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0oz

Bu ¢alismanin amaci finansal okuryazarlik diizeyi ile medya okuryazarlig diizeyi arasindaki iliskiyi tespit etmektir. Séz
konusu amag dogrultusunda; ¢alismada, Dogan (2018) in iki farkli boyuttan olusan finansal okuryazariik él¢egi ile Kog
ve Barut (2016) un ii¢ farkli boyuttan olusan medya okuryazarlik olcekleri birlestirilerek kullamilmigtir. Arastirma,
tiniversite ogrencileri tizerinde gerceklestirilmis olup 302 katilimct arastirmaya dahil olmustur. Calisma sonucunda,
finansal okuryazarlik diizeyi ile medya okuryazarlik diizeyi arasinda istatiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii iliski tespit
edilmistir. Bu iligki her iki 6l¢egin tiim alt boyutlarinda gegerlidir. Ayrica katilimcilarin kendisini girigimci olarak
tamimlamaswin finansal okuryazarhik diizeyini etkiledigi, buna karsin katilimcilarin alacak olduklari kararlarda
ebeveynlerinin etkili olup olmamaswun finansal okuryazarlik diizeyleri iizerinde herhangi bir etkisinin olmadigi yine
calisma sonucunda tespit edilmistir.
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ABSTRACT

The aim of this study is to determine the relationship between financial literacy and media literacy. In line with this
purpose, the financial literacy scale of Dogan (2018) consisting of two different dimensions and the media literacy scales
of Kog¢ and Barut (2016) consisting of three different dimensions were combined and used in the study. The research was
carried out on university students and 302 participants were included in the research. As a result of the study, a
statistically significant and positive relationship was determined between financial literacy and media literacy. This
relationship is valid in all sub-dimensions of both scales. In addition, as a result of the study, it was determined that the
participants' self-identification as an entrepreneur affects financial literacy, however, whether the participants’ parents
are influential in the decisions they will take does not have any effect on financial literacy.

KEYWORDS
Media Literacy, Financial Literacy, Entrepreneurship, Parental Effect

Makale Gelis Tarihi / Submission Date Makale Kabul Tarihi / Date of Acceptance
25.07.2022 17.08.2022

Eken Inan, U. S., Giimrah, A. ve Kéyliioglu, A. S.. (2022). Medya Okuryazarlik Diizeyi ile Finansal Okuryazarlik
Anf Diizeyi Arasindaki Iliskinin Tespitine Yonelik Ampirik Bir Calisma. Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Meslek
Yiiksekokulu Dergisi, 25 (25. Y1l Ozel Sayist), 475-488.

* Dr. Ogr. Uyesi, Selguk Universitesi SBMYO Yénetim ve Organizasyon, salihacken@selcuk.edu.tr, ORCID: 0000-0001-6442-3000
** Dr. Ogr. Uyesi, Selguk Universitesi SBMYO Yonetim ve Organizasyon, agumrah@selcuk.edu.tr, ORCID: 0000-0003-2588-7448
*** Dr. Ogr. Uyesi, Selguk Universitesi Kulu MYO Dis Ticaret, selcuk641@gmail.com, ORCID: 0000-0003-0359-1443



Ummii Saliha EKEN iNAN, Abdurrahman GUMRAH, Alaaddin Selcuk KOYLUOGLU 476

GIRIS

Okuryazarlik kavraminin en yaygin standart kullanimi, kisinin yazili kelimeleri okuyabilme becerisidir
(Potter, 2019). Giiniimiizde medya ve teknolojinin kiiresel kiiltiirle birlesmesi, diinyayr 6grenme seklimizi
degistirmis (Thoman ve Jolls, 2004), okuryazarligin; yazil kelimeleri okuma yeteneginden ibaret olmadigi, bu
yelpazenin gittikce genisledigini gostermistir. Bu genisleme ile medya okuryazarligi, finansal okuryazarlik,
gorsel okuryazarlik, hikdye okuryazarligi, bilgisayar okuryazarligi (Potter, 2019), teknolojik okuryazarlik,
dijital okuryazarlik, bilgi okuryazarligi, ag okuryazarligi ve daha fazlasini kapsayacak sekilde bir semsiye
(Adams ve Hamm, 2006) olusturulmustur. Bu kanallar ve araglarin dogru ve amacina uygun bir sekilde
kullanilmasina olan ihtiya¢ dolayisiyla bu kadar cesitli okuryazarlik kavramu literatiirde kendine yer bulmustur.

Medya ¢aginda okuryazar olmak, karar verirken bireyi giiclendiren elestirel diisiinme becerileri gerektirir
(Radeloff ve Bergman, 2009). Medya igerigi, medyaya maruz kalmanin potansiyel etkilerinin siirl bir
ongoricisii olmakla birlikte, bireylerin medya deneyimlerine ne anlam yiikledigi, medyay1 kullandiklari
baglami ve medya aracini nasil/neden kullandiklarin1 (Brown, 2006) agiklar. Giiniimiiz diinyasinda sadece
basili kelimeleri okuyabilmek yeterli olamamaktadir. Her yas grubundan bireylerin multimedya kiiltiiriiniin
giiclii goriintiilerini elestirel bir sekilde yorumlamalar1 (Thoman ve Jolls, 2004), yogun medya mesajlarinin
zararlarindan etkilenme riskini azaltmalar1 ve medya mesajlarinin olumlu etkilerini agiga ¢ikarma (Potter,
2019) potansiyeline erismeleri gerekmektedir. Bu anlayisla; medya okuryazarligi, bir bireyin belirli sonuglar
icin bilgiye erigsme, bilgiyi analiz etme ve liretme yetenegi olarak ifade edilebilir.

Cagimuzda, bireylerin kendi finansal yonetimini gerceklestirebilmesi i¢in bazi finansal kavramlara asina
olmasi yeterli goriilmemektedir. Ayni zamanda finansal araglarin da neler oldugu ve bu araglardan nasil
yararlanilmasi gerektigi konusunda bilgi kaynaklarina erisebilmesi bir gereklilik olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Literatiirde, finansal okuryazarlik ile ilgili yapilan tanimlamalardan, bireylerin giinlilk hayatta finansal
konular1 anlayabilme yetenegi seklinde kapsayici bir agiklamaya ulasilabilmektedir (Allgood ve Walstad,
2013).

Medya okuryazarligi ve finansal okuryazarlik ¢calismalarinda, medya egitimi ve finansal egitimin gerekliligi
iizerine odaklanilmis ve bu konuya egitim politikalarinda ve programlarinda yer verilmistir. Birlesmis Milletler
Egitim, Bilim ve Kiiltiir Orgiitii (United Nations Educational, Scientific and Cultural Organization —
UNESCO) tarafindan 40 iilkeden, 180 katilimci ile gergeklestirilen konferansta, diinya ¢apinda medya
egitiminin gelecegi, farkli iilkelerdeki dogasi ve statiisii tartisilmistir. Medya okuryazarligmin cagdas
zamanlarda liikks olmaktan ¢ikarak bir zorunluluk haline geldigi, ticari medya tarafindan manipiile edilen bir
bireye demokrasinin nasil isleyecegi konular1 sorgulanmistir (UNESCO, 1990). Sosyal anlamda ve finansal
anlamda faydali olan hedeflere ulagabilmek adina yararlanilacak en onemli aracin finansal egitim oldugu
gorlilmektedir. Finansal egitime olan ihtiya¢ bireylerin finansal giivenliklerini saglamak igin artan
sorumluluklart ile tetiklenmistir. Iyi bilgilendirilmis, mali agidan egitimli tiiketiciler aileleri adina daha iyi
kararlar verebilecek ve bu nedenle ekonomik giivenliklerini ve refahlarini arttirabileceklerdir.

Medya okuryazarlik diizeyi ile finansal okuryazarlik diizeyi arasindaki iligkinin incelenmesi iizerine
kurgulanan bu g¢alismanin amaci; medya okuryazarlik diizeyi ile finansal okuryazarlik diizeyi arasindaki
iligkinin tespit edilmesidir. S6z konusu ama¢ dogrultusunda ¢alisma dort ana bolimden olugmaktadir. Birinci
boliim olan literatiir taramasinda, finansal ve medya okuryazarligini konu edinmis ¢alismalar detayli olarak
incelenmistir. Caligmanin ikinci boliimiinii arastirma metodolojisi olustururken iigiincii boliimde arastirma
kapsaminda elde edilmis olan bulgularin analiz sonuglar1 yer almaktadir. Son olarak, galigmanin sonug
boliimiinde elde edilen bulgular yorumlanarak ¢esitli 6nerilerde bulunulmustur.

1. LITERATUR TARAMASI

Literatiirde finansal okuryazarlik diizeyi ve medya okuryazarlik diizeyi konularini aragtiran ¢ok sayida
calisma yer almaktadir. Bu baglamda literatiirde finansal okuryazarlik diizeyi ile medya okuryazarlik diizeyi
arasindaki iligkiyi inceleyen ¢aligsmalarin bir kisminin 6zetleri asagida Tablo-1’de verilmistir.

Tablo 1: Medya Okuryazarhk Diizeyi ile Finansal Okuryazarhk Diizeyi Arasindaki Iliskiyi inceleyen

Calismalar
Yazar(lar) Ulke Metot Bulgu
Hoffmann ve USA Yapisal Esitlik Finansal okuryazarlik ile kisisel finansal bloglar
Otteby (2018) Modeli (yardimsever) arasinda anlamli ayn1 zamanda pozitif bir

korelasyon tespit edilmistir.
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Crawford, Kambogya Nitel Arastirma Televizyon komedi sovuna rastgele atanan katilimcilarin
Lajbcygier ve tasarruf hesab1 ile daha fazla ilgilendiklerini tespit
Maitra (2018) etmislerdir.

Gomez-Carrasco Ispanya Deneysel Arastirma Twitter’ 1n hisse senedi piyasasinda yatirimct kararlari

ve Michelon tizerinde onemli bir etkisi oldugunu sonucunu elde

(2017) etmislerdir.

Ozdemir, Temizel, Tiirkiye Kiime Analizi ve Finansal varliklarin se¢ciminde bilgi kaynaklarindan en

Sénmez ve Er Anova Testi ¢ok internetin tercih edildigini tespit etmislerdir.

(2015)

Supinah, Japang Italya Nitel Arastirma Sosyal medyanin finansal tutum ve davranisla, basili

ve Amin (2016) medyanin finansal tutum ile ve son olarak elektronik
medyanin ise finansal tutum ve davranigla arasinda
anlamli iligkiler tespit edilmistir.

Karaa ve Kugu Tiirkiye Kruskal-Wallis, Universite grencilerinin sosyal medya ile finansal

(2016) Pearson Chi-Square okuryazarlik diizeyleri arasinda anlaml iligkiler

Tests, Posthoc Tests.  oldugunu ortaya ¢ikarmislardir.

Akmese, Aras ve Tiirkiye Mann-Whitney U Finansal performansin gelistirilmesinde sosyal

Akmese (2016) Test medyadan faydalanmanin ise yaradig1 sonucuna
ulagilmustir.

Gitonga (2015) Kenya Icerik Analizi Gazetelerin finansal okuryazarligin saglanmasinda etkili
olmadigi sonucu ortaya ¢ikmistir.

Li ve dig. (2014) Cin Nitel Arastirma Bir firmanin haber makalelerinde gegen temel bilgilerin
yatirimcilarin ticari faaliyetlerini etkiledigi ortaya
cikmustir.

Ansong ve Gana Tesadiifi Ornekleme Medyaya erisimin finansal okuryazarlik iizerinde anlaml

Gyensare (2012) Yo6ntemi bir etkiye sahip olmadigi gézlemlenmistir.

Sohn, Joo, Grable, Kore Regresyon Analizi Medya ile Koreli lise 6grencilerinin finansal

Lee ve Kim (2012) okuryazarlik diizeyleri arasinda anlamli ve pozitif bir
iligki bulunmustur.

Spader, Ratcliffe, USA Transtheoretical Televizyon izlemenin finansal 6grenme ve finansal

Montoya ve Model tutum tizerinde etkili oldugu tespit edilmistir.

Skillern (2009)

Lyons, Scherpfve  USA Nitel Arastirma Lise ve iiniversite 6grencilerinin yiizde 33' {iniin internet

Roberts (2006) ve finansal medyayi bir bilgi kaynagi olarak gordiigii
sonucuna ulasilmustir.

Loibl ve Hira USA Hiyerarsik Coklu Bireylerin finansal planlama i¢in medyay1

(2005) Regresyon kullanmalarmin daha iyi finansal uygulamalarla iliskili
oldugu sonucuna ulagmislardir.

Hilgert ve Hogarth  USA Nitel Arastirma Hane halklarinin para yonetiminde 6grenme kaynagi

(2002)

Kaynakca: Yazarlar tarafindan olusturulmustur.
Tablo-1"de yer alan veriler incelendiginde; her ne kadar bazi ¢alismalarda kismi iliskiye, bazi1 ¢alismalarda

olarak medya kaynaklarini, videolar1 ve brosiirleri tercih
ettiklerini ortaya koymuslardir.

da herhangi bir iliskiye ulagilamasa da (Ansong ve Gyensare, 2012) medya okuryazarlik diizeyi ile finansal
okuryazarlik diizeyi arasinda anlamli ve pozitif iliskilerin tespit edildigi caligmalarmm baskin oldugu
goriilmektedir. Bu iliskide medya araci olarak televizyon ve internetin 6ne ¢iktig1 anlasilmaktadir (Ozdemir
ve dig., 2015, Spader ve dig., 2009). Sosyal medya uygulamalarinda ise, Twitter ve Facebook en ¢ok tercih
edilenlerdir (Gomez-Carrasco ve Michelon, 2017, Karaa ve Kugu, 2016). Caligmalarda; 6zellikle genglerin,
bilgi kaynagi olarak sosyal mecralar1 yogunlukla kullandiklar1 dile getirilmektedir. Medya okuryazarligi ve
finansal okuryazarlik diizeyleri arasindaki bu iligkinin temeli; bireylerin, karmagik finansal kararlar1 6ncesinde
bilgi edinmek i¢in medyaya basvurmasina ve finansal bilgilerini gelistirmek istemesine dayanmaktadir. Medya
okuryazarlik diizeyi ile finansal okuryazarlik diizeyleri arasindaki iliskilerin incelendigi ¢aligmalarda da
goriildigi tizere, sosyal medya taraflar arasinda interaktif bir iliski kurmakta, bilgi paylasimini daha da hizli
hale getirmekte ve hem bireysel hem de kurumsal dlgekte maliyet avantaji saglamaktadir. Dolayistyla bu
durum, kisilerin medya okuryazarliklarinin gelismesi ile finansal okuryazarliklarinin daha da iyilestirerek
finansal kararlarinda daha rasyonel davranmalar1 anlamina gelecektir.
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2.METODOLOJIi

Calismanin bu kisminda arastirma metodolojisine iligskin bilgiler yer almaktadir. Asagida sirasiyla
arastirmanin amaci ve Onemi, arastirmanin kapsami, arastirmanin veri seti ve arastirmanin kisitlar1 yer
almaktadir.

2.1.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu ¢alismanin temel amaci, finansal okuryazarlik diizeyi ile medya okuryazarlik diizeyi arasindaki iligskinin
tespit edilmesidir. Ayrica ¢alismada finansal okuryazarligi olusturan alt boyutlar ile medya okuryazarligim
olusturan alt boyutlar arasindaki iligkilerin de tespit edilmesi amag¢lanmistir. Giliniimiiz diinyasinda, finansal
okuryazarlik sadece is diinyasinda yer alan bireylerin degil hemen hemen tiim toplumun merak duydugu ve
alacaklar1 kararlar1 etkilemede giderek artan sekilde kullanilmaktadir. Zira teknolojinin gelismesiyle birlikte
toplumu olusturan bireylerin finansal kararlar almalari, yatinm yapmalar1 vb. uygulamalar kolaylasmis bu
durum almacak olan kararlarda finansal okuryazarligin farkindaliginin artmasina sebebiyet vermistir. Benzer
sekilde, ozellikle sosyal medya kullaniminin giderek yayginlasmasi, iletisim kanallarinin stirekli olarak
degismesi ve yayilmasi, medya okuryazarlik bilgisinin énemini giderek artirmaktadir. Bu baglamda soz
konusu edilen maddeler dogrultusunda ¢alismanin finansal okuryazarlik ile medya okuryazarligi arasindaki
iligkiyi tespit etmeye odaklanmasi agisindan 6nem arz ettigi diistiniilmektedir.

2.2. Arastirmamin Kapsam

Caligma kapsamu tiniversite 6grencileri ile sinirlandirilmistir. Bu baglamda Temmuz 2022 tarihi itibariyle
Selcuk Universitesi’nde kayith ve farkli boliimlerde 6grenimlerine devam eden 302 ogrenci arastirma
kapsamina alinmistir. Universite dgrencilerinin teknoloji kullaniminda toplumdaki diger gruplara gére daha
ileride olmalari, 6zellikle sosyal medya kullaniminda ve medya okuryazarligi konularinda 6grenmeye ve
arastirmaya diger toplumsal gruplardan ¢ok daha istekli olduklar1 diisiiniilmesinden dolay1 arastirma kapsami
bu sekilde belirlenmistir.

2.3.Arastirmanmin Veri Seti

Caligmada finansal okuryazarlik diizeyi ile medya okuryazarlik diizeyi arasindaki iligkinin tespit edilmesi
amactyla anket yonteminden faydalanilmistir. Calismada Dogan (2018)’1n iki farkli alt boyuttan olusan
finansal okuryazarlik anketi ile Kog¢ ve Barut (2016)’un ii¢ farkli boyuttan olusan medya okuryazarlik anketi
herhangi bir degisiklik yapilmadan kullanilmigtir. Uygulanan anket formunda, 6l¢ek ifadeleri besli likert
tipinde derecelendirilmis ve puanlanmustir. Arastirma kapsaminda, elektronik ortamda olusturulan anket
formlar1 yine elektronik ortamda arastirma kapsamina alimmis olan dgrencilere gonderilmis ve elde edilen
veriler SPSS paket programi yardimiyla ¢esitli istatistiksel analizlere tabi tutulmustur.

Onceden belirlenmis olan dlgek tiiriine gore hazirlanan, medya okuryazarlik ve finansal okuryazarlik diizeyi
Ol¢eklerinin glivenirligi Cronbach’s Alpha Giivenilirlik katsayis1 ile dl¢iilmiistiir. Calismada Cronbach’s Alpha
giivenilirlik degerleri tiim oOlgeklerde 0.80’den yiiksek olmasi anketin kabul edilebilir ve iyi diizeyde
giivenilirlige sahip oldugunun gostergesidir (Baker, 1991).

Stirekli degiskenlerin normal dagilima uygunlugu Shapiro-Wilk testi kullanilarak degerlendirilmistir. Test
sonucunda verilerin normal dagilim ailesinden geldigi belirlenmistir. Parametrik test kosullarini saglamasi
dogrultusunda verilerin degerlendirilmesi, bagimsiz iki grup arasinda sayisal verilerin karsilastirilmasinda
kullanilan Independent t-test ile analiz edilmistir. Siirekli degiskenler arasindaki iliski Pearson korelasyon
analizi ile test edilmistir. Analiz sonucunda degiskenler arasindaki iligkilerin derecesi, biiyiikligii ve yonii
Pearson korelasyon katsayisi (r) ile degerlendirilmistir. Analiz sonuglart yorumlanirken hata 0,05 veya 0.01
diizeylerinde tutulmus olup, boylelikle kararlar % 95 ve % 99 giiven seviyesinde verilmistir.

2.4 Arastirma Hipotezleri ve Arastirma Modeli

Daha once calismanin literatlir taramas: kisminda yer alan bilgiler ve detayli olarak yapilan literatiir
aragtirmalar1 sonucunda belirlenmis olan arastirma hipotezleri su sekildedir.

“Hu.: Finansal okuryazarlik diizeyinin girisimcilik ile arasinda anlaml bir iliski vardir.”

“Hy: Finansal okuryazarlik diizeyinin ebeveyn etkisi ile arasinda anlamly bir iliski vardir.”

“Hs: Medya okuryazariik diizeyi bilgi sahibi olmak ile finansal okuryazarlik diizeyi finans amaclt sosyal
medya kullanimi arasinda anlaml bir iligki vardir.”

“Ha: Medya okuryazarlik diizeyi bilgi sahibi olmak ile finansal okuryazarlik diizeyi finans amach kitlesel
iletisim araclart kullanimi arasinda anlaml bir iliski vardir.”
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“Hs: Medya okuryazarlik diizeyi analiz edebilme ve tepki olusturabilme ile finansal okuryazarlik diizeyi
finans amagli sosyal medya kullaninmi arasinda anlaml bir iliski vardir.”

“Hs: Medya okuryazarlik diizeyi analiz edebilme ve tepki olusturabilme ile finansal okuryazarlik diizeyi
finans amagh kitlesel iletisim araglart kullammu arasinda anlaml bir iligki vardir.”

“H7: Medya okuryazarlik diizeyi yargilama ve ortiik mesajlart gorme ile finansal okuryazarlik diizeyi finans
amagli sosyal medya kullammi arasinda anlaml bir iliski vardir.”

“Hg: Medya okuryazarlik diizeyi yargilama ve értiik mesajlar: gérme ile finansal okuryazarlik diizeyi finans
amacl kitlesel iletisim araclar: kullamimi arasinda anlamli bir iliski vardir.”

“Hy. Girigimcilik faktoriiniin, analiz etme ve tepki olusturma ile finans amacgl sosyal medya kullanimi
iliskisinde diizenleyici rolii vardir.”

Yukarida yer alan hipotezler kapsaminda aragtirma modeli asagida Sekil-1’deki gibi olusturulmustur.

Sekil 1: Arastirma Modeli

Girisimcilik
H1
FINANSAL MEDYA
OKURYAZARLIK H9 OKURYAZARLIK
H3 Bilgi Sahibi Olmak
Finans Amacl Sosyal
Medya Kullanimi [= H5
™ Analiz Edebilme ve
H4 H6 Tepki Olusturma
7
Finans Amagcl Kitlesel » Yargilama ve Ortik
lletisim Araclarnini Kullanim H8 Mesajlari Gorebilme
H

Ebeveyn Etkisi

Sekil 1 incelendiginde; arastirma modelini, finansal okuryazarligin alt boyutlari olan finans amagl sosyal
medya kullanimi ve finans amagl Kkitlesel iletisim araglarmin kullanimi alt boyutlar1 ile medya
okuryazarliginin alt boyutlar1 olan bilgi sahibi olmak, analiz edebilme ve tepki olusturma, yargilama ve ortiik
mesajlar1 gorebilme alt boyutlart arasindaki iliskiler olusturmaktadir. Ayrica katilimcilarin girisimeilik
diizeyleri ve ebeveyn etkilerinin finansal okuryazarlik iizerindeki etkisi de arastirmada incelenmistir. Son
olarak, girisimcilik faktoriiniin finans amacl sosyal medya kullanimi ve analiz edebilme ve tepki olusturma
alt boyutlar1 arasindaki diizenleyici rolii aragtirma modelinde yer almaktadir.

2.5.Arastirmanmn Kisitlarn

Tiim bilimsel arastirmalarda oldugu gibi bu calismanin da birtakim kisitlar1 bulunmaktadir. Oncelikli olarak
caligmada finansal okuryazarlik ve medya okuryazarlik diizeyleri belirlenmis olan alt boyutlar ¢er¢evesinde
degerlendirilmistir. Dolayisiyla farkli calismalarda farkli alt boyutlarin ele alinmasi sonucunda farkli sonuglara
ulagilabilir. Caligma yine universite Ogrencileri lizerinde gergeklestirilmistir. Calismanin farkli gruplar
iizerinde yapilmasi sonucu farkli sonuglar ortaya ¢ikabilecektir. Benzer sekilde aragtirma evreninin tamamina
ulagmanin zamansal ve maddi olarak imkansiz olmasindan Gtiirii arastirma orneklemi {izerinden sonuglar
yorumlanmustir. Sonuglarin tiim iiniversite 6grencileri iizerinde genelleyerek yorumlanmasi yanlis sonuglar
ortaya c¢ikarabilecektir.

3.BULGULAR

Caligmanin bu kisminda arastirma verilerinden elde edilen bulgulara yer verilmistir. Asagida, oncelikli
olarak aragtirma kapsaminda kullanilmig olan Olgeklerin giivenilirlik analizi sonuglari yer almaktadir.
Sonrasinda arastirma kapsaminda belirlenmis olan arastirma hipotezlerinin test sonug bulgular1 yer almaktadir.
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3.1. Ol¢eklerin Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Arastirmada kullanilan 6lgeklere ait giivenilirlik analizi sonuglar1 agsagida Tablo-2’de yer almaktadir.

Tablo 2:Giivenilirlik Analizi Sonuclar:

Oleekler Madde  Cronbach'in Maddgler Arast Testin
¢ Sayist  Alpha Degeri 1ligki Toplanabilirligi
_ i F=16.693, F=3.072,
Bilgi Sahibi Olma 7 0,877 0=0.0001<0.05" 0=0.080>0.05

e

§ Hotelling T2 F=14,425; p=0,0001*

g Analiz Etme & Tepki 6 0.854 F=42.128 F=2.116,

£ | Olusturma ' p=0.0001<0.05" p=0.146>0.05

=)

s Hotelling T2 F=39,177; p=0,0001*

= ..

g Yargilama & Ortiik Mesajlart 4 0.894 F=9.119, F=0.873,
GoOrme ' p=0.0001<0.05" p=0.090>0.05
Hotelling T2 F=11,806; p=0,0001*

= Finans Amagli Sosyal Medya 7 0.915 F=76.364, F=0.484,

§ | Kullanmu ' p=0.0001<0.05"  p=0.487>0.05

S

§ Hotelling T2 F=59,237; p=0,0001*

Q

§ Finans Amagli Kitlesel 8 0.939 F=54.755, F=3.287,

S Iletisim Araglar1 Kullanimi ' p=0.0001<0.05" p=0.070>0.05

c

L Hotelling T2 F=35,278; p=0,0001*

Tablo-2’de yer alan veriler incelendiginde; medya okuryazarligi 6l¢egi, bilgi sahibi olma alt faktori igin
Cronbach’in Alpha degeri; 0.877 olarak tespit edilmistir. Bilgi sahibi olma faktorii maddelerinin homojen ve
birbirleri ile iligkili ifadeler oldugu, ayrica testin toplanabilir 6zellikte oldugu tespit edilmistir (F=16.693
p=0.0001<0.05; F=3.072, p=0.080>0.05). Bilgi sahibi olma ol¢eginin test tasariminin uygun yapida olup
olmadigim belirlemek i¢in Hotelling’s T-Squared Testi yapilmis ve test sonuglarina gére modelin uygun
yapida oldugu gorilmistir (F=14.425, p=0.0001<0.05). Analiz etme ve tepki olusturma Olcegi icin
Cronbach’in Alpha degeri; 0.854 olarak belirlenmistir. S6z konusu 6l¢egin maddelerinin homojen ve birbirleri
ile 1iliskili ifadeler oldugu, ilaveten testin toplanabilir Ozellikte oldugu tespit edilmistir (F=42.128,
p=0.0001<0.05; F=2.116, p=0.146>0.05). Analiz etme ve tepki olusturma Ol¢eginin giivenilirlik analizi
uygulamalar1 bakimindan, test tasariminin uygun yapida oldugu da belirlenmistir (F=39.177, p=0.0001<0,05).
Yargilama ve Ortiik mesajlart gorme Olgcegi i¢cin Cronbach’in Alpha degeri; 0.894 olarak hesaplanmustir.
Yargilama ve ortilk mesajlart gérme Slcegi maddelerinin homojen ve birbirleri ile iliskili ifadeler oldugu,
ayrica testin toplanabilir 6zellikte oldugu tespit edilmistir (F=9.119 p=0.0001<0.05; F=0.873, p=0.090>0.05).
Olgegin, test tasariminin uygun yapida oldugu da yine Hotelling’s T-Squared Testi yardimiyla belirlenmistir
(F=11.806, p=0.0001<0,05).

Finansal okuryazarlik 6l¢egi, finans amacgh sosyal medya kullanim alt faktorii i¢in Cronbach’in Alpha
degeri; 0.915 olarak tespit edilmistir. Finans amagli sosyal medya kullanimi faktorii maddelerinin homojen ve
birbirleri ile iliskili ifadeler oldugu, ayrica testin toplanabilir 6zellikte oldugu tespit edilmistir (F=76.364
p=0.0001<0.05; F=0.484, p=0.487>0,05). Finans amacl sosyal medya kullanimi1 6l¢eginin test tasariminin da
uygun yapida oldugu belirlenmistir (F=59.237, p=0.0001<0.05). Finans amaclh kitlesel iletisim araglar1
kullanimi &lgegi icin Cronbach ’in Alpha degeri; 0.939 olarak tespit edilmistir. S6z konusu Olgegin
maddelerinin homojen ve birbirleri ile iliskili ifadeler oldugu ve testin toplanabilir 6zellikte oldugu da
gbzlemlenmigtir (F=54.755, p=0,0001<0,05; F=3.287, p=0.07>0.05). Finans amach kitlesel iletisim araglar
kullanim1 6lceginin giivenilirlik analizi uygulamalar1 bakimindan, test tasarimi da uygun niteliktedir
(F=35.278, p=0.0001<0,05).

Elde edilen sonuglar dogrultusunda O6l¢ekler ve alt faktorlerinin literatiirde kabul edilen giivenilirlik
kosullarmi yerine getirdigi, bagimsiz olarak i¢ tutarliliklariin kabul edilebilir dl¢lide oldugu goriilmiistiir.
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3.2.Demografik Bulgular

Arastirma kapsaminda katilimcilarin demografik verilerine iliskin bulgular asagida Tablo 3’te yer
almaktadir.

Tablo 3: Demografik Bulgular

Cinsiyet Say1 Yiizde
Kadmn 152 50,30%
Erkek 150 49,70%
Yas

18 5 1,70%
19 36 11,90%
20 79 26,20%
20 ve {istil 182 60,30%

Egitim Durumu

Lisans 79 26,20%
On Lisans 223 73,80%
Aylik Ortalama Gelir

1.000 TL ve alt1 146 48,30%
1.001 TL —1.500 TL 58 19,20%
1501 TL - 2.000 TL 22 7,30%
2.001 TL - 2.500 TL 16 5,30%
2.501 TL ve Ustii 60 19,90%

Kendinizi girisimci olarak gériiyor musunuz?
Evet 162 53,60%
Hayir 140 46,40%

Aileniz aldiginiz kararlarda etkili midir?
Evet 235 77,80%
Hayir 67 22,20%

Tablo 3’te yer alan veriler incelendiginde katilimcilarin %50,3’luk kismi kadinlardan, %40,7°lik kismi
erkeklerden olusmaktadir. 18 yasinda olan 5 katilimer genel toplamin % 1,79°lik kismini olustururken, 19 yas
katilime1 sayis1 36 olup % 11,90°’lik kismi olusturmaktadir. 79 katilimer 20 yasinda olup katilimcilarm
%26,2’lik kismini olustururken 182 katilimer 20 yas ve iizeri grupta yer almig ve %60,3’luk kismi
olusturmuslardir. Katilimcilarin egitim durumlar incelendiginde 79 katilimei lisans diizeyinde, 223 katilime1
ise On lisans diizeyinde egitim almakta oldugu goriilmiistiir. 1.000 TL ve altinda aylik geliri olanlar 146 kisi
(%48,3), 1.001 TL ve 1.500 TL aras1 geliri olanlar 58 kisi (%19,2), 1.501 TL ve 2.000 TL aras1 geliri olanlar
22 kisi (%7,30), 2.001 TL ve 2.500 TL aras1 geliri olanlar 16 kisi (%5,30) ve 2.5001 TL ve istii geliri olanlar
60 kisi (%19,90)’dir. Katilimeilarin %53,60’11ik kesimi kendisini girisimci olarak gériirken %46,4°1 kendisini
girisimci olarak gormemektedir. Son olarak 235 katilimeinin (%53,6) almis olduklar1 kararlarda ebeveyn etkisi
mevcutken 67 (%22,2) tanesinin almig olduklar1 kararlarda aile etkisi bulunmamaktadir.

3.3.Hipotezlerin Test Edilmesi

Caligmanin bu kisminda aragtirma kapsaminda olusturulmus olan hipotezler test edilmistir. Asagida Tablo
4’te finansal okuryazarlik iizerinde girisimcilik ve ebeveyn etkisinin karsilagtirilmasina ait sonuglar yer
almaktadir.
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Tablo 4:Finansal Okuryazarh@in Girisimcilik ve Ebeveyn Etkisine Gore Farklihg

Boyutlar Degisken n Ortalama Std. Sapma t-de@eri p-degeri

Finans Amaclhi Sosyal Girigimci (+)™ 156 3.356 0.781 N

Medva Kull 2.565 0.011
cdya Kullanimi Girisimei (-)™ 137 3.146 0.594

Finans Amagli Kitlesel | Girigimei (+) 156 3.577 0.762

Iletisim Araglar 3.075 0.003"

Kullanim1 G1r1s1mc1 (') 137 3.332 0.603

Finans Amagh Sosyal Ebeveyn Etkisi (+) 229 3.243 0.671

Medva Kull -0.641 0.522
cdya Kullanimi Ebeveyn Etkisi (-) 64 3.308 0.828

Finans Amagli Kitlesel | Ebeveyn Etkisi (+) 229 3.473 0.631

Iletisim Araglari 0.503 0.615

Kullanimi Ebeveyn Etkisi (-) 64 3.423 0.917

Ikili karsilagtirmalar Independent T-test ile yapilmustir. *0=0.05, **(+) ve (-) ifadeleri varlik ve yokluk durumlarini belirtmektedir.

Tablo 4’te yer alan veriler incelendiginde; finansal okuryazarlik alt dlgeklerinden finans amagli sosyal
medya kullanimi puanlar1 girisimei olan kisilerde 3.356 + 0.781 olarak belirlenirken, girisimci olmayan
kisilerde s6z konusu puan degerleri 3.146 + 0.594 olarak tespit edilmistir. Calismada yer alan girisimci
bireylerin finansal amacli sosyal medya kullanimi, girisimci olmayan bireylerden istatistiksel olarak anlamli
olciide yiiksektir (p=0.011<0.05).

Finans amach kitlesel iletisim araglar1 kullanimi girisimci kisilerde 3.577 + 0.762 olarak gézlemlenirken,
girisimci olmayanlarda ise 3.332 + 0.603 olarak belirlenmistir. Caligma kapsaminda finans amacl kitlesel
iletisim araglar1 kullanimi girisimcilerde, girisimci olmayanlara gore istatistiksel olarak anlamli dl¢iide farkli
ve yiiksek olarak tespit edilmistir (p=0.003<0.05).

Bulgular sonucunda; finansal okuryazarlik diizeyi ile girisimcilik arasinda anlamli bir iliskinin oldugu
belirlenmis olup ¢alisma kapsaminda gelistirilen,

“Hi: Finansal okuryazarlik diizeyinin girisimcilik ile arasinda anlamli bir iligki vardir.” hipotezi
reddedilememistir.

Ebeveyn etkisi var olan kisilerde finans amagl sosyal medya kullanimi puanlar1 3.243 + 0.671 olarak
belirlenirken, ebeveyn etkisi olmayan kisilerde ise s6z konusu puan degeri 3.308 + (.828 olarak
gozlemlenmistir. Caligmada ebeveyn etkisi olmayan kisilerin finansal amagli sosyal medya kullanimi puanlari,
ebeveyn etkisi olan kisilerden daha yiiksek bulunmasina karsin gruplar arasinda istatistiksel olarak anlamli
farkliliklar ~ gézlemlenmemistir. Finans amagli sosyal medya kullanimi ebeveyn faktoriinden
etkilenmemektedir (p=0.522>0.05).

Finansal amagli kitlesel iletigim araglart kullanimi ebeveyn etkisi olan bireylerde 3.473 =+ 0.631 olarak
gozlemlenirken, ebeveyn etkisi olmayanlarda ise 3.423 + 0.917 olarak belirlenmistir. Calisma kapsaminda
finansal amagcl kitlesel iletisim araglar1 kullanimi, ebeveyn etkisi olan ve olmayan kisilerde istatistiksel olarak
benzer niteliktedir. Ebeveyn etkisi finansal amacl kitlesel iletisim araglari kullanimini etkilememektedir
(p=0.615>0.05).

Sonuclar dogrultusunda; finansal okuryazarlik diizeyi ile ebeveyn etkisi arasinda herhangi bir anlamli
iligkinin mevcut olmadig1 belirlenmis ve arastirma kapsaminda gelistirilen,

“Hy: Finansal okuryazarlik diizeyinin ebeveyn etkisi ile arasinda anlamili bir iliski vardir.” hipotezi
reddedilmistir.

Medya okuryazarlik ve finansal okuryazarlik iliskisini incelemek amaciyla korelasyon ve regresyon
analizleri yapilmistir. Yapilan arastirmada, medya okuryazarlik diizeyi ve finansal okuryazarlik diizeyi olmak
iizere iki temel boyut bulunmaktadir. Ayrica medya okuryazarlik diizeyi {i¢ alt boyutu olan bilgi sahibi olma,
analiz edebilme ve tepki olusturabilme, yargilayabilme ve oOrtiilk mesajlar1 gorme boyutlarinin, finansal
okuryazarlik diizeyi iki alt boyutu olan finans amagli sosyal medya kullanimui ve finans amagl kitlesel iletisim
araglart kullanimu ile iliskileri arastirilmigtir. Asagida Tablo 5’te medya okuryazarlik diizeyi ile finansal
okuryazarlik diizeyi ol¢eklerine iligkin korelasyon analizi sonuglari yer almaktadir.

Selguk Universitesi Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu Dergisi, Yil: 2022 Cilt: 25 Sayi: 25. Yil Ozel Sayist



483 Medya Okuryazarlik Diizeyi ile Finansal Okuryazarhik Diizeyi Arasindaki Iliskinin Tespitine Yonelik Ampirik Bir Calisma

Tablo 5:Medya Okuryazarhk Diizeyi ile Finansal Okuryazarhk Diizeyi Alt Ol¢ekleri Korelasyon
Analizi Sonuclari

Analiz Yargilama Finans Finans Amach
sd. | DM Emes | &omik | Amah Kitlesel
Ort. Sahibi : . Sosyal Iletisim
Sapma Tepki Mesajlari
Olma Olusturma Gérme Medya Araglari
ustu Kullanimi Kullanimi1
Bilgi Sahibi Olma 4.062 0.586 1
Analiz Etme & Tepki 3526 | 0728 | 0686 1
Olusturma
Yargilama & Ortiik 3704 | 0784 | 0.641™ | 0.730" 1
Mesajlar1 Gorme
Finans Amacl Sosyal 3.264 0708 | 0264 0.398" 0.346" 1
Medya Kullanimi
Finans Amagli Kitlesel
Iletisim Araclar 3.462 0.701 | 0.317™ 0.393™ 0.354™ 0.820™ 1
Kullanimi1

Tabloda, arastirmaya katilan kisilerin Medya Okuryazarhk diizeyleri alt boyutlar1 ile Finansal Okuryazarlik alt boyutlar1 olgekleri igin
korelasyon iligkilerine ait bilgiler (korelasyon katsayisi) ve dlgeklerin ortalama + standart sapma degerleri raporlanmustir. Arastirilan Korelasyon iliskisi
ve Ozetlenen ortalama degerleri Medya OKkuryazarhik diizeyleri alt boyutlar1 ve Finansal Okuryazarhk alt boyutlar1 puanlari, {izerinden
yiriitiilmiis olup; s6z konusu puanlar, uygulanan anketlerden elde edilen veriler esas alinarak olugturulmustur. **; % 99 giiven diizeyinde elde edilen
bulgulari temsil etmektedir.

Tablo 5’te yer alan veriler incelendiginde; medya okuryazarlik diizeylerinden bilgi sahibi olma ile finans
amagli sosyal medya kullanimi 6lgegi arasinda pozitif yonlii 0.264 katsayili iliski mevcuttur. Finans amacglh
sosyal medya puanindaki bir birimlik artis bilgi sahibi olma diizeyi puaninda 0.264 birim artis saglamaktadir
(r=0.264 ve p<0.01). Finans amach sosyal medya kullanimi ile medya okuryazarlik diizeyi analiz etme ve
tepki olusturma boyutu arasinda pozitif yonli 0.398 katsayili iliski belirlenmistir (r=0.398 ve p<0.01). Finans
amacli sosyal medya kullanimi ile yargilama ve ortiik mesajlar1 gorme diizeyi arasinda ise 0.346 katsayil
pozitifiliski tespit edilmistir (r=0.346, p<0.01). Finans amagli sosyal medya puanindaki bir birimlik artis analiz
etme ve tepki olusturma boyutu diizeyi puaninda 0.398, yargilama ve ortiik mesajlar1 géorme diizeyinde ise
0.346 birim artis saglamaktadir.

Finans amacl kitlesel iletisim arag¢lart kullanimu ile bilgi sahibi olma 6l¢egi arasinda pozitif yonlii 0.317
katsayili iliski mevcuttur. Finans amagli kitlesel iletisim araglart kullanimi puanidaki bir birimlik artig bilgi
sahibi olma diizeyi puaninda 0.317 birim artig saglamaktadir (r=0.317 ve p<0.01). Finans amagh kitlesel
iletisim araglar1 kullanimui ile analiz etme ve tepki olusturma boyutu arasinda pozitif yonlii 0.393 katsayili iligki
gbzlemlenmistir. Finans amagh kitlesel iletisim araglar1 kullanimi puanindaki bir birimlik artis analiz etme ve
tepki olusturma diizeyi puaninda 0.398 birim artig saglamaktadir (r=0.398 ve p<0.01). Ayrica finans amaclh
kitlesel iletisim araglar1 kullanimi ile yargilama ve ortiik mesajlar1 gérme diizeyi arasinda ise 0.354 katsayil
pozitif bir iligki tespit edilmistir. Finans amacl kitlesel iletisim araglar1 puanindaki bir birimlik artig yargilama
ve Ortiilk mesajlar1 gorme diizeyinde ise 0.354 birim artis saglamaktadir (r=0.398 ve p<0.01).

Caligma kapsaminda medya okuryazarlik diizeyleri ile finansal okuryazarlik diizeyleri arasinda istatistiksel
olarak anlamli bulgulara erisilmesi sonrasinda s6z konusu parametreler arasindaki nedensellik iliskileri
arastirllmistir. Bu baglamda aragtirmaya katilan kisilerin finansal okuryazarlik diizeyi alt boyutlarinin, medya
okuryazarlik diizeyi alt boyutlar1 lizerindeki etkilerinin arastirilmasi hedeflenerek, bulgular regresyon analizi
ile alt1 farkl1 modelde ayr1 ayr1 incelenmis ve sonuglar asagida Tablo 6’da verilmistir.

Tablo 6:Regresyon Analizi Sonuglari

< Katsay: 2 <.
o, - -

Medya Okur Yazarhk B (95 % GA) t-degeri p degieri R p-degeri

© Sabit Terim 3.539 (3.087 — 3.990) 15.422 0,0001"

= . 0,212  0,0012"

o  FinansAmachSosyal 55, 108 034) 3308  0,0022"

5 Medya Kullanimi

% Sabit Terim 3.516 (3.181 — 3.850) 16.676 0,0001"

n

=) Finans Amagl Kitlesel 0,259 0,001"

m Tletisim Araclar 0.258 (0.168 — 0.348) 3.480 0,001"

Kullanimi
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%_ Sabit Terim 2.169 (1.625 - 2.712) 7.857 0,0001"
= Finans Amach Sosyal 02150100 0440) 4973 00001° 0293 0000
I Medya Kullanimi ' ' ' ' ’
(5]
E 2 sabitTerim 2546 (2.168—2.925) 13292 0,0001"
B
N g Finans Amagl Kitlesel 0.244 0,0001"
S 5 fletisim Araglan 0.305(0.187 -0.413) 5215  0,0001"
<O Kullanimi
e Sabit Terim 3.874 (3.459 — 4.289) 17.644 0,0001"
:‘E €  Finans Amagcli Sosyal * 0272 0,0001"
QO E 0.284 (0.174 — 0.394) 4.036 0,0001
3 ,(3 Medya Kullanimi
E c Sabit Terim 2.720 (2.280 — 3.161) 12.152 0,0001"
5 3
S 'm Finans Amagli Kitlesel 0.302  0,0001"
5 éﬂ Iletisim Araclari 0.314 (0.260 — 0.409) 5.888 0,0001"
> Kullanimi

Medya okuryazarlik diixeyleri 6l¢egi; yordayicilari, giiven araliklar ve istatistik anlam degerleri ile 6zetlenmistir. *<0,05

Tablo 6 incelendiginde medya okuryazarlik alt boyutlarindan bilgi sahibi olma ile finans amacgl sosyal
medya kullanim arasinda;

Bilgi Sahibi Olma = 3.539 + 0.234 Finans Amagl Sosyal Medya Kullanimi + € modeli kurulmustur.

Kisilerin finans amagli sosyal medya kullanimi degerlerindeki bir birimlik artisin, bilgi sahibi olma 6l¢egini
%23,4 oraninda artirdig tespit edilmistir. S6z konusu parametrenin bilgi sahibi olma iizerindeki etkisi
istatistiksel olarak da anlaml 6l¢iidedir (p<0.05). Bu dogrultuda finans amagh sosyal medya kullaniminin,
bilgi sahibi olma diizeyi {izerinde pozitif ve istatistiksel olarak anlaml1 bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir.
Bu model ile toplam varyasyonun %21,2’si agiklanabilmistir. Varyasyonun agiklanamayan kismi, aragtirilan
parametre disinda, bilgi sahibi olma diizeyini etkileyen bagka faktorlerden kaynaklanmaktadir. Kurulan sz
konusu model de istatistiksel olarak anlaml diizeydedir (p=0.0012<0.05).

Bulgular sonucunda; medya okuryazarlik diizeyi bilgi sahibi olmak ile finansal okuryazarlik diizeyi finans
amagli sosyal medya kullanimi arasinda anlamli bir iligkinin oldugu belirlenmis olup ¢aligma kapsaminda
gelistirilen,

“Hs: Medya okuryazarlik diizeyi bilgi sahibi olmak ile finansal okuryazarlik diizeyi finans amaglh sosyal
medya kullanimi arasinda anlaml bir iligki vardir.” hipotezi reddedilememistir.

Medya okuryazarlik alt boyutlarindan bilgi sahibi olma ile finans amagl kitlesel iletisim araglar kullanimi
arasinda;

Bilgi Sahibi Olma = 3.516 + 0.258 Finans Amagch Kitlesel iletisim Araglar1 Kullanimi + & modeli
kurulmustur.

Katilimeilarin finans amaglh kitlesel iletisim araglari kullanimi degerlerindeki bir birimlik artigin, bilgi
sahibi olma dl¢egini % 25.8 oraninda artirdig1 belirlenmistir. Parametrenin bilgi sahibi olma tizerindeki etkisi
istatistiksel olarak da anlamli 6lgiidedir (p<0.05). Bu dogrultuda finans amagh kitlesel iletisim araglart
kullaniminin, bilgi sahibi olma diizeyi {izerinde pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu
tespit edilmistir. Kurulan model ile toplam varyasyonun %25,9’u agiklanabilmistir. Varyasyonun
aciklanamayan kismi, arastirilan parametre disinda, bilgi sahibi olma diizeyini etkileyen baska faktorlerden
kaynaklanmaktadir. Kurulan s6z konusu model de istatistiksel olarak anlamli diizeydedir (p=0.001<0.05).

Elde edilen sonuglara gore; medya okuryazarlik diizeyi bilgi sahibi olmak ile finansal okuryazarlik diizeyi
finans amacl kitlesel iletisim araglar1 kullanimi arasinda anlamli bir iligkinin oldugu belirlenmis olup ¢alisma
kapsaminda gelistirilen,

“Ha: Medya okuryazarlik diizeyi bilgi sahibi olmak ile finansal okuryazarlik diizeyi finans amach kitlesel
iletisim aracglari kullanimi arasinda anlamly bir iliski vardir.” hipotezi reddedilememistir.

Medya okuryazarlik alt boyutlarindan analiz edebilme ve tepki olusturabilme ile finans amagli sosyal
medya kullanim arasinda;

Analiz Edebilme ve Tepki Olusturabilme = 2.169 + 0.315 Finans Amach Sosyal Medya Kullanimi + €
modeli kurulmustur.

Kisilerin finans amagli sosyal medya kullanimi degerlerindeki bir birimlik artisin, analiz edebilme ve tepki
olusturabilme 6lg¢egini %31,5 oraninda artirdig1 gézlemlenmistir. S6z konusu parametrenin analiz edebilme ve
tepki olusturabilme tizerindeki etkisi istatistiksel olarak da anlamli 6l¢iidedir (p<0.05). Finans amagli sosyal
medya kullaniminin, analiz edebilme ve tepki olusturabilme diizeyi lizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu
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belirlenmistir. Model ile toplam varyasyonun % 29.3’{ agiklanabilmistir. Kurulan s6z konusu model de
istatistiksel olarak anlamli diizeydedir (p=0.0001<0.05).

Sonuglar dogrultusunda; medya okuryazarlik diizeyi analiz edebilme ve tepki olusturabilme ile finansal
okuryazarlik diizeyi finans amacli sosyal medya kullanimi arasinda anlamli bir iligkinin oldugu belirlenmis
olup ¢aligma kapsaminda gelistirilen,

“Hs: Medya okuryazarlik diizeyi analiz edebilme ve tepki olusturabilme ile finansal okuryazarlik diizeyi
finans amacli sosyal medya kullanimi arasinda anlamh bir iliski vardir.” hipotezi reddedilememistir.

Medya okuryazarlik alt boyutlarindan analiz edebilme ve tepki olusturabilme ile finans amach kitlesel
iletisim araglar1 kullanimi arasinda;

Analiz Edebilme ve Tepki Olusturabilme = 2.546 + 0.305 Finans Amach Kitlesel Iletisim Araglari
Kullanimi + € modeli kurulmustur.

Katilimeilarin finans amagh kitlesel iletisim araglari kullanimi degerlerindeki bir birimlik artigin, analiz
edebilme ve tepki olusturabilme 6l¢egini %30,5 oraninda artirdigi belirlenmistir. Parametrenin bilgi sahibi
olma iizerinde pozitif yonlii ve istatistiksel olarak da anlamli etkisi vardir (p<0.05). Kurulan model ile toplam
varyasyonun % 24.4°{ agiklanabilmistir. Varyasyonun agiklanamayan kismi, arastirilan parametre diginda,
analiz edebilme ve tepki olusturabilme diizeyini etkileyen baska faktorlerden kaynaklanmaktadir. Kurulan s6z
konusu model de istatistiksel olarak anlaml diizeydedir (p=0.0001<0.05).

Bulgular dogrultusunda; medya okuryazarlik diizeyi analiz edebilme ve tepki olusturabilme ile finansal
okuryazarlik diizeyi finans amacl kitlesel iletisim araglar1 kullanimi arasinda anlamli bir iliskinin oldugu
belirlenmis olup ¢aligma kapsaminda gelistirilen,

“Hg: Medya okuryazarlik diizeyi analiz edebilme ve tepki olusturabilme ile finansal okuryazarlik diizeyi
finans amacgh kitlesel iletisim araglart  kullammi  arasinda anlamli  bir iliski vardw.” hipotezi
reddedilememistir.

Medya okuryazarlik alt boyutlarindan yargilama ve ortiik mesajlar1 gorme ile finans amaclh sosyal medya
kullanimi arasinda;

Yargilama ve Ortiik Mesajlar1 Gérme = 3.874 + 0.284 Finans Amagli Sosyal Medya Kullanimi + € modeli
kurulmustur.

Kisilerin finans amagli sosyal medya kullanimi degerlerindeki bir birimlik artisin, yargilama ve ortiik
mesajlar1 gorme 6lgegini %28,4 oraninda artirdigr gézlemlenmistir. Finans amacli sosyal medya kullaniminin,
yargilama ve Ortiik mesajlar1 gorme {izerindeki etkisi istatistiksel olarak da anlamli diizeydedir (p<0.05).
Sonuglar dogrultusunda finans amagl sosyal medya kullaniminin, yargilama ve ortiik mesajlar1 gérme diizeyi
tizerinde pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir. Mevcut model ile toplam
varyasyonun % 27.2’si agiklanabilmistir. Kurulan s6z konusu model de istatistiksel olarak anlamli diizeydedir
(p=0.0001<0.05).

Ulagilan sonuglar dogrultusunda; medya okuryazarlik diizeyi yargilama ve ortiik mesajlart gdrme ile
finansal okuryazarlik diizeyi finans amagh sosyal medya kullanimi arasinda anlamli bir iliskinin oldugu
belirlenmis olup ¢alisma kapsaminda gelistirilen,

“Hy: Medya okuryazarlik diizeyi yargilama ve ortiik mesajlar: gérme ile finansal okuryazarlik diizeyi finans
amagli sosyal medya kullammi arasinda anlaml bir iliski vardir.” hipotezi de reddedilememistir.

Medya okuryazarlik alt boyutlarindan yargilama ve ortiik mesajlar1 gérme ile finans amacli kitlesel iletisim
araglar1 kullanimi arasinda;

Yargilama ve Ortiik Mesajlar1 Gérme = 2.720 + 0.314 Finans Amagch Kitlesel iletisim Araglar1 Kullanim
+ &€ modeli kurulmustur.

Katilimcilarin finans amagli kitlesel iletisim araglar1 kullanimi degerlerindeki bir birimlik artisin, yargilama
ve Ortiilk mesajlar1 gorme 6lgegini % 31.4 oraninda artirdigi belirlenmistir. Parametrenin yargilama ve ortiik
mesajlar1 gorme tizerindeki etkisi istatistiksel olarak da anlamli 6l¢iidedir (p<0.05). Bu dogrultuda finans
amagli kitlesel iletisim araglar1 kullaniminin, yargilama ve ortiik mesajlar1 gérme diizeyi lizerinde pozitif ve
istatistiksel olarak anlamli bir etkiye sahip oldugu tespit edilmistir. Kurulan model ile toplam varyasyonun %
30.2’si agiklanabilmistir. Varyasyonun agiklanamayan kismi, arastirilan parametre diginda, bilgi sahibi olma
diizeyini etkileyen bagka faktorlerden kaynaklanmaktadir. Kurulan s6z konusu model de istatistiksel olarak
anlamli diizeydedir (p=0.0001<0.05).

Elde edilen sonuglara gore; medya okuryazarlik diizeyi yargilama ve ortiik mesajlar1 gorme ile finansal
okuryazarlik diizeyi finans amagli kitlesel iletisim araglar1 kullanimi arasinda anlamli bir iligkinin oldugu
belirlenmis olup ¢alisma kapsaminda gelistirilen,

“Hg: Medya okuryazarlik diizeyi yargilama ve ortiik mesajlar: gérme ile finansal okuryazarlik diizeyi finans
amagli kitlesel iletisim araglart kullamimi arasinda anlamly bir iligki vardir.” hipotezi de reddedilememistir.
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Katilimcilarin, analiz etme ve tepki olusturma ile finans amagli sosyal medya kullanimu iligkilerinde
girisimcilik faktoriiniin diizenleyici etkisi Hayes Model 1 diizenleyici degisken regresyon analizi ile
incelenmistir. Sonuglar asagida Tablo 7°de yer almaktadir.

Tablo 7:Analiz Etme ve Tepki Olusturma Regresyon Analizi Sonuglari

Analiz Etme ve Tepki Olusturma B (95 % GA) F R? p
Sabit Terim 3.228" (2.878 - 3.578)
Finans Amach Sosyal Medya Kullanim 0.238" (0.148 — 0.328)
. 10.813 0,0001™
Girisimci (+) 0.467" (0.337 — 0.597)
: 0,327

Finans Amach Sosyal Medya - _ '
Kullammmi* Girisimei (+) 0.212"(0.166 - 0.258)

Girisimci (+) 0.352" (0.268 — 0.436)

7.135 0,021"
Girisimci (-) 0.109" (0,025 - 0.193)

Analiz Etme ve Tepki Olusturma dlgegi; yordayicilari, gliven araliklar ve istatistik anlam degerleri ile 6zetlenmistir. *0=0,05,

Tablo-7’de yer alan veriler incelendiginde “Analiz Etme ve Tepki Olusturma = 3.228 + 0.238 Finans
Amachh Sosyal Medya Kullannmi + 0.467 Girisimci + 0.212 Finans Amagli Sosyal Medya
Kullanimi*Girisimei” modeli olusturulmustur.

Kisilerin finans amagli sosyal medya kullanimi, analiz etme ve tepki olusturma diizeylerini %23,8
artirmaktadir. Girisimci bireylerin analiz etme ve tepki olusturma diizeyleri, girisimci olmayanlardan %46,7
daha yiiksektir. Modelde girisimci ile finans amagl sosyal medya kullanimi etkilesiminin analiz etme ve tepki
olusturma diizeyine olan etkisi de dnemli diizeydedir (f=0.212, p<0.05). Buna gore girisimcilik faktoriiniin
analiz etme ve tepki olusturma ile finans amagl sosyal medya kullanimi arasinda diizenleyici bir rol oynadig
belirlenmistir. Ayrica girisimci bireylerin finans amagh sosyal medya kullanimi ile analiz etme ve tepki
olusturma diizeyleri %35,2 artarken, ayni oran girisimci % 10.9 olarak belirlenmistir. Her iki etki degeri de
istatistiksel olarak anlamli diizeydedir (p<0.05). Kurulan model ile toplam varyasyonun % 32.7’si
aciklanabilmistir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda,

“Ho: Girisimcilik faktoriiniin, analiz etme ve tepki olusturma ile finans amagli sosyal medya kullanimi
iligskisinde diizenleyici rolii vardir.”” hipotezi de reddedilememistir.

Girisimci ve finans amagli sosyal medya kullanan kisilerin, analiz etme ve tepki olusturma diizeyleri,
girisimci olmayan ve finans amacli sosyal medya kullanan kisilere kiyasla ¢ok daha diisitk bulunmustur.
Dolayistyla girigsimci kisilerin finans amagli sosyal medya kullanimi ile medya okuryazarlik analiz etme ve
tepki olusturma diizeyleri artmaktadir.

SONUC

Diinya genelinde toplumlarda finansal okuryazarlik istegi giderek artmaktadir. Bu artigin nedenleri arasinda
teknolojik gelismelerin hizi, finansal yatinmlarin cep telefonlarimt kullanarak yapilabilecek seviyelerde
kolaylasmasi vb. nedenler sayilabilir. Bununla birlikte diinya genelinde yasanan degisim ve doniisiimler medya
okuryazarligint da 6nemli bir noktaya tasimistir. Zira medya araglariyla iilkelerde yonetimler degismekte,
toplumlar medya araciligi ile temenni ve isteklerini yonetimlere bildirebilmekte ve zaman zaman alinmig olan
kararlardan medya giiciliniin etkisiyle geri doniis yapilabilmektedir.

Bu ¢alisma; finansal okuryazarlik diizeyi ile medya okuryazarlik diizeyi arasindaki iliskiyi tespit etmeyi
amaglamistir. S6z konusu ama¢ dogrultusunda {iniversite dgrencileri lizerinde arastirma gergeklestirilmistir.
Calismada anket yonteminden yararlamlmis ve Selguk Universitesi’nin farkli birimlerinde okumakta olan
ogrenciler iizerinde uygulama yapilmstir.

Caligma sonucunda, katilmcilarin finansal okuryazarlik diizeyleri ile kendilerini girisimei olarak
tanimlamalar1 arasinda anlamli bir iliski tespit edilmistir. Daha agik bir ifade ile kendisini girisimci olarak
tanimlayan bireylerin finansal okuryazarlik diizeyleri yiiksek olmaktadir. Bu durum beklenen bir durum olarak
degerlendirilebilir. Yine caligma sonucunda katilimcilarin alacak olduklar kararlarda ebeveynlerinin etkili
olup olmamasinin finansal okuryazarlik diizeyi lizerinde herhangi bir etkisinin olmadig tespit edilmistir.

Calismada, finansal okuryazarlik diizeyi ile medya okuryazarlik diizeyi arasinda istatistiksel olarak anlamli
ve pozitif yonlii iliski tespit edilmistir. Bu iliski her iki okuryazarlik diizeyinin tiim alt boyutlarinda gegerlidir.
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Daha acik bir ifade ile medya okuryazarlik diizeyi yliksek olan bir bireyin finansal okuryazarlik diizeyinin de
yliksek olmas1 beklenmektedir. Bu durum, finansal okuryazarligin sadece rakamlar1 okumak ve analiz etmek
olmayip sosyal olay ve gelismeleri de takip ederek tiim gelismeleri bir biitiin halinde degerlendirmesi
gerektiginin bir gostergesi olarak kabul edilebilir.

Bu calisma tiiniversite dgrencileri lizerinde gergeklestirilmistir. Konuya ilgi duyan aragtirmacilar farkli
Olcek ve farkli Orneklemler iizerinde farkli sonuglara erisebilecektir. Gelecek calismalarda finansal
okuryazarlik ve medya okuryazarlik diizeyleri farkli alt boyutlarda ele aliarak ¢alismalar yapilabilir. Ozellikle
medya okuryazarlig1 sosyal medya 6zelinde degerlendirilip karsilagtirmalar yapilabilir.
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