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Insanlar icin hayli 6nemli olan habere ulasmalk, giiniimiizde ¢ok kolay hale gelmistir. Gerek geleneksel medya gerekse yeni
medya yogun bir sekilde haber iletmekte, bireyler medyadan gelismeleri 6grenmekte; ancak her bilgiye glivenememektedir. Yeni
medyanin haber amaclt kullanilmaya baslamasiyla ve bu alanda basat rolii istlenmesiyle, medyaya olan giiven sorunu biiyimistir.
Giiven sorununu ortaya ¢ikaran pek cok sebep vardir. Aractan, kaynaktan, mesajdan kaynakli giiven sorunlari olabilecegi gibi
bireylerin kendinden kaynakli da medyaya giiven problemi olabilmektedir. Bu calisma kapsaminda da medyaya giiven farklt
boyutlardan degerlendirilmistir.

Bireylerin medyaya gliveninin hangi seviyede oldugunu ve demografik degiskenlerin giiven tizerindeki etkisini ortaya koymay1
amaglayan bu ¢alismada Konya ilinde yasayan 668 katilimct ile saha arastirmast gerceklestirilmis, bireylerin geleneksel medyaya yeni
medyadan daha fazla giivendigi, tim medyaya ise orta dizeyde giivendigi ortaya konmustur. Arastirmada ayrica, yeni medyaya
genglerin daha ¢ok giivendigi, kadinlarin tim medyaya giiveninin daha fazla oldugu, meslek bazinda ise 6grencilerin dinya
tizerinde yogun olarak kullanilan sosyal medya araglarina diger gruplardan daha ¢ok giivendigi, yiiksek gelir seviyesine sahip
kisilerin ve yiiksek egitimli kigilerin medyaya daha az glivendigi ortaya konmustur. Mesleklerin giiven tzerindeki etkisini ortaya
koymasi, calismayi daha 6nceki arastirmalardan ayrigtirmakta ve aragtirmanin bu bakimdan 6nemliligi bulunmaktadir. Calismanin
sonucunda demografik niteliklerin gliven tizerinde etkili oldugu anlasilmustir.

Anahtar Kelimeler: Medya, Haber, Giiven, Demografik Degiskenler.

A Field Study on Demographic Characteristics as a Determinant of
Media Trust Perception

ABSTRACT

Accessing news, which is highly important for people, has become much easier in today’s world. Both traditional and new
media transmit news intensively, allowing individuals to follow developments; however, they cannot trust all the information they
encounter. With the increasing use of new media for news consumption and their dominant role in this area, the issue of trust in
the media has grown. Several factors contribute to this problem of trust. Trust problems can arise because of the medium, the
source or the message itself, but also because of the individuals themselves. This study examines trust in the media from a number
of perspectives.

The study aims to determine the level of trust individuals place in the media and to analyse the impact of demographic
variables on trust. A field study was conducted with 668 participants residing in Konya, which revealed that individuals trust
traditional media more than new media and have a moderate level of trust in the media overall. The findings also indicate that
younger individuals tend to trust new media more, women show greater trust in all types of media, and students are more likely to
trust globally popular social media platforms compared to other occupational groups. In addition, people with higher income
levels and higher levels of education show less trust in the media. The contribution of the study lies in its examination of the
relationship between professions and media trust, which distinguishes it from previous research. The study found that
demographic characteristics have an impact on trust.
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Medyaya Giiven Algisinin Belirleyicisi Olarak Demografik Nitelikler Uzerine Bir Alan Arastirmasi

1. Girig

Insanlar icin medya biiyilk 6neme sahiptir. Egitimden eglenceye, bilgilenmeden sosyallesmeye varincaya
kadar ¢ok genis alanda Onemli islevleri olan medyanin; giivenirlik konusunda ciddi sorunlar
bulunmaktadir. Medyaya tam anlamiyla glivenemeyen insanlar, kitle iletisim araclarindan stiphe
duymaktadir (Kazaz & Akylz, 2019; Kiousis, 2001). Bu durumu ortaya ctkaran pek cok sebep
bulunmaktadir.

Medyanin  glvenirlik sorununu ortaya c¢ikaran nedenlerden biri bizzat araclarin  kendinden
kaynaklanmaktadir. Ozellikle yeni medyada insanlart yaniltict igeriklerin kolayca ve ¢ok fazla yayilmast
glivenin azalmasina sebep olmaktadir. Yeni medya kadar olmasa da geleneksel medyada da insanlarin
giiveninin sarsilmasina yol acacak yayinlar yapilabilmektedir. Neticede geleneksel medya, yeni medyadan
daha giivenilir olsa da givenilitlik konusunda her ikisinin de sorunlu yonleri vardir (Balct & Bekiroglu,
2014; Olkun, 2017; Oze, 2020; Nazl, 2019; Giingér, 2023). Insanlar, giinlik hayatta hayli fazla kullandig
yeni medya mecralarina giivenmemektedir (Algiil, 2015; Cengiz & Patan, 2021; Gz & Yanik, 2020; Nazl,
2019; Ging6r, 2023). Yeni medyada denetimin ve yaptirimin yetersiz olmasi dolayistyla insanlarin ilgisini
cekerek daha cok gelir elde etmek isteyenler; yaniltict icerikleri kolayca paylasabilmekte ve insanlarin
giivenini sarsabilmektedir (Akyiiz, 2019; Kavakli, 2019; Ince, 2018).

Iginde bulundugumuz dénemde; gercekligi bulunmayan bilgiler ve yalan, dogrudan ve gerceklerden cok
daha hizli yayilmaktadir (Vosoughi ve digerleri, 2018). Gergege en ¢ok baglt kalmast beklenilen haberlerde
de bu durum gecerlidir. Medya takipcileri neredeyse her giin asilsiz ve sahte haberlere maruz kalmaktadir
(Cengiz & Patan, 2021). Daima dezenformasyonla karst karsiya kalan daha sonra gercekleri 6grenen
bireylerin medyaya giiveni giderek azalmaktadir. Medyaya giivenin azalmasina sadece araclar ve kaynaklar
degil aynt zamanda kisilerin bireysel 6zellikleri de sebep olmaktadir.

Bazi demografik 6zelliklerin medyaya olan giiveni etkiledigini s6ylemek miimkindir (Vilcekova, 2015;
Shim, Golan, Day, & Yang, 2015). Kisilerin yas (Algtl, 2015; Bucy, 2003; Johnson & Kaye, 2002; Goksel
& Akgul, 2021; Kilic & ispir, 2020; Nazli, 2019), egitim (Andaleeb, Jamil, & Rajeb, 2022; Johnson & Kaye,
2002; Kutlu & Dogan, 2020), cinsiyet (Algtl, 2015; Andaleeb ve digerleri, 2022; Balct & Bekiroglu, 2014;
Flanagin & Metzger, 2003; Goksel & Akgiil, 2021; Ince & Kogak, 2017), gelir durumu (Algdl, 2015;
Johnson & Kaye, 2002) gibi 6zellikleri medyaya ve haberlere duydugu giiveni etkileyebilmektedir.

Medya ve giiven iliskisinde pek ¢ok parametre bulunmaktadir. Medyanin giivenilirligini etkileyen ¢ok
sayida unsur vardir. Bu ¢alismada demografik 6zelliklerin giiven tizerindeki etkisi arastirdmustir. Calisma
kapsaminda doktora tezi i¢in gerceklestirilen 668 anketin verileri lzerinden yapilan yeni analizlerle
demografik 6zelliklerin medyaya olan giiven tizerindeki etkisi ortaya konmustur.

2. Medya ve Giiven Iligkisi

Medya ve giiven iligkisi pek ¢ok arastirmaya konu olmustur. Bu baslik altinda da medya icerikleri
arasinda giivene en ¢ok ihtiya¢ duyulan haberin; yeni medyada 6nemi ve yeri, haber givenirligi ve
demografik 6zelliklerin giiven tUzerindeki etkisi tartigtlmugtir.

2.1. Yeni Medyanin Haber Amagli Kullanimi

Insanlar dogast geregi gevresinde ve diinyada yasanan gelismeleri égrenmek istemektedir. Bu talebi
karsilamak icin de medyayr kullanmaktadir. Hem yeni medya hem de geleneksel medya haber verme
hizmeti sunmaktadir. Bireyler ise haber almak icin Oncelikli olarak yeni medyay: tercih etmektedir
(Tasdelen, 2020, s. 248; Koyuncu, 2016, s. 58-61; Atik Tagkiran, 2018, s. 230 - 238; Yilmaz & Taylan,
2015, s. 220). Dinyada sosyal medyanin haber takibi icin kullanimi bir egilime dénismistiir (Segado-Boj
ve digerleri, 2019, s. 92). Bu durum hem profesyonel haberciler hem de alict konumundaki bireyler icin
gecerlidir.

Son dakika benzeri, ani gelisen haberlerde kullanicilarin olusturdugu igerikler profesyonel haber
kuruluglar tarafindan kullanilabilmekte, hatta vazgecilmez olmaktadir (Vis, 2012, s. 28). Bir haber, sosyal
medyada ¢ok kisa stirede diinyanin dort bir yanina dagilabilmektedir. Bireyler de habere konu olan olayin
fotografini, videosunu ve hikayelerini kisa stirede paylasabilmektedir (Lee & Ma, 2012, s. 331). Sosyal
medya teknolojileri, resmi ve gayri resmi haber kaynaklarindan gelen kisa bilgilerin; aninda, cevrimici haber
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olarak yayilmasini kolaylastirmustir (Hermida, 2010, s. 297). Sosyal medyanin diinya genelinde en hizli
haber ag1 olma 6zelligini gosteren ¢ok sayida 6rnek vardir (Ayman, 2013, s. 189).

Yeni medyanin haber amach kullanimint farklt yonleriyle ele alan ¢alismalardan elde edilen istatistiksel
veriler, ginlimiiz teknolojisindeki cesitli ara¢ ve uygulamalarin haber alma konusunda vazgecilmez hale
geldigini géstermektedir. Profesyonel habercilik yapan kurum ve kuruluglar da bu durumun farkinda olarak
sosyal medyada aktif bir sekilde yer almaktadir. Sosyal medyanin haberin okunmast tzerindeki rolini
arastiran Atik Tagkiran (2018, s. 230-238) T24 haber sitesinin haberlerinin %72’sini Twitter’da paylastig1,
Korhaber sitesinin haberlerinin %66’sin1 Facebook’ta paylastigt sonucuna ulasmustir. Haber medyasinin
sosyal medyadaki paylasimlarinin ne kadar ilgi g6rdiigti de arastirmalara konu olmustur. Tasdelen (2020, s.
248) insanlarin sosyal medyada; takip ettigi haber kuruluslari ya da gazetecilerin haber paylasimlarini
okuma (3,73%1,10), profesyonel olmayan diger kurumlarin veya kisilerin glintin 6ne ¢tkan konulart ile ilgili
haberlerini takip etme (3,82%£1,08) duzeylerinin en yiiksek seviyede oldugunu ortaya koymustur.
Tasdelen’in (2020, s. 246) 402 kisiyle gerceklestirdigi bu arastirmada; sosyal medyanin %30,8’lik oranla
haber/bilgi toplamak i¢in kullanildigi, haber kullanicilarinin %42,3’tntin haberleri sosyal medyadan,
%30,3 iniin de internet sitelerinden edindigi sonuglart yer almistur.

Yimaz ve Taylan’in (2015, s. 217-218) 165 katiimet ile yiiriittikleri arastirmalarinda, 41 kisi internet
haberciliginin giinltik yasamda vazgecilmez bir yerde olduguna tamamen katilmis, 86 kisi de katilliyorum
scklinde bu yargiyt onaylamistir. Aydogdu Karaaslan (2018, s. 251) da calismasinda katiimeilarin
%060,1'inin takibi daha kolay oldugundan haberi online gazete ve sosyal medyadan edindigi sonucuna
ulasmistir. Yeni medya denildiginde akla gelen ilk araglardan olan cep telefonunun haber takibinde ne
kadar 6nemli gorilldigiing arastiran Basaran Ince (2017, s. 202-204) katilimcilarin bu aract %72’lik oranla
(267 kisi) cok 6nemli, %024,8’lik oranla (92 kisi) 6nemli gbrdiigiinti bulmustur.

Goruldigi gibi internet ve sosyal medya, haber amach yogun bir sekilde kullanilmaktadir. Bireyler yeni
medya araglarina haber baglaminda biiyitk 6nem vermektedir. Ancak bu araglardan alinan haberlere medya
takipcileri yeterince giivenememektedir. Haberlesmenin ¢igir astigr bu dénemde haberin giivenirligi en
6nemli sorunlardan biri haline gelmistir.

2.2. Haber ve Giiven Iligkisi

Internet ve sosyal medya sayesinde giiniimiizde sayisiz bilgi akist olmakta ancak bu yeni medya
diizeninde haber kaynagi olarak givenirlik sorunu bulunmaktadir (Giz, Yegen, & Yanik, 2017, s. 1413;
Ugak, 2018, s. 15). Yogun bir bicimde haber ve bilgi elde etmek i¢in kullanilan yeni medyada; sahte, gercek
dis1, manipilatif bilgiler siirekli yer almakta hatta sosyal medya bu tiir dezenformasyonlar igin adeta yeni
bir kanal olmaktadir (Tandoc Jr. ve digerleri, 2018, s. 138). Bu nedenle medya takipgilerinin bu araclara
gliveni azalmaktadir (Yidmaz & Taylan, 2015, s. 220). Bu sorun, ¢evrimici platformlarin, haber almak icin
oncelikli olarak tercih edilmesi sonucunda ciddiyetini artirmistir (Tandoc Jr. ve digetleri, 2018, s. 138).

Bireyleri yaniltici tirdeki medya igerikleri uzun zamandir var olsa da ginimiizde bu sorun ciddi
boyutlara ulasmustir. Yanlis ve yaniltict ieriklerin kolayca hazirlanabilmesi ve diinyanin dért bir yanina ¢ok
hizli ulasabilmesinde Twitter, Facebook, Instagram, YouTube ve WhatsApp gruplari 6nemli paya sahiptir
(Wardle, 2020, s. 10-14). Pek ¢ok kisinin yogun olarak kullandigt bu araglar vasitastyla kotl niyetli olmasa
bile, yaniltict bilgiler zaman zaman farkinda olunmadan yayilabilmektedir (Lytvynenko, 2020, s. 83).

Yanls bilgiye maruz kalma ciddi boyutlara ulasmustir. Cengiz ve Patan’in (2021, s. 248-249)
aragtirmasinda; katthmeitlarin %29,8’inin (161) giinde birkag kez, %21,3tntin (115) giinde en az bir kez
yanlis bilgi iceren haberle karsilastigi ortaya konmustur. Yani, arastirmaya katilanlarin yarist her giin yanlis
bilgi iceren habetlerle karsilasmaktadir. Katithmeilarin diger yarist da aslinda yanlis bilgi iceren haberle
onemli miktarda karst karsiya kalmaktadir. Katiimeilarin %17,2°sinin (93) karsisina haftada birka¢ kez,
%16,1’inin (87) karsisina ise haftada en az bir kez yanlis bilgi olan haber ¢itkmaktadir. Yanlis haberlerin en
¢ok yeni medyada bulunmasi da arastirmanin 6nemli bir diger bulgusudur.

Yanlis bilgi gliveni dogrudan etkilemektedir. Objektiflik de dolayli olarak giiven tizerinde etkili
olmaktadir. Ancak yeni medyada objektif haber anlayisi ciddi anlamda g6z ard: edilebilmektedir. Medyanin
tarafli olmast sorunu uzun yillar 6nce yapilan ¢alismalarda bile kendini gostermistir. Eveland ve Shah
(2003) halkin biytk béliminin medyanin taratll olduguna inandigini aragtirmasinda belirtmistir. Yillar
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icinde yapian farkli calismalarda buna benzer sonuglar c¢ikmistir. Medyanin igeriklerine yonelik
gerceklestirilen calismalarda da medyada objektiflik sorunu oldugu gérilmistir. Yeni haber anlayisinda
tarafsizlik ya da denge kavramlari g6z ardi edilmektedir (Pazarbasi, 2020, s. 211-212). 22 binden fazla
Twitter paylasimut Gzerine yapilan arastirmada profesyonel gazetecilerin nesnellik ve tarafsizligi ihmal ettigi
ortaya konmustur (Lasorsa ve digerleri, 2012, s. 19). Tarafsizligin olmamast bilginin gercekligi konusunda
stiphe olusmasina sebep olmaktadir. Yeni medyada haber Oyle bir hale gelmistir ki artik insanlar neyin
haber olduguna karar vermekte zorlanmaktadir.

Giincel gelismelerin tek bir kaynakta bir arada bulundugu ¢evrimici medyada, bireylerin karsisina ¢tkan
iceriklerde neyin haber oldugu konusunda ve medya iceriginin kaynagi hakkinda fikir sahibi olmalari
giderek zotlagmaktadir (Fisher, 2016). Igerik saglayicilarin olusturdugu bilgileri kullanicilarin giivenilir
olarak gérmesi igin kaynak ile ilgili konulara dikkat etmesi gerekmektedir (Viléekovd, 2015). Medyanin
giivenirligi s6z konusu oldugunda pek ¢ok boyutun géz 6ntinde bulundurulmast elzemdir. Zira medya
giivenirligi birden ¢ok olguyu kapsamaktadir.

Medya giivenirligi ¢ok boyutlu bir yapiya sahiptir. Kaynak, alict ve mesaj, glvenirligin
degerlendirilmesinde birbitleri ile etkilesim halindedir. Bilginin kaynagi ve dagitim kanalinin yaninda izleyici
dzellikleri de giivenirlik tizerinde etkili olmaktadir. Ornegin bir mesaja actk olan, baska bir ifadeyle
inanmaya hazir olan kisilerin verilen bilgiyi inandirict olarak gérme ihtimali daha fazladir (Vilcekova, 2015).
Kisisel 6zellikler arasinda yer alan demografik 6zellikler de mesaja ya da kaynaga giiven konusunda 6nemli
bir belirleyicidir.

2.3. Demografik — Kigisel Ozellikler ve Giiven

Medya glivenirligini mesaj ve kaynagin yaninda kisilerin kendi 6zellikleri ve demografik unsurlar da
etkilemektedir. Insanlar; kendi goriislerine, diisiincelerine uygun olan mesajlara daha ¢ok giivenme
egilimindedir. Bu durumun tam tersi de miimkiindiir. Yani kendi gériis ve disiincelerine uygun olmayan
dogru mesajlara da giivenmeyen bireyler olabilir. Diger taraftan da yas, egitim, cinsiyet, gelir, meslek gibi
demografik unsurlar da giivenirlik tizerinde belitleyici rol oynayabilmektedir.

Kisiler kendi goruslerine stki sikiya baglh kaldigt icin sahte ve yanlis bilgilere ya da yorumlara
inanabilmekte, farkli gorislere kendini kapatmaktadir (Kavakli, 2019, s. 678). Yanls bilgi sorununun
biiyimesinde kullanicilarin bu tiir bilgilere inanmaya hazir olmast ve yalnizca kendi fikirlerine uyumlu
hesaplari takip ederek yanki odast seklinde tanimlanan ¢evrenin disina ¢tkamamast énemli etkenlerdir
(Akytz ve digerleri, 2021, s. 2823). Medyaya neden glivenilmedigini arastiran Lee (2010, s. 8) insanlarin
siyasi ideolojilerinin, pek ¢ok kurum ve kurulugla birlikte haber medyasina giiven diizeylerini etkiledigini
gOstermistir. Bununla birlikte, bir haberin icerigine bakmadan, sadece bashigi okuyan insanlarin da
kendilerinden 6tiirli, habere giiven sorunu yasadigi durumlar olmaktadir (Oze, 2020, s. 363-365). Sadece
kisisel Ozellikler degil, ayni zamanda demografik niteliklerin de gliven tizerinde etkili olduguna yonelik
arastirmalar bulunmaktadr.

Izleyici temelli bir perspektifle Shim vd. (2015) tarafindan yapilan arastirmada, cesitli demografik
unsurlarin (yas, cinsiyet, etnik kken ve dindarlik) medya glivenilirligi algisinin 6nemli belitleyicileri oldugu
sonucuna ulagmistir. Viléekova’'in (2015) 560 katiimeryla gergeklestirdigi arastirmada da giivenilirlik
algisinin; yasa, egitime ve cinsiyete gore farklilik gésterdigi anlasilmistir.

Pek cok arastirmada demografik 6zelliklerden olan “yas”in medyaya glven tzerinde etkili oldugu
sonucuna ulasilmistir. Sosyal medyadaki haberleri, katiimcilarin %12.3ntin glivenilir, sadece %3.8’inin
cok giivenilir buldugunu ortaya koyan Oze (2020, s. 376) Y jenerasyonunun internette gérdiikleri haberlere
karst X ve Z kusagina gbre ¢ok daha stipheci yaklastigini tespit etmistir. Algtl (2015, s. 268) ise yas ile
internet haber medyasina duyulan giiven arasinda negatif korelasyon oldugunu belirlemistir. Kilic ve Ispir
(2020, s. 282) de yas arttikca bilgi teyidi ihtiyacinin arttigini arastirmalarinda gostermistir. Goksel ve Akgtil
(2021, s. 248) ise istatistiksel olarak anlamli olmasa da yas arttikca Sgrencilerin sosyal medyadaki haberleri
teyit etme egiliminin arttifl sonucuna ulagsmustir. Johnson ve Kaye’nin (2002, s. 630-631) uzun yillar 6nce
gerceklestirdigi arastirmalarinda medyay; gene katihimeilarin yash katiimcilara gére daha glivenilir olarak
degerlendirme olasiliklarinin daha yiiksek oldugu bulunmustur. Bir baska arastirmada da genclerin, haber
medyasini yasllara gbre daha glvenilir bulma egiliminde oldugu sonucu ¢tkmistir (Shim, Golan, Day, &
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Yang, 2015, s. 2298). Gengler hem sosyal aglardaki haberleri tiketmekte hem de buradaki bilgilere
giivenmektedir (Bergstrom & Belfrage, 2018, s. 595). Internet haberlerini, uzun yillar 6nce gerceklestirilen
arastirmada da gencler genel olarak yaslilara gére 6nemli 6l¢iide daha glivenilir olarak degerlendirmistir
(Bucy, 2003, s. 254-255). Goruldugli gibi genel olarak genclerin medyayr daha glvenilir buldugu, yas
iletledikce glivenin azaldigt arastirma bulgularina yansimaktadir.

Medyay: takip eden bireylerden tim yas gruplart arasinda, yashlarin medyaya en fazla giivendigi
(Vilcekova, 2015) bunun disinda %79,4 gibi yitksek bir oranda genclerin sosyal aglardaki bilgi
giivenirliginden stiphelendigini (Turkoglu & Dogan, 2018, s. 383) ortaya koyan calismalar, yas ve gliven
iliskisinin farkli bir boyutunu géstermektedir. Bu sonuglardan hareket ederek genclerin de medyadan stiphe
duydugunu, yaslilar arasinda ise medyaya glivenen bir kesimin oldugu anlagilmaktadir. Bunlarin disinda
Andaleeb v.d. (2022, s. 64) cinsiyet ve egitim gibi demografik degiskenlerin glivenitligi etkilese de yagin
etkilemedigi sonucuna ulagsmustir.

Bir diger demografik degisken olan egitimin de medyaya gliven lizerinde 6nemli etkileri bulunmaktadir.
Egitim seviyesi arttik¢a bilgi teyidi ihtiyac1 ve giivenilir bilgi alma motivasyonu artmaktadir (Kilic & Tspir,
2020, s. 279). Egitim seviyesi yiiksek olan bireyler televizyon haberlerini daha az glivenilir bulmaktadir
(Andaleeb ve digerleri, 2022, s. 59). Ayrica egitim seviyesi diisitk olanlar ¢evrimici radyo haberlerini daha
guvenilir bulmaktadir (Johnson & Kaye, 2002, s. 630-631). 560 kisiyle gerceklestirilen arastirma sonucunda
da yiksek egitimli bireylerin daha az egitimli olanlarla karsilastirildiginda medyaya daha az giiven duydugu
ortaya konmustur (Vilcekova, 2015).

Pek cok arastirmada cinsiyet ve medyaya duyulan giiven arasinda iliski oldugu anlagtlmistir. Ancak tim
arastirmalarda benzer sonuglar yoktur. Oyle ki bazi calismalarda medyaya erkeklerin daha fazla giivendigi,
bazi calismalarda ise kadinlarin daha fazla giivendigi seklinde iki farkli sonu¢ oldugu goériilmektedir.
Kadinlarin teyit aliskanliginin erkeklerden fazla, bireysel paylasimlara giivenlerinin de erkeklerden daha az
oldugu (Goéksel & Akgil, 2021, s. 251), erkeklerin hem mesaj glivenirligini hem de internet sitelerinin
gtivenirligini daha yitksek buldugu (Flanagin & Metzger, 2003), kadinlarin uluslararasi televizyonu ve
interneti erkeklere gére daha az glvenilir olarak degerlendirdigi (Shim, Golan, Day, & Yang, 2015, s.
2298), seklindeki bulgular cinsiyetin giiven tizerindeki etkisinin bir yéntini gdstermektedir.

Kadinlarin medyaya daha fazla giivendigini bulan calismalar da vardir. Kadinlarin haberi, dissal
unsurlart bakimindan (haberin taraflart ile ilgili) erkeklerden daha giivenilir buldugu (Algil, 2015, s. 267 -
268) ayrica mesaj ve ara¢ boyutlart bakimindan sosyal medyaya yonelik giivenilirlik algtlart arasinda kadinlar
(x 3,17) ve erkekler ( x 2,90) p 0.001 arasinda kuvvetli bir fark oldugu, yani kadmlarin sosyal medyay1
erkeklere gore daha givenilir gérdigh (Yidizgorar, 2018, s. 121), benzer sekilde sosyal medyaya giiven
diizeyinde erkekler 3,59 ortalamaya sahip iken, kadmnlarin 5,89 ortalama ile giiven diizeyinin daha yitksek
oldugu (Ince & Kogak, 2017, s. 745) bulgularina erisen ¢alismalar, cinsiyet demografik degiskeninin giiven
tzerindeki etkisini diger boyutuyla ortaya koymaktadir.

Farkli yas gruplarinda — mecralarda, kadin ve erkekler arasinda giiven bakimindan farkhi sonuglar
ctkabilmektedir. Kadinlarda 55 - 64 yas araligindakilerin %60’1 sosyal medyadaki habetleri giivenilir
bulurken, erkeklerin 25 - 34 yas araligindaki %54,8’1 glivenilir bulmaktadir (Nazli, 2019, s. 1002). Sadece
yas degil mecra bazinda da kadin ve erkeklerin gtiveni farklilasabilmektedir. Kadinlar; gazete, televizyon ve
radyo haberlerine daha yiiksek seviyede giivenmektedir. Internet haberlerine ise erkekler ( X = 5.70) daha
fazla gtivenmektedir (Balc1 & Bekiroglu, 2014, s. 208).

Yas kadar olmasa da gelir diizeyi de habere giivenin belitleyicileri arasinda bulunmaktadir. Sosyal
medyadan alinan haberlere given diizeyi ve bireylerin aylik harcama tutarlart arasinda pozitif iligki oldugu
sonucuna ulasan (Algil, 2015, s. 267), daha disik gelir grubundan olanlarin ¢evrimici radyo haberlerini
daha gtivenilir buldugunu ortaya koyan (Johnson & Kaye, 2002, s. 630-631) arastirmalar mevcuttur.

Literatiir taramasindan da anlasilacagt tzere farkli demografik 6zellikler medyaya olan glveni farkh
sekillerde etkileyebilmektedir. Bu ¢alisma kapsaminda da yeni ve geleneksel medya araclarinin ara¢ bazinda
glivenirligi, haber giivenirligi ve medya glivenirlik algist arastirilmistir. Demografik degiskenlerin gliven
tzerindeki etkisi de farklt boyutlariyla incelenmistir.
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3. Uygulama

Arastirmanin uygulama bélumi iki ana kistmdan olusmaktadir. Birinci kisimda arastirma sorulart ve
hipotezler aciklandiktan sonra katilimcilarin se¢imi hakkinda bilgi verilmis, Sl¢im araglart ile verilerin
analizinde basvurulan istatistiksel yontemler tanitilarak ilgili bolim tamamlanmustir. Tkinci kisim ise
aragtirma neticesinde elde edilen bulgular ve tartisma bolimt olarak belitlenmistir.

3.1. Yontem

Bu calismada medyanin giivenirlik diizeyi ve demografik degiskenlerin giiven tzerindeki etkisi
aragtirlmustir. Bireylerin medyaya giiveninin hangi seviyede oldugunu ve demografik degiskenlerin giiven
tzerindeki etkisini ortaya koymayt amaclayan bu calisma, Konya ilinde yasayan 668 katilimet ile nicel
aragtirma yontemlerinden nedensel karsilastirma arastirmasi yontemi ile gerceklestirilmistir. Arastirma ile
“Bireylerin medyaya gliveni hangi seviyededir?” ve “Demografik degiskenlerin gliven algist tizerine etkisi
var mudir?” sorularina cevap aranmugstir. Calisma meslek demografik degiskenin giiven tizerindeki etkisini
de ele almasi bakimindan diger arastirmalardan ayrismaktadir. Calisma konu bakimindan demografik
Ozellikler ve giiven iligkisi ile sinirlidir. Ayrica saha arastirmast 15.06.2022 - 15.08.2022 tarihlerinde, Konya
merkezde yasayan 18 yas tsti niifus ile stnurlandirdmustir.

3.1.1. Aragtirma Sorular1 ve Hipotezler

Gergeklestirilen literatiir taramast sonucunda, 3 arastirma sorusu ve 5 hipotez olusturulmustur. Bunlar
su sekildedit:

Arastirma Sorusu 1: Katilmmeilar haberleri hangi araglardan hangi siklikla takip etmektedirler?

Arastirma Sorusu 2: Katilimcilarn baberleri takip ettikleri arag ve mecralara gitven diizeyleri nedir?

Arastirma Sorusu 3: Katilumcilarin baberlere giiven diigeylers, demografik ozelliklerine gore anlamle bigimde
Sfarkliik gostermekte midir?

H 1: Bireylerin medyaya ve haberlere giiven diizeyleri ile yaglar: arasinda anlamly bir iliski vardyr.

H 2: Bireylerin medyaya ve haberlere giiven diizeyleri cinsiyetlerine gore anlamly bigimde farklilagmaktadir.

H 3: Bireylerin medyaya ve haberlere giiven diizeyleri mesleklerine gire anlamly bigimde farkiilasmaktadsr.

H 4: Bireylerin medyaya ve haberlere giiven diizeyleri ile gelir seviyeleri arasinda anlamlz bir iliski varder.

H 5: Bireylerin medyaya ve haberlere giiven diizeyleri onlarmn egitim seviyelerine gire anlamly bigimde farklilasmaktadsr.

3.1.2. Katilimcilarin Segimi ve Arastirmanin Uygulanmasi

Arastirmanin evreni olarak Konya il merkezi belirlenmistir. Orneklemin seciminde “Olasiliksal
orneklem tirleri” arasinda yer alan “Basit olasiliksal 6rneklem” yontemi uygulanmustir. Bu yontemde
evrendeki her birimin Srneklem arasinda yer alma ihtimali esittir. Arastirmact yontemi uygularken tam
(biittin) bir 6rneklem taslagr gelistirdikten sonra tesadiifi olarak aragtirmayr gerceklestirecegi elemanlart
secer, bu siitecin ardindan 6rnekleme dahil edilmek tzere belitlenmis kesin elemanlart yerlestitir (Neuman,
2014).

Bu arastirmanin 6rneklemi Konya merkezde yasayan bireyleri temsil ettiginden, ¢alisma parametrik bir
tasarima sahiptir. Calisma, 15.06.2022 - 15.08.2022 tarihleri arasinda Konya merkezde yasayan 18 yas tstii
800’den fazla kisi ile yiiz ylize gérisme metodu ile gerceklestirilmis 6n eleme neticesinde 668 anket analize
tabi tutulmustur. Tablo 1, katihmecilarin bireysel niteliklerine iliskin dagilimlart icermektedir.

Tablo 1. Katllimcilarin Bireysel Niteliklere Gére Dagilimi

Grup Frekans  Yiizde
Cinsiyet Kadin 348 52.1
Erkek 320 47.9
Ogrcnci 252 37.8
Isci 115 17.2
Ev Hanimi 57 8.5
Meslek Kiicitk Esnaf 55 8.2
Memur 49 7.3
Diger 189 21
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Tlkégretim 74 1.1

Ortadgretim 263 39.4

Egitim Seviyesi On Lisans 100 15.0
Lisans 196 29.3

Lisans Ustii 7 5.2

Selcuklu 243 36.4

flce Meram 234 35.0
Karatay 191 28.6

N Ortalama  S. Sapma

Yas 667 30.72 12.3
Gelir 663 5926 4584

3.1.3. Soru Cetveli ve Olgiim Araglar

Calismanin alan arastirmast yapilirken faydalanilan anket; 12 maddelik en ¢ok kullanilan araclatin tespit
edilmesine ve bunlara duyulan gliven diizeyini belirlemeye yonelik Balct ve Bekiroglu’nun (2014, s. 207)
arastirmasindan faydalanilan cetvel, 5 maddelik Balct ve Bekiroglu'nun (2014, s. 211), arastirmasindan
alinan “Medyaya glivenilirlik algis1” 6lcegi ve demografik Gzellikleri ortaya koymaya yonelik 6 maddelik
sorudan olusmaktadir. “Medyaya giivenilirlik algist” OSlceginin alpha gtvenilirlik degeri, .691 olarak
gerceklesmistir.

Olgeklerin gegerlilikleri ise yapt gecerliligi ile saglanmistir. Medya habetlerinin giivenilirlik algist
Olgeginde ise maddeler arasi korelasyon analiz sonuglarina gbre “gerceklere dayalidir” maddesi ile
“kar/kazang elde etmekle ilgilenit” arasindaki negatif anlamli korelasyon (r= .-166, p< .001) yine aynt
madde ile “insanlarin 6zel hayatlarint ihlal eder” arasindaki negatif anlamli korelasyon (r= .-308, p< .001)
ve “glivenilmez” maddesi ile arasindaki negatif anlamli korelasyonlar (1= .-457, p< .001) araciligi ile
Olgegin yapt gecerliligi saglanmustir. Ayrica medya giivenilitlik algisi Slgegi ile yeni medya arag ve
uygulamalarina gliven Slgegi arasindaki (r= .273, p< .001) pozitif anlamli korelasyon sayesinde iki dl¢cegin
de yap1 gecerliliginin bulundugu ortaya konmustur.

3.1.4. Kullanilan Istatistiksel Analizler

Aragtirmaya katilan bireylerin yanutlari ile ilgili veriler ilk olarak, SPSS 25.0 adli programa kaydedilmistir.
Aragtirma sorularini  cevaplamak ve hipotezleri test etmek i¢in bu programda analizler yapilmustir.
Calismada, betimleyici istatistiklerle birlikte tek yonlii varyans analizi (ANOVA), bagimsiz 6rneklem 7 testi
ve korelasyon analizi yapilmistir.

3.1.4.1. Tek Yonlii Varyans Analizi (ANOVA)

Birbiri ile iliskisi olmayan iki veya ikiden fazla sayidaki Orneklem ortalamast arasindaki farklarin
istatistiksel olarak sifirdan anlamli bir bigcimde farkli olup olmadigini sinamak tizere tek yonli varyans
analizi kullanilmaktadir. Bu analizin uygulanabilmesi i¢in bagimli degiskenin 6l¢iim seviyesinin en az aralik
Olgeginde olmasi, bagimli degisken tzerindeki faktSriin her diizeyinde puanlarin normal dagihim
gOstermesi, karsilastirilacak 6rneklemlerin birbirinden bagimsiz olmasi ve drneklemlerin varyanslarinin esit
olmast varsayimlarinin gerceklesmesi gerekmektedir (Norusis, 2002).

3.1.4.2. Bagimsiz Orneklem T Testi

Bagimsiz 6rneklem T Testinde iki farkli grup bulunur ve bunlardan elde edilen farkli 6rneklemler
vardir. Analizin esas amact ise gruplarin 6zellikleri bakimindan birbitlerine benzeyen ya da birbirlerinden
ayrisan yonleri bulmaktr. Analiz, birbirine bagimli olmayan iki gruptan elde edilen iki Ornegin
ortalamalarinin kiyaslanmast ile yapilmaktadir (Erdogan, 2003). Bagimsiz 6rneklem T Testi ile ilgili 3 temel
varsayim bulunmaktadir. Bu varsayimlardan birincisi; bagimli degiskenin 6lgiim diizeyleri veya puanlar
mesafeli ya da oranlt Slcektir ayrica karsilastirtlan iki grubun ortalamast da ayni degiskene aittir. Tkinci
varsayim bagimli degiskene ait olan gruplarin normal bir dagilimda oldugudur. Ugiincii varsayim da
ortalama puanlarin kargilastirildigt puanlarin iliskisiz oldugudur (Bryman & Cramer, 2001).
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3.1.4.3. Basit Korelasyon: Pearson Korelasyon Katsayis1

Pearson korelasyon katsayisy, iki sayisal degisken arasinda dogrusal bir iliski bulunup bulunmadigin,
olmast halinde bu iliskinin hangi y6nde oldugunu ve giiciinii belirlemek amaciyla uygulanan bir analiz
teknigidir. Bu teknik, 6ncelikli olarak her iki degiskenin de siirekli olmasit gerektirir (Cebeci, 1997).
Aragtirma tasarimi kapsamindaki 6l¢im diizeyleri mesafeli veya oranlt ise degiskenler tizerinde “Pearson
product moment correlasyon” testi gerceklestirilmektedir. Bu test vasitastyla anlamlt bir iliskinin bulunup
bulunmadig sinanir ve anlaml iliskinin bulunmast halinde, iliskinin hangi ydnde oldugu ve giicti belitlenir
(Erdogan, 2003).

3.1.5. Etik Kurul Onay1

Calismanin alan arastirmast kapsaminda katilimcilara yoneltilen anket sorularini, Seleuk Universitesi
Tletisim Fakiiltesi Bilimsel Etik Degerlendirme Kurulu, 13.06.2022 tarih ve 2022/13 toplantt sayih karart ile
bilimsel arastirma ve yayin etigi acisindan uygun bulmustur.

3.2. Bulgular

Bu asamada ise katilimciarin gelencksel ve yeni medya haberlerine giiven diizeylerinin onlarin
demografik niteliklerine gére farkhilik gosterip géstermeyecegine dair formiile edilen arastirma sorusu ve
hipotezlerin ilgili analizler yoluyla sorgulanmast gerceklestirilmistir. Bu sorgulama yapilmadan evvel,
medyayt takip etme davranslart ve medya ile habetlere yonelik gliven diizeylerinin betimleyici analiz
bulgulari ele alinmustir.

3.2.1. Medyay1 ve Internet Medyasini1 Takip Etme Davraniglarina Iligkin Betimleyici Bulgular

Bu basglik altinda caligmanin birinci arastirma sorusunu yanitlamaya yonelik olarak katilimecilarin
haberleri hangi araclardan hangi siklikla takip ettiklerine iliskin alinan yanitlarin betimleyici bulgularina yer
verilmistir. Merkezi egilim istatistiklerinden elde edilen verilerin yer aldigi Tablo 2, habertlerin hangi
araclardan takip edildiklerine dair siklik ortalamalarini icermektedir. Analiz sonuglarindan da anlagildigt
tizere, katthmecilarin haberleri en sik bigimde takip ettikleri mecra, internet haber siteleri olmustur. Internet
haber sitelerini sirastyla, Instagram, WhatsApp, Youtube, Televizyon, Twitter (X), Facebook, Gazete,
Radyo, Dergi ve Tik Tok takip etmistir. Sonuglar net bir bicimde katilimcilarin haberleri yeni medya mecra
ve uygulamalarindan takip ettiklerini ortaya koymustur.

Gegmis yillarda yapilan calismalarda da haber almak icin 6ncelikli olarak yeni medyanin tercih edildigi
sonucuna ulastlmistir (Tagdelen, 2020, s. 248; Koyuncu, 2016, s. 58-61; Atik Taskiran, 2018, s. 230 - 238;
Yilmaz & Taylan, 2015, s. 220). Bu ¢alismada ¢ikan benzer sonuglar da gostermektedir ki arttk yeni medya
haber takibinde basat roldedir.

Tablo 2. Katilimcilarin Haberleri Takip Ettikleri Araclarla Ilgili Istatistik
En En

N Disitk  Yiiksek Ortalama S. Sapma

Internet haber siteleri 667 1 5 3,67 1,239
Instagram 666 1 5 3,63 1,470
Whatsapp 666 1 5 335 1,631
Youtube 666 1 5 3,17 1,502
Televizyon 667 1 5 3,01 1,376
Twitter (X) 666 1 5 2,81 1,630
Facebook 665 1 5 1,96 1,328
Gazete 665 1 5 1,65 1,004
Radyo 665 1 5 1,58 ,884
Dergi 665 1 5 1,53 ,933
Tiktok 665 1 5 1,35 ,925
Valid N (listwise) 664
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Bu baslik altinda s6z konusu mecralari geleneksel ve yeni medya olmak tizere iki grupta toplayarak bu
iki gruba ait merkezi egilim istatistikleri uygulanmast yoluyla ikinci bir degerlendirme yapilmistir. Tablo 3,
s6z konusu istatistik sonuglarini icermektedir. Tablo 3’te sunulan bulgular incelendiginde, katiimcilarin
haber takip etme davranislarinda yeni medya mecralarinin, geleneksel medya mecralarina kiyasla belirgin
bir sekilde 6n planda oldugu gézlemlenmektedir. Bu sonug, dijital platformlarin haber tiketimi
aliskanliklar Gizerinde geleneksel medyaya gore daha baskin bir rol oynadigint ortaya koymaktadir.

Tablo 3. Geleneksel Medya ve Yeni Medya Takip Sikligina Iliskin Merkezi Egilim Istatistik Sonuglar
N En Dustk En Yiksek Ortalama S. Sapama

Yeni Medya 668 1,00 5,00 2,7687 74235
Geleneksel Medya 667 1,00 5,00 1,9475 169375
Valid N (listwise) 667

3.2.2. Medya Mecralarina Giiven Diizeyine Iligkin Betimleyici Bulgular

Haberlerin takip edildigi araglara iliskin sorularin betimleyici bulgularinin degerlendirilmesinin ardindan
katilimcilarin medya mecralarina gliven dizeylerine dair betimleyici bulgularin degerlendirilmesi yapilmigtir.
Bu sayede 2 numarali aragtirma sorusu yanitlanmugtir.

Katidimeilarin medya mecralarina giiven dizeyleri toplam on bir ayri ara¢ tizerinden, onlu bir cetvelle
tespit edilmistir. Ilgﬂi maddelerinin betimleyici degerlendirmeleri, merkezi egilim istatistikleri vasitastyla
yapimistir. Tablo 4’ten anlasilacagi Gzere, katiimcilarin en yiiksek diizeyde giivendikleri arag televizyondur.
Televizyonu, gazete ve Twitter (X) takip etmektedir. En dustk given duyulan uygulama/mecra ise Tik
Tok olmustur. En disiik giiven siralamasinda Tik Toku Facebook ve dergi takip etmistir.

Bireylerin neden en ¢ok televizyona glivendigini actklamak icin iki degerlendirme yapilabilir. Birincisi
televizyonun geleneksel medya aract olmasi dolayisiyla denetleme mekanizmasinin olmasi, ikincisi ise
gorintinin bulunmasidir. Bireylerin gérintiye inanma olasiligi daha yiksektir. Bu durumu Sundar vd.
(2015, s. 72) gérmek inanmaktir seklinde Ozetlemistir. Ayrica daha Once gergeklestirilen calismalarda
bireylerin televizyonda bire bir gbrdikleri habercilere daha fazla giivendigi de ortaya konmustur (Algil,
2015, s. 265-260).

Tablo 4. Medya Mecralarina Giiven Diizeyi

N En Dusuk En Yiiksek Ortalama S. Sapma

Televizyon 659 1 10 5,70 2,600
Gazete 654 1 10 5,57 2,609
Twitter (X) 652 1 10 5,51 2,922
Internet haber siteleri 655 1 10 5,45 2,499
Radyo 650 1 10 5,11 2,462
WhatsApp 662 1 10 5,07 2,913
Youtube 656 1 10 4,87 2,697
Instagram 659 1 10 4,73 2,557
Dergi 650 1 10 4,59 2,396
Facebook 657 1 10 3,14 2,251
Tik tok 656 1 10 1,61 1,519
Valid N (listwise) 645

Bu baslik altinda s6z konusu mecralari/araclatt geleneksel ve yeni medya olmak tlzere iki grupta
toplayarak bu iki gruba ait giiven endekslerinin merkezi egilim istatistikleri uygulanmasi yoluyla ikinci bir
degerlendirme yaptlmistir. Tablo 5 s6z konusu istatistik sonuclarini icermektedir. Tablo 5te yer alan
bulgular dogrultusunda, katlimcilarin geleneksel medya ara¢ ve mecralarina duyduklari giiven diizeyinin,
yeni medya ara¢ ve mecralarina duyduklar giiven diizeyine kiyasla belirgin sekilde daha yitksek oldugu
tespit edilmistir. Daha énce gerceklestirilen calismalara (Baler & Bekiroglu, 2014; Olkun, 2017; Oze, 2020;
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Nazli, 2019), benzer sekilde ¢tkan bu sonug, hala yeni medyanin geleneksel medya karsisinda glivenirlikte
kat etmesi gerek ¢cok mesafe oldugunu ortaya koymustur.

Tablo 5. Geleneksel Medya ve Yeni Medya Giiven Endeksi

N En Dusiik En Yiksek Ortalama S.Sapma
Geleneksel Medya 660 1,00 10,00 5,2702 2,05611
Yeni Medya 667 1,00 10,00 4,3650 1,66500
Valid N (listwise) 659

Medya mecralatt guvenilitlik diizeyine iliskin son degetlendirmede 11 arag/mecraya iliskin degetlerin
“compute variable” komutuyla ortalamalart elde edilip tek bir indeks haline getirilmistir. Son asamada,
medyaya yonelik genel giiven indeksinin merkezi egilim istatistikleri hesaplanarak tim medya mecralarina
giivenin seviyesi ortaya konmustur.

Tablo 6. Medya Mecralart Giiven Diizeyi Genel Indeksi
N En Dusik  En Yuksek Ortalama S.Sapma
Genel Gvenilirlik 668 1,00 10,00 4,6990 1,50766
Valid N (listwise) 668

Tablo 6’da sunulan verilere gore, bireylerin tim medya mecralarina yonelik genel giiven diizeyi 4.69
olarak Ol¢ilmistiir. Bu deger, katimecilarin medya mecralarina duyduklar giivenin genel olarak “orta”
dizeyde oldugunu géstermektedir. Yapilan analizler neticesinde, geleneksel medyaya duyulan giiven
diizeyinin “orta”, yeni medyaya duyulan giiven diizeyinin ise “diisiik” seviyede oldugu tespit edilmistir.

(Siniflandirma yapilirken 10’lu likert Slgeginden esinlenilmistir. En disik given dizeyi i¢in 1, en
yiksek icin de 10 puan isaretlendiginden ve toplam bir katihm indeksi olusturuldugundan 9/10 = .90
puan araliginda, toplam 5 kategori olacak bicimde 1’den itibaren dereceler hazirlanmistir. 1,00-2,80 arast
cok distk; 2,81-4,60 arast disik; 4,61-6,40 arast orta; 6,41-8,20 arast yiiksek; 8,21-10,00 aras1 ¢ok yiiksek
olarak ifade edilmistir).

Katilimcilarin haber takip etme aligkanliklart ve bu aliskanliklarin gerceklestigi arag/mecralara yonelik
given dizeylerine iliskin betimleyici bulgularin sunulmasimin ardindan, séz konusu giiven diizeylerinin
katitimeilarin bireysel niteliklerine (6rnegin, yas, cinsiyet, egitim diizeyi gibi) gbre anlamli bir farklilik
gOsterip gostermedigi incelenmis ve bu dogrultuda bulgular ortaya konmustur. Bu analiz, medya
gtivenilirligi algisinin demografik ve bireysel faktérlerle iliskisini anlamaya yonelik énemli bir adim tegkil
etmektedir.

3.2.3. Yeni Medya Araglarina ve Haberlerine Giiven Diizeyi ve Yag

Bu baslik altinda katiimcilarin yaglari ile onlarin yeni medya ara¢ ve uygulamalarina giivenilirlik
duizeyleri arasinda iliski oldugunu 6ngéren hipotezi test etmek icin ikisi de strekli 6l¢tim duzeylerindeki
degiskenler arasindaki iliskiyi ortaya koymak amaciyla Pearson Correlation analizi uygulanmustir. Tablo 7
ilgili analiz bulgularint icermektedir.

Tablo 7. Yeni Medya Araglarina Glven ve Yas Korelasyon Analizi Sonuglati

. Gelen Yeni Yeni
Int. . You Tik Whats * Medya Genel
Hab Face. Twit. Inst. Tube Tok A Medya Giiv. Medya Giiven
" PP G, W Giv, Alg.
Yas -.056 .028  -.286*%* -301k* _213** _060 -.029 A01%% - 188%*% - 170%* -074

Katilimcilarin yaslari ile Twitter’a (X) (r= -.286, p< .001), Instagram’a (r= -.301, p< .001), YouTube’a
(r= -.213, p< .001), duyduklart giiven diizeyi arasinda zayif kuvvette, negatif ve anlamli korelasyon vardir.
Bu bulgular, katihimcilarin yaglart artttkga Twitter (X), Instagram ve YouTube uygulamalarina daha az
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given duyduklarini, daha genc¢ katimcilarin ise bu uygulamalara daha fazla glven duyduklarini
gOstermektedir.

Ayrica yas degiskeni ile geleneksel medya araclarina giiven arasinda (r= .101, p< .0015) pozitif, yeni
medya araclarina (r= -.188, p< .001) gliven arasinda ise negatif anlamli korelasyon vardir. Ayrica yine yas
degiskeni ile yeni medya givenilirlik algist (r= -.170, p< .001), giiven dizeyleri arasinda negatif anlamli
korelasyon bulunmustur. Bu sonuglara gére daha geng¢ katilimcilann Twitter'a (X), Instagram’a ve
YouTube’a gliven dizeyleri daha ylksektir. Daha yash kullanicilarin bu uygulamalara giiven diizeyi daha
dustiktir. Yasin, gliven tizerindeki etkisini aragtiran daha 6nce gerceklestirilmis pek ¢ok calisma (Algil,
2015; Kilic & 1spir, 2020; Goksel & Akgiil, 2021; Johnson & Kaye, 2002; Shim, Golan, Day, & Yang,
2015; Bergstréom & Belfrage, 2018; Bucy, 2003) da benzer sonuglara ulasmustir. Diger yandan yash
kullanicilar daha ¢ok gelencksel medyaya giivenirken, gencler ise yeni medya ara¢ ve uygulamalarina
giivenmektedirler. Bu ¢alisma ve 6nce gerceklestirilen arastirmalara (Algtl, 2015; Bergstrém & Belfrage,
2018; Bucy, 2003; Kilig & Ispir, 2020) bakarak genel bir degerlendirme yapilacak olursa yasl bireylerin
hayatlarinda sonradan yer edinen yeni medyadan siiphe duydugunu, genclerin ise bu araclara daha az siphe
ile yaklastig1 sSylenilebilir.

Bu sonugclara gére bireylerin medyaya ve haberlere giiven seviyeleri ile yaglari arasinda anlamlt bir iliski
oldugu 6ngorisiiyle yazilan 1 numaral hipotez kabul edilmistir.

3.2.4. Yeni Medya Araclarina ve Haberlerine Giiven Diizeyi ve Cinsiyet

Katidimeilarin yeni medya arag ve uygulamalarina giiven diizeylerinin onlarin cinsiyetlerine gore
degisecegini ifade eden hipotezi test etmek icin bagimsiz érneklem t testi yapilmistir. Tlgili hipotezi test
edebilmek amaciyla birbirinden bagimsiz iki 6rneklem kategorisi bulunan cinsiyet degiskenine bagl olarak,
aralikli Sl¢im dizeyindeki giiven indeks ortalamalarinin kiyaslanmast i¢in bagimsiz 6rneklem 7 testi
yapilmistir.

Tablo 8deki verilere gore, erkek katihimcilarin (i =3.39) Facebook’a duyduklart giiven diizeyi
kadinlardan (i =2.91) istatistiksel olarak anlamli bicimde daha yiiksektir (t= -2.703, p <.05). Yine erkek
kullanicilarin ()7( =1.74) Tik Tok’a duyduklart giiven dizeyi kadinlardan (i =1.50) anlamli bi¢imde daha
yuksektir (t= -2.019, p <.05). Diger yandan kadin katilimcilarin Instagram’a (i =5.04), geleneksel medya
araclarina (i =5.506) ve tim medya araclarina (i =4.84) duyduklar giiven, erkek katilimcilardan (i =4.39,

X =494, X =4.53) anlamli bicimde daha yiiksektir (t= 3.287, t= 3.932, t= 3.287, t= 2.675, p <.05).

Bu sonuglar dogrultusunda, her bir medya aract ayrt ayr degerlendirildiginde, kadin ve erkek
katilimcilarin farkll medya araglarina yonelik gliven diizeylerinin farklilik gosterdigi gézlemlenmistir.
Bununla birlikte, genel medya giivenilirligi baglaminda, elde edilen bulgularin daha 6nceki bazi ¢alismalarla
(Algiil, 2015) benzerlik gosterdigi, ancak diger bazi calismalardan (Goksel & Akgil, 2021; Shim, Golan,
Day, & Yang, 2015) farkli sonuglar ortaya koydugu tespit edilmistir. Bu durum, medya givenilirligi
algisinin cinsiyet faktriine gbre degiskenlik gosterebilecegine isaret etmekte ve bu alanda daha spesifik ve
detaylt calismalara duyulan ihtiyact ortaya koymaktadir. Dolayistyla, cinsiyet temelli medya givenilirligi
algisinin daha derinlemesine incelenmesi, literatiire 6nemli katkilar saglayacaktir.

Tablo 8. Yeni Medya Habetlerine Giiven Diizeyi ve Cinsiyet
Giuvenilirlik Cinsiyet N Ortalama ¢Testi  Sig.

. . . Kadin 341  5.53
Internet Haber Siteleri Frkek 314 537 794 427

Kadin 341 291
Facebook kel 316 3.39 -2.703 .007

Kadm 341 572
Twitter (X 1876 061
witter (X) Erkek 311 529 06

Kadin 344 5.04
I 2 .001
nstagram Frkek 315 439 3.287 00

Kadin 342 4.96
Youtube kel 314 476 982 327
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. Kadin 341 1.50
Tik Tok Erkek 34 174 -2.019  .044

Kadin 345 513
Whatsap Erkek 317 501 .546 .586

. Kadin 344 556
Geleneksel Medya Erkek 314 404 3.932 .000

. Kadin 347  4.42
Yeni Medya Erkek 20 430 901 .368

. N Kadin 346 250
Yeni Medya Giivenilirlik Algist Erkek 317 248 393 .694

. oo Kadin 348  4.84
Tim Medya Araglart Guvenilirlik Erkek 20 453 2.675 .008

Sonuglara gére medya ve haberlere gliven diizeyinin cinsiyete gore anlamlt bir sekilde farklilasacagini
6ngoéren 2 numaralt hipotez kabul edilmistir.

3.2.5. Yeni Medya Araglarina ve Haberlerine Giiven Diizeyi ve Meslek

Katiimeilarin yeni medya ara¢ ve uygulamalarina giiven diizeylerinin onlarin mesleklerine gére degisim
gosterecegini ifade eden hipotezi test etmek icin tek yonli varyans analizi (ANOVA) yapilmistir. Tlgili
hipotezi test etmek icin ikiden ¢ok bagimsiz 6rneklem grubu olan meslek degiskenine bagl olarak, araliklt
olgim diizeyindeki giiven indeks ortalamalarinin kiyaslanmasi yapilacagindan tek yonlii varyans analizi
(ANOVA) tercih edilmistir.

Analiz neticesine gore, bireylerin internet haber sitelerine (F= 2.024, p <.05), Twitter’a (X) (F= 4.968,
p <.001), Instagram’a (F= 5.373, p <.001), YouTube’a (F= 2.726, p <.005), Tik Tok’a (F= 2.469, p <.05),
geleneksel medya araclarina (F= 3.120, p <.005), yeni medya araglarina (F= 2.051, p <.05) gtiven diizeyleri
ile yeni medya giivenilirlik algist (F= 3.626, p <.001) diizeyleri mesleklerine gére anlamli bicimde
farklilagsmaktadit.

Ortaya konan anlamli farklilasmanin meslek degiskeninin hangi alt gruplar arasinda oldugunu tespit
edebilmek i¢in homogeneity of variance testi uygulanmis, ilgili sonuca gbre varyanslarin esitligi durumunda
Bonferroni, varyanslarin esit olmadigi durumda ise Tamhane testi uygulanmustir.

Internet haber sitelerine giiven diizeyinin hangi meslek gruplart arasinda farklilastigini bulmak icin
Bonferroni testi uygulanmistir. Sonucta meslek gruplart arasinda herhangi bir anlamli farkhilagmaya
rastlanmamustit.

Twitter’a (X) gliven seviyesindeki farklilagsmanin hangi meslek gruplarinda gerceklestigini bulmak icin

Tambhane testi yapilmustir. Neticede 6grencilerin Twitter’a (X) (X =5.94) giiven diizeyleri emeklilerden (i

=3.14) ve ev hanimlarindan (X =4.30) anlamli bicimde daha yiiksek (p <.05) cikmistir. Yas ve giiven
iliskisi de g6z 6niinde bulunduruldugunda bunun dogal bir sonug oldugu yorumunu yapmak mimkindr.
Instagram’a giiven seviyesindeki farklilasmanin hangi meslek gruplarinda gerceklestigini bulmak icin

Bonferroni testi yapilmistir. Neticede 6grencilerin (X =5.33) Instagram’a giiven diizeyleri emeklilerden (i

=2.50), kii¢iik esnaflardan (X =3.98) ve ev hanimlarindan (X =3.96) anlamlt bicimde daha yiiksek (p <.05)
cikmustir.
Youtube’a giiven seviyesindeki farklilasmanin hangi meslek gruplarinda gerceklestigini bulmak icin

Bonferroni testi yapilmistir. Neticede 6grencilerin YouTube’a (X =5.41) giiven diizeyleri kiiciik

esnaflardan (X =4.06) anlamli bicimde daha yiiksek (p <.05) ¢tkmustir.
Tik Tok’a giiven seviyesindeki farklilasmanin hangi meslek gruplarinda gerceklestigini bulmak icin

Tamhane testi yapilmistir. Neticede 6grencilerin (X =1.54), iscilerin (X =1.85) ve kiiciik esnaflarin (i

=2.09) Tik Tok’a giiven diizeyleri (i =1.00) 6gretmenlerden anlamli bicimde daha ytksek (p <.05)
ctkmustir.
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Gelencksel medyaya gliven seviyesinin hangi meslek gruplart arasinda farklilastgini bulmak icin
Bonferroni testi yapilmistir. Neticede emeklilerin (X = 6.39) ve ev hanimlarinin (X = 6.05) geleneksel

medyaya giiven diizeyleri kiiciik esnaflardan (X = 4.56) anlamli bicimde daha yiiksek (p <.05) ¢ctkmustir.

Yeni medyaya gliven seviyesinin hangi meslek gruplari arasinda farkldastigini bulmak icin Bonferroni
testi yapilmistir. Neticede yeni medyaya giiven diizeyi bakimindan meslek gruplart arasinda herhangi bir
anlaml farklilagmaya rastlanmamustir.

Yeni medya giivenilirlik algist seviyesinin hangi meslek gruplari arasinda farklilastigini bulmak icin
Bonferroni testi yapimistir. Neticede yeni medya giivenilirlik algi diizeyi bakimindan meslek gruplan
arasinda herhangi bir anlaml farklilasmaya rastlanmamugtir.

Sonuglara gbére medya ve habetlere giiven dlzeyinin mesleklere gore istatistiki acidan anlamli bir
bicimde farkhilastigini 6ngéren 3 numaralt hipotez 6nemli Slgiide kabul edilmistir.

3.2.6. Yeni Medya Araglarina ve Haberlerine Giiven Diizeyi ve Gelir

Bu baghk altinda katilimcilarin gelir diizeyleri ile onlarin yeni medya ara¢ ve uygulamalarina giiven
seviyeleri arasinda iliski oldugu fikrine dayanan hipotezi test etmek icin her ikisi de siirekli 6l¢im
duzeylerindeki degiskenler arasindaki iligkiyi ortaya koymak amaciyla Pearson Correlation analizi
uygulanmistir. Tablo 9 ilgili analiz bulgularini icermektedir.

Tablo 9. Yeni Medya Araclarina Given ve Gelir Diizeyi Korelasyon Analizi Sonuglart

; ) Gelen.  Yeni  Yeni
Int. Face. Twit. Inst. You Tik  Whats Medya Med. Medya g?\llen

Hab. Tube  Tok App Gy Giv.  GivAl
Gelir 021 036 -054 -124%% _135% 003 -045 030 075 -157% 071

Katilimcilarin gelir diizeyleri ile Instagram’a (r= -.124, p< .001) ve Youtube’a (r= -.135, p< .001),
duyduklart given arasinda zayif, negatif ve istatistiksel agidan anlamli korelasyon bulunmaktadir. Ayrica
gelir diizeyi degiskeni ile yeni medya giivenilirlik algis1 (r= -.157, p< .001), given duizeyleri arasinda negatif
anlamli korelasyon bulunmustur. Bu istatistikler, yiiksek gelirli bireylerin Instagram’a ve YouTube’a giiven
duizeylerinin daha dusiik oldugunu gostermektedir. Daha distik gelirli kullanicilarin ise bu uygulamalara
given diizeyi daha yiksektir. Ayni durum yeni medya givenilirlik algisi icin de gegerlidir. Burada elde
edilen sonuglar daha 6nce gerceklestirilen calismalara (Algtl, 2015; Johnson & Kaye, 2002) zit yonde
olmustur.

Bu sonuglara gére bireylerin medyaya ve habetlere gliven seviyesi ile gelirleri arasinda istatistiksel acidan
anlaml bir iliski bulundugunu 6ngéren 4 numaralt hipotez kismen kabul edilmistir.

3.2.7. Yeni Medya Araglarina Giiven Diizeyi ve Egitim

Katiimeilarin yeni medya ara¢ ve uygulamalarina giiven diizeylerinin onlarin egitim seviyesine gore
degisecegini ifade eden hipotezi test etmek icin tek yonll varyans analizi (ANOVA) yapilmistir. Bahsedilen
hipotezi test etmek icin ikiden ¢ok bagimsiz 6rneklem grubu bulunan egitim diizeyi degiskenine baglt
olarak, aralikhi 6lcim diizeyindeki giiven indeks ortalamalarinin kiyaslanmasi icin tek yonli varyans analizi
(ANOVA) yapilmustr.

Analize gore katilmcilarin; Twitter'a (X) (F= 4.968, p <.001), Instagram’a (F= 4.582, p <.001),
YouTube’a (F= 3.878, p <.005), WhatsApp’a (F= 4.709, p <.001), yeni medya araglarina (F= 3.851, p
<.005), tim (genel) medya araglarina (F= 3.804, p <.05) giiven seviyeleri ile yeni medya giivenilirlik algist
(F=5.489, p <.001) diizeyleri, egitim seviyelerine gore istatistiksel olarak anlaml bicimde farklilagsmaktadir.

Twitter’a (X) giiven seviyesindeki farklilasmanin hangi egitim gruplar arasinda gergeklestigini bulmak

icin Bonferroni testi yapilmustir. Neticede Yiiksek Lisans (X =5.89), Lisans (X =5.66), On Lisans (i

=5.94) ve orta 6gretim mezunlart Ilkogretim (i:3.65) mezunlarina gore Twitter’a (X) anlamlt bicimde
daha yiksek diizeyde glivenmekteditler (p <.05).
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Instagram’a gliven seviyesindeki farklilasmanin hangi egitim gruplart arasinda gerceklestigini bulmak
icin Bonferroni testi yapilmistir. Neticede On Lisans (X =5.66) ve orta 6gretim mezunlart (X =5.16)
lkogretim (X =3.93) mezunlarina gére Instagram’a anlamlhi  bicimde daha yiiksek seviyede

giivenmektedirler. Yine orta 6gretim mezunlari (X =5.16), Lisans mezunlarina (X =4.41) gére Instagram’a
anlamli bicimde daha yitksek dizeyde glivenmekteditler (p <.05).

Youtube’a giiven seviyesindeki farklilasmanin hangi egitim gruplari arasinda gergeklestigini bulmak igin
Bonferroni testi yapilmustir. Neticede, egitim gruplari arasinda giiven diizeyleri bakimindan herhangi bir
anlamli farklilagsmaya rastlanmamustir (p <.05).

WhatsApp’a gliven seviyesindeki farklilasmanin hangi egitim gruplart arasinda gerceklestigini bulmak

icin Bonferroni testi yapilmistir. Neticede, Tlkégretim (X = 6.04) mezunlar, Lisans (X = 4.58) ve Doktora

(X = 2.43) mezunlarina gére Whatsap’a anlamli bigimde daha yiiksek seviyede giivenmekteditler (p <.05).
Yeni medyaya giiven seviyesinin hangi egitim gruplar arasinda farklilastigini bulmak icin Bonferroni
testi yapilmugstir. Neticede yeni medyaya giiven diizeyi bakimindan egitim gruplari arasinda herhangi bir
anlamli farklilagsmaya rastlanmamustir.
Genel tim medya araclarina giiven seviyesinin hangi egitim gruplart arasinda farkhilastigini bulmak igin

Bonferroni testi yapilmistir. Neticede On Lisans (X= 4.92) mezunlarinin Doktora (X = 3.19)
mezunlarina gbre genel tim medya araclarina giiven dizeyleri istatistiksel olarak anlamli bicimde daha
yiksek (p <.05) c¢ikmustir. Daha yiiksek egitim seviyesine sahip kisilerin medyaya daha ¢ok stphe ile
yaklasmast dogal bir sonugtur. Daha énce gergeklestirilen ¢aligmalar (Kili¢ & Tspir, 2020; Andaleeb, Jamil,
& Rajeb, 2022; Johnson & Kaye, 2002; Vilcekova, 2015) da benzer sonuglar elde edilmistir.

Yeni medya glivenilirlik algisi seviyesinin hangi egitim gruplart arasinda farkllastigini bulmak icin

Bonferroni testi yapilmistir. Neticede orta 6gretim mezunlarinin (X = 2.62), 1lkogretim (iz 2.32) ve
Lisans (X = 2.34) mezunlarina gore yeni medya giivenilitlik algist anlamli bicimde daha yiiksek ¢ikmistir.

Ayrica On Lisans (X = 2.61) mezunlarinin yeni medya giivenilirlik algist Lisans mezunlarina (X =2.34)
gore anlamh bicimde daha yuksektir.

Sonuglara gére bireylerin medya ve haberlere gliven diizeyinin egitim seviyesine gore istatistiksel acidan
anlamli sekilde farklilastigini 6ngbren 5 numarah hipotez kabul edilmistir.

4. Sonug ve Degerlendirme

Giiniimiizde bireyler icin hem yerel hem ulusal hem de kiiresel diizeyde yasanan gelismeleri takip etmek
biyik bir 6nem tasimaktadir. Bu nedenle, medya, bireylerin haber edinme siireglerinde yogun bir sekilde
kullanilan temel bir ara¢ haline gelmistir. Haber tiketimi artik agirlikli olarak yeni medya platformlar
tzerinden gerceklestirilmektedir. Bu baglamda, yeni medyanin haber edinme siireglerinde basat bir rol
tstlendigi soylenebilir. Ancak, bireylerin bu platformlara duydugu givenin smirl oldugu ve medya
iceriklerine karst sipheci bir tutum sergiledigi gbzlemlenmektedir. Medya glivenirligi, giinimiizde hala
6nemini koruyan ve ¢6ziim bekleyen temel bir sorun olarak varligini siirdiirmektedir.

Yillardir gerceklestirilen calismalar (Balet & Bekiroglu, 2014; Olkun, 2017; Oze, 2020; Nazl, 2019;
Gungor, 2023) ve bu arastirma net bir sekilde geleneksel medyanin daha giivenilir oldugunu ortaya
koymaktadir. Bu sonucu geleneksel araglarin denetim mekanizmasinin olmast ve yaptirimlar ile kanuni
diizenlemeler dolayistyla daha 6zenli yayin yapmalarina baglamak mimkiindiir. Insanlar igin hala en
giivenilir ara¢ televizyondur. Bu da aracin geleneksel olmast ve gériintiiniin inandiriciligy, kanit niteliginin
bulunmast ile aciklanabilir.

Bu ¢alismanin bulgulari, katlimcedarin tim medya mecralarina duyduklart glvenin orta diizeyde
oldugunu ortaya koymast agisindan 6nem tasimaktadir. Medya giiven iliskisi ile ilgili calismalarda genel
itibariyle insanlarin medyaya giiveninin diistik oldugu sonucu ¢itkmaktadir. Ancak bu ¢alismada her ne
kadar yeni medyaya giiven distik olsa da tim medyaya giivenin orta seviyede olmasi, araclarin gliven
noktasinda 6nemli bir yol aldigin1 géstermektedir.

Yas, medyaya duyulan giivenin 6nemli belirleyicilerinden biri olarak éne ¢ikmaktadir. Ozellikle haber
edinme amactyla yogun bir sekilde kullanilan yeni medya platformlarina duyulan giiven acisindan, genc
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katilimeilarin yasht bireylere kiyasla bu platformlara daha yiiksek diizeyde giiven duydugu net bir sekilde
gozlemlenmistir. Bu bulgu, yas gruplari arasinda medya tiiketim aliskanliklari ve giiven algilar1 bakimindan
belirgin bir farkldik oldugunu ortaya koymaktadir. Bu baglamda, 6zellikle daha yash bireylerin yeni medya
araclarina duyduklart giiveni artirmaya yonelik stratejiler gelistirilmesi ve bu gruplarin ihtiyaclarina uygun,
gliven verici yayin politikalarinin benimsenmesi bityiik 6nem tasimaktadir.

Cinsiyetin medya givenirligi tizerindeki etkileri, farklt medya araclarina gore cesitlilik géstermektedir.
Her iki cinsiyet grubunun da farklh medya platformlarina yonelik giiven dizeylerinde farkliliklar
bulunmakla birlikte, genel medya giiveni s6z konusu oldugunda, kadinlarin medyaya duydugu glivenin
erkeklere kiyasla istatistiksel olarak anlamli bir sekilde daha yliksek oldugu gézlemlenmektedir. Bu bulgu,
erkeklerin medyaya genel olarak daha stipheci bir tutumla yaklastigini ortaya koymaktadir.

Giiven olgusu meslekler bazinda incelendiginde, Ogrencilerin belirleyici bir role sahip oldugu
gozlemlenmektedir. Yapilan kargilastirmali analizler, 6grencilerin Twitter (X), Instagram, YouTube ve
TikTok gibi platformlara diger meslek gruplarina kiyasla daha yiiksek diizeyde giiven duydugunu ortaya
koymaktadir. S6z konusu platformlar, ginimiizde en yaygin kullanilan sosyal medya araclart arasinda yer
almakla birlikte, 6grencilerin bu platformlara duydugu giivenin diger meslek gruplarindan istatistiksel
olarak anlamlt bir sekilde daha yiiksek olmasi dikkat ¢ekicidir. Bu durum, 6grencilerin dijital platformlara
yonelik tutumlarinin ve giiven algilarinin mesleki gruplar arasinda 6nemli bir farkliik g&sterdigine isaret
etmektedit.

Gelir diizeyi de medyaya duyulan giiven tizerinde anlamli bir belirleyicidir. Yiksek gelir grubundaki
katitimeilarin medyaya duyduklar giivenin distk oldugu, buna karsilik diisitk gelir grubundaki bireylerin
ise medyaya daha yiksek diizeyde giiven duydugu tespit edilmistir. Bu sonug¢, disik gelir grubundaki
bireylerin medya iceriklerini daha az elestirel bir yaklasimla ve daha az slipheci bir tutumla takip etme
egiliminde oldugunu géstermektedir. Gelir diizeyi ile medyaya giiven arasindaki bu iligki, sosyoekonomik
faktorlerin medya algist tizerindeki etkisini agik bir sekilde yansitmakta ve medya tiketim davranislarinin
ckonomik kosullarla nasil sekillendigine dair énemli bir perspektif sunmaktadur.

Egitim dizeyi, medyaya duyulan giiven itizerinde 6nemli ve ¢ok yonli bir etkiye sahiptir. Arastirma
bulgulari, tim medya araclarina duyulan given baglaminda egitim seviyesi ile medyaya giiven arasinda
anlamli bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir. Yiksek egitimli bireylerin, 6zellikle doktora diizeyindeki
katilimcilarin, daha distik egitim seviyesine sahip kisilere kiyasla tim medya araglarina daha az given
duydugu tespit edilmistir. Bu durum, yiksek egitimli bireylerin medya igeriklerine daha elestirel ve sipheci
bir yaklasimla bakmalarinin dogal bir sonucu olarak degerlendirilebilir. Elestirel diistinme becerilerinin
gelismis olmast, bu bireylerin medya mesajlarint daha sorgulayict bir tutumla analiz etmelerine ve
dolayistyla medyaya genel anlamda daha distik dizeyde gliven duymalarina yol agmaktadir. Bu bulgu,
egitim dizeyinin medya okuryazarligi ve giiven algisi Uzerindeki belitleyici roliind agtk bir sekilde
yansitmaktadir.

Medyaya duyulan giiven, bircok faktérden etkilenen bir olgudur. Bu ¢alismanin bulgulari, demografik
niteliklerin de medyaya gliven tzerinde 6nemli bir rol oynadigini ortaya koymaktadir. Farklt bireysel
Ozelliklerin, gliven algisint farklt sekillerde sekillendirdigi gériilmustiir. Calismanin sonuclari, medyanin
glivenitligine yonelik elestirilerde yalnizca araglar, mesajlar ve kaynaklar tizerinde odaklanmanin eksik bir
yaklasim oldugunu gostermektedir. Medyaya glivenin distik olmasi sadece bu unsurlarla agiklanamaz; ayni
zamanda alict konumundaki bireylerin demografik ézellikleri de giivenin belitleyicileri arasinda énemli bir
yer tutmaktadir. Bu bulgu, medya giivenirligi tartismalarinda bireylerin sosyodemografik yapisinin da
dikkate alinmasi gerektigini vurgulamakta ve medya tiketim streclerinde alicilarin roliiniin géz ardi
edilmemesi gerektigine isaret etmektedir.

Bu calismada, medyaya duyulan gliven tzerinde demografik unsurlarin etkileri incelenmistir. Elde
edilen bulgular, demografik faktorlerin giiven algisint sekillendirmede 6nemli bir rol oynadigini ortaya
koymakla birlikte, bu etkilerin altinda yatan dinamiklerin daha detayli analiz edilmesine ihtiyag
duyulmaktadir. Ilerleyen calismalarda, nitel arastirma yontemleri kullanilarak (6rnegin derinlemesine
miilakatlar veya odak grup tartismalari) her bir demografik unsurun giiveni nasil etkiledigi ve bu etkiye yol
acan temel parametrelerin neler oldugu arastirdabilir. Ayrica, farkli demografik gruplarin medya tiketim
aliskanliklari, elestirel diisinme becerileri, sosyokdltiirel baglamlart ve medya okuryazarlik dizeyleri gibi
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faktorlerin giiven tizerindeki etkileri incelenerek, bu gruplara 6zgii dinamiklerin anlasilmasi saglanabilir. Bu
tir calisgmalar, medyaya glivenin karmastk yapisint daha iyi anlamaya ve bu alanda daha etkili stratejiler
gelistirmeye katk: saglayacaktir.

5. Extended Abstract

This study investigates the level of media credibility and the impact of demographic variables on trust.
Aiming to determine individuals' level of trust in the media and the influence of demographic vatiables on
trust, this study was conducted using the causal-comparative research method, one of the quantitative
research methods, with 668 participants residing in Konya. The research sought to answer the questions:
"What is the level of individuals' trust in the media?" and "Do demographic variables influence
perceptions of trust?" This study distinguishes itself from previous research by examining the effect of
occupational demographic variables on trust. The study is limited to the relationship between
demographic characteristics and trust. Additionally, the field research was conducted between June 15,
2022, and August 15, 2022, with individuals over the age of 18 residing in central Konya.

News is most frequently followed through online news websites. Following online news websites, the
most commonly used platforms for news consumption are Instagram, WhatsApp, YouTube, television,
Twitter, Facebook, newspapers, radio, magazines, and TikTok, respectively. The results clearly indicate
that participants primarily follow news through new media platforms and applications. New media
platforms significantly surpass traditional media in terms of being the primary source of news for
participants.

Television is the most trusted medium among participants, followed by newspapers and Twitter. The
least trusted platform is TikTok, with Facebook and magazines ranking just above it in terms of low trust.
Participants exhibit a markedly higher level of trust in traditional media tools and platforms compared to
new media tools and platforms. Overall, participants' trust in media platforms can be classified as
"moderate."

As participants' age increases, their trust in Twitter, Instagram, and YouTube decreases, whereas
younger participants tend to trust these platforms more. Furthermore, a positive and significant
correlation exists between age and trust in traditional media (r= .101, p< .0015), while a negative and
significant correlation exists between age and trust in new media platforms (r= -.188, p< .001).
Additionally, a negative and significant correlation is found between age and new media credibility
petception (1= -.170, p< .001). These results indicate that younger participants have higher trust levels in
Twitter, Instagram, and YouTube, while older participants exhibit lower trust in these platforms. Based on
these findings, Hypothesis 1 (There is a significant relationship between participants' trust in new media
news and their age) is accepted.

Male participants (x =3.39) exhibit significantly higher trust in Facebook compared to female
participants (x =2.91) (t= -2.703, p <.05). Similarly, male participants (x =1.74) have significantly higher
trust in TikTok than female participants (x =1.50) (t= -2.019, p <.05). On the other hand, female
participants have significantly higher trust in Instagram (x =5.04), traditional media tools (x =5.56), and all
media tools (x =4.84) compared to male participants (x =4.39,x =4.94,x =4.53) (t= 3.287, t= 3.932, t=
3.287, t= 2.675, p <.05). According to these results, Hypothesis 2 (Participants' trust levels in media and
news significantly differ based on gender) is accepted.

Participants' trust levels in online news websites (F= 2.024, p <.05), Twitter (F= 4.968, p <.001),
Instagram (F= 5.373, p <.001), YouTube (F= 2.726, p <.005), TikTok (F= 2.469, p <.05), traditional
media tools (F= 3.120, p <.005), new media tools (F= 2.051, p <.05), and new media credibility
perception (F= 3.626, p <.001) significantly differ based on occupation. Based on these findings,
Hypothesis 3 (Patticipants' trust levels in media and news significantly differ based on occupation) is
substantially accepted.

Participants with higher income levels exhibit lower trust in Instagram and YouTube, whereas those
with lower income levels demonstrate higher trust in these platforms. The same pattern applies to the
perception of new media credibility. Based on these findings, Hypothesis 4 (There is a significant
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relationship between participants' trust levels in media and news and their income levels) is partially
accepted.

Individuals with higher education levels tend to trust the media less. Based on these findings,
Hypothesis 5 (Patticipants' trust levels in media and news significantly differ based on their education
level) is accepted.

Various factors influence trust in the media. The findings of this study reveal that demographic
characteristics also significantly impact trust. Different individual characteristics affect trust in different
ways. As a result of the study, it has been determined that it is incotrect to assume that media credibility
issues stem solely from the tools and sources themselves. Instead, one of the many factors influencing
trust is individuals' demographic characteristics. In other words, just as tools, messages, and sources shape
trust, so too do the recipients of the information.
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