guglerinden biri gibi gérinen merkezi 6zgeci (baskalari igin fedakarlik yapan- the central
altruistic motive) paylasma gudusine bakmak gerektigine de dikkat ¢ekilmektedir (Kimpel ve
ark 2015: 6). Ozel tematik ve entelektiiel ilgi alanlarina sahip haberlerin takipgileri olan bu
kisiler, cogu haber paylasimcisi gibi arkadaslarinin ve takipgilerinin kendi ilgi alanlari hakkinda
daha fazla bilgi sahibi olmasini isteyebilmektedirler. Burada bu kisiler kendi ilgi alanlarina
hizmet etme nedenleriyle belirli konulardaki haberlerin paylagsimcilari ve kiratorleri (haberleri
gorunur olmasini saglayan ve ilgi cekici bilgiler ile dolagsima veren kullanicilar) olarak
konumlandirmaktadirlar, ¢inkl bu sorunlarin énemli oldugunu distnmektedirler. Burada
haber paylasimi yapmalarinin en yaygin nedeni paylasilan konu ya da olay hakkinda
insanlarin bilgi sahibi olmalar gerektigini disinmeleridir. Yizde 89 gibi buyik bir cogunluk
haber yayinlamasinin veya paylasmanin en énemli nedeni olarak bu durumu gdéstermektedir.
Bir sonraki en yaygin sebep ise arkadaslarin arasinda bir konunun veya etkinligin (% 70)
etrafindaki tartismalarin olusturulmasi gelmektedir. Diger bir neden ise bireysel agiklama
yapma) kendini ifade etme istegi (% 67) takip etmektir. (Pew Arastirma Merkezi 2013: 16-17).
Alturustik paylasimcilar ag baglantilarini benzer sekilde yapmaya tesvik etmek igin ilging haber
icerigini paylagirlar, bdylece “ilging” haberlerin (agik¢a ifade edilmese de ortak dlgltleri iceren-
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haber dederi) genel agdaki dolasimini iyilestirirler. Bu nedenle, Holton ve arkadaslari “bilgi
aramak igin motivasyon dizeyi daha yuksek olanlarin Twitter'a link géndermesinin daha
muhtemel oldugunu” belirtmektedirler (2014: 36).

Bununla birlikte birbirine benzer nitelikte kullanicilar ile baglantida olan kullanicilarin
olusturdugu topluluklar bir sosyal medya kullanicisinin ginlik katilm deneyiminde daha blytk
bir rol oynamasina ragmen, “ag ile birbirine bagli kitlelerin énemli olandan ¢ok, poptiler olan
haberlere maruz kalmalarindan dolayi baglantida olduklari sosyal ¢evrenin etkisiyle haber
kaynaklari sinirli hale gelebilmektedir. (Hermida ve ark 2012: 822). Bu durum teknoloji
aracihgiyla bilingli ya da bilingsiz olarak algoritmik yanhliga, dar gorusli ya da eksik
bilgilendirilmis bir kamuoyuna yol acabilecedi konusunda elestiriimektedir. Otomatik filtreleme
nedeniyle, kullanicilar &ényargilarini asmalarina yol acabilecek enformasyonla hig
karsilasmamakta, yalnizca kendi seslerine yakin olanlara maruz kalmaktadir. Boylece farkinda
olmadan kendi ényargilarini guglendiren bilgi, konu ve kaynaklara odaklanmaktadirlar. Bu
durum politik kamplagsmaya neden olan dar bir ¢evre iginde kalinmasina neden olmaktadir.
Dolayisiyla yanki odasi etkisi, filtre balonu gibi kavramlari gindeme getirmektedir (Narin, 2018,
234)

Li ve Suh (2015: 317) sosyal medya platformlarindaki bilgi guvenilirligini etkileyen faktorleri
ampirik olarak inceleyen arastirmalarinda etkilegsimliligi, medya badimhhigini ve medya
seffafligi belirlemislerdir. izleyicinin, ihtiyaclarini karsilayabilecek diizeyde giivenilir kabul
edilen iletisim aracina olan baglihgini ‘medya bagimliligr’, bir bireyin belirli bir ortamda bilgiyi
ozgirce ve agik bir sekilde baskalariyla paylasma istekliligini ‘medya seffafligr’ olarak kabul
etmektedirler. Arastirmacilar mesaj guvenilirligini ise ‘guclu fikir (Argument Strength) ve
‘bilginin niteligi’ ile aciklamaktadirlar. Arastirmacilar tarafindan ‘guagli fikir', bir mesaj alicisinin
bu argimanin konumunu desteklemede ikna edici veya gecerli oldugunu gérme derecesi
olarak tanimlanmaktadir. Birey bilginin bazi gegerli argimanlari oldugunu algilarsa, bilgiye
kargi olumlu bir tutum gelistirmekte ve glvenilir oldugunu disinmektedir. Bircok calisma,
argiman gicinin, 6zellikle gevrimici platformlar kosullarinda alicinin tutumunu olumlu yénde
etkiledigini dogrulamistir (Li ve Suh 2015: 318). Bilgilerin sunum bigimi karar vericilerin segim
sureclerini etkilemekte ve kullanicinin karar verme seklini degistirebilmektedir. Ayrica bilginin
kalitesinin de kullaniciya saglanan bilgilerin kullanim uygunlugu olarak disindimektedir.
Aragtirmacilar, gtvenilir mesaj vermenin en tipik formalinin mesajin sunum tarzindan gectigi
iddia etmektedirler (Li ve Suh, 2015, 319).

Kanada'da medya igerikleriyle ilgili yapilan arastirmada (Hogan ve Quan-Haase 2010),
gazetecilere ve haber kuruluglarina kiyasla, kullanicilarin arkadaslarindan ve ailelerinden
gelen haber baglantilarini ve tavsiyeleri tercih etme olasiliklarinin iki kat daha fazla oldugunu
bulmustur (Bergstrom ve Belfrage 2018: 586). Ayrica kanaat onderleri, 6zellikle sosyal
medyada aktif olan, sik sik glincelleme yapan, haber paylasan, orijinal kaynada baglanti veren
ve ayni zamanda paylasilan haberleri yorumlayan kigiler olarak haberler ile ilgili yorumlari
dikkate alinan kigilerdir. Spor, feminizm ve siyaset gibi 6nemli konularda derinlemesine bilgi
sahibi olduklarn diasinilmektedir. Spor, feminizm ve siyaset gibi dnemsenen bu konularda
uzmanlik bilgilerine saygi duyulmakta dolayisiyla bu kigiler kullanicilarin takdir ettigi ve deger
verdigi kimlikler olmaktadir. Kanaat onderleri haber aktarmada ¢ok dnemli etkenler olarak
algilanmaktadir. Ayrica, kullanicilar kanaat dnderlerinin igerigin gériinir olmasinda énemli
araclari ve tasiyicisi olarak oynadiklari rolin farkindadirlar. Bununla birlikte kullanicilar kanaat
onderlerinin kendilerine bagimli olduklarini da bilmektedirler ve bu durumun her iki taraf igin
guiven konusunda énemli baglayici bir etken oldugu hem kullanicilar hem de kanaat dnderleri
tarafindan kabul edilmektedir. Ayrica demografik bir etken olarak yasin dijital ve geleneksel
medya araciligiyla haber tuketimi ile ilgili en 6nemli yordayici faktérlerden biri oldugu
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belirlenmistir. Yagin yani sira, sosyal katilim ve genel bir siyasi alaka genellikle haber tuketimi
uygulamalarinin énemli goéstergelerindendir (Bergstrom ve Belfrage 2018: 586). Ayrica
arastirmacilar 1960’larda ve 1970'lerde kaynak glvenilirligi Uzerine yapilan arastirmalarda
izleyicinin guvenilirlik algilarina yonelik faktor analizi ile yapilan ¢aligmalara vurgu yaparak
durdstligan ve uzmanhgin iki temel etken olarak yer aldigini agiklamaktadirlar. Bunlara ek
olarak kaynak guvenilirliginde dinamizm, uyum ve sosyallik gibi faktorlerin ikincil nitelikle olmak
Uzere Uzerinde etkili olan unsurlar olarak gérmektedirler.

Metzger ve arkadaslarn (2003: 298) yaptiklari ¢alismada kitlenin glvenilirlik ve uzmanlik
algilarini etkileyebilecek “kaynagi sevme” ve “kaynakla benzerlik” seklinde iki 5nemli degisken
belirlemistir. Arastirmacilar yaptiklar ¢alismada gulvenilirlik boyutlarinin degerlendiriimekte
olan kaynagin tiriine ve degerlendirmenin gergeklestigi baglama bagli olarak degisebilecegini
dusunmektedirler. Kaynak gavenilirligi arastirmalarinda ¢cogunlukla sadece bir tir kaynak ve
baglam incelenmistir. Bu kaynaklar canlh bir kitlenin dntiinde konusma yapan bireylerdir. 2000’li
yillardan itibaren kaynak olarak kabul edilen bireyler ile ilgili yapilan ¢alismalarda medya
kuruluglari ve web sitelerini de kaynak olarak icerecek sekilde genisletildigini ve bu
calismalarda orgltsel glvenilirlik kavrami Gzerinden arastirmalar yapildigini ve mesajin
kaynaginin bireysel bir kisi olmamasindan dolayi, halkin zaten yasadigi deneyim ve kurum ile
ilgili bilgi gecmigine bakarak degerlendirme yaptiklarini belirlemislerdir. Aragtirmacilar benzer
sekilde kaynak guvenilirligini ile kurumsal guvenilirlik arasinda paralellik oldugunu ifade
etmektedirler. Yine baska bir arastirmada Metzger ve arkadaslari haber kaynaginin ya da
haber ve bilgileri yayinlayan kisinin goris ve degerlerini paylagan kigilerin haber paylagimi
yapmada daha istekli oldugunu belirlemiglerdir (Metzger 2010: 423). Geleneksel medya
Uzerine yapilan aragtirmalarda medya guvenilirliginin énemli faktorleri inanilirlik, dogruluk,
tutarlihk glvenilirlik, tarafsizlik ve bilginin tam olmasi arastirmacilar tarafindan belirlenen en
yaygin boyutlardir. Ayni faktorler web kaynakli haberler icin de gecerlidir (Metzger ve ark 2000,
299). Ayrica yeni medyadaki dil kullanimi ile ilgili olarak arastirmacilar dilde ki yapisal yanlihgin
okurun guvenini etkiledigini ve belli bir ideolojiye yaslanan soylemin daha az guvenilir
bulundugunu belitmektedirler (Metzger ve ark 2000, 303).

Profesyonel gazetecilerin Urettigi ya da haber kaynagi olarak yer aldigi haberlerin sosyal
medyada daha guvenilir bulundugunu 6zellikle kurumsal kimlikle yapilan sunumlarin bireysel
paylasimlardan daha guivenilir bulundugu belirlenmistir. (Comlekci ve Basol 2019: 70).
Bununla birlikte Comlekgi ve Bagol'un ayni galigmasinda (2019: 70) profesyonel gazetecilerin
paylastigi haberlerin sosyal medya fenomenlerine gére paylasimlarina gére daha glvenilir
bulunmaktadir.

Literatlr taramasinda acgiklandigi tzere internet ve sosyal medya Uzerinden yayilan bilgi ve
haberlere gliven konusunda ¢ok cesitli calismalar bulunmaktadir. Bu baglamda sosyal
medyada bilginin ve haberin guvenilirligi ve paylagsimi konusunda yapilan c¢aligmalarda
kurumsal kimlik, haber kaynaginin gavenilirligi, kisisel motivasyon, haberin veya bilginin sunum
bicimi, bilginin paylasmaya deger bir argiiman gucu olmasi, insanlarin dikkatini cekecek haber
degerlerini tagimasi, haberin veya bilginin teyit edilebilir olmasi énemli etkenler olarak ortaya
cikmaktadir. Bu baglamda daha énce yapilan c¢alismalarin i1siginda olusturulan sosyal
medyadaki bilgi’lhaber guvenilirligi ve paylasimi Uzerine belirlenen faktorleri temsil edecek
bicimde hazirlanan délgek ile okur ve kullanicinin tutumlari belilenmeye ¢alisiimistir. Bununla
birlikte kullanicinin sosyal medya kullanim motivasyonlarini yansitan bagka bir dlgek de
calismada yer almaktadir.

Bireylerin sosyal medya kullanim motivasyonlari birgok arastirmaya konu olmakla beraber bu
calismalar belli meslek gruplari ve yas gruplari Gzerinde yogunlagsmaktadir. Gengler lizerinde
yapilan aragtirmalarda Ozellikle zaman gegirme, eglenme, etkilesime girme, bilgi edinme,
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baskalarinin tepkilerini gérebilme, toplumsal kimlik edinme, bireyler arasi, grup ici ve gruplar
arasi iligkilere dahil olma, utangacliktan kurtulma gibi motivasyonlar, sosyal medyanin
kullaniminda etkili olan faktérler olarak belirlenmistir (Barker 2009: 209-210). Ogrencilerin
gerek egditim ihtiyaclar gerekse gunlik bilgi alma gereksinimlerini gidermek tzere birgok
nedenle dgrenciler sosyal medya ortamlarinin en aktif kullanicilaridir (Chen ve ark 2015: 583).
Sosyal medya uygulamalari égrencilerin egitim hayatinda aktif olarak yararlanilan araclar
olarak yer almakta ve teknolojinin icine dogmus olan genclerin bilgiye erisme ve egitsel amagl
kullanimda énemli bir firsat saglamaktadir. Sosyal medya araclar 6grencilerin sosyallesmesi
ve bilgilenme igin yeni girisimlerde bulunmasina da olanak vermektedir (Otrar ve Argin 2014
5).

Universite 6grencilerin sosyal medya uygulamalarini kullanma motivasyonlariyla ilgili olarak
Oztlrk ve Akgin (2012) tarafindan yapilan g¢alismada 6grenciler sosyal medyayi video ve
fotograf paylasmak, yeni arkadaslar edinmek iletisim kurmak, ve sosyallesmek adina var olana
arkadasliklari sirdirmek amaciyla kullanmaktadirlar.

Ogretmen adaylarinin sosyal medya kullanim motivasyonlari ile ilgili yaptiklari galismada
Akylz ve arkadaslar (2012: 5402-5408), en ¢ok tercih edilen sosyal medya uygulamasi
Facebook ¢ikarken sosyal medyanin eglence, paylasim yapmak, toplumsal olaylara katilim
amaglh sosyal sorumluluk ve egitim en énemli kullanim amaci olarak belirlenmistir (Karal ve
Kokog 2010: 251-263).

Universite 6grencilerinin sosyal medya kullanim aligkanliklari ile ilgili bagka bir arastirmada
Ada ve ark. (2013: 1-7) tarafindan yapilan arastirmada Universite 6grencileri bilgi arama,
baglanabilirlik, sorun ¢dzme, icerik yonetimi gibi sosyal medya kullanimini motive eden
faktorler belirlenmigtir.

Sosyal medya kullanim amaglarini cinsiyet farkliliklari Gzerinden arastiran Mazman ve Kogak-
Usluel (2011: 133-139), sosyal medya uygulamasi Facebook kapsaminda yaptiklari galismaya
gore, erkek kullanicilarin daha ¢ok yeni iliskiler kurma amaciyla sosyal medyada yer aldiklari
belirlemigken, kadin kullanicilarin gindemi takip etmek, var olan iligkileri surdirmek ve egitim
amagch kullandiklari belirlenmigtir. Otrar ve Argin’in (2015: 391-403) égdrencilerin sosyal medya
uygulamalarini kullanim motivasyonlari ile ilgili arastirmalarinda paylagim ihtiyaci, sosyal
yetkinlik, sosyal izolasyon ve o6gretmenlerle iligski sosyal medyayi kullanimindaki faktérler
olarak belirlenmigtir.

Sosyal medyay! kullanim motivasyonlari ile ilgili yapilan alan yazin arastirmasinda, bireyler
iletisim kurma, arkadas edinme, sosyallesme, bilgi alma, egitim alma, paylasim yapmak
amaciyla sosyal medyayi tercih etmektedirler.

YONTEM

Calismanin temel amaci kullanicilarin sosyal medya igeriklerine guvenini ve kullanim
motivasyonlarini olusturan temel faktorlerin neler oldugunu belirlemektir. Bu amag
cercevesinde asagidaki arastirma sorularina yanit aranmistir.

1. Sosyal medya iceriklerine guven ve sosyal medya kullanim motivasyonlari hangi
faktorlerden olugsmaktadir?

2. Bu faktorler katilimcilarin demografik degiskenlerine gore farklihk gostermekte midir?

Calisma tarama modelindedir. Hazirlanan anket ti¢ bélimden olusmaktadir. Birinci bélimde
katilimcilarin demografik bilgileri (yas, cinsiyet, egitim), ikinci bélumde (Ma ve ark 2014: 607),
(Kilig ve ispir 2017: 407) ve (Comlekgi ve Basol 2019: 66)'dan uyarlanan 21 maddelik 5'li Likert
Olceginde yapilandirilan sosyal medya igeriklerine gliven dlgegi, Ggclncl bélimde ise Argin
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(2013) ve (Otrar ve Argin 2015)dan uyarlanan 14 maddelik 5’li Likert élgeginde yapilandirilan
sosyal medya kullanim motivasyonu dlgedi uygulanmistir.

Calisma Eskisehir ilinde, ylz yize goérisme ydntemi ve kolayda 6rnekleme yontemi
kullanilarak gergeklestiriimistir. Calisma kapsaminda 260 kisiden veri toplanmistir.
Katilimcilarin yas ortalamasi 29,9’dur (ss=9,9). Katilimcilarin cinsiyet ve egitim dagilimlari
tablo 1°’de gorilmektedir.

Tablo 1. Demografik Bilgiler

Degisken Sayi Yizde
Cinsiyet | Kadin 139 53,5
Erkek 121 46,5

Toplam 260 100,0
Egitim | ilkokul 2 0,8
Ortaokul 14 54
Lise 46 17,7
Onlisans 37 14,2
Universite 117 45,0
Yuksek lisans-Doktora 44 16,9

Toplam 260 100,0

BULGULAR

Sosyal medya igeriklerine guveni olusturan faktdrleri bulmak amaciyla ifade setine faktor
analizi uygulanmistir. Rotasyon ydntemi olarak Varimax rotasyon kullaniimistir. Orneklemin
yeterliligi icin hesaplanan KMO katsayisi 0.79, Bartlett testi sonucu ise anlamhidir (x>=1616,919
sd=210, p<0,05).

Faktdr analizi sonucunda 6zdederi 1’in Ustiinde olan 5 faktér elde edilmis ve bu faktorler toplam
varyansin %52,2’sini aciklamaktadir (Tablo 2). Elde edilen faktorler sirasi ile, “bilgi teyidi” (1),
“sosyal medyadaki bilgi kirliligi ve dezenformasyon” (2), “sosyal medyaya glven” (3),
“kurumsal giiven” (4), “tarafgirlik”(5) olarak adlandiriimistir.
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Tablo 2. Sosyal medya igerigine guven faktér analizi

Faktor
1 2 3 | 4 5

ifadeler

Sosyal medya Uzerinden ulastigim bir haberi sosyal

medyadaki farkli kaynaklardan teyit ederim 0.81

Sosyal medya Uzerinden ulastigim haberin

dogrulugu/glvenilirligi ile ilgili arastirma yaparim 0,80

Sosyal medya Uzerinden ulastigim bir haberi internet disindaki

kaynaklardan teyit ederim 0.77

Sosyal medya Uzerinden ulastigim bir haberi sosyal medya

digindaki internet kaynaklarindan teyit ederim 0.74

Sosyal medyadaki haberlerde dezenformasyon/yaniltici yanhsg

bilgi vardir 0,82

Sosyal medyada paylasilan haberlerde tarafgirlik vardir 0,81

Sosyal medyadaki haberler yaniltici bagslik ile sunulmaktadir 0,71

Sosyal medyada kisisel kisisel yorum ve paylagimlar olaylarin

haberlerin abartili bir bicimde blyimesine neden olmaktadir 0.61

Sosyal medyada sunulan haberler givenilirdir 0,67

Sosyal medyada bireylerin paylastigi haberler glvenilirdir 0,65

Sosyal medya, geleneksel medyaya gore (gazete, televizyon,

radyo, dergi) daha glvenilir 0,64

Arkadaslarimin/tanidiklarimin sosyal medya paylasimlarina

glvenirim 0,62

Sosyal medya fenomenlerinin sosyal medya paylasimlarina

glvenirim 0,56

EksisdzIUk vb. gibi kullanicilarin icerik olusturdugu mecralarin

paylasimlarina guvenirim 0,55

internet gazetelerinin sosyal medya paylasimlarina giivenirim 0,71

Sosyal medyada kurumsal/medya/basin baglantisiyla sunulan

haberler glvenilirdir 0,69

Basili olarak dagitilan gazetelerin sosyal medya

paylasimlarina guvenirim 0.65

Kurumsal olarak givendigim profesyonel medya kuruluslarinin

sosyal medyada paylastigi haberleri okurum 0,60

Taninmis gazetecilerin sosyal medya paylasimlarina gtivenirim 0,57

Benimle ayni gorliste olmayan kisilerin sosyal medyada

paylastigi haberlere glivenmem 0,70

Sosyal medyada benimle ayni gorlste olan kisilerin paylastigi
haberlere guvenirim

Aciklanan varyans 20,7 | 14,2198 | 72| 53

0,70
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Guvenilirlik (Cronbach’s Alpha) 0,84 |0,76|0,72(0,70| 0,50

Sosyal medya kullanim motivasyonunu olusturan faktérleri bulmak amaciyla ifade setine faktor
analizi uygulanmistir. Rotasyon ydntemi olarak Varimax rotasyon kullaniimistir. Orneklemin
yeterliligi icin hesaplanan KMO katsayisi 0.77, Bartlett testi sonucu ise anlamhdir (x*=1101,177
sd=91, p<0,05).

Faktdr analizi sonucunda 6zdederi 1’in Ustinde olan 4 faktor elde edilmis ve bu faktorler toplam
varyansin %62,2’sini agiklamaktadir (Tablo 3). Elde edilen faktorler sirasi ile, “6nemsenme”

“‘bagimhlik” “bilgi alma” “iletisim-bag kurma” olarak adlandiriimistir.
Tablo 3. Sosyal medya kullanim motivasyonu faktér analizi
ifade Faktor
1 2 3 4

Arkadaslarimin paylasimlarim hakkinda yorum 0,80
yapmalari beni mutlu ediyor

Sosyal medya sitelerindeki paylasimlarimin bagkalari 0,77
tarafindan paylasilmasindan hoglaniyorum

Paylasimlarimin arkadaslarim tarafindan 0,71
begenilmesinden hoglaniyorum

Kigilerin beni sosyal medyada takip etmesi kendimi 0,62
degerli hissetmemi saglar

Sosyal medya siteleri yliziinden diger sosyal aktivitelere 0,86
yeterince vakit ayiramiyorum

Sosyal medya siteleri yliziinden isime/derslerime yeterli 0,81
6zeni gdsteremiyorum

internet kullanimimin biiyik bir kismini sosyal medya 0,55
olusturur

Sosyal medya s6z konusu oldugunda kendimi aktif 0,55
katilimci bir kullanici olarak tanimlarim

Sosyal medya sitelerinde sanatsal konulari takip etmeyi 0,83
seviyorum

Sosyal medya sitelerinde bilimsel konulari takip etmeyi 0,81
seviyorum

Sosyal medya siteleri sayesinde diizenlenen 0,71
etkinliklerden haberim olmasi hosuma gidiyor

Sosyal medyayi arkadaglarimla iletisim kurmak igin 0,84
kullanirim

Sosyal medya siteleri sayesinde uzaktaki tanidiklarimla 0,76
iletisim kurabiliyorum

Sosyal medya sitelerindeki igerikler hakkinda yorum 0,49
yapmak hosuma gidiyor

Aciklanan varyans 284 | 16,3 | 9,6 7.9
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Guvenilirlik (Cronbach’s Alpha) 0,76 | 0,73 | 0,72 | 0,50

Sosyal medya igeriklerine given ve sosyal medya kullanim motivasyonlarinda elde edilen
faktorlerin cinsiyete gore farkhlagip farklilagsmadigini gérmek icin bagimsiz érneklem t-test,
editim ve yasa gore farklilasip farklilasmadigini gérmek icin tek yonli ANOVA testi
uygulanmistir. Bagimsiz drneklem t test sonuclari Tablo 4’de gorilmektedir. Buna gore sadece
motivasyondaki bilgi alma faktoru cinsiyete gére anlamli bir farklilik géstermektedir (t=2,294,
sd=257, p<0,05). Kadinlarin (ort=10,77) erkeklere (ort:9,9) gére daha bilgi odakh oldugu
sdylenebilir.

Tablo 4. Bagimsiz drneklem t-test sonugclari

Faktor Cinsiyet | N Ortalama SS t sd p

kadin 138 | 14,72 3,81
Bilgi Teyidi 0,319 [255 |0,75
erkek 119 | 14,57 3,49

Sosyal medyadaki bilgi kirliligi | kadin 137 | 15,02 3,34

ve dezenformasyon erkek 121 15,07 3,46
kadin 139 15,84 4,20
Sosyal medyaya glven -0,299 | 255 | 0,76
erkek 118 16,00 4,25

kadin 138 16,75 3,56

-0,124 1256 |0,90

Kurumsal guven 0,930 |256 (0,35
erkek 120 16,33 3,56
kadin 138 6,24 1,99

Tarafgirlik 0,024 | 256 |0,98
erkek 120 6,23 1,95

. kadin 139 12,79 3,17

Onemsenme 1,653 [ 258 |0,10

erkek 121 12,03 4,21
kadin 138 10,76 3,64
Bagimlilik 0,024 | 256 (0,98
erkek 120 10,75 3,70

kadin 139 10,78 2,79

Bilgi alma 2,294 | 257 |0,02*
erkek 120 9,94 3,07
) kadin 137 10,10 2,70
lletisim-bagd kurma 1,894 256 | 0,06
erkek 121 9,45 2,79
*p<0,05

Yas gruplarina goére elde edilen faktdr skorlarinin farkhlasip farklilagsmadigini gérmek ici tek
yonli ANOVA testi yapilmistir. Test sonuglarina gore bilgi teyidi (F=3,113 p<0,05), Tarafgirlik
(F=4,164 p<0,05) ve bagimhlik (F=5,407 p<0,05) faktorlerinde yas gruplarinda gére anlamli
bir farklilik bulunmaktadir.

Anlamh farkin hangi gruplar arasinda oldugunu gérmek icin Post-Hoc testlerinden LSD testi
uygulanmistir. Test sonuglarina gore, bilgi teyidi faktoéri icin 14-20 yas grubu, 21-27 yas
grubundan (ort. Farki=-1,32 p<0,05) 28-34 yas gurubundan (ort. Farki= -1,97 p<0,05) ve 35-
41 yas gurubundan (ort. Farki= -2,12 p<0,05) anlamli bir farkliik gdstermektedir. Diger yas
gruplari arasinda bir farklilik yoktur. 20 yas altindakilerin daha (st yaslardakilere oranla daha
az bilgi teyidinde bulundugu sdylenebilir.
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Tarafgirlik faktoriinde, 42+ yas gurubundakiler ile 14-20 yas grubu (ort. Farki=1,50 p<0,05),
21-27 yas grubu (ort. Farki=1,52 p<0,05) 28-34 yas grubu (ort. Farki 1,34 p<0,05) ve 35-41
yas grubu (ort. Farki =1,08 p<0,05) arasinda anlaml bir fark bulunmustur. Diger yas gruplari
arasinda anlamli bir fark bulunamamistir. Buna goére Ust yas grubunda olanlarin alt yas
gruptakilere oranda sosyal medya haberlerinde daha tarafgirlik oldugunu dastndikleri
sdylenebilir.

Bagimlilik faktérinde, 14-20 yas gurubu ile 28-34 yas gurubu (ort.farki=2,13 p<0,05) ve 35-41
yas grubu (ort.farki=3,24 p<0,05) arasinda anlamli bir fark; 21-27 yas grubu ile 28-34 yas
gurubu (ort. Farki= 1,62 p<0,05) ve 35-41 yas gurubu (ort. Farki=2,72 p<0,05) arasinda anlamli
bir fark; 34-41 yas grubu ile 42+ yas grubu (ort. Farki=-2,63 p<0,05) arasinda anlamli bir fark
bulunmustur. Buna goére genclerin yaglilara oranla daha sosyal medya badimlisi olduklarini
diisiindiikleri séylenebilir. ilging bir sonuc ise 42+ yas grubundakiler de gencler ile ayni
dusincedeler. Bir alt yas grubuna gdre daha bagiml olduklarini dislinmekteler.

Tablo 5. Yas gruplarina gére tek yonli ANOVA analizi

Faktor Yas Ortalama SS F p
grubu
14-20 40 13,50 3,54
21-27 107 14,82 3,46
Bilgi teyidi 28-34 53 15,47 3,62 3,113 0,02*
35-41 24 15,63 3,76
42+ 32 13,44 3,99
14-20 42 15,00 3,53
Sosyal 21-27 106 15,13 3,06
medyadaki bilgi 58 3, 5 1500 | 349 | 1077 037
kirliligi ve
dezenformasyon 35-41 25 13,88 4,02
42+ 32 15,72 3,54
14-20 41 15,68 4,06
21-27 105 16,44 3,94
Sosyal medyaya 5834 53 1572 | 505 | 0826 0,51
glven
35-41 25 14,96 4,77
42+ 32 15,59 3,31
14-20 42 16,36 4,37
21-27 105 16,58 3,13
Kurumsal guven 28-34 53 16,68 3,51 0,508 0,73
35-41 25 17,32 3,46
42+ 32 16,03 3,93
14-20 42 6,00 2,28
Tarafgirlik 4,194 0,00*
21-27 106 5,97 1,93
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2834 53 615 | 1,62
35.41 24 642 | 1,74
42+ 32 750 | 195
1420 42 12,43 | 337
2127 107 | 1276 | 3,40
Onemsenme  28-34 53 12,68 4,27 1,082 0,37
3541 25 1,12 | 378
42+ 32 1222 | 388
1420 42 1176 | 3,92
2127 105 | 1125 | 3,34
Bagimiik 2834 53 962 | 323 | 5407  0,00*
3541 25 852 | 413
42+ 32 11,16 | 3,38
14-20 41 973 | 341
2127 107 | 1093 | 2,50
Bilgiama  28-34 53 1034 | 296 | 2283 0,06
3541 25 1036 | 3,29
42+ 32 9044 | 313
14-20 41 922 | 252
| 2127 106 | 995 | 2,62
letisim-bag 5834 53 989 | 306 | 0642 0,63
kurma
3541 25 952 | 260
42+ 32 9097 | 3,04

*p<0,05

Egitime gore elde edilen faktdr skorlarinin farkhlasip farklilagsmadigini gérmek ici tek yonli
ANOVA testi yapilmistir. ilkokul mezunu olan katilimci sayisi 2 oldugundan bu grup analize
dahil edilmemistir. Test sonuglarina goére bilgi teyidi (F=2,545 p<0,05) ve Bilgi alma (F=4,971
p<0,05) faktorlerinde egitime gdre anlamli bir farkliik bulunmaktadir.

Anlamli farkin hangi gruplar arasinda oldugunu gdérmek icin Post-Hoc testlerinden LSD testi
uygulanmistir. Bilgi teyidi faktéru icin lise ile 6nlisans (ort. Farki=-1,99 p<0,05), Universite (ort.
Farki=-1,42 p<0,05) ve lisansustu (ort. Farki= -2,06 p<0,05) arasinda anlamh bir fark
bulunmustur. Diger egitim dlzeyleri arasinda bir fark bulunmamistir. Buna gére egitim dizeyi
arttikga bilgi teyidi ihtiyacinin arttigi séylenebilir.

Bilgi alma faktériinde, ortaokul ile énlisans (ort. Farki=-2,14 p<0,05) arasinda anlamli bir fark,
lise ile dnlisans (ort farki=-2,83 p<0,05) Universite (ort. Farki=-1,43 p<0,05) ve lisansistu (ort.
Fark=-1,58 p<0,05) arasinda anlamh bir fark bulunmustur. Buna goére egitim dizeyi arttik¢a
guvenilir bilgi alma motivasyonun arttigi séylenebilir.
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Tablo 6. Egitime gore tek yonli ANOVA analizi

Faktor Egitim N Ortalama SS F p
ortaokul 14 14,00 3,62
lise 46 13,46 3,70
onlisans 36 15,58 3,78
Bilgi Teyidi (iniversite 115 1483 | 361 | 204|004
yuksek
lisans- 44 15,11 3,23
doktora
ortaokul 14 14,71 4,73
lise 46 14,89 3,63
Sosyal medyadaki Onlisans 37 14,86 3,43
Zgg'e';'{g'r'ﬂa"seyon (iniversite 116 1515 | 327 | %199 0.94
yuksek
lisans- 43 15,35 2,91
doktora
ortaokul 14 17,36 3,82
lise 46 15,50 4,25
Sosyal Medyaya onlisans 36 15,78 3,44 0630 | 0.64
Guven Universite 115 16,10 4,55 ’ ’
yuksek
lisans- 44 15,43 4,09
doktora
ortaokul 14 16,29 4,81
lise 46 15,89 3,10
onlisans 37 16,92 3,97
Kurumsal Glven iiniversite 116 16.72 3,50 0,523 | 0,72
yuksek
lisans- 43 16,79 3,01
doktora
ortaokul 14 7,57 2,38
lise 45 6,42 2,17
onlisans 37 5,95 2,09
Tarafgirlik (iniversite 116 6,05 197 | 2043 0.09
yuksek
lisans- 44 6,36 1,35
doktora
Onemsenme ortaokul 14 14,21 2,61 1,663 | 0,16
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lise 46 11,43 4.27
onlisans 37 12,68 3,19
universite 117 12,36 3,59
yuksek
lisans- 44 12,91 3,96
doktora
ortaokul 14 12,00 3,82
lise 46 10,41 3,44
onlisans 37 11,05 3,83

Bagimiilik (iniversite 116 101 | 374 | 193 031
yuksek
lisans- 43 9,98 3,38
doktora
ortaokul 14 9,71 3,60
lise 46 9,00 2,97

Bilgi Alma
onlisans 37 11,81 2,42 | 4,971 | 0,00*
universite 116 10,46 3,02
ilkokul 2 9,50 3,54
ortaokul 14 10,14 2,51
lise 46 9,17 2,81

L'eti$im - bag onlisans 37 9,86 2,65

urma
Universite 115 9,93 2,84 0,749 | 0,56
yuksek
lisans- 44 9,95 2,68
doktora

SONUG

Calismanin ilk amacina yonelik medya iceriklerine gliven kapsaminda yapilan analizde “bilgi
teyidi”, “sosyal medyadaki bilgi Kirliligi ve dezenformasyon”, ‘sosyal medyaya gliven’,
‘kurumsal giiven” ve “tarafqirlik” basliklari altinda bes faktér belirlenmistir. Bu analiz (Kili¢ ve
ispir 2017: 409) arastirmasinda yer alan “glvenilirlik’ ve “bilgi kirliligi”  faktérleriyle
ortismektedir. Ayrica yine ayni ¢calismada yer alan “kaynak glvenilirligi” faktéri bu ¢alismada
belirlenen kurumsal glven ile iligkilendirilebilir. Cémlekgi ve Basol'un (2019: 69) calismalarinda
yer alan “teyit” ve “kurumsal sosyal medya paylasimlarina giiven” faktérleriyle értiismektedir.
Calismada belirlenen “tarafgirlik” faktori Comlekgi ve Basol'un (2019: 69) calismalarindaki
“bireysel sosyal medya paylasimlarina glven” faktoruyle iligkilendirilebilir. Arastirma
kapsaminda belirlenen “kurumsal given” profesyonel olarak gazetecilik meslegini icra edenler
ve kurumsal dizeyde habercilik faaliyetleri yapan kurumlarin kullanicilar tarafindan tercih
edildiginin bir gostergesidir. Ayrica sosyal medyaya gliven ve ‘“tarafqirlik’ faktori Sutglu ve
Algul'in (2015: 26) calismalarinda belirlenen ayni ‘sosyal medyadaki haberin guvenilirligi
faktord’ ve ‘haberin sosyal medyada paylasiminda yandaslhk faktéri’ ile uyumludur.
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Guvenilir haber kaynagi olarak profesyonel habercilik faaliyetlerinde bulunan medya
organizasyonlari Metzger ve arkadaslarinin (2000: 299) calismasiyla értismektedir. Yine ayni
sekilde bu faktor altinda toplanan ifadeler baglaminda kanaat dnderleri ya da kurumsal nitelikte
guvenilirik kazanmis fenomenler dogru bilgi ve haber arayan kullanicilar i¢in énemli bir
unsurdur. Bu bulgu Bergstrom ve Belfrage’in (2018: 586) calismalari ile uyumluluk
gostermektedir. Ayrica Cémlekci ve Basol'un (2019: 69) “bireysel sosyal medya paylasimlarina
guven” faktoruyle iliskilendirilen “Tarafgirlik” faktort yine Metzger’in (2010: 423) ve (2003: 298)
calismalariyla uyumludur. Bu faktor altinda toplanan ifadeler baglaminda tanidik, bildik, ayni
dinya gorusune sahip olduklar duasundukleri, kendileriyle ayni degerleri paylasan
kullanicilarin bilgi ve haber paylagimlarina givenmektedirler. Arastirma bulgularinda yer alan
“sosyal medyadaki bilgi kirliligi ve dezenformasyon” faktéri altinda toplanan maddeler
baglaminda sosyal medyada yer alan bazi bilgilerin ve haberlerin dogrulugu konusunda
haberlerin sunumu yine Metzger ve arkadaslari (2000, 303) yeni medyadaki dil kullanimi ile
ilgili olarak dilde ki yapisal yanlihgin okurun guvenini etkiledigini ve belli bir ideolojiye yaslanan
sdylemin daha az glvenilir bulundugunu bilgisiyle uyumludur.

Calismanin bir diger amaci olan sosyal medya kullanim motivasyonlarini belirlemeye yénelik
analizde “Gnemsenme” “bagdimhihk” “bilgi alma” “iletisim-bagd kurma” basliklari altinda dort
faktor belirlenmistir. Bu faktérler Kilic ve Atesgdéz'iin  (2018: 85) calismalarindaki
‘Onemsenme”, “sosyal c¢evreyle iletisim ve bagd kurma” ile “bagimhlik” faktorleriyle

ortlismektedir.

Calismanin ikinci amacinda yer alan katilimcilarin demografik degiskenlerine gore farkhlik
gOsterip gostermemesiyle ilgili olarak yapilan analizlerde egitim degiskeniyle ilgili dikkate deger
bulgular ortaya koymustur. Oncelikle en énemli bulgu ise egitim degiskeniyle ilgilidir. Egitim
seviyesi arttikca glvenilir bilgi alma motivasyonun artmaktadir. Yine bu bulguyu destekler
nitelikte egitim seviyesi arttik¢a bilgi teyidi ihtiyaci da artmaktadir. Egitim seviyesi ¢cevreyle olan
iletisimde, yakin ¢evre ve diinyada olan olaylari anlama ve analiz etmede belirleyici bir unsur
olarak yer almaktadir. Kullanicilarin sosyal medya ortaminda belirleyici bir degigken olarak
daha iyi egitimli olmasi ileriye donuk bigcimde glvenilir bilgi arama ve bilgi teyidi konusunda
sosyal medyada yer alan sorunlu, kaynagi belli olmayan, yalan haber ve bilgilerin azalmasinda
Onemi buyuktur. Egitim degiskeni ile ilgili olarak dijital medya okur-yazarhgi kavraminin da
Onem kazandigi sdylenebilir.

Calismada sosyal medyada kullanicilarin cinsiyetinin belirleyici bir degigsken olduguyla ilgili
olarak bir bulguya ulagilmamakla birlikte Bergstrom ve Belfrage (2018: 586) isaret ettigi Uzere
“yas” dnemli bir degiskendir. Yas arttik¢a bilgi teyidi ihtiyaci artmaktadir. 20 yas altindakilerin
daha st yaslardakilere oranla daha az bilgi teyidinde bulunmasi egitimle ile de
iliskilendirilebilir. Clnkl burada yer aldigi Uzere 20 yas altindakilerin egitimleri ile calismada
yer alan yas gruplarinin egitim dizeyleri arasinda fark bulunmaktadir. Yine st yas grubunda
olanlarin alt yas gruptakilere oranda sosyal medya haberlerinde daha tarafgirlik oldugunu
dusunmeleri egitim ve yasam tecribeleri gibi etkenlerle iliskilendirilebilir.

Bununla birlikte kendilerini sosyal medya kullaniminda genglerin yaslilara oranla daha sosyal
medya bagimlisi olduklarini disiinmektedirler. Yine ayni sekilde 42 yas Ust grubundakiler de
gencler ile ayni dislinceleri paylagsmaktadirlar. Bu yas grubundakiler bir alt yas grubuna gére
daha bagimh olduklarini distinmekteler. 20 yasi alti grubun Z kusagi olarak tanimlanmasi ve
iletisim ve bilgi alma ile ilgili alarak dijital ortama dogmus olmalar bagimlilik nedenlerini igin bir
gosterge olabilir. Bununla birlikte 42 yas Usti grubun sosyal medyanin bilgi ve haber almada
sundugu kolaylik ve zaman ve mekan bakimindan dijital ortamin sundugu avantajlar, toplumsal
olaylara duyarliiginin ¢ok yiksek olmasi, yakin akraba ve eski arkadaslara ulasma gibi
(Sentirk 2017: 191) nedenlerle sosyal medyaya olan bagimhliklari agiklanabilir.
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ileriye doniik olarak yapilacak calismalarda demografik 6zelliklerin cesitliligi arttirilarak meslek
gruplarinin haber givenilirligi ve paylasimlarinin arastirilmasi, kanaat dnderlerinin, internet
fenomenlerinin, siyasi karakterlerin 6zelinde bilgi/haber guvenilirligi ve paylagimlari hakkinda
ayrintih calismalar hem mecra olarak hem de sosyal medya kullanimiyla daha fazla bilgi
saglayacaktir. Sonug itibariyle kullanicilarin sosyal medyada yer alan bilgilerin guvenilirliginden
ve ortamdaki yalan haber ile dezenformasyondan haberdar olduklarini, kurumsal sosyal
medya paylasimlarina glvenin dolayisiyla gazetecilik meslek ilke ve uygulamalarinin éne
ciktigi profesyonel habercilik faaliyetlerinde bulunan organizasyonlarin givenilir haber kaynagi
olarak 6nemini korudugu, ortak dinya gorusu ve degerlerin bilgi ve haber guvenilirliginde
dikkate alindigi, ayni zamanda dijital medya ortamindaki bilgilerin cesitliligi ve dijital ortamin
olanaklarinin bilgi ve haber paylagiminda belirleyici oldugu sdylenebilir. Yag ve egitimin énemli
degiskenler olarak bilgi teyit etme ile guvenilir bilgi alma motivasyonu Gzerinde etkili oldugu
degerlendiriimektedir.
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