GAZIANTEP UNIVERSITY JOURNAL OF SOCIAL SCIENCES 2023 22(3) 767-785

. F\?ve,\ ‘\%\
GAZIANTEP UNIVERSITY 3 g
JOURNAL OF SOCIAL SCIENCES " ’

Journal homepage: http://dergipark.org.tr/tr/publjss

Arastirma Makalesi ® Research Article

Web 2.0 Kullamicilarinin Haber Tiiketim Motivasyonlar: ve Tercihlerit

News Consumption Motivations and Preferences of Web 2.0 Users

Kenan ATESGOZ®* Deniz KILIC?
2 Ars. Gor. Dr., Cukurova Universitesi, Iletisim Fakiiltesi, Gazetecilik Béliimii, Adana / TURKIYE

ORCID: 0000-0002-2771-4965

® Prof. Dr., Anadolu Universitesi, Iletisim Bilimleri Fakiiltesi, Gazetecilik Boliimii, Eskisehir / TURKIYE

ORCID: 0000-0001-7852-9084

MAKALE BILGISI

0z

Makale Gegmisi:
Bagvuru tarihi: 5 Nisan 2023
Kabul tarihi: 3 Haziran 2023

Anahtar Kelimeler:

Kullanimlar ve Doyumlar Kuramu,

Haber tiiketim motivasyonlari,
Instagram,

YouTube,

Haber Sitesi-Dijital Gazete.

ARTICLEINFO

Bu c¢alisgmada, Kullanimlar ve Doyumlar Kurami ¢er¢evesinde Web 2.0 kullanicilarinin haber takibinde
kullandiklar1 YouTube, Instagram ve haber sitesi-dijital gazete araglarna yonelik motivasyonlarin ortaya
koyulmasi ve bu motivasyonlarin karsilastirilmas1 amaglanmaktadir. Caliyma 6rneklemini on lisans ve lisans
diizeyinde 6grenim géren 1062 Web 2.0 kullanicisi olusturmaktadir. Calismada veri toplama araci olarak haber
alma pratikleri, haber alinan mecralar ve haber kategorileriyle iliskili semantik yapida bir matris ile “Haber
Tiiketim Motivasyonlar1 ve Tatminleri” 6lgegi kullanilmistir. Olgek 7'li Likert tipinde olup 27 maddeden
olusmaktadir. Olgekte “Eglence ve Dinlenme”, “Giivenilirlik”, “Teknik Imkanlar ve Kolaylik”, “Zengin ve
Istege Bagh Igerik” ve “Aktif Katilim” olmak tizere 5 farkli haber tiiketim motivasyonu belirlenmistir.
Matrislerden toplanan veriler betimsel analizlerle analiz edilmistir. Arastirma bulgulari, Web 2.0
kullanicilarinin YouTube'a karsi daha olumlu, haber sitesi-dijital gazeteye karsi daha olumsuz tutuma sahip
oldugunu gostermistir. Buna ragmen Web 2.0 kullanicilarmin ¢ogunun haber kategorisinde haber sitesi-dijital
gazeteyi kullanmay: tercih ettigi gozlemlenmistir. Web 2.0 kullanicilarinin YouTube, Instagram ve haber
sitesi-dijital gazetedeki haber tiikketim motivasyonlarini karsilagtirmak igin tekrarli 6lgtimler i¢in tek faktorlii
ANOVA yapilmustir. Analiz sonuglari, haber takibinde her bir aracin farkli motivasyonlarla kullanildigina dair
kanit saglamustir. Sonug olarak haber medyasindaki teknolojik altyapilar ve firsatlar zenginlestikge izleyicilerin

motivasyonlarinin degistigi tespit edilmistir.
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In this study, it is aimed to reveal the motivations for YouTube, Instagram, and news site-digital newspaper
tools used by Web 2.0 users to follow news within the framework of uses and gratifications theory and to
compare these motivations. The study sample consists of 1062 Web 2.0 users studying at the associate and
undergraduate levels. A semantic matrix and “News Consumption Motivations and Satisfaction” scale were
used as data collection tools in the study. The scale is a 7-point Likert type and consists of 27 items. In the
scale, 5 different news consumption motivations were determined as “Entertainment and Relaxation”,
“Reliability”, “Technical Facilities and Convenience”, “Rich and Optional Content” and “Active
Participation”. The data collected from the matrices were analyzed with descriptive analyses. Research findings
showed that Web 2.0 users had more positive attitudes towards YouTube and more negative attitudes towards
news site-digital newspapers. Despite this, it has been observed that most of the Web 2.0 users prefer to use
the news site-digital newspaper in the news category. To compare the news consumption motivations of Web
2.0 users on YouTube, Instagram, and news site-digital newspapers, a single-factor ANOVA was conducted
for repeated measures. The results of the analysis provided evidence that each tool is used with different
motivations in news follow-up. As a result, it has been determined that the motivations of the audience change
as the technological infrastructures and opportunities in the news media get richer.

! Bu galigma birinci yazarm Prof. Dr. Deniz KILIC damgmahgindaki “Medyanm Dijitallesmesi Siirecinde Web 2.0
Kullanicilarinin Haber Tiiketim Tercihleri: Kullanimlar ve Doyumlar Kurami1 Cergevesinde Bir Alan Arastirmasi” adli
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EXTENDED ABSTRACT

In the digitalized world, the audience can easily follow the news they are curious about. When this simple situation
is examined in depth, various questions arise to mind. Why do the audiences use the media? With what motivations
do they prefer to use media content? How are they affected by the media? The answers to these three questions are in
the uses and gratifications approach (Krcmar and Stizhakova, 2009). According to the uses and gratifications
approach, different applications such as reading, listening, and watching are used in media channels to meet the needs
of the audience. Accordingly, the approach examines media content as a source of satisfaction. With the use of mass
media, this approach has been examined in various studies (Katz, Blumler and Gurevitch, 1974, p. 514). With the
emergence of Web 2.0 technologies, techniques in news content have been enriched and news content has begun to
be presented to the audience in different environments (Hermida, 2012, p. 309). Therefore, more study is needed to
reveal the reasons and motivations for using new media tools. In this study, it is aimed to reveal the reasons and
motivations for using YouTube, Instagram, and news site-digital newspaper in the news consumption of Web 2.0
users on the basis of uses and gratifications, and to compare their news consumption motivations through these media
tools.

This research is a quantitative one. The research sample was composed of 1062 Web 2.0 users studying at associate
and undergraduate levels. Purposive sampling and convenient sampling methods were used to determine the sample.
In the study, the semantic structure matrix related to the news-taking practices and the qualities of the news tool, the
matrix related to the news categories, and the “News Consumption Motivations and Satisfaction” scale were used as
data collection tools. In the matrix, which was prepared within the scope of the study and has a bipolar structure, 10
items take. Contrasting statements in the poles were created according to the studies in the literature (Galtung and
Ruge, 1965; Golding and Elliot, 1979; Schulz, 1982). In the evaluation of the semantic matrix, 1-3 points were
considered negative, 4 points neutral, and 5-7 points positive. Accordingly, averages below 3 indicate a negative
attitude, averages between 3.5 and 4.5 indicate a neutral attitude, and averages above 4.5 indicate a positive attitude.
The second matrix was developed in order to reveal the tools that Web 2.0 users prefer to use the most among
YouTube, Instagram, and news site-digital newspaper in different news categories. For each news category
determined, Web 2.0 users were asked to choose the tool they use most among YouTube, Instagram, and news site-
digital newspaper.

The scale consists of 27 items in the 7-point Likert type. Five different news consumption motivations are determined
from the scale: “Entertainment and Relaxation”, “Reliability”, “Technical Facilities and Convenience”, “Rich and
Optional Content” and “Active Participation”. The data collected from the matrices were analyzed with descriptive
analyses. One factor ANOVA for repeated measures was conducted to compare the news consumption motivations
of Web 2.0 users on YouTube, Instagram, and news site-digital newspaper.

Research findings showed that Web 2.0 users had more positive attitudes toward YouTube and more negative attitudes
towards News Site-Digital Newspaper. Despite this, it has been observed that most of the Web 2.0 users prefer to use
the News Site-Digital Newspaper in the news category. On the other hand, In the research, it was observed that the
motivations of Web 2.0 users to consume news over YouTube, Instagram, and news site-digital newspaper statistically
differed significantly (FEEntertainment and Relaxation(1.84, 1951.62)= 53.674, p<.001; FReliability(1.88,
1990.07)= 788,046, p<.001; FTechnical Facilities and Convenience(1.712, 1816.385)= 1483.761, p<.001; FRich and
Optional Content(1.648, 1749.049)= 857.586, p<.001; FActive Participation(1.612, 1710.492)= 2413,258, p<.001).
When the Bonferroni test and news consumption motivation averages are examined, it can be said that the participants
follow news on YouTube and news site-digital newspaper for "entertainment and relaxation". In news consumption,
it is seen that YouTube is the second most, and the Instagram tool is used least, News Site-Digital Newspaper is used
for the motivations of "reliability", "technical possibilities and conveniences" and "rich and optional content”. On the
other hand, it was found that Instagram was used the most, YouTube was second, and news site-digital newspaper
was the third most used for “active participation™ in news consumption.

As a result, it can be said that the news media offers different options to the audience due to its technological
possibilities and similar structural features, and the audience makes news consumption preferences with certain
motivations. In this sense, the claim of the uses and gratifications approach is strengthened that the audience acts with
an active focus and consciously engages in consumption in order to meet their needs in media environments. In other
words, while technological infrastructures and opportunities are enriched in the news media, the motivations of the
audience also diversify. Thus, consumption practices aimed at the satisfaction of the audience show continuity.
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Giris

Dijitallesen diinyada izlerkitle, merak duydugu haberleri kolaylikla takip
edebilmektedir. Bu basit durumun derinlemesine incelenmesi durumunda ise akillarda ¢esitli
sorular olusur. izlerkitle medyay1 neden kullanir? Hangi motivasyonlarla medya igeriklerini
kullanmay1 tercih eder? Medyadan nasil etkilenir? Bu {i¢ sorunun yanitt Kullanimlar ve
Doyumlar Kurami’ndadir (Krcmar ve Strizhakova, 2009). Chaney (1972, s. 24), kurama 6zgii
“islevler” ve “kullanimlar” gibi kavramlarin, bireylerin ihtiyaglarimi karsilamasina yani
tatminine vurgu yaptigmi belirtmektedir. Kullanimlar ve Doyumlar Kurami’na gore
izlerkitlenin ihtiyag¢larini karsilamada medya mecralarinda okuma, dinleme ve izleme gibi farkli
uygulamalar kullanilmaktadir. Buna gore, kuram, medya iceriklerini bir memnuniyet kaynagi
olarak inceler. Kitle iletisim araglarinin kullanilmasiyla birlikte ¢esitli arastirmalarla kuram
irdelenmistir (Katz ve digerleri, 1974, s. 514). Kuram, kavramsal bir yapiya sahip olmamasi
(Blumler, 1979, s. 9-11), yaklasima 6zgii kavramlarin agiklanmamasi (Swanson, 1977, s. 38-
40), sadece bir veri toplama teknigi olarak kullanilmas1 (Severin ve Tankard, 2014, s. 217) gibi
noktalarda elestirilmektedir. Ancak bu elestirilerin yaklasimin sinirli bir boliimiinii kapsadigi
sOylenebilir (Atesgdz, 2021, s. 162-163). Ayrica yaklasimin iletisim arastirmalarinda tekil veya
cogul psikolojik ihtiyaclarin, giidiilerin ve doyumlarin arastirilmasinda alana olduk¢a énemli
katki sagladig1 dikkate alinmalidir (Lin, 1996, s. 574). Yaklasimin tarihsel siireci géz oniinde
bulunduruldugunda, ilk dénemlerde pek ¢ok arastirmacinin giindeminde yer aldig1 sonrasinda
ise kullanimin azaldigi goriilmektedir. Ancak dijital teknolojiler ve sonrasinda yondesme
hareketlerinin etkisi yaklagimin da doniismesine neden olmustur. Bu gelismelerle birlikte,
yaklagim, tekrar arastirmacilarin giindemine girmis (Finn, 1997, s. 508) 6zellikle yeni medya
teknolojilerinin izlerkitlenin ihtiyaclarini karsilayip karsilamadigi arastirilmaya baglamistir
(Ruggiero, 2000, s. 14). Web 2.0 teknolojilerinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte haber icerigindeki
teknikler zenginlesmis ve izleyiciye haber igerikleri farkli ortamlarda sunulmaya baslamistir
(Hermida, 2012, s. 309). Bu araglara YouTube, Instagram, haber sitesi-dijital gazete gibi
platformlar 6rnek olarak verilebilir.

YouTube her tiirlii farkli fikir ve olaya yonelik videolar iceren O6nemli bir medya
platformudur. Bu platformda izlerkitle siirekli olarak video igerigi liretmekte ve izlemektedir.
Haber medyasi bu videolarin 6nemli bir ¢cogunlugunun haber igerikli oldugunu fark etmistir
(Marchal, Au, Howard, 2020, s. 0-3; Pandey, Patni, Singh, Sood ve Singh, 2010, s. 1-3).
Izleyicinin dikkatini ¢ekebilmek igin bu teknolojiden yararlanmaya baslanarak YouTube
kanallar1 acilmistir (Peer ve Ksiazek, 2011, s. 45, 47). Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi1
baglaminda YouTube gazeteciligini irdeleyen Kurt (2022, s. 184), bir kanaldaki 10 haber
programini analiz etmis ve geleneksel medya ile yeni medya haberciligini karsilagtirmistir.
Arastirmaci bu platformun yayin siiresi, tarihi, siklig1 ve igerigi gibi konularda daha bagimsiz
oldugu ve izlerkitlenin aktif katilim saglayabilecegi sonucuna ulagsmistir.

En yaygin kullanilan sosyal aglardan biri olan Instagram her ne kadar eglenme,
etkilesim kurma, canli yayin yapma, kisilere ve olaylara iligkin bilgi edinme, fotograf ya da
video paylagma (Balc1 ve Karaman, 2020, s. 1214) amaciyla kullanilsa da haber ajans1 ve haber
kaynag1 olarak da kullanilmaktadir. Ozellikle geng izlerkitleye ulagsmay1 hedefleyen haber
medyas1 temsilcileri Instagram’1 kullanmaktadir (Unal, 2018, s. 403-404). Cetinkaya (2020, s.
104-130) yirmi birinci ylizyilda renkli haberciligin de ciddi habercilik kadar 6nem kazandigina
dikkat cekmekte ve bu platformun zengin gorsel icerikli haber sunmasi nedeniyle habercilik
sektoriinde siklikla kullanildigini belirtmektedir. Bu anlamda, “Vogue Paris”, “TheNewY ork
Times”, “The Washington Post” gibi diinya genelindeki haber medyasi mecralarinin ve
Tiirkiye’deki “Anadolu Haber Ajansi” gibi haber medyas: temsilcilerinin Instagram
sayfalarinin oldukca aktif olmasi ve yiiksek takip¢i sayisina sahip olmasi dikkat cekicidir
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(Tutgun-Unal ve Kurt, 2021, s. 258). Kullanimlar ve doyumlar baglaminda aracin kullanim
motivasyonlari ¢esitli arastirmalarda (Aslan, 2018, s. 41; Yayla, 2018, s. 40) incelenmis ancak
haber tiiketim motivasyonlarinin irdelendigi aragtirma sayis1 sinirli kalmistir.

Geleneksel medyadan yeni medya silirecine gegisteki en dnemli degisimlerden biri
gazetecilik tlirlerinin farklilagsmasidir. Geleneksel gazetecilikle birlikte “veri gazeteciligi”,
“robot gazeteciligi”, “yurttas gazeteciligi”, “internet gazeteciligi” (Taskiran, 2018, s. 220-222),
“blog gazeteciligi” ve “¢evrim i¢i gazetecilik” (Demirel, 2018, s. 826) gibi farkl tiirler ortaya
¢ikmustir. Bu yeni gazetecilik tiirleri genel olarak dijital gazete olarak ele alinmaktadir (Ozyal,
2016, s. 275). Firlar ve Deniz (2010, s. 315) dijital gazeteciligi basili gazetelerin faaliyetlerini
cevrimigi ortama tasimasi ve orada siirdiirmesi olarak betimlemektedirler. Ilk dijital gazete
orneklerinin Amerika Birlesik Devletleri’nde “The Washington Post”, “NewYork Times” ve
“USA Today”, Almanya’da “Der Spiegel” Ingiltere’de “Telegraph” oldugu bilinmektedir.
Tirkiye’de ise “Hirriyet”, “Milliyet", ve “Sabah” dijital ortama gecen gazetelerin
onciilerindendir (Taskiran, 2018, s. 222-223). Bu gazeteleri, zaman igerisinde, Turkish Daily
News, Tirkiye, Yeni Yiizyil, Fanatik, Aksam, Gilines, Radikal, Cumhuriyet, Star ve Milli
Gazete gibi gazeteler takip etmistir (Kilic ve Oviir, 2019, s. 123). Web teknolojilerinin hizla
gelistigi donemde 6nemli bir role sahip diger bir medya araci ise haber siteleridir. Diinyadaki
ilk haber sitesinin 2005 yilinda kurulan “Huffington Post” oldugu bilinmektedir (Taskiran,
2018, s. 222). Tiirkiye’de ise “Xn, Net Gazete” (Cevikel, 2004, s. 153), “Oda.tv, T24, Bianet,
Diken, Mynet, EnSonHaber” (Taskiran, 2018, s. 223-227), “internethaber, habertiirk”
(Aydogan, 2013, s. 27), “Neoldu.com, Haberler.com, Haber7.com, Donanimhaber.com,
Onedio.com” (Kilig ve Oviir, 2019, s. 124), Medyatava, Superpoligon.com, Medyafaresi.com,
Medyaradar.com,  Gazeteciler.com, Dordiincii  Kuvvet Medya, Medyakafe.com,
Medyaloji.com, Jurnal.net (Oguz, 2019, s. 417) gibi haber siteleri sektore 6nemli katkilar
sunmaktadir. Haber sitesi ve dijital gazetenin sektor calisanlar1 ve gazetecilik alanindaki
uzmanlar tarafindan ayrimi oldukea net bir sekilde ortaya koyulurken, diger bireyler tarafindan
ayni amaca hizmet etmesi nedeniyle birbiri yerine kullandigi, ayriminin pek de farkinda
olunmadig1 sdylenebilir. Bu acidan iki medya araci birlikte degerlendirilebilir. Alanyazin
incelendiginde Kullanimlar ve Doyumlar Kurami kapsaminda basili gazete (Hanson ve
Haridakis, 2008, s. 1; Vincent ve Basil, 1997, s. 380) ve dijital gazete motivasyonlarinin (Lin,
Salwen ve Abdulla, 2005) yapilan bazi arastirmalar araciligiyla incelendigi goriilmektedir.
Ancak daha giincel arastirmalarin yapilmasina ihtiya¢ duyulmaktadir.

Bu calisma alanyazinda var olan ¢alismalardan ii¢ boyutta farklilasmaktadir. Oncelikli
olarak gecmis aragtirmalarda genellikle TV, gazete, radyo gibi tek bir ara¢ iizerinden haber
tiikketim motivasyonlari incelenmistir (6rn. Balci, 2015; Bayram, 2007; Bilecen, 2010; Hanson
ve Haridakis, 2008; Kilicoglu, 2009; Kogak ve Bulduklu, 2010; Kogak ve Kaya, 2004; Levy ve
Windahl, 1984; Rubin, 1983; Vincent ve Basil, 1997). Ancak bu caligma ile {i¢ dijital medya
platformu tizerinden Web 2.0 kullanicilarinin haber tiiketim motivasyonlar1 incelenmis ve
karsilastirilmistir. Bu anlamda ¢alisma alanyazina katki saglayacaktir. Alanyazinda var olan
calismalarda 6zellikle Kullanimlar ve Doyumlar Kurami kapsaminda YouTube (Biger ve Sener,
2020, s. 589; Ilhan ve Aydogdu, 2019, s. 1130) ve Instagram’in (Aslan, 2018, s. 41; Yayla,
2018, s. 40) genel kullanim motivasyonlarinin incelendigi goriilmiistiir. Bu c¢alisma ile
bireylerin YouTube ve Instagram iizerinden haber tiikketim motivasyonlar1 incelenmistir.
Boylelikle ¢alismanin alinyazinda 6nemli bir boslugu dolduracag: diisiiniilmektedir. Medya ve
izleyici arasindaki iligkinin anlamli olabilmesi i¢in izleyicinin haber tiiketim motivasyonlariin
belirlenmesi oldukg¢a 6nemlidir. Degisen yeni medya ortaminda, farkli teknolojik uygulamalar
toplumun haber tiiketimini dogrudan etkilemekte ve boylece izlerkitlenin yeni haber tiiketim
motivasyonlar1 ortaya ¢ikmaktadir. Alanyazinda var olan ¢alismalarin biiylik cogunlugunda
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eski medya mecralari iizerinden haber tiiketim motivasyonlarinin arastirildigi goriilmektedir.
Buna gore bu arastirma izlerkitlenin haber motivasyonlarina iliskin giincel veriler sunmaktadir.

Calismada Kullanimlar ve Doyumlar Kurami temelinde Web 2.0 kullanicilarinin haber
takibinde YouTube, Instagram, haber sitesi-dijital gazete araglarin1 kullanma nedenlerinin ve
motivasyonlarinin ortaya koyulmasi ve bu medya araclar {iizerinden haber tiikketim
motivasyonlarin karsilastirilmasi amaglanmaktadir. Bu amaglar dogrultusunda asagidaki
arastirma sorularina yanit aranmaktadir:

1. Web 2.0 kullanicilarinin haber alma pratikleri ve haber aracinin sahip oldugu
nitelikler kapsaminda YouTube, Instagram ve habersitesi-dijital gazeteye yonelik
tutumlar1 nasildir?

2. Web 2.0 kullanicilar1 farkli haber kategorilerinde YouTube, Instagram ve
habersitesi-dijital gazete mecralar1 arasindan en ¢ok hangisini kullanmayi tercih
etmektedirler?

3. Web 2.0 kullanicilarinin YouTube, Instagram ve habersitesi-dijital gazete araglarina
yonelik haber tiiketim motivasyonlar1 nasil farklilasmaktadir?

Yontem

Arastirma Deseni

Bu aragtirmada nicel aragtirma yoOntemlerinden tekil ve iliskisel tarama modelinden
faydalanilmistir. Biiyiikoztiirk, Kilic-Cakmak, Akgiin, Karadeniz ve Demirel (2011, s. 14)
tarama modelinde herhangi bir konu ya da durumun algi, tatmin gibi gesitli 6zelliklerin
kullanimiyla betimlendigini ortaya koymaktadir. Bu model arastirmaciya daha onceden
edinilen verileri analiz etme firsati da sunmaktadir. Ayrica model uygulanabilir, etkili,
genellenebilir ve ¢ok yonliidiir. Bu nedenle 6zellikle sosyal bilimler alaninda siklikla
kullanilmaktadir (Seving, 2017). Tekil tarama modelini benimseyen arastirmalarda her bir
degiskenin miktar1 ya da tiirii, iliskisel tarama modelini benimseyen arastirmalarda ise
degiskenler arasindaki iliskinin derecesi ortaya koyulur (Karasar, 1998, s. 79). Web 2.0
kullanicilarinin haber takibinde YouTube, Instagram, haber sitesi-dijital gazeteyi kullanma
motivasyonlarinin ve bu araglara yonelik tutumlarinin belirlenmesinde tekil tarama modelinden,
bu araglarin kullanim motivasyonlarinin karsilastirilmasinda ise iligskisel tarama modelinden
faydalanilmistir.

Evren ve Orneklem

Kullanimlar ve doyumlar kurami kapsaminda Web 2.0 kullanicilarinin haber takibinde
YouTube, Instagram, haber sitesi-dijital gazete araglarini kullanma nedenlerinin ve
motivasyonlarinin ortaya koyulmasinin ve de bu medya araglar1 iizerinden haber tiiketim
motivasyonlarinin  kargilastirilmasinin  amaglandigi bu arastirmanin evrenini Web 2.0
kullanicilar1 olusturmaktadir. Calismanin orneklemini ise bu grubu en iyi temsil ettigi
diisiiniilen liniversite 6grencileri olusturmaktadir. Bu dogrultuda iki iiniversitenin (Anadolu
Universitesi ve Eskisehir Teknik Universitesi) fakiilte ve yiiksekokullarinda dgrenim goren
1276 kisiye ulasilmigtir. 214 kisinin YouTube, Instagram, haber sitesi-dijital gazete
araclarindan en az birini kullanmadig1 goriilmiistiir. Bu nedenle de bu kisiler 6rneklem
grubundan ¢ikarilmistir. Calismada toplam 1062 kisi érneklemi olusturmustur. Orneklemin
belirlenmesinde amagli 6rnekleme ve uygun Ornekleme yoOntemlerinden yararlanilmistir.
Amagli 0rnekleme yonteminde arastirmaci kendi ¢alismasinin amacina uygun olarak belirledigi
ozellikleri tasityan kullanicilara ulasir (Boke, 2017). Ornekleme iliskin bilgiler Tablo 1°de
sunulmustur.
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Tablo 1: Omekleme iliskin Bilgiler

Kadin Erkek Toplam
Anadolu Universitesi 321 359 680
Eskisehir Teknik Universitesi 239 143 382
Toplam 560 502 1062

Tablo 1 incelendiginde 6rneklemin %36 sinin Eskisehir Teknik Universitesi, %64 {iniin
ise Anadolu Universitesi 6grencisi oldugu gériilmektedir. Orneklemin %47’si erkek, %53’
kadin 6grencilerden olusmaktadir. Calismada O6rneklemin daha benzer bir yapida olabilmesi
icin sadece fakiilte ve yiiksekokullarda 6grenim goren Ogrencilere ulasilmistir. Lisansiistii
ogrenciler arastirma disinda tutulmustur. Orneklem grubundan 236 kisi hazirlik, 236 kisi birinci,
113 kisi ikinci, 191 kisi t¢lineti, 229 kisi dordiincii, 13 kisi ise besinci sinif diizeyindedir. Yas
ortalamalar1 21.2 (ss = 2.6) olan 6rneklem grubunun en genci 17, en yaslis1 ise 35 yasindadir.
Yas ortalamalar1 ve standart sapma degeri dikkate alindiginda, 6rneklemin yas dagiliminin
birbirine yakin oldugu sdylenebilir.

Veri Toplama Araci

Calismada veri toplama araci olarak haber alma pratikleri, haber alinan mecralar ve
haber kategorileriyle iliskili semantik yapida bir matris ile “Haber Tiiketim Motivasyonlar1 ve
Tatminleri” 6lgegi (Atesgdz, 2021, s. 193) kullanilmistir. Web 2.0 kullanicilarinin haber alma
pratikleri ve haber mecralarinin nitelikleri kapsaminda YouTube, Instagram ve haber sitesi-
dijital gazeteye yonelik tutumlarini incelemek amaciyla her bir arag i¢in ayr1 ayr1 yedi diizeyden
olusan semantik bir matris kullanilmistir. Caligma kapsaminda hazirlanan ve iki kutuplu bir
yaptya sahip olan bu matriste haber alma pratikleri ve haber aracinin nitelikleriyle ilgili 10 adet
(“Giivenilir degil-Giivenilir”, “Stkici- Eglendirici”, “Ulasilmast zor-Ulasiimast kolay”,
“Tarafli-Tarafsiz”, “Etik ve ahlaki degil-Etik ve ahlaki,” “Tatmin edici degil-Tatmin edici”,
“Pahali-Ekonomik (Ucuz)”, “Yavas-Hizli”, “Etkilesimli degil-Etkilesimli”, “Bilgilendirici
degil-Bilgilendirici”) zithik yer almaktadir. Kutuplarda yer alan zit ifadeler alanyazindaki
aragtirmalara (Galtung ve Ruge, 1965; Golding ve Elliot, 1979; Schulz, 1982; Harcup ve
O'Neill, 2001; Birsen, 2005) gore olusturulmustur. Semantik matrisin degerlendirilmesinde 1-
3 puanlar1 negatif, 4 puani notr, 5-7 puanlart ise pozitif kabul edilmistir. Buna gore 3’iin
altindaki ortalamalar negatif tutuma, 3.5 ile 4.5 arasindaki ortalamalar notr tutuma, 4.5’in
iizerindeki ortalamalar ise pozitif tutuma isaret etmektedir.

Ikinci matris ise Web 2.0 kullanicilarinin farkli haber kategorilerinde YouTube,
Instagram ve haber sitesi-dijital gazete mecralar1 arasindan kullanmay1 en ¢ok tercih ettikleri
araclar1 ortaya koyma amaciyla gelistirilmistir. Web 2.0 kullanicilarindan belirlenen her bir
haber kategorisi i¢in YouTube, Instagram ve haber sitesi-dijital gazete arasindan en cok
kullandig1 araci se¢meleri istenmistir. Literatiirde farkli yaklasimlar ve smiflandirmalar
yapildig1 goriilen haber tiirleri (Breed, 1956; Harriss, 1981°den akt., Unliier, 2016; Giircan,
2012; Dilrukshi, Zoysa ve Caldera, 2013; Rulyova ve Westley, 2017; Yayla, 2019) bu
calismada “Genel ulusal giindem”, “genel uluslararasi giindem”, “tarih-kiiltiir-sanat”,
“miizik”, “ekonomi”, “siyaset”, “magazin”, “din”, “spor”, “saglk” ve “bilim-teknoloji”
olmak iizere 11 farkli haber kategorisiyle sinirlandirilmistir.

Web 2.0 kullanicilarinin haber takibinde YouTube, Instagram, haber sitesi-dijital gazete
araglariin kullanma motivasyonlarinin belirlenmesi i¢in “Haber Tiiketim Motivasyonlar1 ve
Tatminleri” (Atesgdz, 2021, s. 193) 6lgegi kullanilmistir. Olgek, bu ii¢ aracin haber tiiketim
motivasyonlarmin belirlenmesine uygun olarak hazirlanmistir. Olgekte 7°1i likert tipinde olan
27 madde yer almaktadir. Olgekte “Eglence ve Rahatlama”, “Giivenirlik”, “Teknik Olanaklar
ve Kolaylik”, “Zengin ve Istege Bagl Icerik” ve “Aktif Katilim” olmak iizere bes farkli haber
tiikketim motivasyonu belirlenmektedir. Olgegin yap1 gecerliginin test edilmesinde agimlayici
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ve dogrulayici faktor analizleri yapilmistir. Agimlayici faktor analizi sonucunda %77,23’liik
varyans agiklayan bes faktorlii bir yap1 ortaya koyulmus, dogrulayici faktdr analizi ile de bu
yap1t dogrulanmistir. Yakinsak ve ayrisma gecerligi kapsaminda AVE degerleri .65 ile .71
arasinda, CR degerleri ise .90 ile .94 olarak hesaplanmistir. Bu degerler de Olcegin yap1
gecerliginin olduk¢a iyi oldugunu destekler niteliktedir. Ote yandan tiim &lgegin ve alt
Olceklerinin giivenirliginin .90 nin iizerinde oldugu rapor edilmistir (Atesgdz, 2021, s. 221-
224). Sonug olarak arastirma kapsaminda kullanilan bu 6l¢ek oldukga gegerli ve giivenilirdir.
Olgegin psikometrik 6zelliklerinin iyi olmas1 nedeniyle bu ¢alismada yalnizca giivenirlik degeri
incelenmistir. Calismada Cronbach Alpha degerinin tiim o6lgek ve alt Olgekleri i¢cin .91’in
izerinde oldugu goriilmiistiir.

Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Calismada Web 2.0 kullanicilarinin haber takibinde YouTube, Instagram, haber sitesi-
dijital gazete araglarini kullanma nedenleri ve motivasyonlarinin belirlenmesine yonelik veriler
cevrimigi ortamda toplanmistir. Veri toplama siirecinde Oncelikle “Haber Tiiketim
Motivasyonlar: ve Tatminleri Olcegi” sanal ortama tasmmis ve olcege ulasma linki
olusturulmustur. Sonrasinda Anadolu Universitesi ve Eskisehir Teknik Universitesi’nde calisan
Ogretim elemanlarindan yiiriittiikkleri derslerinde bu linki Ogrencileriyle paylagmalari
istenmistir. Yaklasik dort aylik bir siirecte 1276 tiniversite 0grencisinden veri toplanmistir.

Calismada, Web 2.0 kullanicilarinin haber alma pratikleri ve haber araglarinin nitelikleri
kapsaminda YouTube, Instagram ve haber sitesi-dijital gazete mecralarina yonelik tutumlari
semantik bir matrisle degerlendirilmistir. Semantik matristen elde edilen veriler betimsel
analizlerle incelenmistir. Farkli haber kategorilerinde YouTube, Instagram ve haber sitesi-
dijital gazete mecralarindan en c¢ok kullanilant belirlemede betimsel analizlerden
yararlanilmistir. Son olarak Web 2.0 kullanicilarinin bu araglart farkli haber tiiketim
motivasyonlari ile kullanip kullanmadigini ortaya koymak amaciyla yinelenen 6l¢iimler i¢in tek
faktorli  ANOVA (oneway ANOVA forrepeatedmeasures) kullanilmistir. Bu analizin
varsayimlar1 “normallik” ve “kiiresellik”tir. “Normallik” varsayiminin test edilmesinde “kutu-
biyik grafikleri”, “ortalamalar” ve “%5’lik kirpilmis ortalamalar” dikkate alinmis ve veri setinin
bu varsayimi karsiladigr goriilmiistiir. “Kiiresellik” varsayimi i¢in “Mauchly Kiiresellik Testi”
yapilmistir. Analiz sonucunda bu varsayimin saglanmadigi bulunmustur (“Eglence ve
Rahatlama”: Mauchly =911, 42 =98.91, p<.001, “Giivenirlik”: Mauchly =932, y2 =74.78,
p<.001, “Teknik Olanaklar ve Kolaylik”: Mauchly =.830, y2 =197.45, p<.001, “Zengin ve
Istege Bagl Igerik”: Mauchly =.785, ¥2 =256.42, p<.001, “Aktif Katilim”: Mauchly =.758, 2
=293.95, p<.001). Genellikle veri setinin “kiiresellik” varsayimini saglamadigi arastirmalarda
rapor edilmektedir (Pallant, 2011, s. 244). Bu durumlarda Field (2009, s. 461) “Mauchly”
degerini incelemeyi onermektedir. Degerin .750’den kiiciik olmasi durumunda “Greenhouse-
Geisser F degeri” biiyiik olmasi durumunda ise “Huynh-Feldt F degeri” dikkate alinmaktadir.
Bu ¢alismada “Huynh-Feldt F degeri” g6z 6niinde bulundurulmustur.

Bulgular
Haber Alma Pratikleri ve Haber Aracimin Niteliklerine iliskin Bulgular

Calismada, oncelikle, Web 2.0 kullanicilarinin haber alma pratikleri ve haber araglarinin
nitelikleri kapsaminda YouTube, Instagram ve haber sitesi-dijital gazete mecralarina yonelik
tutumlar1 incelenmistir. Web 2.0 kullanicilarinin, bu araglarin haber agisindan tasidigi nitelikler
ve aracglardan haber alma pratikleri dogrultusunda sahip olduklar1 tutumlara iliskin bulgular
Tablo 2’de sunulmugstur. Tablo 2’de yer alan betimsel bulgularin kolay yorumlanabilmesi i¢in
Web 2.0 kullanicilarinin haber alma pratikleri ve haber araglarinin nitelikleri kapsaminda her
bir araca yonelik ortaya koymus olduklar1 degerlendirmeler Sekil 1°de gorsellestirilmistir.
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Tablo 2: YouTube, Instagram ve Haber Sitesi-Dijital Gazeteye Yo6nelik Tutumlar

YouTube Instagram Haber Sitesi-Dijital Gazete
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Tablo 2: YouTube, Instagram ve Haber Sitesi-Dijital Gazeteye Yo6nelik Tutumlar

YouTube Instagram Haber Sitesi-Dijital Gazete
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Sekil 1: YouTube, Instagram ve Haber Sitesi-Dijital Gazeteye Yonelik Tutumlar

Tablo 2 ve Sekil 1 incelendiginde, genel olarak Web 2.0 kullanicilarinin, haber
tiikketiminde, haber sitesi-dijital gazeteye yonelik olumsuz, YouTube’a yonelik ise olumlu
tutuma sahip olduklari diisiiniilebilir. Betimsel analiz bulgulari, Web 2.0 kullanicilarinin haber
tiikketiminde YouTube (X = 4.18, SS=1.26) ve haber sitesi-dijital gazetenin (X = 3.95, SS=1.35)
giivenirligi konusunda notr bir tutuma sahip olduklarini gostermektedir. Ancak Web 2.0
kullanicilarinin Instagram’a (X = 3.05, SS=1.35) giivenirlik konusunda negatif bir tutuma sahip
olduklar1 sdylenebilir. Web 2.0 kullanicilarmin YouTube (X = 6.07, SS=0.74) ve Instagram’1
(X = 5.32, SS=1.19) eglenceli; haber sitesi-dijital gazeteyi (X = 5.32, SS=1.19) ise sikici
bulduklar belirtilebilir. YouTube (X = 6.24, SS=0.74), Instagram (X = 6.12, SS=0.85) ve haber
sitesi-dijital gazetenin (X = 5.32, SS=1.26) haber tiiketiminde ulasilmas1 kolay araglar olarak
degerlendirildigi goriilmektedir. Web 2.0 kullanicilarinin haber tiiketiminde YouTube’u (X =
4. 84, SS=1.78) tarafsiz, Instagram (X= 3.39, SS=1.51) ve haber sitesi-dijital gazeteyi (X =
2.24, SS=1.24) ise tarafli olarak degerlendirdikleri sdylenebilir. Web 2.0 kullanicilarinin
YouTube (X = 4.84, SS=1.44) haberlerinin etik ve ahlaki degerler tasidigim diisiindiigii; ancak
Instagram (X = 3.15, SS=1.30), haber sitesi-dijital gazete (X = 3.33, SS=1.37) haberlerinin ise
etik ve ahlaki degerler tasimadigina inandiklar ifade edilebilir. Web 2.0 kullanicilarinin tatmin
edicilik baglammda YouTube’a (X = 5.12, SS=1.12) pozitif, Instagram’a (X = 4.4, SS=1.30)
notr, haber sitesi-dijital gazeteye ise negatif bir tutum sergiledikleri goriilmektedir. YouTube
(= 5.4, SS=1.24), Instagram (X = 5.54, SS=1.12) ve haber sitesi-dijital gazetenin (X = 5.45,
SS=1.03) haber tiiketiminde ekonomik araglar olarak degerlendirildigi goriilmektedir. Web 2.0
kullanicilart YouTube (X = 5.99, S5=0.89), Instagram (X = 5.96, SS=0.89) ve haber sitesi-
dijital gazeteyi (X = 5.06, SS=1.31) hizli araglar olarak degerlendirmektedir. Web 2.0
kullanicilarinin YouTube (X = 5.34, SS=1.11) ve Instagram’m (X = 6.01, $S=0.88) etkilesimli
olmasi konusunda pozitif, haber sitesi-dijital gazeteye (X = 3.47, SS=1.54) yonelik olarak ise
negatif bir tutum sergiledikleri goriilmektedir. Web 2.0 kullanicilarinin YouTube (X = 5.36,
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SS=0.94) ve haber sitesi-dijital gazetenin (X = 5.05, SS=1.18) bilgilendirici olduklarina
inandiklar1, buna karsin Instagram (X = 4.23, SS=1.34) icin bilgilendirici olup olmadigina
yonelik kararsiz kaldiklar1 gériilmektedir.

Ozetlemek gerekirse, Web 2.0 kullanicilari, YouTube’u “eglenceli”, “ulasiimasi kolay”,
“tarafs1z”, “etik ve ahlaki degerler tagiyan”, “tatmin edici”, “ekonomik”, “hizl1”, “etkilesimli”
ve “bilgilendirici” olarak degerlendirmekte; ancak “giivenirlik” konusunda kararsiz bir tutum
sergilemektedirler. Instagram’i “giivenilir olmayan”, “tarafli”, “ctik ve ahlaki degerler
tasimayan”, “eglenceli”, “ulasilmasi kolay”, “ekonomik”, “hizli” ve “etkilesimli” bir medya
araci olarak goriirken, ayn1 zamanda, arag lizerinden takip ettikleri haberlerin tatmin ediciligi
ve bilgilendiriciligi konusunda kararsiz olduklart goriilmektedir. Haber sitesi-dijital gazeteyi
ise “sikic1”, “tarafli”, etik ve ahlaki degerler tasimayan”, “tatmin edici olmayan” ancak
“ulasilmas1 kolay”, “ekonomik”, “hizli” ve “bilgilendirici” bir mecra olarak gormektedirler.
Aracim giivenirligi konusunda ise notr bir tutuma sahiptirler. Ug araca ydnelik ortak tutumlar

SN 1Y

ise “ulasilmasi kolay”, “ekonomik” ve “hizl1” olarak bulgulanmistir.
Haber Kategorilerine Gore Medya Araclarinin Kullanimina Iliskin Bulgular

Teknolojik geligsmelerle birlikte medya araclarinin da Ozellikleri gelismistir. Bu
araglarin Ozellikleri sayesinde de izlerkitle istedigi haber kategorisinden istedigi haberi
kolaylikla takip edebilme imkanina sahip olmustur. Calismada Web 2.0 kullanicilarinin farkl
haber kategorilerinde en ¢ok kullanmayi tercih ettikleri araglar1 (YouTube, Instagram ve haber
sitesi-dijital gazete) ortaya koymaya iligskin elde edilen bulgulara Tablo 3’te yer verilmistir.

Tablo 3: Haber Kategorilerine Gére Medya Araclarmin Kullanimina iliskin Bulgular

Haber Sitesi-

N= 1062 YouTube Instagram Dijital Gazete

f % f % f %
Genel ulusal giindem 90 8.5 429 40.4 543 51.1
Genel uluslararasi giindem 103 9.7 417 39.3 542 51
Tarih, Kiiltiir ve sanat 610 57.4 296 27.9 156 14.7
Eglence ve miizik 932 87.8 122 115 8 0.8
Ekonomi 272 25.6 85 8 705 66.4
Siyaset 192 18.1 193 18.2 677 63.7
Magazin 120 11.3 935 88 7 0.7
Din 447 42.1 123 11.6 492 46.3
Spor 512 48.2 259 24.4 291 27.4
Saghk 411 38.7 221 20.8 430 40.5
Bilim ve teknoloji 604 56.9 167 15.7 291 274

Tablo 3’te de goriildiigii tizere, Web 2.0 kullanicilar1 YouTube iizerinden en ¢cok “tarih,
kiiltiir ve sanat”, “eglence ve miizik”, “spor” ve “bilim ve teknoloji” haberlerini; Instagram
tizerinden en ¢ok “magazin” haberlerini ve haber sitesi-dijital gazete iizerinden ise “genel
ulusal giindem”, “genel uluslararast giindem”, “ekonomi”, “siyaset”, “din” ve “saglik”
haberlerini takip etmektedirler. Betimsel bulgulara gore haber takibinde genel olarak haber
sitesi-dijital gazete aracinin diger iki araca gore daha fazla kullanildig1 s6ylenebilir.

Haber Tiiketim Motivasyonlarimin Youtube, Instagram, Haber Sitesi-Dijital Gazete
Mecralarina Gore Karsilastirilmasi

YouTube, Instagram, haber sitesi-dijital gazete araglarinin her birinin kullanimlarina
yonelik farkli karakteristik 6zellikleri bulunmaktadir. Bu baglamda, Web 2.0 kullanicilarinin
bu araglar1 farkli haber tiiketim motivasyonlari ile kullanip kullanmadigini ortaya koymak
amactyla oncelikli olarak betimsel bulgular incelenmistir. Bu bulgular Tablo 4’te yer
almaktadir.
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Tablo 4: Haber Kategorilerine Gére Medya Araglarmin Kullanimina iliskin Bulgular

Haber Tiiketim Motivasyonu

(N=1062) Medya Araci X SS
YouTube 5.01 0.72
Eglence ve Rahatlama Instagram 4.80 0.84
Haber Sitesi-Dijital Gazete 5.07 0.83
YouTube 4.97 0.75
Giivenirlik Instagram 471 0.92
Haber Sitesi-Dijital Gazete 3.86 0.85
YouTube 4.60 0.71
Teknik Olanaklar ve Kolayhk Instagram 3.96 0.86
Haber Sitesi-Dijital Gazete 3.15 0.86
YouTube 5.38 0.65
Zengin ve Istege Bagh icerik Instagram 5.15 0.74
Haber Sitesi-Dijital Gazete 4.37 0.90
YouTube 4.32 0.92
Aktif Katihm Instagram 4.85 0.89
Haber Sitesi-Dijital Gazete 2.83 0.92

Betimsel bulgulara gore, Web 2.0 kullanicilarinin her bir ara¢ i¢in haber tiiketim
motivasyonlarindan aldiklar1 puanlar 1 ile 7 araliginda degismektedir. Tablo 4’te de goriildiigii
tizere YouTube, Instagram, haber sitesi-dijital gazete araglari i¢in haber tiiketim motivasyonu
puan ortalamalar1 farklidir. Bu farkliligin istatistiksel olarak manidarligini test etmek icin her
yinelenen Ol¢limler i¢in tek faktorlii ANOVA yapilmistir. Analiz bes farkli haber tliketim
motivasyonu i¢in ayri ayr1 yapilmistir. Bu durumda istatistiksel olarak hata yapilabilmektedir.
Bu nedenle, ¢alismada hataya yonelik dnlem almak i¢in Bonferroni diizeltmesi (Huck, 2012, s.
177) yapilmistir. Buna gore, geleneksel anlamlilik degeri olarak kabul edilen .05 yerine, .01
(p/analiz sayis1) goz oniinde bulundurulmustur. Analiz sonuglar1 Tablo 5°te paylagilmistir.

Tablo 5: Medya Aracina Gore Haber Motivasyonlarma iliskin ANOVA Sonuglari

Varyansin Kareler Kareler

Kaynag Toplam  sd Ortalamasi F p<.01 e’

Denekler arasi 1167.574 1061 1.1
Eglence ve  Olgiim 43.787 1.84 23.805 53.674 .000 0.048
Rahatlama  Hata 865.573 1951.62 0.444

Toplam 2076.934  3014.46

Denekler arasi 1321.24 1061 1.245

Olciim 714.757 1.88 381.072 788.046 .000 0.426
Giivenirlik  Hata 962.326 1990.07 0.484

Toplam 2998.323  3052.942
Teknik ]?enf:kler arasi 1306.605 1061 1.231
Olanaklar Ol¢iim 1113.287 1.712 650.301 1483.761  .000 0.583
ve Kolayhik Hata 796.083 1816.385 0.438

Toplam 3215.975  2879.097
Zengin ve ]?enf:kler arasi 1173585 1061 1.106
istege Bagh Ol¢iim 590.96 1.648 358.486 857.586 .000 0.447
icerik Hata 731.132 1749.049 0.418

Toplam 2495.677  2811.697

Denekler arasi 1614.777 1061 1.522
Aktif Olciim 2338.176  1.612 1450.346 2413.258  .000 0.695
Katilim Hata 1027.99 1710.492 0.601

Toplam

Tablo 5°te yer alan yinelenen 6l¢iimler icin ANOV A sonuclar1 Web 2.0 kullanicilarinin
YouTube, Instagram, haber sitesi-dijital gazete araglarindan haber tiiketim motivasyonlarmnin
istatistiksel olarak anlaml bir sekilde farkli oldugunu gostermistir (“Eglence ve Rahatlama”
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(F(1.84, 1951.62) = 53.674, p<.001), “Giivenirlik” (F(1.88, 1990.07) = 788.046, p<.001),
“Teknik Olanaklar ve Kolaylik” (F(1.712, 1816.385) = 1483.761, p<.001), “Zengin ve Istege
Bagh Icerik” (F(1.648, 1749.049) = 857.586, p<.001), “Aktif Katilim” (F(1.612, 1710.492) =
2413.258, p<.001)). Kismi eta kare degerleri (Huck, 2012, s. 306) dikkate alindiginda “Eglence
ve Rahatlama” motivasyonundaki fark kii¢iik (.01<kismi n?= .048<.06), digerlerindeki fark ise
genistir (.14<kismi n?). Farkliliklarin kaynagmi inceleme amaciyla yapilan Bonferroni test
sonuglar1 Tablo 6’da yer almaktadir.

Tablo 6: Haber Tiiketim Motivasyonlarina liskin Bonferroni Test Sonuglari

Haber Sitesi-Dijital

Haber Tiiketim Motivasyonu Instagram
Gazete
< YouTube 0.215* -0.058
Eglence ve Rahatlama Instagram i - 973%
Giivenirlik YouTube 0.267* 1.111*
uve Instagram - 0.844*
. YouTube 0.639* 1.445*
Teknik Olanaklar ve Kolayhk Instagram ) 0.806*
. P NN YouTube 0.232* 1.007*
Zengin ve Istege Bagh Icerik Instagram ) 0.775*
. YouTube -0.535* 1.490*
Aktif Katihm Instagram _ 2025%
*p<.05

Bonferroni test sonuglart YouTube, Instagram, haber sitesi-dijital gazete iizerinden
saglanan eglence ve rahatlama motivasyonunun anlamli olarak farklilastigini gostermektedir.
Web 2.0 kullanicilarinin YouTube ve haber sitesi-dijital gazete lizerinden benzer diizeyde
“eglence ve rahatlama” amaciyla haber tiikettikleri; ancak Instagram’t bu amagla en az
kullandiklar1 sdylenebilir. Web 2.0 kullanicilarinin giivenilir habere ulasmak icin en ¢ok
YouTube’u, sonra Instagram’t kullanmay1 tercih ettigi ifade edilebilir. Haber sitesi-dijital
gazete haberlerinin ise digerlerine gore ¢cok daha az gilivenilir oldugu diisiiniilmektedir. Web 2.0
kullanicilar1 haber takibinde en ¢ok YouTube’u, ikinci olarak Instagram’i, ligiincii olarak da
haber sitesi-dijital gazeteyi “teknik olanak ve kolayliklar” ve “zengin ve istege bagl icerik”
motivasyonlariyla kullanmaktadir.
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= “Eglence ve Rahatlama> s8] “Giivenirlik™
5,004

4,90

4,80

2 2 3 T T T
YouTube Instagram Haber sitesi-dijital gazete 1 2 3

YouTube Instagram Haber sitesi-dijital gazete

3 = il & > i 122
“Teknik Olanaklar ve Kolayhk™ Zenzintvellstereiapinicerik

5,00

4,00

4,50

: T T T
3 1 2 3

YouTube Instagram FowTibe Instagram Haber sitesi-dijital gazete

Haber sitesi-dijital gazete

5007 “Aktif Katilim”

3.50

T T T
1 2 3
YouTube Instagram Haber Sitesi-Dijital Gazete

Sekil 2: Medya Araglarina Gore Haber Tiiketim Motivasyonlarma Iliskin Cizgi Grafikleri

Ote yandan Web 2.0 kullanicilarmin en ¢ok Instagram’s, ikinci olarak YouTube’u,
tigtincii olarak ise haber sitesi-dijital gazeteyi “aktif katilim” amaciyla haber takip ettikleri
sOylenebilir. Sekil 2°de yer alan YouTube, Instagram, haber sitesi-dijital gazeteye gore haber
tiiketim motivasyon ortalamalarina iliskin ¢izgi grafikleri de bu bulgular1 desteklemektedir.

Sonu¢

Calisma bulgularina gore, Web 2.0 kullanicilari, haber takibinde YouTube’u
“eglenceli”, “ulasilmasi kolay”, “tarafsiz”, “etik ve ahlaki degerler tasiyan”, “tatmin edici”,
“ekonomik”, “hizli”, “etkilesimli” ve “bilgilendirici” olarak degerlendirmektedir. Bununla
birlikte, Instagram’1 “eglenceli”, “ulasilmasi kolay”, “ekonomik”, “hizli” ve “etkilesimli”
bulmaktadir. Haber sitesi-dijital gazetenin ise “ulasilmasi kolay”, “ekonomik”, “hizli” ve
“bilgilendirici” oldugunu diisiinmektedirler. Bu bulgu, haberciligin yeni medya ile degistigi ve
ilgili degisimin de izlerkitle lizerinde olumlu bir yansima olusturdugu y6niinde bir isaret olarak
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degerlendirilebilir. Ayrica, yine bu olumlu tutumun nedeni olarak Web 2.0 kullanicilarinin bilgi
ve teknoloji ¢caginin karakteristik 6zelliklerini tagimasi gosterilebilir.

Web 2.0 kullanicilarinin medya araglarina yonelik tutumlarina iligkin bulgular genel
olarak degerlendirildiginde, kullanicilarin haber takibinde YouTube’a yonelik daha ¢cok olumlu,
haber sitesi-dijital gazeteye ise diger iki araca gore daha ¢ok olumsuz tutum sergiledikleri
sOylenebilir. Bu durum, YouTube ve Instagram gibi araglarin haber sitesi-dijital gazete
mecrasina kiyasla daha az kontrol edilmesinden kaynaklanabilir. Dolayisiyla, ilerleyen yillarda
gerceklestirilen aragtirmalarda bu bulgular farklilagabilir. Nitekim gee¢mis yillarda yapilan
arastirma bulgularinin ilerleyen zamanlarda degisen ve gelisen teknolojik olanaklarla beraber
farklilagsma potansiyeline sahip oldugu ve medya sektoriiniin teknolojiyle i¢ ice olan dogasi
geregi yasanan teknolojik gelismelere kayitsiz kalmasinin miimkiin olamayacagi sdylenilebilir.
Bu dogrultuda, alan uzmanlarinin da medya sektoriine iliskin gergeklestirdikleri
arastirmalarinda sektoriin gelecek yillardaki egilimini ortaya koyabilmek ve bir ongori
sunabilmek noktasinda teknolojik gelismelerin sektore yonelik etkilerini dnemle ele aldiklar
goriilmektedir. Olaganiistli bir hizla ilerleyen teknolojik gelismelerin tipki diger sektorlerde
oldugu gibi, medya sektoriinii de hizla doniistiirdiigii gliniimiiz kosullarinda, medya ve teknoloji
iligkisi, tlizerinde her zamankinden daha c¢ok durulmasi gereken bir konu olarak dikkat
¢cekmektedir.

Yine, aragtirma bulgularina gore, Web 2.0 kullanicilarinin ¢ogunlukla “tarih, kiiltiir ve
sanat”, “eglence ve miizik”, “spor” ve “bilim ve teknoloji” haberlerini YouTube iizerinden
takip ettikleri tespit edilmistir. Ote yandan, “magazin” haberlerini Instagram iizerinden; “genel
ulusal giindem”, “genel uluslararast giindem”, “ekonomi”, “siyaset”, “din” ve “saglk”
haberlerini ise haber sitesi-dijital gazete iizerinden takip ettigi goriilmiistiir. Betimsel bulgulara
gore haber takibinde genel olarak haber sitesi-dijital gazetenin diger iki araca gore daha fazla
kullanildigi soylenebilir. Web 2.0 kullanicilarinin  haber sitesi-dijital gazeteyi “sikici”,
“tarafli”, “etik ve ahlaki degerler tasimayan”, “tatmin edici olmayan” bir mecra olarak
diisiinmelerine ragmen ¢ogu haber kategorisinde bu aract kullanmay1 tercih etmeleri dikkat
cekici bir veri olarak degerlendirilebilir. Arastirmanin bir diger bulgusuna gore, Web 2.0
kullanicilarinin haber takibinde haber sitesi-dijital gazeteyi en ¢ok kullanma nedeninin “eglence
ve rahatlama” motivasyonu oldugu tespit edilmistir. Sonug¢ olarak izleyicinin daha ciddi
haberleri takip etme noktasinda haber sitesi-dijital gazeteyi; kisisel gelisim ve ilgi alanina iligkin
haberlerde ise kurumsal kontrol veya kisitlamalardan nispeten uzak bir mecra olan YouTube’u
tercih ettikleri sdylenebilir. Alanyazinda bu sonuca benzer ge¢mis arastirma bulgularina da
rastlanmaktadir. Buna gore, medya sektoriiniin teknolojik yatirimlarimi artirmasiyla dogru
orantili olarak sundugu hizmetlerin de ¢esitlendigi sOylenilebilir. Bu dogrultuda, medya
sektoriinlin 6nemli bir bileseni olarak kabul edilen haber medyas1 da teknolojik yatirimlar
oOlgiistinde farkli haber kategorilerinde daha zengin icerikler sunma imkani yakalamaktadir.
Haber medyasinin haber kategorileri ve igerikleri anlaminda mubhtelif igerikler sunmasi izler
kitlenin de aktif olarak kendi ihtiyaglar1 dogrultusunda haber medyas1 ve igeriklerini
tilketebilmesinin, tercihlerini daha 6zgiirce sekillendirebilmesinin 6niinii agmaktadir. Diger bir
deyisle, izler kitlenin haber medyasina yonelik tercih ve tiiketim pratiklerinin haber
medyasindaki gelismelere fazlaca duyarli oldugu sdylenilebilir.

Arastirmada Web 2.0 kullanicilarinin YouTube, Instagram, haber sitesi-dijital gazete
iizerinden haber tiiketim motivasyonlarinin istatistiksel olarak anlamli bir sekilde farklilastigi
gorillmiistir (Feglence ve Rahatlama(1.84, 1951.62)= 53.674, p<.001; Fgivenirik(1.88, 1990.07)=
788046, p<001, FTeknik Olanaklar ve Kolayllk(1-712, 1816385)= 14837611 p<001, FZengin ve Istege Bagh
icerik(1.648, 1749.049)= 857.586, p<.001; Fakif kautim(1.612, 1710.492)= 2413.258, p<.001).
Bonferroni testi ve haber tiiketim motivasyon ortalamalar1 incelendiginde katilimcilarin
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“eglence ve rahatlama” amaciyla YouTube ve haber sitesi-dijital gazete {izerinden haber takip
ettikleri sOylenebilir. Haber tiikketiminde “gilivenirlik”, “teknik olanak ve kolayliklar” ve
“zengin ve istege bagl bir igerik” motivasyonlar1 amaciyla en ¢ok YouTube, ikinci olarak da
Instagram aracinin kullanildigi, en az ise haber sitesi-dijital gazete mecrasindan faydalanildig:
goriilmektedir. Ote yandan haber tiiketiminde “aktif katilim” amaciyla en ¢ok Instagram’n,
ikinci olarak YouTube’un, ii¢ilincii olarak ise haber sitesi-dijital gazetenin kullanildig: tespit
edilmistir. Arastirma bulgular1 genel olarak degerlendirildiginde Web 2.0 kullanicilarinin daha
cok “eglence ve rahatlama” motivasyonuyla YouTube ve haber sitesi-dijital gazete tizerinden
haber takip ettikleri sOylenebilir. Diger bir deyisle, medya araglarimin internet ortamina
taginmasi ile birlikte haber tiilketim motivasyonlarinda da farklilagmalar yasandig1 soylenebilir.

Sonug itibariyle, haber medyasinin sahip oldugu teknolojik imkanlar ve benzeri yapisal
ozellikleri itibariyle izlerkitleye farkli secenekler sundugu ve izlerkitlenin de belli bagh
motivasyonlarla haber tiikketim tercihlerini gerceklestirdigi soylenilebilir. Bu anlamda,
Kullanimlar ve Doyumlar Kurami’nin izleyicilerin aktif bir odaklanma ile hareket ederek ve
bilin¢li bir bicimde medya ortamlarinda ihtiyaclarini gidermek {iizere tiiketim eyleminde
bulundugu iddiast gliclenmis olmaktadir. Baska bir deyisle, haber medyasinda, teknolojik
altyapilar ve olanaklar zenginlesirken izlerkitlenin sahip oldugu motivasyonlar da
cesitlenmektedir. Boylece, izlerkitlenin memnuniyetine yonelik tiiketim pratikleri stireklilik
gostermektedir.
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