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Oz

Sosyal medyada yer alan haberlerin giivenilirligi oldukc¢a diistiktiir. Sahte haberler tiiketiciler ve markalar {izerinde olduk¢a olumsuz
etkiler birakmaktadir. Bu dogrultuda, bu ¢alismanin amaci tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinin ve 6z yeterliliklerinin sosyal medyada yer
alan sahte haberlerin kabulii ve bu haberleri kullanma niyeti iizerindeki etkisini incelemektir. Kolayda 6rnekleme yontemiyle
belirlenen 408 tiiketici iizerinde ¢evrimigi anket uygulamasi yapilmistir. Veriler SPSS paket programi araciligiyla analiz edilmistir.
Aragtirmanin bulgular1 sonucunda, bes bilyiik kisilik 6zelligi boyutlarindan disa doniiklik ve duygusal denge (nevrotiklik)
boyutlarinin sahte haberlerin kabulii iizerinde etkili oldugu; fakat deneyime agiklik, uyumluluk ve sorumluluk boyutlarinin etkili
olmadigi; 6z yeterliligin sahte haberlerin kabulii {izerinde anlamli bir etkisinin bulunmadigi; sahte haberlerin kabuliiniin sahte
haberleri kullanma niyeti lizerinde etkili oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Bes Biiyiik Kisilik Ozelligi, Oz Yeterlilik, Sahte Haberlerin Kabulii, Sahte Haberlerin Yayilmast.

The Effect of Big Five Personality Traits and Self-Efficacy on the

Acceptance and Spread of Fake News in Social Media
Abstract

The credibility of the news on social media is very low. Fake news has a very negative effect on consumers and brands. In this
direction, the purpose of this study is to examine the effect of consumer personality traits and self-efficacy on the acceptance of fake
news on social media and the intention to use these news. An online questionnaire was conducted on 408 consumers selected by
convenience sampling method. The data were analyzed using the SPSS package program. According to findings, it was determined
that extraversion and emotional balance (neuroticism), among the big five personality traits, were effective on the acceptance of fake
news; however, the dimensions of openness to experience, agreeableness and conscientiousness were not. Self-efficacy does not have
a significant effect on the acceptance of fake news; besides, the acceptance of fake news is effective on the intention to use fake news.

Keywords: Big Five Personality Traits, Self-Efficacy, Acceptance of Fake News, Spread of Fake News
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1. Giris

Sosyal medyanin, bireysel hesaplardan yapilan anhk
paylasimlar sebebiyle, haberlerin bireylere aktarilmasinda siire
ve hiz bakimindan biyilik kolaylik sagladigi bilinse dahi;
giivenilir olma, gergeklik diizeyi ve yaniltici olma konularinda
¢ogu zaman tehlike yarattigit da bir gergektir. Bilen ile
bilmeyenin, iyi veya kétiiniin, dogru ile yalanin arasindaki farkin
belirsiz duruma geldigi sosyal medya platformlarinda paylasim
cilginhigina kapilan her birey; kaynagi belli olmayan haberlere
diisiinmeden inanmakta ve bunlari sonuglarini degerlendirmeden
paylagsmaktadir. Bunun bir sonucu olarak da, sosyal medya
kullanicilari, bazen hi¢ farkinda olmadan da olsa, bu paylasim
kirliligine hizmet etmektedirler. Bu yaniltict haberler; markalar
acisindan da ciddi bir tehdit olugturmakta ve markalar sahte
haberlerden gesitli sekillerde etkilenmektedirler. Sosyal medyada
yer alan sahte haberler markalar ve firmalar agisindan biiyiik
onem tasimaktadir ve pazarlama uygulayicilarinin marka imaji
ve marka degerini korumak adina, bu haberlerin iiretilmesi ve
yayilmasiyla miicadele etmeleri gerekmektedir. Bu nedenle sahte
haberler, pazarlama diinyasinda arastirilmast ve ¢oziim
bulunmasi gereken dnemli sorunlarin basinda yer almaktadir.

Sahte haberlerle ilgili daha o6nce yapilan calismalar
incelendiginde, sosyal medyada paylasilan haberlerin
yayilmasinda kiiltir ve demografik 6zelliklerin etkisinin
bulundugu goriilmektedir (Rampersad ve Althiyabi, 2020). Bu
dogrultuda, sosyal medyada yer alan sahte haberlerin kabul
edilmesi ve yayilmasinda kullanicilarin kisilik 6zelliklerinin ve

0z yeterlilik diizeylerinin de etkili olabilecegi diigiiniilmektedir.

Bes Biiyiik (Big Five) Kisilik modeli, kisilik teorilerinden
yola ¢ikan ve kisilik 6zelliklerinin siniflandirildigi bir modeldir
ve deneyime agiklik, sorumluluk, disa doniikliik, uyumluluk ve
duygusal denge (nevrotiklik) olmak iizere 5 boyuttan meydana
gelmektedir (Costa ve McCrae, 1995). Oz yeterlilik kavram ise,
bireyin karsilagtigi durumlarla basa ¢ikabilmek i¢in yapilmasi
gerekenleri planlama ve yliiriitme kabiliyetine olan inang
diizeyini ifade etmektedir.

Sahte haberler yazini incelendiginde, kisilik ozellikleriyle
sahte haberler arasindaki iligkiyi ele alan yalnizca bir ¢aligmaya
rastlanmustir (Buchanan ve Benson, 2019). Oz yeterliligin sahte
haberlerle iligkisini inceleyen ¢aligmada ise (Chen ve Cheng,
2019), 6z yeterliligin sahte haberlerin tiiketiciler tarafindan
algilanma bigimi {izerindeki etkisi incelenmistir. Fakat kisilik
ozellikleri ve 6z yeterliligin sahte haberlerin kabulii ve yayilmasi
iizerindeki etkisini bir arada inceleyen herhangi bir calismaya
rastlanmamistir. Bu baglamda, c¢aligmanin literatiire katki
saglamas1 beklenmektedir.

Bu dogrultuda ¢alismanin amaci, bes biiylik kisilik
ozelliginin ve 0z yeterliligin, sosyal medyada yer alan sahte
haberlerin kabulii ve kullanimi (yayilmasi) iizerindeki etkisi
incelemektir. Bu kapsamda, caligmada oOncelikle bes biiyiik
kisilik o6zelligi ve 0z yeterlilik unsurlar1 ile sahte haberlerin
kabulii ve yayilmasi {izerinde durulacaktir Daha sonra
aragtirmanin yontemi, verilerin analizi, arastirmanin bulgulari,
bulgularin degerlendirilmesi ile sonug boliimii yer alacaktir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Bes Biiyiik Kisilik Ozelligi

Kisilik kavrammin genel kabul gormils bir tanimi
bulunmamasina ragmen, genel anlamda bir insan1 digerlerinden
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farklilagtiran, ayirt edici niteliklerin tamami olarak ifade
edilmektedir. Baska bir ifadeyle kisilik, insanlarin eylemleri
konusunda belirleyici olan nitelikler seklinde de tanimlanabilir.
Burger (2006) tarafindan kisilik, bir bireyin 6z iradesiyle
gerceklestirdigi istikrarli davranig bigimleri ve siirecler olarak
belirtilmektedir. Burada vurgulanmak istenen temel nokta,
kisiligin istikrarli olmasidir. Ornegin, disadéniik olan ve bu
yonde davraniglar gergeklestiren bir kisinin gelecekte de aym
sekilde davranmasini bekleriz.

McCrae ve Costa (1990) ise kisiligi; bireylerin farklh
ozellikleri neticesinde tutum ve davranislarini sekillendiren bir
yap1 olarak ifade etmektedirler. Kisiligin genel kabul gormiis
ortak bir tanimi olmamasina ragmen, kisilik alaninda yapilan
arastirmalarin g¢ogunlukla iizerinde durdugu kisilik modeli bes
faktor kisilik modelidir. Bes faktor kisilik modeli (bes biiyiik
kisilik ozelligi); disadoniikliik, nevrotiklik (duygusal denge),
uyumluluk, diiriistlik ve deneyime agiklik olmak tizere bes
boyuttan olusan bir modeldir (Goldberg, 1990; Burger, 2006;
McCrae ve Costa, 2008).

Deneyime aciklik (Openness), yaratict ve hayalperest
kisileri diinyaya yiizeysel bakan alisilmis bireylerden ayirt eden
bir kisilik ozelligidir. Baska bir ifadeyle deneyime agiklik,
kendine 6zgii olmayi, farkli tecriibeler edinme konusundaki
egilim derecesini ifade eder (Costa ve McCrae, 1992: 653-665).
Sorumluluk (Conscientousness), bireylerin icgiidiilerini nasil
kontrol altina aldiklarini ifade etmektedir. Bu kisilik boyutu, bir
kisinin basar1 odakli, giivenilen, disiplinli ve sorumluluk sahibi
olma derecesini agiklamaktadir (McCrae ve John, 1992: 178).
Disadoniikliik (Extraversion), ¢ogunlukla sosyal, diger bireylerle
birlikte olmaktan zevk alan, enerji dolu, mutlu, iddiali kisileri
ifade ederken; ice doniik kisiler ise, fazla konusmayi ve iletisim
kurmay1 sevmeyen, sessiz, genellikle yalniz olmayi secen kisileri
tanimlamaktadir (Bono vd., 2002). Uyumluluk (Agreeableness)
boyutu; bireyin diger bireylerle olan uyumunu ifade etmektedir
(McCrae ve John, 1992: 178; Zellars vd., 2000: 1576).
Uyumluluk faktori yiiksek kisiler giivenilir, yumusak basli,
dogru, oOzverili, agirbasl, iyimser, diger bireylerle uzlagmaya
istekli, gilivenilir, igbirlik¢i kisiler olarak ifade edilmektedir
(Bono, Boles, Judge ve Lauver, 2002). Duygusallik
(neuroticism), duygusal denge olarak da tanimlanmaktadir.
Duygusal bireyler; 6fke, endise, sinir, keder ve korku gibi
negatif duygular yasamaya egilimlidirler. Bu agidan nevrotiklik
diizeyi yiiksek bireyler, kimseye giivenmeyen, i¢e doniik, 6fkeli
bireyler olarak taninmaktadirlar (Costa ve McCrae, 1995).

Literatiirde sosyal medya kullanim aligkanliklar1 ile bes
biiytik kisilik 6zelligi iligkisini ele alan ¢aligmalar incelendiginde
kisilik Ozelliklerinin sosyal medya kullanim aligkanliklar:
iizerinde etkili oldugu goriilmektedir (Ross vd., 2009; Correa
vd., 2010; Amichai-Hamburger ve Vinitzky, 2010; Ryan ve
Xenos, 2011; Moore ve McElroy, 2012; Hughes vd., 2012;
Ozgiiven ve Mucan, 2012; Seidman, 2013; Cayirli, 2017; Isik ve
Kaptangil, 2018). Bununla birlikte sahte haberlere organik
erigim ile kisilik 6zellikleri iligkisini inceleyen bir adet galisma
bulunmaktadir (Buchanan ve Benson, 2019). Literatiirde yapilan
bu ¢aligmalar dogrultusunda asagidaki hipotezler gelistirilmistir:

Hi: Katilimcilarin  disa doniikliik diizeylerinin sahte

haberlerin kabulii izerinde anlaml1 bir etkisi vardir.

H,: Katilimcilarin nevrotiklik diizeylerinin sahte haberlerin
kabulii iizerinde anlamli bir etkisi vardir.
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H;: Katilimcilarin uyumluluk diizeylerinin sahte haberlerin
kabulii lizerinde anlaml1 bir etkisi vardir.

Ha: Katilimeilarin sorumluluk diizeylerinin sahte haberlerin
kabulii lizerinde anlaml bir etkisi vardir.

Hs: Katilimcilarin  deneyime aciklik diizeylerinin sahte
haberlerin kabulii tizerinde anlamli bir etkisi vardir.

2.2. Oz Yeterlilik

Oz yeterlilik kavramu, sosyal dgrenme teorisini ortaya atan
Bandura (1986) tarafindan; kiginin amaglanan bir performansi
gosterebilmesi  agisindan  ¢evresel sartlar1  diizenleyerek,
kendisinde gerekli davraniglart sergileme giiciinii bulacagia
iligskin bir inang¢ olarak ifade edilmektedir. Baska bir ifadeyle, 6z
yeterlilik, kisinin bir durum veya olay karsisinda gostermek
istedigi performansa erisebilmek icin yeterli olup olmadigina
dair bireysel degerlendirmesini i¢ermektedir. Literatiirde 6z

yeterlilik  kavramina iliskin  olduk¢a farkli tanimlara
rastlanmaktadir.
Kuzgun (2011), 6z yeterliligi; kisinin sahip oldugu

kapasitenin, kabiliyetlerin, 6zglivenin ve kendisine dair diger
ozelliklerin, sergilenecek yeni davraniglarda performans
saglamasina yardimci olabilecegine dair bireyin kendine yonelik
olumlu tutumu olarak tanimlamaktadir. Bikmaz (2002) ise 6z
yeterliligi, kisinin bir sorun ile karst karsiya geldiginde nasil bir
performans sergilemesi gerektigine ve sorun ile ne kadar siire
basa cikabilecegine yonelik kabiliyeti olarak ifade etmektedir.
Bireyin bir sorunla karsilastiginda kabiliyet ve kapasitesine
iligkin inanc1 diisiikse, o sorun ile basa ¢ikmasi da zor olacaktir.
Bu dogrultuda, kisinin ¢dziime ulagtirmasi gereken problemlerle
karsilagsmast durumunda, kendine olan inancinin tam olmasi
gerekmektedir. Biitin  bu aciklamalar dogrultusunda 6z
yeterlilik, insanlarin bir eylemi gerceklestirmeden &nce o
eylemde basarili olabilecegine dair, kendisine yonelik bireysel
yargi ve inanglari olarak ifade edilebilir.

Literatiirdeki c¢alismalar incelendiginde (Bandura, 1977;
Stadjkovic ve Luthans, 1998; Bandura, 2001), kisilerdeki 6z
yeterlilik diizeyinin; yaptiklar: tercihler, edindikleri deneyimler,
kararli olma durumu ve farklilasan hayat sartlarina uyum
saglayabilmeleri araciligrtyla gelistigi goriilmektedir. Bandura
(1977)’nin ifadesine gore, kisilerin bir davranigt sergilemesi i¢in
var olmasi gereken tiim yetkinliklere sahip olmalarina karsin 6z
yeterlilik  diizeylerinin  yiiksek  olmamasi, basarisizliga
ugramalarina ya da o eylemi gergeklestirmekten ¢ekinmelerine
yol agmaktadir. Bagka bir ifadeyle, kisilerin 6z yeterlilikleri, bir

davranmis1  gergeklestirip  gergeklestiremeyeceklerinden  ¢ok,
basarili olup olamayacaklarina dair algilar1 araciligiyla
bicimlenmektedir. Yani insanlar, normal sartlarda

sergileyebilecekleri performansi degisen hayat sartlar1 nedeniyle
sergileyemeyebilirler. Stadjkovic ve Luthans (1998)’a gore
aslinda gerekli yetenek ve kapasiteye sahip olan kisiler, yagam
kosullar1 neticesinde duyduklar1 siipheden dolayr sorunlar
yasayabilmektedirler. Bandura (1977)’ya gore bu durum kisilerin
kendilerine dair 6z yeterlilik algilarinin yeterli olmamasindan
kaynaklanmaktadir. Oz yeterlilik, kisilerin hayatlarinin ilk
donemlerinden su an i¢inde bulunduklarn siirece kadar gelisimini
sirdiiren bireysel bir inan¢ mekanizmasidir. Bireyin 06z
gelisiminin hayati boyunca devam ettigi diistiniiliirse, kisilerin
0z yeterlilik inanglarinin da gocukluk déneminden yetiskinlik
donemine kadar tiim zamanlarda farklilhik gosterebilecegi ifade
edilmektedir (Cubukgu ve Girmen, 2007).

e-ISSN: 2148-2683

Literatiirde yapilan ¢alismalar incelendiginde, sosyal medya
kullanimiyla 6z yeterlilik iliskisini inceleyen ¢alismalarin
bulundugu gériilmektedir. Ozkaya (2018) tarafindan yapilan
calismada lise dgrencilerinin sosyal medya bagimlilik diizeyleri
ile 6z yeterlilik diizeyleri arasinda negatif yonlii anlamli bir iliski
oldugu goriilmektedir. Dés ve Ozsahin (2019) tarafindan
yiiriitillen ¢aligmada ise, 6gretmenlerin sosyal medya bagimlilik
diizeyleri ile 6z yeterlilik diizeyleri arasinda negatif yonli
anlaml bir iligki oldugu goriilmektedir. Avcilar ve Atalar (2019)
ise caligmalart neticesinde, iniversite Ogrencilerinin sosyal
medya bagimlilik diizeyi ile 6z yeterlilik diizeyleri arasinda
negatif yonlii anlamli bir iliski oldugu sonucuna ulagmislardir.
Soysal ve Aldal (2020) tarafindan 6grencilerin egitsel amagli
sosyal ag ve internet kullanimina yonelik 6z-yeterlik algilarim
O6lemek amaciyla yapilan caligmada, internet kullanimina
yonelik 6z yeterliligin 6grencilerin demografik 6zelliklerine gore
anlaml farklilik gostermedigi tespit edilmistir. Bununla birlikte
alan yazini incelendiginde sahte haberlerin 6z yeterlilikle
iligkisini inceleyen bir adet ¢alismaya rastlanmaktadir. Chen ve
Cheng (2019) tarafindan ytriitiilen bu calismada 6z yeterliligin
sahte haberlerin algilanan teshisi iizerinde etkili oldugu
sonucuna ulagilmistir. Bu caligmalar dogrultusunda asagidaki
hipotez gelistirilmistir:

Hs: Oz yeterliligin sahte haberlerin kabulii {izerinde anlamli
bir etkisi vardir.

2.3. Sosyal Medyada Yer Alan Sahte Haberlerin
Kabulii ve Yayilmasi

Yeni medyanin kontrol etmesi zor yapisi, algi yonetimi
bakimindan oldukga tehlikeli bir durum yaratmaktadir. Cilinkii es
zamanli olarak birden fazla mesaja maruz birakilan sosyal
medya kullanicilarinin  sahteyle gercegi ayirt etmesi ve
algilamas1 gitgide daha da giiglesmektedir. Globallesen medya
kanallarinda her tiirlii habere ya da bilgiye istenildigi zaman
ulagsma olasiligi taninmasi, bireylerin gereginden fazla bilgi
yiiklenmelerine ve bir siire sonra korlesmelerine neden
olmaktadir (Acar, 2013: 208). Sosyal medyada yer alan ve
bilgiye ulagmayr saglayan kaynaklarin bir¢ogu, aslinda
kullanicilar araciligiyla olusturulmakta ve bu kaynaklarin
¢ogunda bir denetim mekanizmasi yer almamaktadir.

Cambridge sozliigiine gore sahte haber; “kisilerin goriisleri
iizerinde etki yaratmak amaciyla internet ya da diger medya
araglarmi kullanarak yayilan haber gibi goriinen diizmece, sahte
hikayeler” olarak ifade edilmektedir (dictionary.cambridge.org).
Sahte haberlerle ilgili arastirma yapan Allcott ve Gentzkow
(2017: 213) ise bu haberleri, bilingli olarak insanlart yanlig
bilgilendirmek  amaciyla  {retilmis, yaniltict  oldugu
dogrulanabilen haberler seklinde tanimlamaktadir.

Sahte haberlerin engellenemedigi giinlimiiz pazarlama
diinyasinda, markalar ve firmalar da yaniltici haberleri ve
hirsizligi engellemek amaciyla cesitli yontemlere
basvurmaktadirlar. Sahte haberler, izleyiciyi aldatma niyetiyle
kasith olarak yanlis bilgi veren haberler olarak tanimlanmasinin
yaninda (Horne ve Adali, 2017; Bakir ve McStay, 2018; Kumar
ve Shah, 2018), dezenformasyon olarak da bilinmektedir
(Hannah vd., 2015). Bu yaniltici haberler; markalar agisindan
ciddi bir tehdit olusturmakta ve markalar sahte haberlerden
cesitli sekillerde etkilenmektedirler (Berthon ve Pitt, 2018).
Asagida sahte haberlerle ilgili yapilan bazi g¢alismalara yer
verilmistir.
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Marchi (2012) tarafindan gerceklestirilen ¢alismanin
sonuglari, haber kaynaklarma erisimin gilincel yollarini ve
genclerin - resmi  haber  sitelerindense  sosyal medya
platformlarindan  haberlere  ulagmayt tercih  ettiklerini
gostermektedir. Balmas (2014) c¢alismasinda, verimsizlik,
yabancilasma ve sinizm duygularini beslemede sahte haber
izlemenin dolayli olumlu etkisine dair kanitlar sunmaktadir.
Zhang vd. (2016) sahte haberlerin, c¢evrimigi tiiketici
degerlendirmelerinin  giivenilirligine ciddi sekilde zarar
verebildigini tespit etmislerdir. Ren vd (2017) tarafindan kaleme
alman makalenin amaci, miisterilerin satin alma niyetlerini
etkilemede ¢evrimi¢i sahte degerlendirmenin etkilerini
incelemektir. Zubiaga vd. (2017) sahte haber siniflandirma
sistemlerinin  gelistirilmesine  yonelik yapilan ¢alismalar
Ozetlemis ve soOylentilerin tespiti ve ¢oziimlenmesi i¢in sosyal
medya madenciliginde gelecekteki arastirmalar igin Onerilerde
bulunmuglardir. Koohikamali ve Sidorova (2017) tarafindan
ylriitillen arastirmanin bulgulari, sosyal ag sitelerini kullanmaya
yonelik tutumun ve sosyal ag siteleri ile ilgili bilgileri yeniden
paylasma niyetinin algilanan bilgi kalitesinden (zevk, alaka
diizeyi ve giivenilirlik) etkilendigini; ayrica risk alma egilimi ve
keyfin, sosyal ag siteleri hakkindaki bilgileri olumlu ydnde
yeniden paylagma niyetini etkiledigini gostermektedir. Davis ve
Proctor (2017), Facebook ve diger ¢evrimi¢i medya
kuruluslarinin, sahte haberleri tespit etmek ve yayilmasim
azaltmak icin stratejiler gelistirmeye basladiklarindan s6z
etmistir.

Riberiro vd (2017)  tarafindan yiiriitilen calismada,
cevrimi¢i  sosyal aglarin, haberleri geleneksel medya
teknolojilerinden 6nemli dl¢iide farkli bir yapida sunduklart ve
bircok kisinin haber tiiketim aliskanliklarini degistirdikleri
vurgulanmigtir. Tandoc Jr vd. (2018) ise ¢aligmalarinda, sahte
haberlerle ilgili yapilan tanimlar1 gergekler ve aldatma seviyeleri
olmak f{izere iki grup altinda toplamislardir. Jang ve Kim
(2018)’in  ¢alismalarindan elde edilen sonuglar, partizan
kimliginin, sahte haberlere karsi sosyal isteksizligin ve dis
politik etkinligin tg¢ilincii sahis algisinin olumlu belirleyicileri
oldugunu gostermistir. Nelson ve Taneja (2018) tarafindan

gerceklestirilen  aragtirmanin = bulgulari, 2016  bagkanlik
secimlerinden 6nce ve sonra gelen aylarda mobil ve masaiistii
platformlardaki ¢evrimi¢i ziyaret verilerinin incelenmesi

1s181nda, sahte haber izleyicisinin kiiclik ve sadakatsiz bir grup
internet kullanicisindan olustugunu gostermektedir. Vosoughi vd.
(2018) sahte haberlerin gergek haberlerden daha giincel
oldugunu ve insanlarin giincel bilgileri paylagsma olasiliklarinin
daha yiiksek oldugunu tespit etmislerdir. Visentin, Pizzi ve
Pichierri (2019) tarafindan yiiriitillen aragtirmanin bulgulari;
haberlerin nesnel dogrulugunun markaya yonelik davranigsal
niyetler (yani satin alma, agizdan agiza yayma veya markanin
magazasini ziyaret etme niyeti) iizerinde dogrudan bir etkisi
olmadigini; sahte haberlerin davranigsal niyetler iizerindeki
etkisinde, insanlarin haberlerin giivenilirligine iliskin algilarinin
aracilik ettigini ve bu sonucun da kaynaklarin algilanan
giivenilirligini, marka giivenini ve sonunda markaya ydnelik
tutumlar1 etkiledigini gostermektedir.

Talwar vd. (2019) ise calismalarinda, ¢evrimigi giivenin,
kendini ifsa etmenin, kacirma korkusunun (FoMO) ve sosyal
medya yorgunlugunun, sahte haberlerin (kasitli olarak)
paylagilmasiyla olumlu bir sekilde iligkili oldugunu; buna
karsilik, sosyal karsilagtirmanin sahte haberlerin paylasiimasiyla
olumsuz bir iliskisi oldugunu vurgulamaktadirlar. Buchanan ve
Benson (2019) tarafindan yiiriitilen c¢aligmada, giivenilir
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kaynaklardan gelen mesajlarin yayilma olasiligi daha yiiksek
oldugundan, mesaj kaynaginin genel organik erisim iizerinde
etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Bunun yaninda, risk
egiliminin organik erisimi etkilemedigi ve Bes Biiyiik Kisilik
ozelliginden yalnizca “Uyumluluk” boyutunun, organik erisim
iizerinde istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu
sonucuna ulagilmistir. Nyilasy (2019) ise calismasinda, sahte
haberleri olumsuz bir kitle ikna bi¢gimi olarak tanimlamakta;
pazarlama iletisimi alan1 ic¢in sahte haberlerin 6nemini
vurgulamakta ve etkili miidahalelerin gelistirilmesi igin
aragtirmacilara tavsiyelerde bulunmaktadir. Chen ve Cheng
(2019) c¢alismalar1 neticesinde, 0z-yeterliligin ve medya
giiveninin, tiiketicilerin sahte haberler hakkindaki ikna bilgisini
onemli Olgiide Ongdrdiigiinii; sahte haberlerin ikna bilgisinin,
tilketicilerin sahte haberlerin algilanan teshisini ve daha sonra
marka gilivenini Onemli Ol¢iide etkiledigini; ayrica, sahte
haberlerin ikna bilgisinin, 6z yeterliligin sahte haberlerin
algilanan teshisi ve marka giiveni iizerindeki etkilerine aracilik
ettigini ortaya koymuslardir. Mills ve Robson (2019) tarafindan
kaleme alinan ve hikdye anlatimini bir kriz yonetimi stratejisi
olarak Oneren bu teorik calisma; marka yoneticilerine sahte
haberlerin, marka i¢in kritik risk olusturabilecegi durumlarda,
sahte haber krizlerine tepkilerini bildirmek i¢in bir rehber
niteligindedir.

Flostrand, Pitt ve Kietzmann (2019) tarafindan yiiriitiilen
nitel calismada, sahte haberlerin marka yonetimi {izerindeki
etkisinin artti§1 konusunda, katilimcilarin yiiksek oranda fikir
birligi gosterdigi bulgusuna ulagilmistir. Ayrica calisma, yalan
haberlerin giderek artan bir fenomen oldugunu; hizmet
markalarmmin  en ¢ok risk altinda oldugunu; pazarlama
yoneticilerinin sahte haber azaltma stratejilerini iyilestirmeleri
gerektigini vurgulamaktadir. Peterson (2019), teorik bir 6zellik
tagiyan c¢alismasinda, sahte haberlerin 6nemini ve isletmeler ile
hiikiimetler gibi kurumlarin bu siirecteki roliinii vurgulamaktadir.
Calismada, marka yoneticilerine, markalarmin biitinligiini
korumak i¢in hizla degisen giiniimiiz diinyasinda, markayi
destekleyen personelin yeteneklerine esneklik kazandirmak ve
sahte haberlere uygun yanitlar vermek suretiyle, sahte haberlerin
neden oldugu istenmeyen durumlardan kaginma olasiliklarini
artirmalart tavsiye edilmektedir. De Regt, Montecchi ve
Ferguson (2019) tarafindan saglik ve giizellik endiistrisinde ii¢
ornek vaka incelemesi aracilifiyla gerceklestirilen arastirma
neticesinde, sahte haberlerin yayilmasina katkida bulunan yedi
pazarlama taktigi belirlenmistir. Ayrica ¢aligma, sahte haberlerin
nasil yayildigin1 daha iyi anlayarak marka yoneticilerinin, sirket
politikalarim1 es zamanli olarak iyilestirebileceklerini, satiglar
tegvik edebileceklerini ve tiiketicilerin markaya olan gilivenini
gliclendirebileceklerini  vurgulamaktadir. Borges-Tiago vd.
(2020), kullanicilarin sahte haberlere yonelik tutumlarinin
Avrupa lilkeleri arasinda farklillk gosterdigini ortaya
koymuslardir. Wisker (2020), kisinin ahlaki kurallarini, inancini
ve degerlerini ihlal eden sahte haberlerin 6fke ve marka nefretine
neden olabilecegini; dindarligin ise, 6fke ve marka nefreti
arasinda araci iliski olusturdugunu belirtmektedir. Kiraz (2020)
nitel aragtirma yonteminden yararlandigi ¢alismasinda, sahte
haber yayiliminda insan faktoriinlin ve psikolojisinin ne kadar
onemli oldugu iizerinde durmustur.

Rampersad ve Althiyabi (2020) c¢aligmalarinda, kiiltiiriin
sahte haberlerin kabuliiniin dogrudan bir belirleyicisi olmadigini
ancak sahte haberlerin kabulii ve kullanma niyetleri iizerinde
dolayl etkilerinin bulundugunu ortaya koymuslardir. Ayrica,
sahte haberlerin kabuliinin de, sahte haberleri kullanma ve
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paylagsma niyeti {izerinde 6nemli ve dogrudan pozitif etkiye
sahip oldugunu ifade etmislerdir. Literatiirde yapilan bu
caligmalar incelendiginde sosyal medyada yer alan sahte
haberlerin markalar ve firmalar agisindan ne kadar 6nemli
oldugu ve pazarlama uygulayicilarinin marka imaji1 ve marka
degerini korumak adma, bu haberlerin diretilmesi ve
yayllmasiyla miicadele etmeleri gerektigi goriilmektedir.
Sosyal medyada yer alan haberlerin kullanicilar tarafindan
kabul edilmesi ve yeterince arastirilip dogrulanmadan
paylasilmasi da  markalar agisindan  biiylik  tehdit
olusturmaktadir. Rampersad ve Althiyabi (2020) tarafindan
yiiriitiilen ¢aligmada, sosyal medyada yer alan sahte haberleri
kabul edip etmemenin, bu haberleri kullanma niyeti {izerinde
etkili oldugu sonucuna ulasilmistir. Bu dogrultuda, asagida yer
alan ¢aligmanin son hipotezi gelistirilmistir:

H7: Sahte haberlerin kabuliiniin sahte haberleri kullanma
niyeti iizerinde anlamli bir etkisi vardir.

3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin ana kiitlesini Tiirkiye genelinde bulunanl8
yag ve 1lzeri sosyal medya kullanicilar1 olusturmaktadir.
Omeklem olusturulurken “Kolayda Ornekleme” y&ntemi
kullanilmistir. Orneklem sayis1 Yazicioglu ve Erdogan (2004)
“Orneklem Biiyiikliikleri” tablosuna gore belirlenmistir.
Tabloya gore bu genislikteki bir ana kiitle i¢in en az 384
kisinin Ornege dahil edilebilecegi belirtilmektedir. Bu
calismada ise, 408 tiiketici lizerinde anket uygulamasi
yiriitilmiistir. Calismada ¢evrimigi anket yontemi kullanilmig
olup, anket ¢alismasi Google Form uygulamasi iizerinden
gerceklestirilmigtir. Elde edilen veriler SPSS paket programi
aracilifiyla analiz edilmistir.

Anket formunun birinci boliimiinde katilimcilarin sosyal
medya kullanim aligkanliklarina ve bes biiyiik kisilik

Dhsaddniklik

Mevrotiklik

Uyumluluk

ozelligine iligkin, ikinci bolimde sosyal medyadaki sahte
haberleri kabul etme ve kullanma niyeti ile 6z yeterlilige
iligkin, tUg¢lincii bolimde ise katilimcilarin  demografik
ozelliklerine iligkin sorular bulunmaktadir. Bes Faktor Kigilik
Olgegi  Benet-Martinez ve John (1998) tarafindan
gelistirilmistir. Olgekte 44 madde yer almaktadir. Boyutlar;
disa dontiklik (8 madde), uyumluluk (9 madde), sorumluluk
(9 madde), deneyime aciklik (10 madde) ve nevrotiklik (8
madde) olarak isimlendirilmistir. Schmitt vd. (2007)
tarafindan yiiriitiilen uluslararast bir ¢alismanin Tirkiye ile
ilgili kisminda o6lgek Tiirkge’ye uyarlanmistir. Sahte
haberlerin kabulii ve kullanma niyeti ile ilgili 8 adet ifade,
Rampersad ile Althiyabi (2020) tarafindan kullanilan 6lgekten
uyarlanarak hazirlanmistir. Oz yeterlilik ifadeleri ise, Wei vd.
(2010) tarafindan gelistirilen ve Chen ve Cheng, Y. (2019)
tarafindan uyarlanan Olgekten yararlanilarak hazirlanmistir.
Ikinci boliimde yer alan ifadeler 5°li likert tipi olgek
kullanilarak hazirlanmustir.

Anket caligmas1 Erciyes Universitesi Sosyal ve Beseri
Bilimler Etik Kurulu’ndan 26.01.2021 tarihli 14 say1 numarali
Etik Kurul Onay Belgesinin alinmasinin ardindan 01.02.2021
— 01.03.2021 tarihleri arasinda uygulanmistir. Katilimcilara
anket formunun Oncesinde ‘Aydinlatilmis Onam Formu’
sunulmus ve anket uygulamasina katilimin tamamen
goniilliiliik esasina dayali oldugu konusunda bilgilendirme
yapilmigtir.

3.1. Arastirmanin Modeli

Bu arastirmanin amaci tiiketicilerin kisilik 6zelliklerinin
ve 0z yeterliliklerin sosyal medyada paylasilan sahte
haberlerin kabulii ve bu haberleri kullanma niyeti {izerindeki
etkisini incelemektir. Arastirmanin amact dogrultusunda
aragtirmanin  modeli asagidaki sekilde olusturulmustur.

H;

Sorumluluk

Acikhk

Oz Yeterlilik

Sahte Haberlerin Sahte Haberleri

Kabuld Kullanma Niveti

Sekil 1. Arastirmanin Modeli
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3.2. Verilerin Analizi

Verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini incelemek
amactyla Kolmogorov-Smirnov testi uygulanmistir. Daha sonra
ise, ifadelerin c¢arpiklik ve basiklik degerleri incelenmistir.
Olgeklerin carpiklik ve basiklik degerleri incelendiginde +2 ile -
2 degerleri arasinda yer aldiklari goriilmektedir. Bu bilgiler
1s1ginda  verilerin - normal dagilim  gdsterdigi  sonucuna
ulagilmaktadir (George ve Mallery, 2010). Ardindan,
katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin frekans analizine
ve katilimeilarin sosyal medya aliskanliklarma iliskin ifadelere
yonelik betimleyici istatistiklere yer verilmistir. Olceklerin

giivenilirlik  analizinin  yapilmasindan sonra aragtirmanin
hipotezlerini test etmek amaciyla korelasyon ve regresyon
analizleri yapilmistir. Veriler SPSS istatistik paket programi
araciligiyla analiz edilmistir.

3.3. Arastirmanin Bulgular: ve Degerlendirilmesi

Arastirmada yapilan analizler ve elde edilen bulgular
asagida yer alan ilgili tablolarda verilmis ve yorumlanmstir.

Katilimeilarin demografik 6zelliklerini incelemek amagh
yapilan frekans analizi sonuglar1 Tablo 1°de gosterilmektedir.

Tablo 1. Demografik Ozelliklere Gére Dagilim

Demografik Ozellikler n % Demografik Ozellikler n %
26 ve alt1 156 38,2 Kadin 245 60
27-32 34 8,3 Cinsiyet Erkek 163 40
33-38 52 12,7 Toplam 408 100
Yas 39-44 59 14,5 flkokul 3 0,7
45-50 64 15,7 Ortaokul 0 0
51 ve tizeri 43 10,5 Lise 38 9,3
Toplam 408 100 Egitim Durumu On Lisans 87 21,3
2000 ve alt1 124 30,4 Lisans 195 47,8
2001-3000 33 8,1 Lisansiistii 85 20,8
3001-4000 27 6,6 Toplam 408 100
Gelir 4001-5000 2 | 103
5001-6000 17 4.4
6001 ve tizeri 165 40,2
Toplam 408 100

Katilimeilarin - demografik  ozelliklere gore dagilimlart
incelendiginde arastirmaya katilan 408 tiiketicinin %60’ min
kadin, %40’min erkek; %38,2’sinin 26 yas ve altinda;
%40,2’sinin  gelirinin 6001 TL ve tzerinde, %30,4’{inlin
gelirinin 2000 TL ve altinda; %47,8’inin ise lisans programi
mezunu oldugu gorillmektedir. Demografik 6zellikler tablosu
incelendiginde, bazi1 kategorilerde homojen dagilim olmadig

goriilmektedir. Bu durum katilimeilarin kolayda oOrnekleme
yontemiyle se¢ilmis olmasinin bir sonucu olarak karsimiza
¢tkmaktadir.

Katilimcilarin - sosyal medya kullanim aligkanliklarina
yonelik yapilan frekans analizi sonuglart Tablo 2’de yer
almaktadir.

Tablo 2. Sosyal Medya Kullanim Aliskanliklarina Gére Dagilim

En Cok Kullamlan Sosyal Medya Platformlar: n %

Instagram 272 66,7

Facebook 28 6,9

Twitter 37 9,1

Youtube 54 13,2

Tiktok 3 0,7

Diger 14 34

Sosyal Medya Platformlarin Ziyaret Sikhig n %

5-10 dakikada bir kez 57 14,0

Saatte bir kez 136 33,3

Iki {i¢ saatte bir kez 94 23,0

Giinde birkag kez 99 243

Haftada birkag kez 9 2,2

Ayda birka¢ kez 13 32
Katilimeilarin sosyal medya platformlarini ziyaret sikliklar Sonuglar katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun giin icerisinde

incelendiginde %14’tiniin 5-10 dakikada bir kez; %33,3’tniin ~ siklikla sosyal medya platformlarin1  ziyaret ettigini

saatte bir kez; %23 liniin iki ii¢ saatte bir kez; %24,3 liniin ise
giinde birkag kez sosyal medyada bulundugu goriilmektedir.
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gostermektedir. Katilimeilarin en ¢ok kullandiklari sosyal medya
platformlar1 incelendiginde, %66,7’sinin Instagram; %6,9 unun
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Facebook; %9,1’inin  Twitter; %13,2’sinin ise Youtube
kullandiklar1 sonucuna ulasilmaktadir. Cevaplayicilarin sosyal
medya platformlar1 arasinda en ¢ok Instagram’t kullanmalari
arasgtirmanin ~ 6nemli  bulgularindan  biridir.  Demografik
ozelliklerin ve katilimcilarin  sosyal medya platformu
kullanimina dair aligkanliklarmin incelenmesi amaciyla yapilan

frekans analizleri ve betimleyici istatistiklerin ardindan,
aragtirmada  kullanilan  Olgekler igin  giivenilirlik analizi
yapilmistir.

Aragtirmada kullanilan 6lgeklere yapilan giivenilirlik analizi
sonucunda elde edilen Cronbach Alpha Katsayilar1 Tablo 3’te
gosterilmektedir.

Tablo 3. Arastirmada Kullanilan Olceklerin Giivenilirlik Degerleri

Olcekler Cronbach Alpha Katsayisi

Deneyime Aciklik , 756
Disa Doniikliik ,843
Nevrotiklik ,814
Sorumluluk 771
Uyumluluk ,619
Sahte Haberlerin Kabulii ,654
Sahte Haberleri Kullanma Niyeti ,720
Oz Yeterlilik ,743

Yukarida bes biyiik kisilik ozelligine ait alt boyutlar
(deneyime aciklik, disa doniiklik, nevrotiklik, sorumluluk,
uyumluluk); sahte haberlerin kabulii, sahte haberleri kullanma
niyeti ve 0z yeterlilik 6lgeklerine ait Cronbach Alpha katsayilari
verilmistir. Sahte haberlerin kabulii &lgeginin gilivenilirlik
katsayisinin  diisilk ¢ikmasina neden olan iki ifade analiz
kapsamindan ¢ikarilmigtir. Yapilan giivenilirlik analizi sonucu
ortaya c¢ikan Alpha katsayilar1 incelendiginde, anket formunda
yer alan Olgeklerin giivenilir oldugu sonucuna ulagilmaktadir.

Olgeklerin giivenilir oldugunu séylemek icin Alpha degerinin
0,60 ve iizerinde olmasi yeterli kabul edilmektedir (Ozdamar,
2004).

Ote yandan, arastirmanin degiskenleri arasindaki iliskileri
incelemek i¢in korelasyon analizi yapilmistir. Korelasyon
katsayilar1 degiskenler arasindaki iligkilerin derecesini, %1 ya da
%S5 diizeyindeki anlamliligint ve olusan iliskilerin pozitif ya da
negatif yonliliglini géstermektedir.

Tablo 4. Degiskenler Arasindaki Coklu Korelasyon Analizi Sonuglart
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Tablo 4°’teki analiz sonuglarina gore, degiskenler
arasinda c¢ogunlukla %1 anlamlilik diizeyinde iliskiler oldugu
belirlenmistir. Korelasyon analizi sonuglarina gore, bes faktor
kisilik 6zelliklerinden nevrotiklik ile sahte haberlerin kabulii
arasinda anlamli ve negatif yonlii bir iligki vardir (r=-,184;
p<,01). Ayrica sorumluluk ve uyumluluk kisilik 6zellikleriyle de
sahte haberlerin kabulii arasinda anlamli ve negatif yonli bir
iliski vardir (r=-,113, p<,05; r=-,108; p<,05). Ancak deneyime
aciklik ve disa doniikliik degiskenleriyle sahte haberlerin kabulii
arasinda anlamli bir iliski tespit edilmemistir. Bununla birlikte
sahte haberlerin kabulii ile bu haberleri kullanma niyeti arasinda
anlamlt ve pozitif yonlii bir iliski oldugu sonucuna
ulagtlmaktadir (r=,306; p<,01). Baska bir deyisle, katilimcilarin
sahte haberleri kabul etme diizeyleri arttik¢a, bu haberleri yayma

ve kullanma niyetleri de artis gostermektedir. Bununla birlikte,
0z yeterlilikle sahte haberleri kullanma niyeti arasinda anlamli
ve pozitif yonlii bir iliski tespit edilmistir (r=,306; p<,01).

Regresyon analizi, bagimli bir degisken ile bu bagimh
degisken tizerinde etkisi oldugu diisiiniilen bagimsiz degisken
veya degiskenler arasindaki iligkinin bir model ile agiklanmasin
ifade eder. Bes biiyiik kisilik 6zelligi ve 6z yeterlilik bagimsiz
degiskenlerinin bagimli degisken olan sahte haberlerin kabulii
iizerindeki etkinlik diizeylerini ortaya ¢ikartmak amaciyla ¢oklu
regresyon analizi kullanilmigtir. Tablo 5°te regresyon analizi
sonuglari gosterilmistir. Analiz sonucunda, R degerinin 0,265 ve
R? degerinin ise 0,07 oldugu ortaya ¢ikmistir. Yine, F degerinin
%1 anlamhilik diizeyinde 5,066 oldugu tespit edilmistir.
Analizlerden regresyonun giivenilir oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 5. Sahte Haberlerin Kabuliinii Etkileyen Degiskenlerin Coklu Regresyon Analizi Sonuclari

Degiskenler B SH p p
Deneyime Agiklik -,030 ,061 -,027 ,623
Disa Doniikliik ,196 ,053 ,232%* ,000
Nevrotiklik -,177 ,047 -,213%* ,000
Sorumluluk -,083 ,063 -,081 ,188
Uyumluluk -,109 ,073 -,085 ,137
Oz Yeterlilik -,051 ,042 -,062 ,225
Sabit 3,404 ,294

Not: Diiz. R>=0,07; F= 5,066; **p<0,01

Bu sonuglara gore kisilik 6zellikleri ve 6z yeterlilik ile sahte
haberlerin  kabulii arasindaki iliski (Sahte Haberlerin
Kabulii=3,404+0,196*Disadoniikliik-0,177*Nevrotiklik)
seklindedir. Regresyonun gecerli olmasi igin gereken normallik
sarti saglanmistir. Coklu baglanti agisindan bakildiginda, ilgili
VIF degerlerinin 2’nin altinda oldugu goriilmis ve ¢oklu
baglanti olmadigi sonucuna ulasilmistir.  Oto-korelasyon
acisindan bakildiginda ise, elde edilen Durbin-Watson test
istatistigi degerinin 2,064 olarak elde edilmesi, degiskenler
arasinda oto-korelasyonun olmadigint gostermektedir (Gilirbiiz
ve Sahin, 2014).

Coklu regresyon analizi sonuglari anlamlidir. Diizeltilmis R?
degeri 0,07 olarak bulunmustur. Bu sonug, sahte haberlerin
kabuliindeki %7 oraninda varyansin kisilik 6zellikleri ve 6z
yeterlilik tarafindan agiklandigimi gostermektedir. Ancak, Tablo
5’deki Beta katsayilari incelendiginde, sadece disa doniklik ve
nevrotiklik kisilik 6zelliklerinin sahte haberlerin kabulii lizerinde
anlamli bir etkisi oldugu gorilmektedir (p<0,01). Diger
bagimsiz degiskenler olan deneyime agiklik, sorumluluk,
uyumluluk, ve 6z yeterlilik degiskenlerinin bagimhi degisken
olan sahte haberlerin kabulii iizerinde anlamli bir etkisinin

bulunmadig1 goriilmektedir. Regresyon analizi sonuglarina gore,
%]1 anlamlilik diizeyinde ve 0,232 P katsayisi ile disa doniikliik
degiskeninin sahte haberlerin kabulii iizerinde anlamli bir etkisi
vardir seklinde olusturulan aragtirma hipotezi kabul edilmistir
(Hi). Yani, bireylerin disa doniik kisilik 6zellikleri tasimalari,
sosyal medyada yer alan sahte haberleri kabul edip etmemelerini
etkilemektedir. Yine, Tablo 7’deki analiz sonuglarina gore,
nevrotikligin sahte haberleri kabul etme diizeyi iizerinde etkili
oldugu ortaya c¢ikmustir. Nevrotiklik bagimsiz degiskeni %l
anlamlilik diizeyinde ve -0,213 f katsayisi ile sahte haberlerin
kabuliinii etkilemektedir. Bu sonuca goére, H, hipotezi kabul
edilmistir. Bununla birlikte, deneyime agiklik, sorumluluk,
uyumluluk ve 6z yeterlilik degiskenlerinin sahte haberlerin
kabulii lizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadigi sonucuna
ulasilmis olup; Hs, Ha, Hs ve Hg hipotezleri reddedilmistir.

Tablo 6’da sahte haberlerin kabuliiniin sahte haberleri
kullanma niyeti tizerindeki etkisini inceleyen Regresyon analizi
sonuglar1 gdsterilmistir. Analiz sonucunda, R degeri 0,334 ve R?
degeri ise 0,11 oldugu ortaya ¢ikmustir. Yine, F degerinin %]l
anlamlilik diizeyinde 51,123 oldugu tespit edilmistir. Yapilan
analizlerden regresyonun giivenilir oldugu anlagilmaktadir.

Tablo 6. Sahte Haberleri Kullanma Niyetini Etkileyen Degiskene Ait Basit Dogrusal Regresyon Analizi Sonuglari

B SH p p
Sahte Haberlerin Kabuli ,498 ,070 ,334%* ,000
Sabit 2,038 ,180

Not: Diiz. R?=0,112; F= 51,123; **p<0,01

Sahte haberlerin kabulii ile sahte haberleri kullanma niyeti
arasindaki iliskiyi inceleyen regresyon denklemi (Sahte
Haberleri Kullanma Niyeti=2,038+0,498*Sahte Haberlerin
Kabulii) seklindedir.Basit dogrusal regresyon analizinden elde
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edilen sonug, sahte haberleri kullanma niyetindeki %11 oraninda
varyansin sahte haberlerin kabuli tarafindan agiklandigini
gostermektedir. Tablo 6’daki Beta katsayis1 incelendiginde, sahte
haberlerin kabuliiniin, sahte haberleri kullanma niyeti {izerinde
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anlaml bir etkisi oldugu goriilmektedir (p<0,01). Regresyon
analizi sonuglarina gore, %1 anlamlilik diizeyinde ve 0,334
katsayist ile sahte haberlerin kabulii degiskeninin sahte haberleri

kullanma niyeti lizerinde anlamli bir etkisi vardir seklinde
olusturulan aragtirma hipotezi kabul edilmistir (H5).

Tablo 7. Hipotez Testi Sonuglari

H;: Katilimcilarin digadoniikliik diizeylerinin sahte haberlerin kabulii tizerinde anlamli bir etkisi vardir. Kabul
H,: Katilimeilarin nevrotiklik diizeylerinin sahte haberlerin kabulii iizerinde anlamli bir etkisi vardir. Kabul
H;: Katilimeilarin uyumluluk diizeylerinin sahte haberlerin kabulii tizerinde anlamli bir etkisi vardir. Red
Hy: Katilimeilarin diiriistliik diizeylerinin sahte haberlerin kabulii izerinde anlaml1 bir etkisi vardir. Red
Hs: Katilimeilarin agiklik diizeylerinin sahte haberlerin kabulil tizerinde anlamli bir etkisi vardir. Red
He: Oz yeterliligin sahte haberlerin kabulii iizerinde anlaml1 bir etkisi vardir. Red
Hj7: Sahte haberlerin kabuliiniin sahte haberleri kullanma niyeti iizerinde anlamli bir etkisi vardir. Kabul

Tablo 7°de yer alan hipotez testi sonuglar1 incelendiginde,
bes faktor kisilik ozellikleri boyutlarindan diga doniiklik ve
duygusal denge (nevrotiklik) boyutlarinin sahte haberlerin
kabulii {izerinde etkili oldugu; fakat deneyime agiklik,
uyumluluk ve sorumluk boyutlarmin etkili olmadigi tespit
edilmistir. Bununla birlikte, aragtirma sonuglar1 6z yeterliligin
sahte haberlerin kabulii {izerinde anlamli bir etkisinin
bulunmadigini gostermektedir. Aragtirmanin onemli
bulgularindan birisi de sahte haberlerinin kabuliiniin sahte
haberleri kullanma niyeti iizerinde etkili oldugudur.

4. Sonuc ve Oneriler

Sahte haberlerin pazarlama diinyast tzerindeki etkileri
incelendiginde, markalar ve firmalar hakkinda ¢ikan sahte
haberlerin sosyal medya platformlart araciligiyla yayilmasinin
giinimiiz toplumunda endige verici bir duruma geldigi
goriilmektedir. Bu dogrultuda bu c¢alisma, bes biiylik kisilik
ozelligi ve 6z yeterliligin sahte haberlerin kabulii ve yayilmasi
iizerindeki etkisini arastirmak amaciyla gergeklestirilmistir.
Aragtirma, kolayda 6rnekleme yontemiyle belirlenen ve Tiirkiye
genelinde sosyal medya platformlarii kullanan 408 tiiketici
iizerinde ¢evrimi¢i anket yontemi uygulanarak yapilmistir.
Aragtirmada katilimeilarin - demografik ozelliklerine iliskin
tanimlayict istatistiklere yer verildikten sonra, Ol¢eklerin
giivenilirlik analizi yapilmig, son olarak da korelasyon ve
regresyon analizleri uygulanmigtir.

Arastirmanin hipotezlerinin regresyon analizi araciligiyla
test edilmesi sonucunda elde edilen degerlere gore, bes biiyiik
kisilik 6zelligi boyutlarindan “disa doéniiklik” ve “nevrotiklik”
boyutlarinin sahte haberlerin kabulii iizerinde anlamli bir
etkisinin oldugu fakat “deneyime ac¢iklik”, “uyumluluk” ve
“sorumluluk” boyutlarinin anlamli bir etkisinin bulunmadig:
sonucuna ulasilmistir. Literatiirde kisilik Ozellikleri ile sahte
habere erisim arasindaki iliskiyi iceren yalnizca bir adet
caligmaya rastlanmaktadir (Buchanan ve Benson, 2019). Bu
caligmada da, sadece uyumluluk boyutunun sahte haberlere
organik erisim iizerinde etkili oldugu goriilmektedir. Ancak
bahsedilen ¢aligmada, kisilik Ozellikleri ile sahte haberlere
organik erisim arasindaki iliski incelenmigtir. Sahte haberlerin
kabuliinii ele alan bu c¢alismada ise farkli sonuglar elde
edilmistir. Bununla birlikte, 6z yeterliligin de sahte haberlerin
kabulii {izerinde etkili olmadigi sonucuna ulagilmustir. Tlgili
yazinda, 0z yeterliligin sahte haberlerin algilanan teshisi
iizerinde etkili oldugu bulgusuna ulasan bir adet galigma yer
almaktadir (Chen ve Cheng, 2020). Fakat adi gecen ¢aligmada,
0z yeterlilikle sahte haberlerin algilanan teshisi arasindaki iliski
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incelenmistir. Bu nedenle, sonuglarin benzerlik gostermedigi
diigiiniilmektedir. Sonuglarin farkli ¢ikmasiin olas1 bagka bir
sebebinin de, kiiltiirel farkliliklardan kaynaklanabilecegi
diistincesidir. Bagka bir iilkede, katilimcilarin uyumluluk veya 6z
yeterlilik diizeyleri sahte haberlerin kabulii {izerinde etkili
olabilirken, iilkemizde disa doniiklik ve nevrotiklik ozellikleri
daha etkili olabilmektedir. Aragtirmanin diger bir bulgusu ise
sahte haberlerin kabuliiniin, sahte haberleri kullanma ve yayma
niyeti iizerinde etkili oldugudur. Elde edilen bu bulgu,
Rampersad ve Althiyabi (2020) tarafindan elde edilen sonuglarla
benzerlik gostermektedir.

Bu caligmanin sonuglar1 pazarlama yoneticilerine sahte
haberlere iliskin 6nemli bilgiler sunmaktadir. Tiiketiciler, sosyal
medyada markalara iliskin yer alan ve hizla yayilan sahte
haberlerden olduk¢a fazla etkilenmektedirler. Calismanin
sonuglarina gore, ozellikle disa doniiklik ve duygusal denge
(nevrotiklik) 6zelliklerinin, sahte haberleri kabul etme diizeyi
izerinde anlamli bir etkisi bulunmaktadir. Digsa doniik bireyler
genellikle sosyal, insanlarla beraber olmaktan hoslanan, istekli
ve eyleme yonelik, sosyal, enerjik, neseli, baskin, iddiali
bireyleri ifade etmektedir. Bununla birlikte, disadoniik bireyler,
Ozgiiveni yiiksek, aktif ve heyecan arayan bireylerdir. Duygusal
bireyler ise; Ofke, endise, sinir, keder ve korku gibi negatif
duygular1 yasamaya egilimlidirler. Bu agidan nevrotiklik diizeyi
yiiksek bireyler, kimseye giivenmeyen, ice doniik, 6fkeli bireyler
olarak taninmaktadirlar Arastirmanin sonuglaria gore, bir birey
ne kadar disa doniik olursa, sahte haberleri kabul etme orani da o
kadar artacaktir (B=,196; p<,001); nevrotiklik diizeyi ne kadar
artarsa da sahte haberleri kabul etme diizeyi kadar azalacaktir
(B=-,177; p<,001).

Pazarlama uygulayicilar1 agisindan, tiiketici 6zelliklerinin
anlagilmast ve bu dogrultuda sahte haberlere karst miicadele
etmeleri biiyilk 6neme sahiptir. Teknolojinin gelisimi ve tiiketim
aligkanliklarinin  farklilagmasiyla birlikte, tiiketicilerin sosyal
medya aligkanliklar1 da degisiklik gostermeye baslamustir.
Tiiketiciler sosyal medyada markalar ve {irlinlere dair yer alan
her tiirli haberi kabul etmekte ve hizla diger bireylerle
paylagmaktadirlar. Arastirmanin bulgularindan birisi de, sahte
haberleri kolaylikla kabul eden bireylerin; ayn: zamanda, bu
haberleri de hizla yayma egiliminde olduklarina dairdir.
Dolayisiyla, marka yoneticileri hitap ettikleri pazar boliimiimiin
kisilik 6zelliklerini dogru tanimal1 ve sahte haberlere karst dogru
sekilde stratejiler gelistirmelidir. Aksi takdirde, hizla yayilan
sahte haber paylasimi akimi, pazarlama diinyasinda daha da
tehlikeli bir hal almaya baslayacaktir.
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Arastirmanin en 6nemli kisiti, ¢alismada zaman ve maliyet
siirlamasinin bulunmasi nedeniyle, kolayda 6rnekleme yontemi
kullanilmis olmasidir. Gelecek c¢aligmalarda orneklem segimi
yapilirken  tesadiifi ~ Ornekleme  yontemlerinden  birisi
kullanilabilir. Bunun yaninda sosyal medyada yer alan sahte
haberlerin kabulii ve yayilmasinin tiiketicilerin markaya
duydugu nefret, giiven, baglilik diizeyleri gibi farkli degiskenler
iizerindeki etkisi de incelenebilir.
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