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KURUMSAL VE DEMOGRAFIK OZELLIiKLERIN
INTERNET HABER MEDYA GUVENILIRLIGI UZERINE ETKISI

And ALGUL*

Ozet

Haberin sosyal medyada yogun kullanimi, haber agisindan sosyal medyanin giivenilir olup olmadig:
tartismalarina neden olmaktadir. Caligmanin amaci, internet haber medya giivenilirligini etkileyen un-
surlarin neler oldugu, kurumsal ile kurumsal olmayan internet haber kuruluglari arasinda medya giive-
nilirlik farklilig: olup olmadig1 ve demografik 6zelliklerin internet haber medya giivenilirligi tizerindeki
etkilerini ortaya ¢ikarmaktir. Bu nedenle, Nisan 2015 tarihinde, rastgele 6rnekleme metodu kullanilarak,
936 tiniversite 6grencisiyle anket ¢alismasi gerceklestirilmistir. Arastirma sonucu, medya kullanimi aci-
sindan mobil cihaz ve kisisel bilgisayar kullaniminin diger medya tiirlerine gore yiiksek oranda olsa
da, medya haberlerine giiven diizeyinde televizyonun birinci sirada yer aldigini ortaya koymaktadir.
Diger bir 6nemli sonug ise, katilimcilarin yaglari arttikea, internet haber medya giivenilirliginde azalma
oldugu, bu nedenle bu medyadan kopus yasandigini ortaya koymaktadir. Kurumsal olsun veya olmasin
internet haber medya organizasyonlarinin giivenilirlik algilamalar1 arasinda pozitif iliski olmasi, avantaj
gibi goriinse de, katilimcilarin yag1 arttik¢a algilanan giivenilirlikte azalma meydana gelmesi, gtivenilirlik
agisindan kazanilmasi gereken ¢ok kale olduguna isaret etmektedir.

Anahtar Kelimeler: internet Haber Medyasi, Haber Giivenilirligi, Geleneksel Medya, Medya Gii-

venilirligi.

IMPACT OF CORPORATE AND DEMOGRAPHIC CHARACTERISTICS ON
THE CREDIBILITY OF INTERNET NEWS MEDIA

Abstract

The intensive use of news in the social media leads to the discussions about whether the social
media is reliable in terms of news. The study aims to reveal what the elements which affect the credibil-
ity of Internet news media are, whether there is any difference in media credibility between corporate
and non-corporate Internet news organizations, and the impacts of demographic characteristics on the

credibility of Internet news media. Therefore, a questionnaire was performed with some 936 university
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students in April 2015 by employing the method of random sampling. The result of the research reveals
that although the use of mobile devices and personal computers in terms of the use of the media is at a
higher rate than the other types of media, television ranks first at the level of credibility in media news.
Another important result puts forward that the credibility of Internet news media decreases with an in-
crease in the ages of respondents; thus, a break with this media is experienced. Even though the presence
of a positive correlation between the perceptions of credibility of Internet news media organizations —
whether they are corporate or not — appears an advantage, the occurrence of a decrease in the credibility
perceived with an increase in the ages of respondents indicates that there are many castles which must

be won in terms of credibility.

Keywords: Internet News Media, News Credibility, Traditional Media, Media Credibility.

1. GiRiS

Teknolojik gelismelerin bas dondiiriicii etkileri, hayatin her alaninda hissedildiginden, olay-
larin, gelismelerin takibinde medya ve haber 6nem kazanmaktadir. Hizin ve niceligin arttig1
medya ve haber ortaminda, 6zellikle de sosyal medyanin haber kaynagina doniismesi [1], hatta
haber ajansi olarak algilanmasi [2] medya ve haber giivenilirligine iliskin konular1 giindeme

getirmektedir.

Medya giivenilirligi konusunun, kullanicilarin giivenilir bulduklar iletisim araglarin tercih
ettigi gorisiine dayanmasi nedeniyle, alanin ilk giinlerinden giintimiize 6nemini korudugu
goriilmektedir [3, 4, 5]. Clinkii medya kuruluglar: siirekliliklerini, hedef kitlelerine gore devam
ettirebilmektedir [6]. Glivenilirlik ¢aligmalarinin ge¢misinin, Charnley’in (1936) [7] ¢alisma-
sina kadar dayandig: belirtilmektedir [4]. Giivenilirlik konusunun 6nemini, her yeni iletisim

ortamiyla birlikte stirdiigti goriilebilmektedir [8, 9].

Kullanicilarin medya tercih ve kullanimlarina gore, haber giivenilirlik algilarina iligkin ge-
sitli calismalar gergeklestirilmistir [10, 11, 12, 13]. Medyanin, hiikiimetin siki denetimi altinda
bulundugu otoriter toplumlarda, geleneksel kitle iletisim araglarina gére internete daha fazla
giiven duyularak, geleneksel medyaya kars alternatif medya olarak degerlendirildiginden bah-
sedilmektedir [14]. Ornegin, sosyal medyanin 2011 yilinda Misir ve Tunus’ta yaganan gelisme-
lerde 6nemli rol tistlenmesi buna igaret etmektedir. Ote yandan, batili demokratik toplumlarda

gazete ve televizyonun, internete gore daha giivenilir algilandig: belirtilimektedir [15].

Medyaya duyulan giivenilirlik algisi, haber giivenilirlik algisiyla yakindan iligkilidir. Ciinkii
insanlar, gliven duyabildikleri, iletisim araclarini tercih etmektedir. Bu noktada kullanicilarin
medya tercihine gore, haber giivenilirligini hangi unsurlarin etkiledigi sorusu karsimiza ¢ik-
maktadir. Haberlerin sosyal medya ortaminda etkisini arttirdig1 giiniimiizde, sosyal medyada
haber giivenilirligini etkileyen unsurlarin ne oldugu konusunda halen tartigmalar stirmektedir
[16]. Bu nedenle calismanin amaci, internet haber medyasinda haber giivenilirligini etkileyen

unsurlarin neler oldugunu, kurumsal ile kurumsal olmayan internet haber kuruluslar: arasinda
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medya giivenilirlik farklilig1 ve demografik 6zelliklerin internet haber medya giivenilirligi tize-
rindeki etkilerini ortaya koymaktir.

[statistikler, sosyal medyay1 en ¢ok kullanmay1 tercih eden yas grubunun geng kullani-
cilardan olustugunu gostermektedir [17, 18, 19]. Yapilan bir arastirma genclerin %54’tiniin
giinde birkag kez sosyal aglara erisim sagladigini gostermektedir [20]. Benzer sekilde baska bir
calisma, genglerin %82’sinin giinde birkag kez Facebook’a erisim sagladigini gostermesi [21],
ortamin gengler tarafindan yogun olarak tercih edildigini gostermektedir. Buna ilaveten, kulla-
nicilarin givenilirlik algilamalari ile yaslar: arasinda iliski oldugu belirtilmektedir [22, 23, 24].
Teknolojiyi en ¢ok kullanan yas grubunun genglerden olustugu géz 6niine alindiginda, medya
ve haber giivenilirlik aragtirmasinda, genglerin diisiincelerinin ne oldugu 6nem arz etmektedir.

Il. LITERATUR INCELEMESI

Haberin sosyal medyada yer bulmaya baslamasi ve sosyal medya kullanicilarinin bu ortam-
daki haber paylagimlaria olumlu yaklagimlari, sosyal medyada haber giivenilirligi konusunu
iletisim arastirmalar1 agisindan 6nemli konuma getirmektedir. Aragtirmalar dijital ortamin,
medyada merkezi bir konuma gelmesinin, haber medyas: tizerindeki etkilerine isaret etmek-
tedir. Medya kuruluslar: gelirlerini reklam araciligiyla saglamaktadir. 2013 yilinda oldugu gibi,
2014 yilinda da dijital reklam harcamalarinin biiytime egiliminde oldugu, 6zellikle de mobil
reklamciligin belirgin artis gosterdigi, Google'n dijital reklam alaninin %38’ini elinde tuttugu
ancak FacebooK'un dijital reklam gésteriminde, her sene pazarda daha giiclii bir konuma geldigi
belirtilmektedir [25]. Bu durum, sosyal platformlarin dijital reklam pazarindaki 6nemine isaret
etmektedir. Medya kuruluglarinin reklam gelirlerinde artis saglamasiyla, medya alaninda agir-
ligin1 daha ¢ok hissettirmesi arasinda pozitif iliski oldugu aciktir. Benzer sekilde, dijital reklam
gelirleri %18’lik artigla, 50 milyar dolarin iizerine ¢iktigini, gazete sektoriintin ise diislistinii
stirdiirdiigiini belirtmektedir [26]. Dolayisiyla yeni medya ortaminda haber giivenilirligi ko-
nusunun 6nem kazandig sdylenebilir. Buna ilaveten konunun mobil cihaz agisindan da deger-
lendirilmesi gerekmektedir. Ciinkii medya ve haber giivenilirligi, iletisim araci izerine odak-
lanmaktadir. Mobil cihazlar ise, gliniimiizde, telefondan ¢ok daha fazlasini ifade etmektedir.

11.1. Farkhi Kitle iletisim Araglarinda Medya Giivenilirligi

Gvenilirlik aragtirmalarinin gogunda, farkl: kitle iletisim araglarindan, karsilastirmali ola-
rak edinilen bilgi tizerinde farkli algilamalarin olup olmadig: tartisilmaktadir. Bu nedenle giive-
nilirlik aragtirmalari, farkli kitle iletisim araglarindaki medya haber giivenilirlik algilamalarinin
nasil oldugunu ele almaya galismaktadir. Ornegin, 6nemli ¢alismalardan bir tanesi, televizyon
yayincilarinin, gazetede gorevli meslektaslarina gore daha giivenilir algilandigini belirtmektedir
[10]. Bagka bir ¢aligma, genglerin, haber ve bilgi edinme a¢isindan sirasiyla en ¢ok internet,
sosyal medya ve televizyonu tercih etmesine ragmen gazete haberlerini diger iletisim araglarina
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gore daha giivenilir bulduklarini belirtmektedir [27]. Bu nedenle ¢calisma kapsaminda farkl

kitle iletisim araglarinin medya giivenilirlik diizeyi ele alinmaktadur.

Giivenilirlik konusunun, genellikle kaynagin giivenilirligi ve medya giivenilirligi olarak iki
sekilde ele alindig1 goriilmektedir. Kaynak giivenilirliligi, mesajlarin algilanmasinda farkli 6zel-
liklere vurgu yaparken, bilgi kaynaginin inanilir olup olmamas: ya da, kaynak 6zelliklerinin
glvenilirligi izerine odaklanmaktadir. Hovland ve Weiss'in kaynak gtivenilirliginin etkilerini
ele alan calismasi, giivenilirligi yliksek kaynaktan gelen bilginin daha fazla inandiriciliga sa-
hip oldugunu vurgulamasiyla 6nemli goriilmektedir [28]. Medya giivenilirligi ise, kaynagin
giivenilir olmasindan daha ¢ok, icerigi ileten gazete, radyo, dergi, internet gibi iletisim araci
tizerine odaklanmaktadir [29, 30, 10, 31]. Bu nedenle haber giivenilirliginin, medya giivenilirligi
olarak degerlendirilebildigi goriilmektedir [32]. Caligma kapsaminda kitle iletisim araglarinin
giivenilirligi ele alinacagindan giivenilirligi, medya giivenilirligi olarak degerlendirmek faydali

olacaktir.

11.2. Haber Giivenilirligini Etkileyen Unsurlar

Haber giivenilirligini etkileyen unsurlar konusunda da cesitli yaklagimlar mevcuttur. Orne-
gin, Gaziano ve MacGrathin, medya giivenilirligi konusunda 12 faktor tespit ettigi goriilmek-
tedir. Bunlar; adil olma, haber hikayesinin tam anlatilmasi, 6n yargili olmama, dogruluk, mah-
remiyetin ihlal edilmemesi, okuyucu ¢ikarlarinin gézetilmesi, toplumun refahiyla ilgilenme,
olgu ve goriisleri ayirt etme, giivenilir olma, gerceklere veya goriislere dayali olma, iyi egitimli
muhabirlere sahip olmadir [4]. Kiousis ise medya giivenilirligini “gerceklere dayali olma, kar/
kazang, mahremiyet ihlalleri, toplum i¢in endise duyulmasi, giivenilir olma” seklinde bes mad-
de olarak degerlendirmektedir [31]. Balc ve Bekiroglu'nun, medya ve haberin giivenilirligini;
“durustlik, dogruluk, objektiflik, tarafsizlik, dengelilik, hakkaniyet, profesyonel standartlar, ka-
musal yararin gézetilmesi, ¢ikar iligkilerine girilmemesi, editoryel bagimsizlik, seffaf milkiyet
ve sahiplik yapis1 vb.” etkileyen unsurlar olarak belirttigi goriilmektedir [27]. Buna ilaveten,
1400 katilimciyla 51 farkls internet sitesindeki unsurlarin giivenilirlik algisini nasil etkiledigini
ortaya koyan ¢aligma, gerceklik hissi, kullanim kolaylig1, uzmanlik, giivenilir olma ve gérsel dii-
zenlemelerin giivenilirligi arttirict unsur olarak degerlendirirken, amatérliik ve reklam imasinin
(ticari kayginin) glivenilirligi zedeleyecegi unsurlar olarak degerlendirildigini gostermektedir.
Ayrica, Fogg ve arkadaslari, giivenilir olma ve uzmanligin, bir¢ok arastirmaci tarafindan giive-
nilirligin iki 6nemli bileseni olarak kabul edildigine dikkat ¢ekmektedir [33].

Diger bir ¢calismada haber giivenilirlik unsurlari, haberde nesnelligin saglanmas: kapsamin-
da ele alinirken, gazetecinin belirli diizeyde ve ¢cagdas bigimde egitilmis olmasi, yetkin bir kiiltiir
diizeyine sahip olmasi, yakin ¢evreyle ilgili olmast, iilkenin sorunlarini bilmesi, vicdani ve top-
lumsal degerlere sahip olmasi, yorum yapmaktan kaginmasi, 6zel bir amaca hizmet etmemesi,

olay1 saptirmamasi vb. konulara deginilmektedir [34]. Bir baska calisma kullanicilarida giiven
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algisinin yerlesmesinde, gazetecilik mesleginin sartlarinin yerine getirilmesinin 6nemine isaret
edilmektedir [35]. Haber hikayesini olusturan igerik bilgisinin giivenilirlik tizerindeki etkisini
ortaya koyan ¢alisma, argo yorumlarin bulundugu blog génderilerindeki haber hikayelerinin,
kibar yorumlarin bulundugu blog génderilerine gore daha giivenilir bulundugunu belirtmek-
tedir [36]. Kurum veya mesajin glivenilirliginde, gazetecinin yeteneginin 6nemli belirleyici
olduguna dikkat ¢eken calismalar da mevcuttur [37]. Baska arastirmacilar ise, giivenilirligi
sunucudan medya tiirtine (bireyden medya tiirtine) dogru alt1 farkli seviyede genisleyen sistem

olarak degerlendirmektedir [15].

Giivenilirlik aragtirmalarinda rastlanilan diger bir 6nemli konuda kurumsal iliski seviyesi-
nin giivenilirlik tizerindeki etkisidir. Kurumsal iligki seviyesi, giivenilirligi etkileyebilmektedir.
Newhagen ve Nass, televizyonda ¢alisan haber gazetecilerinin, gazetede ¢aligan meslektaslarina
gore daha giivenilir bulundugundan bahsederken, televizyonda ¢alisan haber gazetecilerinin
ekranda goriinebilmesi nedeniyle daha bireysel algilandigini, gazetede ¢alisanlarin ise gorii-
lememesi nedeniyle daha kollektif olarak algilandigina dikkat ¢cekmektedir [10]. Bagimsiz
medya kuruluslarinin, sahiplik yapis1 ve ticari yapilanma agisindan herhangibir kurulusla
iligkisi olmamasi, ana akim medya kuruluglarina gére daha giivenilir bulunabilir. Buna kargin,
gazetelerin internet sitelerinin, en giivenilir ortam olarak kabul edilmesi de olasidir. Ornegin,
haber kuruluslarina bagl internet sayfalari ile kullanicilarin kisisel internet sayfa giivenilirli-
ginin kargilastirildig: calisma, haber kuruluglarina bagl internet sayfalarinin daha giivenilir
degerlendirildigini belirtmektedir [38]. Baska ac¢idan, kurumsal haber ortami olarak gazete
internet sitelerinin, yayin kontrol ve denetimin yapilmasi vb. kurumsal anlayisini internet
ortamina tagimasi nedeniyle, kisaca arkalarinda gazete gibi bir kurum olmas: nedeniyle diger
medya araglarina gore daha giivenilir algilanmasi olasidir. Gazeteci olmayan kullanicilarin
bloglarinda ise, bu tiirden bir kurumsal yap1 olmamasi dolayisiyla, ortamin giivenilirligi zay1if
algilanabilmektedir.

Giincel medya giivenilirlik arasgtirmalari, haberin 6zellikle de yeni medya ortaminda daha
yogun kullanilmaya baslamasiyla birlikte, kitle iletisim araglarini kargilastirarak, yeni medyanin
giivenilirlik diizeyine vurgu yapmaktadir [39, 24, 40]. Yeni medyada, kullanic1 kimliklerinin
belirsiz olabilme 6zelligini blinyesinde barindirabilmesi nedeniyle ¢ogu zaman, haber ve bilgi
giivenilirligi acisindan elestirilmektedir. Craig Newmark’in, 2012 Ocak ayinda sabit telefon ve
cep telefonu tizerinden 1001 katilimciyla, haber kaynak giivenilirligi ve sosyal medyanin haber
kalitesi tizerindeki etkisini ele alan arastirma, politika ve secimler s6z konusu oldugunda, %22
ile gazete ve %21 ile kablolu televizyonun, %13’le internete gore daha giivenilir algilandigini
ortaya koymaktadir [41]. Bu geleneksel medyanin, yeni medyaya gore daha giivenilir bulun-
dugunu gostermektedir. Bir bagka calisma, geleneksel medyaya duyulan giivenin, ¢evirimici
giivenilirligin giicli belirleyicisi oldugunu belirtmektedir [11], bir bagkasy, televizyon ve gazete
gibi medya araciligiyla yayinlanan ortamdaki reklamlarin, ¢evirimici ortamdaki reklamlara

gore daha giivenilir bulunduguna isaret etmektedir [13].
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I1.3. Medya Giivenilirligi ve Medya Kullanimi

Giivenilirliginin bir bagka boyutunun, medya kullanimiyla ortaya ¢ikmaktadir. Buna gore,
medya kullanimu ile giivenilirlik arasinda iligki oldugu belirtilmektedir [42, 43, 44]. Ornegin,
bloglar1 yogun kullanan iletisim endiistrisi ¢alisanlarinin, ortami daha givenilir bulduklarindan
bahsedilmektedir [45].

Medyaya bagiml olanlarin, bagimli olmayanlara gore, medyaya daha ¢ok giiven duyduk-
lar1 belirtilmektedir [46]. Bu noktada da, medya kullanimi ile medya bagimlilig1 arasinda
iligki oldugu belirtilmekte ve medya bagimlilik teorisi karsimiza ¢ikmaktadir. Medya ba-
gimlilik teorisi, modern toplumlarda insanlarin hayatlar1 karmasik hale geldik¢e, medyaya
bagimliliklarinin arttigini 6ne siirmektedir [47]. Bu teoriye gore, birey icinde bulundugu
toplumu anlayabilmek amaciyla medyay1 kullanir. Bireyin hedeflerine ulagabilmesi, medya
tarafindan saglanan kaynaklara bagl olmaktadir. Béylece enformasyon almak 6nemli hale
gelir. Enformasyon almak i¢in kullanilan kitle iletisim araclari, bireyi sekillendirirken, med-
yaya bagimlilik olugur [48].

Ill. ARASTIRMA

Haber medyasinin, sosyal medya ve mobil ortam gibi farkli agilimlara yonelmesi, kulla-
nicilarin farkli medyalardaki haber giivenilirliginin ne durumda oldugu ve bu ortamlardaki
haber giivenilirligini etkileyen unsurlarin neler oldugu konusunu karsimiza ¢ikarmaktadir. Bu
nedenle ¢alismanin amacy, internet haber medyasinda haber giivenilirligini etkileyen unsurlarin
neler oldugu, kurumsal ile kurumsal olmayan internet haber kuruluglari arasinda medya giive-
nilirlik farklilig1 olup olmadig1 ve demografik 6zelliklerin internet haber medya giivenilirligi
tizerindeki etkilerini ortaya ¢ikarmaktir.

Kullanicilarin habere erisim saglamada mobil cihaz ve kisisel bilgisayar araciligiyla sosyal
medyayi kullanmalar1 veya daha genis anlamda internet haber medyasinin giivenilirligi kap-
saminda, “haberin i¢sel unsurlari bakimindan giivenilirligi” (haberdeki unsurlar bakimindan)
ve “haberin digsal unsurlar1 bakimindan giivenilirligi” (haberin taraflariyla ilgili) konulari-
n1 karsimiza ¢ikarmaktadir. Bu nedenle, Nisan 2015 tarihinde, rastgele 6rnekleme (random
sampling) metodu kullanilarak, 936 tiniversiteli katilimcinin haber giivenilirlik algilamalarina
yonelik, 42 ve 11 demografik olmak iizere toplam 53 soruluk anket calismas: gerceklestiril-
mistir. Universite genglerinin farkli kitle iletisim araglarindaki medya kullanim1 ve medya
giivenilirlik algilamalarini tespit etmek amaciyla veriler toplanmigtir. Haber giivenilirligini
etkileyen unsurlarin neler oldugu konusunda literatiir arastirmasi sonucunda on yedi unsur
tespit edilmistir.

Arastirma sorusu, “Internet haber medyasinda haber giivenilirligini etkileyen unsurlar ne-
lerdir ve kurumsal ve demografik ozelliklerin internet haber medya giivenilirligi tizerindeki
etkileri nelerdir?”
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Hipotez 1: Sosyal medyada haber, geleneksel medyadaki haberlere gére daha giivenilir

algilanmaktadir.

Hipotez 2: Haberin igsel unsurlar1 bakimindan giivenilirligi ile internet haber medya gii-

venilirligi arasinda anlaml farklilik vardir.

Hipotez 3: Haberin digsal unsurlar: bakimindan giivenilirligine ile internet haber medya

gtivenilirligi arasinda anlamli farklilik vardr.

Hipotez 4: Farkli kurumsal 6zelliklerdeki internet haber medya organizasyonlarinin giive-
nilirlik algilamasinda farklilik yoktur.

Hipotez 5: Katilimcilarin yaglaria gore, internet haber medya giivenilirligi anlamli farklilik

gostermektedir.

Hipotez 6: Katilimcilarin egitim durumlarina gore, internet haber medya gtivenilirligi an-

lamli farklilik géstermektedir.

Hipotez 7: Katilimcilarin aylik harcama tutarlarina gore, internet haber medya giivenilirligi

anlaml farklilik géstermektedir.

Hipotez 8: Katilimcilarin internet kullanim sikligina gore, internet haber medya giivenilir-
ligi anlamli farklilik gostermektedir.

Hipotez 9: Katilimcilarin cinsiyetlerine gore, internet haber medya giivenilirligi anlaml
farklilik gostermektedir.

Hipotez 10: Katilimcilarin ¢alisma durumlarina gore, internet haber medya giivenilirligi

anlaml farklilik géstermektedir.

Hipotez 11: Katilimcilarin aile durumlarina gore, internet haber medya giivenilirligi an-

lamli farklilik géstermektedir.

Hipotez 12: Katilimcilarin medeni durumlarina gore, internet haber medya giivenilirligi

anlaml farklilik géstermektedir.

Hipotez 13: Katilimcilarin okuduklar: bélim tiirlerine gore, internet haber medya gtiveni-

lirligi anlaml farklilik gostermektedir.

Katilimcilarin haber giivenirligini etkileyen unsurlarin neler oldugunu ortaya koymaya y6-
nelik 17 madde belirlenmigtir. Yapilan giivenilirlik testi sonucunda Cronbach Alpha degerinin
0,940 ¢iktg1 gozlemlenmistir. Elde edilen Alpha degeri ¢alismanin yeterince giivenilir oldugunu
gostermektedir.

Mevcut maddeler tizerinde faktor analizi yapilmis ve agsagidaki iki faktor tespit edilmistir.
Elde edilen KMO ve Bartlett’s ToS degerleri sorularin faktor analizine uygun oldugunu dogru-
lamaktadir (KMO= 0,944, Bartlett’s Test of Sphericity p= 0,000).
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F1: Haberin i¢sel unsurlar1 bakimindan gtivenilirligi faktori, (haberdeki unsurlar agisindan)
F2: Haberin digsal unsurlar: bakimindan giivenilirligi faktori, (haberin taraflariyla ilgili)

Yapilan aragtirma sonucunda katilimecilarin sirasiyla “haberin igsel unsurlar: bakimindan
guvenilirligi” ve “haberin dissal unsurlar1 bakimindan givenilirligi” faktorlerine 6nem verdigi
ortaya ¢ikmistir. Bu durum katilimecilarin haberin digsal unsurlarindan (haberin taraflariyla
ilgili) daha ¢ok haberin i¢sel unsurlarina (haberdeki unsurlar acisindan) dikkat ettigini ortaya
koymaktadir (“haberin i¢sel unsurlar1 bakimindan gtvenilirligi” faktér ytuki= 5,233).

Verilen cevaplarin tanimsal analizinde sunlar tespit edilmistir:

Katilimcilarin %544 kadin, %46’s1 erkektir. Cinsiyet orani karsilastirma yapmaya elverisli
oldugunu gostermektedir. Katilimcilarin %97,6’s1 iiniversite dgrencisi, %0,9u iniversite mezu-
nu, %1,5’1 lisansiistll egitim diizeyine sahiptir. Katilimcilarin %96,81 bekar, %3,1’1 evli, %0,1’i
bosanmustir. Katihimcilarin %67,7’si 18-25 yas arasinda, %29’u 23-27 yas arasinda, %2’si 28-32
yas arasinda, %1,3’ti 33 yas ve iistiindedir. Katilimcilarin %47’sinin aylik harcama tutari 0-999
TL. arasinda, %33,3’inlin aylik harcama tutari 1.000-1.999 TL. arasinda, %10,5’inin aylik har-
cama tutar1 2.000-2.999 TL. arasinda, %9,2’sinin aylik harcama tutar1 3.000 TL. ve tistiindedir.
Katilimeilarin %86,6’s1n1in anne ve babasin birlikte oldugunu, %5,9’'unun anne ve babasinin
ayr1 oldugunu belirtmistir. Katilimcilarin %66,9’u herhangi bir iste calismadigini, %17,2’sinin
ara sira kiictik islerde, %10,6%: siirekli yarim giin, %5,4 iintin siirekli tam giin ¢alistigini belirt-
mistir. Katilimeilarin %%83,2’si sosyal, %16,8’i fen boliimiinde okudugunu belirtmistir. Kati-
limcilarin %44,2’sinin alani iletisim, %55,8’inin iletisim alani disindaki diger bélimlerdendir.
Katilimcilarin %52,2’si ginde 4 saatten fazla, % 41,3t glinde 1-4 saat arasi, %6,6’s1 giinde 1
saatten az internet kullanim siklig1 oldugunu belirtmistir.

Katilimcilarin %31,6’s1 diinya hakkinda giinliik her zaman haber alma ihtiyaci oldugunu
belirtirken, %52,3’t Tiirkiye hakkinda giinlitk her zaman haber alma ihtiyac1 oldugunu belirt-
mistir.

Tablo 1. Haftalik her giin diizenli en ¢ok kullanilan medya tiiri.

Haftalik her giin diizenli en ¢ok kullanilan medya tiirii Yiizde (%)
Mobil Cihaz 82,7
Kisisel Bilgisayar 48,8
Televizyon 38,6
Gazete 12,6
Radyo 11,8
Dergi 2,2
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Tablo 2. Haber almak i¢in haftalik her giin diizenli kullanilan medya tiri.

Haber almak i¢in haftalik her giin diizenli kullanilan medya tiirii Yiizde (%)
Mobil cihaz araciligiyla sosyal medya uygulamalarindan 58,5
Mobil cihaz araciligryla haber uygulamalarindan 51,3
Kisisel bilgisayar araciligiyla sosyal medyadan 42,4
Kisisel bilgisayar araciligryla haber sitelerinden 39,8
Televizyon 38,8
Kisisel bilgisayar araciligiyla bagimsiz haber sitelerinden 28,1
Kisisel bilgisayar araciligiyla bagimsiz bloglardan 20,1
Gazete 12,7
Radyo 10,3
Dergi 2,4

Tablo 3. Medya haberlerine giiven diizeyi.

Medya haberlerine giiven diizeyi Yiizde (%)
Televizyon haberlerine 33,6
Radyo haberlerine 32
Gazete haberlerine 31
Gazetelerin haber sitelerinin haberlerine 29,4
Bagimsiz haber sitelerinin haberlerine 27,7
Dergi haberlerine 23,8
Sosyal medyadan alinan haberlere 21,7

Amerikadaki genglerin mobil cihaz kullanimi tizerine gergeklestirilen bir aragtirma, gengler
arasinda mobil cihaz kullanim oraninin yiiksek seviyelerde oldugunu gostermektedir [19].
Benzer sekilde bu ¢alismada da, her giin diizenli kullanilan (Tablo 1.) ve haber almak i¢in her
giin diizenli kullanilan medya tiirii (Tablo 2.) olarak mobil cihaz ve kisisel bilgisayarin en ytik-
sek ytizdelere sahip oldugu goriilmektedir. Medya haberlerine giiven diizeyi bakimindan ise,
televizyon haberlerine giiven diizeyinin %33,6 oraninda olmasi, mobil cihaz ve kisisel bilgisa-
yarin yogun bi¢imde kullanildigini ancak pek giivenilir algilanmadiklarini ortaya koymaktadir
(Tablo 3.). Bu bulgu, Newhagen ve Nassin ¢alismasinda belirttigi; televizyonda ¢aligan haber
gazetecilerinin ekranda goriinmesi nedeniyle daha bireysel ve diger medya tiirlerine goére daha
glivenilir algilanmasi konusunu karsimiza ¢ikardig: diistintilebilir [10]. Gergekten de, med-

ya haberlerine giiven diizeyi konusunda televizyon haberlerinin en yiiksek oranda ¢ikmasi,
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katilimcilarin, habercileri ekranda gormesi ile ilgili olabilir. Dolayisiyla katilimcilarin bire bir
gordiikleri habercilere daha fazla giiven duyduklar: séylenebilir.

Yukarida belirtilen bulgular 1s181nda, sosyal medyada haber, geleneksel medyadaki ha-
berlere gore daha giivenilir algilanmamaktadir. Bu nedenle Hipotez 1 kabul edilmemistir.

Belirlenen faktorler bazinda ¢ikarimsal analizler yapilmistir. Bu analizler Korelasyon Ana-
lizleri, Mann-Whitney, Kruskal Wallis testleridir.

PR

“Haberin i¢sel unsurlari bakimindan giivenilirligi” faktori ile “haberin digsal unsurlar: baki-
mindan glvenilirligi” faktort arasinda pozitif iligki vardir (rho=0,657, p=0,000). “Haberin i¢sel

Rt

unsurlar: bakimindan giivenilirligi” faktori ile bagimsiz haber sitelerinden alinan haberlere

gliven diizeyi arasinda pozitif iliski vardir (rho=0,069, p=0,037). Bagimsiz haber sitelerinden
alinan haberlere giiven diizeyi ile “haberin dissal unsurlar1 bakimindan giivenilirligi” faktorii
arasinda pozitif iligki vardir (rho=0,074, p=0,024) (Tablo 4.). “Haberin i¢sel unsurlar1 bakimin-
dan giivenilirligi” faktori, “haberin digsal unsurlar: bakimindan giivenilirligi” faktorii ile bagim-
siz haber sitelerinden alinan haberlere giiven diizeyi arasinda pozitif iliski olmasy, katilimcilarin
en ¢ok bagimsiz haber sitelerindeki haberlerde haber giivenilirligini etkileyen unsurlara dikkat

ettigini gostermektedir.

Yukarida belirtilen bulgular 15181nda, haberin i¢sel unsurlar1 bakimindan giivenilirligi,
haberin digsal unsurlar1 bakimindan giivenilirligi ile bagimsiz haber sitelerinden alinan
haberlere giiven diizeyi arasinda anlamli farklilik olmasi nedeniyle, bagimsiz haber site-
lerinden alinan haberlere giiven diizeyi agisindan Hipotez 2, Hipotez 3 kabul edilmistir.

Buna ilaveten, katilimcilarin yaslari ile gazetelerin haber sitelerinden alinan haberlere giiven
diizeyi arasinda negatif (rho=-0,113, p=0,001), gazetelerin haber sitelerinden alinan haberlere
gliven diizeyi ile sosyal medyadan alinan haberlere giiven diizeyi arasinda pozitif (rho=0,249,
p=0,000), gazetelerin haber sitelerinden alinan haberlere giiven diizeyi ile bagimsiz haber site-
lerinden alinan haberlere giiven diizeyi arasinda pozitif (rho=0,334, p=0,000), bagimsiz haber
sitelerinden alinan haberlere giiven diizeyi ile sosyal medyadan alinan haberlere giiven diizeyi
arasinda iligki vardir (rho=0,490, p=0,000) (Tablo 4.). Bu bulgu katilimcilarin yaslar1 azaldikga,
gazetelerin haber sitelerinden alinan haberlere glivenin arttig1, gazetelerin haber sitelerinden
alinan haberlere giiven diizeyinin artmasina bagl olarak, sosyal medyadan ve bagimsiz haber
sitelerinden alan haberlere giiven diizeyinde artis olduguna isaret etmektedir.

Yukarida belirtilen bulgular 15181nda, gazetelerin haber sitelerinden alinan haberlere
giiven diizeyi, bagimsiz haber sitelerinden alinan haberlere giiven diizeyi ve sosyal medya-
dan alinan haberlere giiven diizeyi arasinda pozitif iliski olmas1 nedeniyle, kurumsal 6zel-
likleri farkli internet haber medya organizasyonlarinin giivenilirlik algilamasinda farklilik
olmadig: hipotezi kabul edilmektedir (Hipotez 4).

Ayrica, yukarida belirtilen bulgular 1s181nda, gazetelerin haber sitelerinden alinan ha-
berlere giiven diizeyi agisindan Hipotez 5 kabul edilmistir.
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Tablo 4. Korelasyonlar Tablosu.

Haberin_ Haberin_ internet_ Ayl Sosyal_ Gazete_
icsel_unsiir_ dissal_ Kullanim_ Eqitim_ harcarma_ medya_ . haber_sife_
guven unsur_guven Sikligl durumu tutan haber_guven habel haber guven
Spearman's o Haberin_icsel_unsur____ Conelation Coeficient 1,000 857 ~008 ~016 027 007 ~058
guven Sig. (2ailed) . 787 515 419 822 080
N 935 533 925 935 914 932 305
Haberin_dissal_unsur____ Correlation Coefficient 857 1,000 ~006 ~005 ~040 012 ~007
guven Sig. (2ailed) 000 845 883 230 T4 831
N 933 933 923 933 912 930 904
intenet_kullanim_sikigi _ Correlation Coeficient ~008 ~006 1,000 022 009 056 015 0
Sig. (2-tailed) 787 845 | . 499 797 641
N 925 923 926 926 305 523 896
Egitim_durumu Correlation Coeflicient 016 ~005 022 1,000 108" 009 023
Sig. (2-tailed) 615 883 499 001 794 487
N 935 933 926 936 515 933 906
Aylik_harcama_tutan Correlation Coeficient 027 040 008 108" 7,000 o 002
Sig. (2-tailed) 419 230 797 001 | . 025 954
N 914 912 305 915 915 912 885
Yas Correlation Coefficient 051 016 -065 188" 1827 -024 - 1137
Sig. (2-tailed) 121 630 049 000 000 468 001
N 935 933 926 936 915 936 933 306
Sosyal_medya_haber__ Correlation Coeficient 007 012 055™ ~008 o | -0 7,000 245"
guven Sig. (2-tailed) 822 714 004 794 025 468 000
N 932 930 923 933 912 933 933 306
Bagimsiz_haber_site_ __ Correlation Coefficient 068" o 015 018 037 051 400” 33
haber_guven Sig. (2ailed) 037 024 641 591 1266 126 000 000
N 918 916 910 919 898 919 919 919 594
Gazete_haber_site_ Correlation Coeficient 058 ~oo7 KECH 023 00z | -3 249" K2 1,000
haber_guven Sig. (2ailed) 080 831 000 487 954 001 000 000
N 305 304 896 306 885 306 306 894 306

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Katilimeilarin yaglar: ile egitim durumu arasinda (rho=0,188, p=0,000), yaslar: ile aylik
harcama tutar arasinda (rho=0,182, p=0,000), aylik harcama tutari ile egitim durumu arasinda
(rho=0,108, p=0,001) pozitif iligki vardir. Bu katilimcilarin yaslar: arttik¢a, egitim durumlarinin
arttigini ve buna bagli olarak aylik harcama tutarlarinin arttigini géstermektedir. Buna ilaveten,
katilimcilarin sosyal medyadan aldiklart haberlere giiven diizeyi ile katilimcilarin aylik harcama
tutarlar1 arasinda pozitif iliski vardir (rho=0,074, p=0,025).

Yukarida belirtilen bulgular 15181nda, gazetelerin haber sitelerinden alinan haberlere
giiven diizeyi ile katilimcilarin yas1 arasinda negatif, katilimcilarin yasiyla, egitim durumu,
aylik harcama tutarinin arasinda pozitif iligki olmas1 nedeniyle dolayl olarak, gazetelerin
haber sitelerinden alinan haberlere giiven diizeyi a¢isindan Hipotez 6 kabul edilmistir.
Benzer sekilde, yukarida belirtilen bulgular 151§1nda, sosyal medyadan alinan haberlere
giiven diizeyi agisindan Hipotez 7 kabul edilmistir.

Katilimcilarin internet kullanim siklig1 ile sosyal medyadan alinan haberlere giiven diizeyi
arasinda (rho=0,096, p=0,004), katilimcilarin internet kullanim siklig1 ile gazetelerin haber si-
telerinden alinan haberlere giiven diizeyi arasinda (rho=0,120, p=0,000) pozitif, katilimcilarin
internet kullanim siklig1 ile katilimcilarin yaslar: arasinda negatif iliski vardir (rho=-0,065,
p=0,049). Boylece, internet kullanim siklig1 arttikea, katilimcilarin yaglarinin azaldigy, yine in-
ternet kullanim sikliginin artisina baglh olarak sosyal medyadan ve gazetelerin haber sitelerin-
den alinan haberlere giiven diizeyinde artis saglandig1 séylenebilir.

Yukarida belirtilen bulgular 15181nda, sosyal medyadan alinan haberlere giiven diizeyi
ve gazetelerin haber sitelerinden alinan haberlere giiven diizeyi acisindan Hipotez 8 kabul
edilmistir.
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“Haberin digsal unsurlar1 bakimindan giivenilirligi” konusunda katilimcilarin cinsiyetle-
ri arasinda anlamli fark tespit edilmistir (Sira Ortalamasi Kadin=485,86, Sira Ortalamasi Er-
kek=445,03, p=0,016). Kadinlarin “haberin dissal unsurlar: bakimindan gtivenilirligi” konusuna
erkeklerden daha fazla katildig1 goriilmektedir.

Yukarida belirtilen bulgu 15181nda, “haberin digsal unsurlar: bakimindan giivenilirligi”
acgisindan Hipotez 9 kabul edilmistir.

Katilimcilarin ¢alisma durumu, aile durumu (6rnegin anne ve babasinin birlikte olup olma-
dig1), medeni durumu ve okuduklar: boliim tiirlerine gore de analizler gerceklestirilmis ancak
anlamli fark tespit edilmemistir.

Buna gore, yukarida belirtilen bulgular 1s1§1nda Hipotez 10, Hipotez 11, Hipotez 12,
Hipotez 13 kabul edilmemistir.

IV. SONUG

Teknolojinin toplumsal ve bireysel hayat1 sekillendirmedeki etkili rolii, medya ve haber
alanlarinda da hissedilmektedir. Bu baglamda farkli kitle iletisim araglarindaki haber giivenilir-
lik algis1, haber giivenilirligini etkileyen unsurlar, kurumsal ve demografik 6zelliklerin internet
haber medya giivenilirligi tizerinde nasil etkileri oldugunu tespit etmek amaciyla aragtirma
gerceklestirilmistir.

Arastirma kapsaminda, televizyon haberlerine giiven diizeyi, diger medya haber giiven dii-
zeylerine gore en yliksek oranda ¢ikmistir. Medya kullanimi agisindan ise, mobil cihaz ve kisisel
bilgisayar kullaniminin televizyondan ytiksek oranda oldugu goriilmektedir. Ancak, kullanimin
yiiksek oranda olmasy, tercih edilen medyanin giivenilir algilandig1 anlamina gelmemektedir.

Arastirma, kurumsal 6zellikleri farkli internet haber medya organizasyonlarinin giiveni-
lirlik algilamasinda farklilik olmadigini ortaya koyarken, “haberin i¢sel unsurlar: bakimindan
glivenilirligi” ve “haberin digsal unsurlar1 bakimindan giivenilirligi” faktérleri ile bagimsiz ha-
ber sitelerindeki haber giivenilirligi arasinda pozitif iliski olmasi, katilimcilarin en gok ba-
gimsiz haber sitelerindeki haberlerde haber giivenilirligini etkileyen unsurlara 6nem verdigini
gostermektedir. Bu da, internet haber medya organizasyonlar1 arasinda giivenilirlik agisindan
farklilik olmadig ancak katilimcilarin bagimsiz haber sitelerine biraz daha temkinli yaklagtig:
sonucunu ortaya koymaktadir. Ayrica, katilimcilarin yaslar: arttikea, internet haber medya gii-
venilirliginde azalma olmasi, bu medyada kopma yasandigina isaret etmektedir. Glivenilirlik
bakimindan internet haber medya organizasyonlar: arasinda iliski olmasi, avantaj gibi gériinse
de, katilimcilarin yag1 arttik¢a algilanan gtivenilirlikte azalma meydana gelmesi, giivenilirlik
agisindan kazanilmasi gereken ¢ok kale olduguna isaret etmektedir.

Buna ilaveten, katilimcilarin yasi, cinsiyeti, internet kullanim siklig, aylik harcama tutari,
yasa bagli olarak egitim durumunun internet haber medya giivenilirligi tizerinde etkili faktor

268



Oneri* Cilt 11, Sayi 44, Temmuz 2015, ss. 257-273

oldugu, ¢alisma durumu, aile durumu, medeni durumu ve katilimcilarin okuduklar: bélim
tiiriniin fen veya sosyal olmasi, internet haber medya giivenilirligi tizerinde etkili bir faktor
olmadig: tespit edilmistir. Bu agidan medya giivenilirligi ile internet kullanim siklig1 arasinda
iliski olmasi, medya kullanimi ile medya giivenilirligi arasindaki baglantiy1 ortaya ¢ikardig:
sOylenebilir.

Giivenilirlik, haber medyasinin siirekliligini devam ettirmesi agisindan 6nemlidir. Yeni med-
ya ortaminda glivenilirligin olusturulmasi amaciyla, haber kuruluslari ile kullanicilar arasindaki
iliskileri doniistiirecek olan, yeni gazetecilik anlayisinin gelistirilmesi gerekmektedir.

Caligma kapsaminda, katilimcilarin Tiirkiye hakkinda giinliik haber alma ihtiyacinin, diinya
hakkinda haber alma ihtiyacindan daha fazla oldugu ortaya ¢ikmistir Bu ise, kiiresellesen diinya
diizeninde yerel haberlerin 6nemini ortaya koymaktadur.
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