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ARTICLEINFO

Gazetecilik ve/veya habercilik; teknolojik ve mesleki gelismeler dogrultusunda yeni alanlar kazanmaktadir.
Giiniimiizde, etkilesim, erisim ve ulasilabilirlik gibi 6n plana ¢ikan ozellikleriyle gazetecilik i¢in 6nemli bir
alan haline gelen sosyal medyada uygulamalar araciligiyla da habercilik yapilabilmektedir. Sosyal medya ve
habercilik arasindaki iliskiye YouTube ve Instagram uygulamalar 6zelinde odaklanan bu g¢aliymada, Z
Kusagi’nin sosyal medya haberlerini tiiketim motivasyonlar: ve doyumlari konu edinilmektedir. Sosyal medya
uygulamalar1 6zelinde haber tiiketim siireciyle ilgili giincel veriler sunmasi agisindan 6nem arz eden bu nicel
¢alismada, iligkisel tarama yontemi kullanilmigtir. Arastirmada, Z Kusag: siniflandirmasi igerisinde bulunan
406 kisinin katilimiyla bir anket ¢alismasi gergeklestirilmistir. Elde edilen bulgulara gore, Z Kusag1’nin sosyal
medya haberlerini tiiketim motivasyonlar1 ve doyumlari; YouTube igin orta, Instagram icin ise yiiksek
diizeydedir. Haber tiiketim motivasyon ve doyumu ¢ergevesinde, YouTube ve Instagram haberciligi arasinda
anlamli, pozitif yonlii ve orta diizeyli bir iliski bulunmaktadir. ki habercilik alaninda da giivenirlik alt
boyutunda orta diizey, teknik olanaklar ve kolaylik ile zengin ve istege bagli igerik alt boyutlarinda ise yiiksek
diizeyde bir motivasyon ve doyum benzerligi tespit edilmistir. Ayrica, Instagram haber tiiketim motivasyon ve
doyumunun YouTube haber tiiketim motivasyon ve doyumuna %13.5 oramindaki katkisi s6z konusudur.
Belirtilen bulgular dogrultusunda Z Kusagi’nin Instagram ve YouTube aracilifiyla iiretilen veya paylasilan
haberlere yabanci olmadiklar seklinde bir sonucun goriiniir oldugunu sdylemek miimkiindiir.

ABSTRACT

Article History:
Received: May 6, 2023
Accepted: August 18, 2023

Keywords:

Social media journalism,
Youtube journalism,
Instagram journalism,
Generation Z,

Media studies.

Journalism and/or reporting is gaining new fields in line with technological and professional developments.
Today, reporting can also be done through applications in social media, which has become an important area
for journalism with its prominent features such as interaction, access and accessibility. In this study, which
focuses on the relationship between social media and journalism in terms of YouTube and Instagram
applications, Generation Z’s motivations and satisfaction with consuming social media news are discussed. In
this quantitative study, which is important in terms of providing up-to-date data about the news consumption
process in social media applications, the relational scanning method was used. In the study, a survey was
conducted with the participation of 406 people in the Generation Z classification. According to the findings,
Generation Z’s motivations and satisfaction with consuming social media news are moderate for YouTube and
high for Instagram. Within the framework of news consumption motivation and satisfaction, there is a
meaningful, positive and moderate relationship between YouTube and Instagram journalism. In both areas of
journalism, a medium level of similarity of motivation and satisfaction was found in the reliability sub-
dimension, technical possibilities and convenience, and a high level of motivation and satisfaction in the rich
and on-demand content sub-dimensions. In addition, Instagram news consumption motivation and satisfaction
was found to contribute 13.5% to YouTube news consumption motivation and satisfaction. According to the
findings, it is seen that Generation Z is a not a stranger to the news produced or shared through Instagram and
YouTube.
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EXTENDED ABSTRACT

While journalism is a professional field that has been carried out through different tools and channels for centuries,
social media is a new media field that covers applications such as Facebook, Twitter, YouTube, Instagram, Snapchat,
Periscope and one of the environments of Blog and Vlog. Social media applications and environments, which provide
different motivations and satisfactions with their features and functions, are used by a wide range of users. Individuals,
institutions, organizations tend to use social media applications intensively due to their contributions in terms of
economy-political and social-cultural aspects in social or daily life. At this point, one of the professional fields using
social media has been journalism. First of all, YouTube was one of the first social media applications used by
journalists who could not / did not want to report in traditional media. In the following period, specific reporting
began to be carried out in areas such as Twitter and Instagram. YouTube journalism, the video element Instagram
journalism draws attention as a field of journalism where the photo and video element is at the forefront.

The subject of this study is to examine the news consumption motivations and satisfaction of Generation Z in social
media in terms of YouTube and Instagram applications. This study, which aims to reveal the motivation and
satisfaction elements with which Generation Z, which stands out with its ability to use digital tools and environments,
establishes the relationship between social media and journalism fields within the framework of the “News Motivation
and Satisfaction Scale” developed on the subject, consists of three parts. In the first part, YouTube and Instagram
journalism is described theoretically, in the second part the method and in the third part there is application data.
The problem of this study is the lack of depiction of social media news consumption motivation and satisfaction
elements of Generation Z, who are assumed to have a high level of ability to use digital media and tools. In other
words, in this study, the process of news consumption by Generation Z is taken as a problem.

In this study, which is an example of quantitative research, a survey data collection technique was used. The sample
of the study was formed with the participation of 406 students. The study is important in terms of providing a data
site on the subject to researchers on the themes of Generation Z and social media journalism.

According to the findings of the study, the news motivations and satisfaction that Generation Z consumes through
YouTube are moderate. The news motivations and satisfaction consumed by Generation Z through Instagram were
determined at a high level within the scope of this study. News Motivation and Satisfaction Scale, motivation and
satisfaction related to “Reliability” at the sub-dimension levels are at the middle level; “Technical Possibilities and
Convenience, Rich and On-Demand Content” motivation and satisfaction were determined at a high level. In this
respect, we see a similarity between the two fields of journalism. On the other hand, there are differences in the
satisfaction and motivation levels of YoTube and Instagram journalism. The “Active Engagement with Fun and
Relaxation Desire” sub-dimensions are medium on YouTube; on Instagram, it’s high. At this point, it can be
interpreted that Instagram is one step ahead of YouTube in terms of fun and relaxation and active participation.

In the study, social media news consumption motivation and satisfaction were analyzed in line with four different
demographic variables. According to the gender variable of Generation Z, no significant difference was found in
social media news consumption motivation and satisfaction. When the age variable was mentioned, a significant
difference was found in YouTube news consumption motivation and satisfaction in favor of 17-19 year olds. The age
variable does not make a significant difference in Instagram news consumption motivation and satisfaction. The
monthly income amount variable is a significant difference in both YouTube and Instagram news consumption
motivation and satisfaction. For YouTube, the monthly income amount is between 6-7 thousand; For Instagram, the
monthly income amount is higher than 7 thousand people with news consumption motivation and satisfaction. The
last independent variable used among demographics is the number of social media used. A significant difference was
found in YouTube news consumption motivation and satisfaction in favor of people using 4-5 social media accounts.
There is no significant difference in the number of social media applications used, Instagram news consumption
motivation and satisfaction as in the independent variables named “gender and age”.

The analyses carried out showed the existence of a meaningful, positive and moderate relationship between the two
social media areas. In the analyzes carried out to reveal the contribution level of this relationship, it was found that
Instagram news consumption motivation and satisfaction contributed to YouTube news consumption motivation and
satisfaction by 13.5%. According to this finding, Instagram contributes to the consumption, motivation and
satisfaction level of YouTube news.




Ata, F./ Gaziantep University Journal of Social Sciences 2023 22(4) 1137-1155 1139

Giris

Toplumsal hayatin bir¢ok alant ve boyutunu iceriginde barindiran sosyal medya,
gazetecilik ve habercilik i¢in alternatif bir mecra olmustur. Cogunlukla 21. yiizyilin ilk
ceyreginde kurulan Facebook, Twitter, YouTube, Instagram, Snapchat, Periscope gibi
uygulamalar, giinlimiizde amatér ve profesyonel gazeteciler tarafindan haber iiretmek ve
iletmek amaciyla kullanilmaktadir. Belirtilen sosyal medya uygulamalarinin her birinin kendine
Ozgii haber {iretme ve sunma teknikleri bulunmaktadir (Vazquez-Herrero vd., 2019; Hermida
ve Mellado, 2020). Ornegin, Twitter’da yazinsal igeriklerin cogunlukta oldugu metinler ile
haber ve bilgi iletme siireci agirliktayken YouTube ve Instagram gibi uygulamalarda ise daha
cok video ve/veya fotograf unsurlarinin 6n planda oldugu gorsel bir sunum s6z konusudur.

Geleneksel medyada habercilik yapamayan/yapmak istemeyen gazetecilerin ilk
kullandiklar1 sosyal medya uygulamalarindan biri YouTube olmustur. YouTube haberciligi,
gorsel, isitsel ve yazinsal boyutlar1 bulunan sosyal medya habercilik alani olarak
degerlendirilmektedir (Noortyani, 2019). Sosyal medya ve habercilik arasindaki iligskide sosyal
medyanin bir habercilik alani olup olamayacagiyla ilgili ilk degerlendirmelerde YouTube
merkezi bir rol iistlenmistir (Jones, 2006). Oyle ki ilk dénem olarak sayilabilecek 2005-2010
yillar1 arasinda yayinlar yapilirken sosyal medya ve sosyal medya haberciligi konusunda
hukuksal ve mesleki bir disiplin ¢ercevesi ¢izilememistir. Amator olarak degerlendirilebilecek
kisilerin/kurumlarin/kuruluslarin da habercilik yapma istegiyle YouTube’da yayinciliga
baslamasi (etik ilkelere uyulmamasi, toplumsal deger yargilarinin gérmezden gelinmesi, yanlis
bilgi yayilim1 vb. sebeplerden dolay1) sosyal medyay1 habercilik agisindan tartismali bir boyuta
itmistir (Poell ve Borra, 2012; Das vd., 2022). Yeni iletisim teknolojilerinin ve yeni medyanin
genel hatlariyla imkéan ve Ozellikleri dahilinde 6grenilmesi ve sosyal medyanin habercilik
acisindan kullaniminda daha net bir ¢ergeve cizilmesi, YouTube’a gazetecilik alani olma
boyutunda netlik kazandirmugtir. Ozellikle etkilesim diizeyinin yiiksek oldugu YouTube
haberciliginde (Ksiazek vd., 2006) baslangigta giincel konular hakkindaki kisa siireli video
icerikleri goriinlir olmus, gilinlimiize gelinceye degin siiren tarihsel siirecte ise videolarin
zamansal periyodu saatler olacak sekilde genisletilmistir.

YouTube’a gore daha yeni bir sosyal medya uygulamasi olan Instagram da gorsel
igeriklerin ve/veya igeriklerin gorsel boyutunun 6n plana ¢iktigi bir alandir (Cetinkaya, 2019).
Instagram ve habercilik arasindaki iliski yeni sayilabilecek bir zamansal yakinliga sahip oldugu
icin iki alan arasindaki birliktelik {izerinde durulmasi gereken bir konudur. Instagram
haberciliginde “gozetleme, bos zaman gecirme ve eglence” gibi ihtiyaclar ve motivasyonlar
temel alinarak bir haber tiiketim siireci s6z konusu olmaktadir (Thomson ve Greenwood, 2017).
Diger yandan Instagram haberciliginde ozellikle yazinsal igerikli yaymlarin genel olarak
duyurular1 yapilmaktadir (Seyidov ve Ozoron, 2020).

Gerek YouTube gerekse Instagram haberciliginde, liretici olan gazeteciler/haberciler ve
tiikketiciler olan okurlar nezdinde tanimsal bir anlam karmasas1 yasanmaktadir (Bossio, 2020).
Ureticiler agisindan bakildiginda, belirtilen iki sosyal medya uygulamasi araciligiyla haber
iireten ve ileten kisiler kendilerini geleneksel anlayistaki gazeteci tanimlamasi icerisine dahil
etmemektedir (Maares ve Hanusch, 2020). Tiiketiciler agisindan bakildigindaysa sosyal medya
araciligiyla haber tiikketenlerin geleneksel anlayistaki gibi sadece izleyici, dinleyici ve/veya okur
olarak tanimlanamamasi (bir medya igerigi tiikketicisi ayn1 zamanda okur, dinleyici ve izleyici
olabilmektedir) belirtilen anlam karmasasinin sebeplerinden biri olarak gosterilebilir (Skains,
2010).

Genel hatt1 belirtilen bu ¢alisma, Z Kusagi’nin sosyal medyadaki haber tiiketim
motivasyonlarint ve tatminlerini YouTube ve Instagram uygulamalart 06zelinde konu
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edinmektedir. Dijital ara¢ ve ortamlar1 kullanim becerisiyle 6n plana ¢ikan Z Kusagi’nin sosyal
medya ve habercilik alanlar1 arasindaki iliskiyi hangi motivasyon ve tatmin unsurlariyla
kurdugunu konuyla ilgili gelistirilen 6lgek gercevesinde ortaya koymay1 amaclayan bu ¢alisma,
i¢c boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde, habercilik alan1 olarak sosyal medya irdelenmistir.
Bu dogrultuda, birinci boliim igerisinde “YouTube Haberciligi ve Instagram Haberciligi”” olmak
iizere iki farkli alt bashga daha yer verilmistir. Yontem bilgilerini igeren ikinci boliimde,
calismanin metodoloji bilgileri belirtilmistir. Calismanin tgilincii boliimiinde, uygulama
stirecinde elde edilen bulgular ve bu bulgularda dikkat ¢eken noktalar bulunmaktadir. Calisma,
elde edilen bulgularla ilgili genel degerlendirmeyi ve gelecek caligmalara fayda saglayacagi
diisiiniilen onerileri iceren sonu¢ boliimiiyle tamamlanmustir.

Habercilik Alam1 Olarak Sosyal Medya

Sosyal medya haberciligi, geleneksel habercilige gore daha hizli ve ¢evrimici olarak
cogunlukla sosyal medya araciligiyla yayilan ag baglantili mesleki bir alan olarak
tanimlanmaktadir (Al-Rawi, 2019). Sosyal medya uygulamalar1 arasinda bulunan Facebook
(2004), Twitter (2006), YouTube (2005), Instagram (2010) ve Snapchat’in (2011) insanlarin
kullanimina sunulmasindan itibaren medya da kendi sosyal medya hesaplarin1 olusturmaya
baglamistir. Sosyal medya, “erisim elde etmek, bilgileri dogrulamak ve yaymak” i¢in kanallar
olarak medya rutinlerine giderek daha fazla entegre olmaktadir (Vazquez-Herrero vd., 2019, ss.
1, 4). Gilinlimiizde sosyal medya, (geleneksel) haber sirketlerinin ve markalarin kendi
platformlari icin 6nemli bir arag haline gelmistir. Ozellikle bu ¢alisma kapsaminda odaklanilan
Instagram ve YouTube gibi platformlar i¢in veya bu platformlar araciligiyla iiretilen ve
dagitilan habercilik trendi 6n plana ¢ikmaktadir (Hendrickx, 2021, s. 53).

Sosyal medya ve habercilik arasindaki iliski sadece geleneksel medya kuruluslarinin
sosyal medya uygulamalarinda hesaplar olusturmasiyla smirli degildir. Ekonomi-politik
ve/veya sosyo-kiiltiirel sebeplerden dolay1 geleneksel medyada gazetecilik yapamayan kisiler
de sosyal medyay1 alternatif ve yeni bir habercilik alani olarak kullanmaktadir (Seyidov ve
Ozoron, 2020, ss. 186-187). Habercilik adina sosyal medyanin énemli hale gelme siireci,
ozellikle 2000’11 yillarin basindan beri (sosyal medya uygulamalarimin kurulus tarihlerine
paralel olarak) siiren degerlendirmeler sonucu miimkiin olmustur. Oyle ki sosyal medyada
gazetecilik arastirmalarinda on y1li askin bir siiredir yapilan arastirmalar, gazetecilerin ve haber
kuruluslariin Twitter, Facebook, Instagram ve daha fazlasini nasil benimsedigini ve/veya
uyarladigin1 inceleyerek profesyonel kontrol ve normallesme {izerindeki gerilimlerin
netlesmesini saglamistir (Hermida ve Mellado, 2020, s. 864).

Gilintimiizde sosyal medya ve habercilik arasindaki iliskiyi gormezden gelmek ve/veya
sosyal medyanin habercilige sagladigi yeni alani/alanlart reddetmek  miimkiin
gorinmemektedir. Elbette geleneksel medya ve internet gazetesi, internet haber sitesi gibi diger
yeni medya alanlarinda oldugu gibi sosyal medyada gerceklestirilen habercilikte de gazeteciligi
olumsuz etkileyen noktalar s6z konusu olabilmektedir. Sosyal medya ve habercilik alanlarinin
birbirini olumlu ve/veya olumsuz etkileme durumlarinin yani sira iki alan arasinda uygulamalar
0zelinde yapilan degerlendirmeler de son zamanlarda olduk¢a goriiniir olmaktadir. Her bir
sosyal medya uygulamasimin kendine 0zgli unsurlari ve/veya diger sosyal medya
uygulamalarindan farkliliklar1 bulunmaktadir. Bu caligma kapsaminda sosyal medya ve
habercilik arasindaki iliski YouTube ve Instagram uygulamalari baglaminda o6zele
indirgenmektedir.

YouTube Haberciligi

YouTube, kuruldugu 2005 yilindan beri amator ve/veya profesyonel kisilerin bilgi ve
haber servis ettigi bir sosyal medya alanidir (Choi ve Ko, 2022, s. 44; Krebs vd., 2021, s. 27).
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Gazetecilik acisindan yeni bir alan olarak YouTube haberciligi, genel anlamda gorsel, isitsel ve
yazinsal boyutlar1 bulunan; etkilesimin ve erisimin geleneksel habercilik ortam ve araglarina
gore daha fazla gerceklestigi; anlik ve hizli bilgi servisinin yapilabildigi bir mecra olarak
tanimlanabilir (Li vd., 2020, s. 1; Noortyani, 2019, s. 111).

YouTube haberciligi, farkli ¢alismalar igerisinde video haberciligi (Peer ve Ksiazek,
2011), kiiresel haber medyas1 (Sumiala ve Tikka, 2013), mikro {inlii uygulamalar (Lewis, 2020),
alternatif gazetecilik alani1 (Poell, 2012), bir truva ati (Sumiala ve Tikka, 2015) gibi
degerlendirmeler ve adlandirmalarla ele alinmaktadir. Belirtilen degerlendirmelere gore
YouTube’da genel olarak video igerikli habercilik anlayis1 6n plana ¢ikmakta ve YouTube ile
kiiresel bir habercilik s6z konusu olmaktadir (Peer ve Ksiazek, 2011; Sumiala ve Tikka, 2013).
Diger yandan mikro agidan yerel kisi ve kurumlar YouTube ile goriiniirliik kazanabilmekte ve
YouTube geleneksel medyaya hatta bazi durumlarda internet gazeteleri ve internet haber
sitelerine gore alternatif bir habercilik alan1 olma niteligi kazanabilmektedir (Lewis, 2020;
Poell, 2012). YouTube haberciligiyle ilgili belirtilen tanim ve degerlendirmelerde mitolojik
benzetmeler de oldukga dikkat gekmektedir. Oyle ki YouTube haberciligi geleneksel medya
icerisine sizan ve geleneksel medya 6zelliklerini de kullanarak kendisine ayr1 bir habercilik
giicii atfeden bir ¢gerceve ile de degerlendirilmektedir (Sumiala ve Tikka, 2015).

YouTube haberciligiyle ilgili 6ncelikli olarak 6n plana ¢ikan konulardan biri “alternatif
habercilik alan1” olma boyutuyla ilgilidir. YouTube un alternatif bir habercilik alani olup
olamayacagiyla ilgili ilk tartigmalar internet teknolojisi ve yeni medya cercevesinde
gerceklesmistir. YouTube, yeni medya alanlarindan biri olarak kabul gérmiis fakat genellikle
eglence unsurunun On plana c¢iktig1 seyahat igeriklerinin paylasildigr bir sosyal medya
platformu olarak degerlendirilmistir. Bu sebeple konuyla ilgili gerceklestirilen ilk zaman
tartismalarinda YouTube’un habercilik alan1 olup olamayacagi konusu, net bir gerceveye
oturtulamamistir (Jones, 2006). Poell ve Borra’ya gore, aktivistler sosyal medyay1 kamusal
iletisimin tercih edilen platformlar1 olarak giderek daha fazla benimserken bu medyanin
alternatif gazetecilik ideallerini ger¢eklestirmede etkili olup olmadigint 6grenmek hayati 6nem
tagimaktadir (2012, s. 699). Jones ile Poell ve Borra’nin YouTube’un alternatif bir medya alani
olup olamayacagina yonelik degerlendirmeleri, Antony’nin ¢oziimlemelerinde net bir sekilde
cevaplanmaktadir. Antony’e gore YouTube’daki igerikler ve igeriklere yapilan yorumlar
potansiyel olarak diger proaktif kamu gazeteciligi bigimlerini ve bloglar ve kisisel web siteleri
gibi ana akim olmayan medya yayinlari ile benzerlik tasimaktadir. Bu boyutuyla YouTube’un
alternatif ve/veya yurttas gazetecilik i¢in ideal bir alan olma durumu gérmezden gelinmemelidir
(2010, s. 1287).

YouTube haberciliginde geleneksel medyada olmayan ve bazi durumlarda da internet
haberciligine goére daha goriiniir olan yeni parametreler bulunmaktadir. YouTube,
goriintlileyenlerin talep lizerine videolara erismesine olanak tanimakta ve videolar1 bagkalariyla
paylasmalarin1 kolaylastirmaktadir. Istege bagl kullanici tarafindan saglanan video igeriginin
benzersiz dogasi, videolarin {iretilebilmesi, yliklenebilmesi ve paylasilabilmesinin gorece
kolayligi nedeniyle elektronik yayimcilik toplulugu icin 6zellikle ilgi ¢ekici olmaktadir (Hanson
ve Haridakis, 2008). YouTube’daki haber videolar1 “en ¢ok tartisilan, en ¢ok oy alan ve/veya
en ¢cok begenilen” seklinde siralanabilir. Bunlar geleneksel popiilerlik Olgiitleri olmasa da
izleyicilerin belirli bir videoyla etkilesim derecesine iliskin fikir vermektedir (Peer ve Ksiazek,
2011, s. 58). YouTube haberciliginde ‘“kaynak, kalite ve popiilerlik” kriterleri 6nemli
unsurlardir. Haber okuma siirecin algilanan giivenilirligi, algilanan kalitenin yani sira
kullanicilarin YouTube deneyimiyle olumlu bir sekilde iliskili olmaktadir. Diger bir ifadeyle
degerlendirme gorevi sirasinda g¢evrimici arama yapmayan katilimcilar i¢in sunucunun
algilanan giivenilirligi ile videonun algilanan giivenilirligi ve popiilerligi arasinda pozitif bir
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iliski bulunmaktadir (Michalovich ve Hershkovitz, 2020, s. 376). Ayrica YouTube’da bulunan
kanal diizeyinde, baglanti (abone sayisi), liretkenlik (yayinlanan video sayisi) ve izleyici

(izlenme sayis1) arasinda dnemli bir pozitif korelasyon s6z konusudur (Lopezosa vd., 2020, s.
465).

Belirtilen parametreler/unsurlar bir sekilde haberlerin daha fazla kisiye ulasmasinda da
etkili olmaktadir. Ornegin, bir haber sitesinde “en ¢ok gériintiilenen veya en ¢ok tavsiye edilen”
haberlerin listelerini bulmak artik yaygindir ve bu popiilerlik gostergeleri YouTube
kullanicilarinin erisimine agiktir. Popiilerlik ve yorum yapma arasindaki giiclii pozitif iliski,
kullanici-igerik etkilesimine 6rnek olarak gosterilebilir (Ksiazek vd., 2006, s. 515). Xie ve
digerlerine gore kullanici-igerik arasindaki etkilesim 6nem arz etmektedir. Ciinkii kullanicilarin
tilkettigi her bir igerik bir bagka kullaniciya sunulmaktadir ve bu sekilde ortak bir haber tiiketme
stireci inga edilmektedir (2011, s. 53).

YouTube haberciligindeki yeni parametreler ve/veya gostergeler belirli bir ¢ergevede
netlestirilebilirken konuyla ilgili gerg¢eklestirilen ¢oziimleme ve degerlendirmelerde YouTube
haberciliginin hem olumlu hem de olumsuz noktalar1 iizerinde durulmaktadir. Oyle ki
YouTube, neyin haber oldugu, kimin haber yapma konusunda yetkin oldugu ve haberlerin
potansiyel olarak hangi bi¢imleri alabilecegi konusundaki geleneksel goriislere de alternatifler
sunmaktadir. Dolayistyla YouTube haberleri, yeni haber ve haber yapma pratikleri olustururken

hem istikrarsizlastirict hem de kolaylastirict bir potansiyele sahip olmaktadir (Sumiala ve
Tikka, 2015, s. 10).

YouTube; habercilikte bilgiyi yaymak, fikir olusumuna katkida bulunmak ve halkin
katilimini artirmak i¢in en ¢ok gozetleme rolii yonelimleriyle katki saglamaktadir. Dahasi,
gazeteciligi daha gen¢ hedef gruplara dogru iterek eglenceli sunum stilleri ve izleyici
etkilesimlerine giiclii bir sekilde odaklanarak caligsmalarinin gazeteciligin modernlesmesine
katkida bulunmaktadir (Lichtenstein vd., 2021, s. 1103). Kablolu yayin ve yaym dagitim
merkezlerine bazen smirli erisimi olan uluslararast haber kuruluslari i¢in kendi kendine
olusturulan YouTube kanallari, igeriklerini diinya ¢apindaki bir izleyici kitlesiyle paylagsma ve
kendilerini stratejik olarak konumlandirma firsati sunmaktadir (Nashmi vd., 2017, s. 165).
Ayrica, YouTube’da kullanilan gorsel ve metinsel analizler, kolektif bellegin (yeniden) ingasina
ve haber goriintiileriyle etkilesime gectigi belirli bir uygulama ortaya koymaktadir. Bu noktada
hegemonik olarak inga edilen temsillere karsin YouTube haberciliginde farkl kiiltiirel gruplar
ve/veya kullanicilar da kendilerini temsil edebilmektedir. Bu boyutuyla YouTube
haberciliginde azinliklarin kendilerini ifade edebilme durumu s6z konusu olmaktadir ve
kamusal alanda toplumsal esitlik i¢cin 6nemli bir araca doniismektedir (Horsti, 2017, s. 112).
YouTube haberciliginde siyasi ve ideolojik etkileyiciler tarafindan kullanilan mikro {inlii
uygulamalarinin sonuglar1 bulunmaktadir. Yeni bir is alan1 olusturan YouTube’da ana akim

medyadan daha giivenilir olarak konumlandirilan bir siyasi durusun tizerinde durulmaktadir
(Lewis, 2020, s. 201).

Olumlu boyutlarinin yani sira YouTube, uygunsuz bir sekilde kullanilirsa, yaniltict bir
bilgi kaynag:1 olabilir. En ¢ok izlenen YouTube videolarinin dortte birinden fazlasi (diinya
capinda 62 milyondan fazla goriintiilenmeyi ortaya ¢ikaran) yaniltic1 bilgiler icerme durumuyla
kars1 karstya kalabilir ve bu dezenformasyon siireci kamusal sorunlarin olusmasina neden
olabilir (Li vd., 2020, ss. 1-2). YouTube’daki haber ve bilgiye tesadiifi maruz kalmanin etkisi
de giicli bir sorundur. Kullanicilar YouTube’da iken c¢evreleri genis bir haber igerigi
yogunluguyla cevrilidir. YouTube’da en popiiler videolarina gbz atmak isteyen kullanicilar,
ilgili icerigi tiikkettikten sonra otomatik olarak onerilen baska bir haber videosuna gegmektedir
(Fletcher ve Nielsen, 2018, s. 263). Nechushtai ve digerlerine gore ise YouTube’da haber ve
bilgiye maruz kalma “algoritmik bekgilik™ ile ilgili bir siirectir. Dijital platformlarin kutuplagsma
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ve dezenformasyon motorlar1 olarak hizmet etme giicii konusundaki endiselerin ortasinda,
haber degeri tasiyan konular hakkinda kitle kaynakli arama sonuglarini kullanarak haber
aracilar olarak algoritmik Oneri sistemleri 6nemli bir rol iistlenmektedir. Algoritmik bekg¢ilik,
Google, Google Haberler, Facebook ve Twitter’da oldugu gibi YouTube tarafindan ideolojik,
cografi ve demografik unsurlar géz oniine alinarak kullanilmaktadir (2023, s. 1). YouTube
haberciliginde dikkat edilmesi gereken sorunlardan biri de dezenformasyon siirecidir. Sahte
haber videolarinin ortaya ¢ikisi, siyasi manipiilasyon veya kar elde etmeyi amacladiklar1 i¢in
toplumsal bir soruna doniismektedir. Sosyal medya kanallarinin sahipleri, aboneleri ve
izleyicileri artirmak i¢in sahte veya tartismali konular yayinlamaya baslamistir. Sahte haberler,
kisisel, grupsal ve/veya toplumsal kutuplasmanin artmasina neden olmaktadir (Das vd., 2022,
s. 73; Choi ve Ko, 2022, s. 44).

YouTube gibi habercilik alani olarak kullanilan sosyal medya uygulamalarindan bir
digeri olan Instagram’da genel anlamda hareketli resimlerden/videolardan ziyade resim ve
fotograf gibi habercilik unsurlar1 6n plana ¢ikmaktadir. Sosyal medya ¢atisi altinda bulunan
YouTube ve Instagram uygulamalar1 aracilifiyla gerceklestirilen habercilik siirecinde
benzerlikler ve farkliliklar bulunmaktadir.

Instagram Haberciligi

Instagram, kullanicilarin hayatlarinin anlik goriintiilerini saniyeler igerisinde (Ward,
2016) genis bir izleyici kitlesiyle paylasabildigi fotograf ile video yayma uygulamasi olarak
tanmimlanmaktadir (Seyidov ve Ozoron, 2020, s. 188). Instagram, habercilik agisindansa gorsel
unsurlarin sunumuyla 6n plana ¢ikan bir sosyal medya habercilik alani olarak belirtilmektedir
(Cetinkaya, 2019, s. 4). Agirlikli olarak gorsel unsurlarin kullanilarak habercilik yapildig:
Instagram’da tasarimlara ve fotograflara ¢ok 6nem verilmektedir (Borges-Rey, 2015, s. 571).
Seyidov ve Ozoron’a gore fotograf, insanlari diisiincelerini ve inanglarimi degistirebilmektedir.
Fotograflar, gercekleri ¢arpici kilmakta ve derin-duygusal bir etki olusturmaktadir (2020, s.
188). Cetinkaya’ya gore ise fotograflarin bu etkisi ve videolarin siirece dahil olmasiyla
Instagram giderek dikkat cekici bir gorsel gazetecilik mecrast haline gelmektedir. Cogu kisi
icin video haberleri, enformasyonun ana kaynagi olarak metne dayali haberlerin yerini
almaktadir (2019, s. 14).

Instagram’in habercilik alaninda okurlara sagladigi baz1 motivasyonlar bulunmaktadir.
Instagram’in habercilik agisindan sagladigr ilk motivasyon, entegrasyon ve sosyal etkilesim
cercevesinde olmustur. Bu noktada okurlar, Instagram haberlerini “arkadaslarinin ve is
arkadaslarinin yasamlarini izlemek ve/veya moral bulduklan figiirlerle parasosyal iligkiler
gelistirmek™ icin takip ettikleri belirtilmektedir. Ayrica, Instagram haberlerinin tiikketilmesi
stirecinde “gozetleme, bos zaman gecirme ve eglence” motivasyonlarr da etkili olmaktadir.
Okurlar, diger kullanicilarin/insanlarin neler yaptigini gozetlemek, bos zamanlarimi
degerlendirmek veya sosyal medya ortaminin sagladigi eglenceyi deneyimlemek i¢in Instagram
haberlerini tiikketmektedir (Thomson ve Greenwood, 2017, s. 216).

Motive edici boyutlariyla birlikte Instagram haberciliginde iizerinde ¢okga
degerlendirmelerin yapildig1 bir nokta da bu mecrada habercilik yapan kisilerin tanimlanma
sekliyle ilgilidir. Instagram’da haber iireten kisilerin tanimlanma sekli konusunda birden ¢ok
adlandirma karsimiza ¢ikmaktadir. Bu kapsamda sosyal medya igerik iireticisi oldugunu belirtip
gazeteci nitelemesini kabul etmeyenler, kendilerini gazeteci ve/veya haberci olarak niteleyenler
ve yaptiklart isi reklamciligin da igerisinde oldugu “biraz gazeteci” olarak adlandiranlar
bulunmaktadir (Maares ve Hanusch, 2020, s. 269). Belirtilen ii¢ niteleme, haberciligin sosyal
medya uygulamalarinda ve ortamlarinda ingas1 devam eden bir alan oldugunu gostermektedir.
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Oyle ki heniiz sosyal medya uygulamalarinda haber ya da igerik iiretenler mesleki agidan net
bir sekilde tanimlanamamaktadir.

Instagram’in reklamcilik alaniyla 6zdeslesmesinde gazetecilerin de rolii bulunmaktadir.
Cinkii Instagram haberciligi yapan gazeteciler, bu mecradaki islerini gazetecilikten ziyade
pazarlama ve reklamcilik gibi alanlar igerisindeki bir {iretici olarak tanimlamaktadir.
Dolayistyla bu durum, Instagram haberciligi yapan kisilerin diger mesleki alanlarin gélgesinde
kalmasina neden olmaktadir (Perreault ve Hanusch, 2022, s. 25). Bossio’ya gore bdylesi bir
sorunun ¢Oziimii i¢in gazetecilerin profesyonel kimliklerinin ve rollerinin temsillerini
gelistirdigi bir slireci goriiniir kilmasi1 gerekmektedir. Ayrica Instagram’in etkilesim kiiltiiri,
yerel iletisim uygulamalari ve profesyonel-kisisel iletisim unsurlar1 da bu mecradaki haberciligi
dolayisiyla da Instagram haberciligi yapan gazetecilerin tanimlanmasina katki saglayacaktir
(2020, s. 1, 4).

Mellado’ya (2022, s. 1) gore Instagram, gazetecilerin dijital benliklerini gili¢lendirip
daha karmasik bir yap1 haline getirmekte ve performans boyunca c¢alistiklart medya tarafindan
tanimlanan c¢ergevenin Otesine gegen cok boyutlu bir kimlik olusturmalarina olanak
tanimaktadir. Bu olanaklar siirecinde gazetecilerin dort temel rolii bulunmaktadir. Gazeteciler
hizmet rolii ile topluluk odakli kimlikler yaratmak ve bireylerin giinliik zorluklarini ¢6zmeye
yardimer olmak igin bir kaynak haline gelmektedir (1). Unlii rolii iistlenen gazeteciler,
mesafeler ve sosyal statii ile inga edilen bir kimligin ingasin1 desteklemektedir (2). Gazeteciler,
destekgi rolii ile maddi bir fayda saglamakta ve uygulamalara aragsal bir anlam kazandirarak
kendi ¢alismalarin1 ve medya kuruluslarinin iirlin ve hizmetlerini tanitmaktadir (3). Son olarak
gazeteciler, joker rolii ile de haber tiiketicileri olan okurlarin, izleyicilerin ve/veya
dinleyicilerin, ironi ve igneleme yoluyla diinyay1 eglenceli ve elestirel bir sekilde
deneyimlemelerine olanak tanimaktadir (4).

Instagram’da haber iiretenler kadar bu mecrada haber tiiketenlerle ilgili
degerlendirmeler de bulunmaktadir. Instagram, habercilik siirecinde yer verilen gorsellerin ve
videolarin tasarimsal agidan daha ¢ok 6n plana ¢ikmasini sagladigi i¢in aralarinda YouTube’un
da bulundugu diger sosyal medya platformlarindan farklilasmaktadir (Thomson ve Greenwood
2017; Bossio, 2020). Bu farkliliklar, Instagram haber tiiketicilerine yonelik baz1 yeni bulgular
beraberinde getirmektedir. Ornegin, Instagram haber tiiketicilerinin geleneksel haber
kuruluslarinin odaklanma egiliminde oldugu; siyaset ve diger konulardaki haberlerin aksine
genel haberleri, insanlari ilgilendiren hikayeleri tiikettigine yonelik bir bulgu seti bulunmaktadir
(Al-Rawi vd., 2021, s. 305). Ayrica Instagram’da genel olarak etkilesimi yiiksek olan hafif
(soft/yumusak) icerikli haberlerin tiikketimi yoniinde bir egilim s6z konusudur (Larsson, 2018,
S. 2228).

Yontem

Nicel arastirma Orneklerinden biri olan bu c¢alismanin veri seti “anket teknigi”
kullanilarak elde edilmistir. Best ve Kahn’a gore nicel arastirmalar, materyal veya 6zelliklerin
gozlemlerinin tanimlanmasi i¢in kullanilan sayisal bir yonteme atifta bulunmaktadir (2017, s.
314). Creswell’e gore nicel aragtirma, ¢ok sayida insanin katilimiyla olusturulan verileri igeren
bir tiirdiir (2017, s. 715). Stockemer’e gore ise nicel arastirma, arastirmacilarin diinyay1
6l¢gmesine olanak taniyan istatistiklerin veya sayilarin 6n planda oldugu yontem ve teknikleri
kapsamaktadir. Medya metinlerinin ne oranda begenildiginden tiiketici tercihlerinin
Ol¢iilmesine; hava tahminlerinden ekonomik istatistiklere ve siyasi katilima kadar bir¢ok alanda
nicel aragtirma yapilabilmektedir (2019, s. 8). Nicel arastirmalarda gecerlik, giivenirlik ve gii¢
analizi, sayisal gostergelerle kanitlanmaktadir. Bu kanitlamalar, nicel aragtirma sonuglarinin
genel bir gerceve ile belirtilmesi i¢in olduk¢a 6nem arz etmektedir (Baskale, 2016, s. 23).
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Basgkale’nin belirttigi gibi nicel arastirmalarda veri seti olusturulurken kullanilan
teknik/tekniklere ve/veya verilerin ¢éziimlenmesinde kullanilan analitik teste/testlere dikkat
etmek gerekmektedir. Bu arastirmada ozellikle YouTube ile Instagram haberciligindeki
motivasyon ve doyumlar arasindaki iligki ve iki habercilik alan1 arasindaki yordamanin giiciine
de yer verildiginden “iliskisel taramaya” da basvurulmustur. Biiylikoztlirk ve digerlerine gore
iligkisel tarama ¢aligmalari, en az iki degisken arasindaki iligkinin varligini, yoniinii ve diizeyini
ortaya koymay1 saglayan ¢aligmalardir (Biiyiikoztiirk, vd., 2011).

Arastirma Sorulari

Sosyal medya haber tiiketim motivasyon ve doyumu siirecini YouTube ve Instagram
ozelinde inceleyen bu ¢alismada, asagida belirtilen 4 temel arastirma sorusu cevaplanmaya
calisilmustir.

o Arastirma Sorusu 1: 7Z Kusagi’min Youtube ve Instagram haberlerini tiiketim
stirecindeki motivasyon ve doyum diizeyleri nedir?

e Aragtirma Sorusu 2: Z Kusagi’nin YouTube ve Instagram haberciligindeki motivasyon
ve doyumlar1, demografik 6zelliklere (cinsiyet, yas, aylik gelir miktar1, kullanilan sosyal
medya sayisi) gore anlamli farklilik gostermekte midir?

o Arastirma Sorusu 3: Z Kusagi’nin YouTube ve Instagram haberciligindeki motivasyon
ve doyumlar arasinda iliski var midir?

o Arastirma Sorusu 4: Z Kusagi’nin Instagram haberciligindeki motivasyon ve doyumun
YouTube haberciligindeki motivasyon ve doyumu yordama giicii nedir?

Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Bu ¢alismanin evreni, Hatay Mustafa Kemal Universitesi’nde egitim-6gretim hayatina
devam eden ve Z Kusagi igerisinde yer alan 6grencilerden olusmaktadir. Arastirma evrenine
dahil olmak i¢in gerekli demografik bir kistas olan Z Kusagi, Schwieger ve Ladwig’e gore,
1996 ve 2012 yillar1 arasinda dogan kisileri belirtmek igin kullanilmaktadir (2018, s. 45).
Barhate ve Dirani’ye gore 1995 ve 2012 yillar1 arasinda doganlar ifade eden Z Kusagi, sosyo-
politik konularda takindigi elestirel tavirla dikkatleri tizerine ¢ekmektedir (2022, s. 140).
Turner’e gore ise 1993 yilindan 2005 yilina kadar doganlar1 kapsayan Z Kusagi, tabletler, akilli
telefon (cep telefonu, medya oynatici, kameralar ve internet 6zelliklerini tek bir cihazda
birlestiren), sosyal medya ve diiz ekran televizyonlar gibi multimedyadaki teknolojik
geligsmelerle ve dijital diinyayla baglantili olmaktadir (2015, s. 104). Bu noktada, dijital arag ve
ortamlar ile aras1 iyi olan ve yeni iletisim teknolojilerinin kullanimi konusunda erken yaslarda
deneyim ve beceri kazanan Z Kusagi, ekonomik-politik alanlardan sosyo-kiiltiirel alanlardaki
edindigi role kadar merak ve ilgi uyandiran bir kesim olmaktadir. Dolot’a gore iiretim ve
tiiketim siireclerindeki 6nemli rolii izerinde durulan Z Kusagi’nin “oy verme davranislari, ticari
hamleleri ve/veya medya metinlerini tiiketimi” merak edilmektedir (2018, s. 44).

Verilerin Toplanma Araci ve Islenme Siireci

Bu calisma verilerinin elde edilmesinde Atesgdz ve Kili¢ (2022) tarafindan gelistirilen
“Haber Tiiketim Motivasyonlar1 ve Tatminleri” adli 6lgekten faydalamlmstir. Olgek, “haber
sitesi-dijital gazete, Instagram ve YouTube” kapsaminda katilimcilarin haber tiiketim
motivasyon ve tatminlerini 6lgme amaciyla tasarlanan 27 adet 7°li likert tipi ifadeden
olusmaktadir. Olgek; “giivenirlik (1), teknik olanaklar ve kolaylik (2), eglence ve rahatlama (3),
aktif katilim (4), zengin ve istege bagl icerik (5)” adli alt boyutlardan olusmaktadir. Olgegin
acimlayict faktor analizi %77.23°liik varyansa sahiptir ve dogrulayaci faktor analizinde ise
uyum endekslerinin yiliksek seviyede uyumlulugu s6z konusudur. Yakinsak ve ayrigma
gecerligi icin elde edilen bes faktoriin “AVE” degerleri .65 ile .71, “CR” degerleri ise .90 ile
.94 araliginda gerceklesmistir. “Cronbach Alfa” degerinin ise 6l¢egin tamami i¢in .90 olarak
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bes alt olgek i¢in ise .90 ile .98 araliginda gergeklestigi belirtilmistir (Atesgoz ve Kilig, 2022,
s. 43). Bu calismada, Atesgoz ve Kilig’in gelistirdigi 6lgek YouTube ve Instagram 6zelinde
uygulanmistir. Bu noktada, ol¢ekte yer alan YouTube ve Instagram boliimleriyle ilgili
kisimlarin giivenirligi yeniden hesaplanmistir. Calisma kapsaminda 27 maddede olusan
YoTube kismi i¢in Cronbach Alfa degeri ,933 ve yine 27 maddeden olusan Instagram kismi
icin Cronbach Alfa degeri ,949 olarak tespit edilmistir. Ayrica Atesgdz ve Kilig’in
gelistirdikleri 6lgekteki 7°11 Likert tipi sorular, bu ¢calisma kapsaminda 5°1i Likert (1=Kesinlikle
Katiliyorum, 2=Katiliyorum, 3=Kararsizim, 4=Katilmiyorum, 5=Kesinlikle Katilmiyorum)
seklinde kullanilmistir. Dawes’e (2008) gore, 7’11 Likert’ten 5°1i Likert tipi seceneklere gecisle
ilgili bir degisiklik istatistiksel ve yontemsel agidan herhangi bir farkliliga yol agmamaktadir.

Hatay Mustafa Kemal Universitesi, Sosyal ve Beseri Bilimler Bilimsel Arastirma ve
Yayin Etigi Kurulu Baskanligi’'nin 13/04/2023 tarihli 34 sayili kararinca uygulanmasina
izin/olur verilen bu ¢alismanin verileri, “Google Formlar” aracilifiyla elde edilmistir. Calisma
kapsaminda kullanilan 6lgek, “Google Formlar’da™ diizenlenmis ve dgrencilerin cevaplamasi
rica edilmistir. 14 Mayis-5 Nisan 2023 tarihleri arasinda 406 6grenci tarafindan cevaplanan
Ol¢ek formu, Microsoft Excel programi ile disari aktarilmig ve IBM SPSS Statistics 21
(Statistical Package for the Social Sciences) programina analiz edilmek iizere veri girisi
yapilmistir.

Arastirma Verilerinin Coziimlenmesi

Verilerin analizinde, ANOVA, Mann Whitney U, Kruskall Wallis, MANOVA, Post-Hoc.
Korelasyon ve Regresyon Analizleri kullanilmistir. Detaylandirmak gerekirse Z Kusagi’nin
YouTube ve Instagram haber motivasyon ve doyum diizeylerini belirlemek i¢in ortalama ve
standart sapmalar1 hesaplanmistir. Demografik degiskenlere gore, dgrencilerin YouTube ve
Instagram haber motivasyon ve doyumlari arasinda anlamli farklilik olup olmadigini belirlemek
icin MANOVA, ANOVA, Mann Whitney U ve Kruskal Wallis, Post-Hoc. analizleri
gergeklestirilmistir. YouTube ve Instagram haber motivasyon ve doyumlar1 arasindaki iligki
icin korelasyon, iki alan arasindaki yordama giiciinii belirlemek i¢in de regresyon analizleri
kullanilmastir.

Bulgular

Bu béliim igerisinde, bulgulara, bulgulara ait tablolara ve bulgularla ilgili dikkat ¢ekici
noktalarin yorumlarma yer verilmistir. Bu dogrultuda, “sosyal medya haber tiiketim
motivasyon ve doyum diizeyleri (1), demografik 6zelliklere gore sosyal medya haber tiiketim
motivasyonlari-doyumlar1 (2) ve sosyal medya haber tiiketim motivasyonlari-doyumlari
Olceginin boliimleri arasindaki iliski (3)” seklinde ti¢ alt baslik ile bulgular boliimiiniin genel
hatt1 ¢izilmistir. Calismanin bu boliimiinde, YouTube haberlerini tiilketim motivasyon ve
doyumlar1 (YHTMD) ile Instagram haberlerini tiiketim motivasyon ve doyumlar1 (IHTMD)
ifadelerinden kelime tasarrufu saglamak adina tablolarda kisaltmalardan faydalanilmistir.

Sosyal Medya Haberlerinin Tiiketim Motivasyonlar: ve Doyum Diizeyleri

Calisma kapsaminda analiz edilen ilk boyut, YouTube ve Instagram haberlerinin
tilketim motivasyonlar1 ve doyum diizeyleriyle ilgili olmustur. Bu boyutla ilgili olusturulan ilk
tabloda 6l¢egin iki sosyal medya uygulamasi agisindan genel diizeyi, sonraki iki tabloda ise
Olcegin alt boyutlarinin diizey tespitleri bulunmaktadir.
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Tablo 1: Sosyal Medya Haberlerini Tiiketim Motivasyon ve Doyum Diizeyleri

N Min.  Max. Mean Std.Deviation  Diizey
YHTMD 406 43 135 99.16 16.63 Orta
IHTMD 406 27 135 104.6 18.04 Yiiksek

Z Kusag’'nin YouTube araciligiyla tiikettikleri haber motivasyonlar1 ve doyumlari
puanlarin ortalamasi, 99.16 standart sapmasi 16.63’tiir. Instagram araciligiyla tiiketilen haber
motivasyonlart ve doyumlart puanlarin ortalamasi ise 104.6 standart sapmast 18.04’tiir.
Calisma kapsaminda uygulanan 6lgek, 5°1i Likert tipinde oldugu i¢in ortalama 27-135 arasinda
degismektedir. Bu araliga gore ortalamanin 27-63 olmas diisiik diizeye, 64-100 olmasi orta
diizeye, 101-135 olmas1 yliksek diizeye tekabiil etmektedir. Belirtilen nicel siniflandirmaya
gore Z Kusagi’nin YouTube araciligiyla tiikettigi haber motivasyonlar1 ve doyumlar1 orta
diizeydedir. Z Kusagi’nin Instagram araciligiyla tiikettigi haber motivasyonlar1 ve doyumlar1
ise bu ¢alisma kapsaminda yiiksek diizeyde tespit edilmistir. Tablo 1 ile belirtilen bulgular, Z
Kusagi’nin haber tiiketim siirecindeki motivasyon ve doyum boyutlar1 s6z konusu oldugunda
Instagram’in YouTube’a gore bir adim 6nde oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 2: YouTube Haberlerini Tiiketim Motivasyon ve Doyumlarinin Alt Boyut Diizeyleri

Alt Boyutlar N Min.  Max. Mean Std.Deviation  Diizey
Eglence ve Rahatlama 406 5 25 17.82 4.68 Orta
Giivenirlik 406 4 20 13.65 3.17 Orta
Teknik Olanaklar ve Kolaylik 406 6 30 22.54 4.82 Yiiksek
Zengin ve Istege Baglh Igerik 406 6 30 24.35 4.02 Yiiksek
Aktif Katilim 406 6 30 20.37 5.11 Orta
Genel Ortalama 406 43 135 99.16 16.63 Orta

Z kusagi’nin YouTube haberlerini tiiketim motivasyon ve doyumlarinin alt boyutlarinin
ortalama, standart sapma ve diizeylerine Tablo 2’de yer verilmistir. “Eglence ve Rahatlama” alt
boyutunda madde sayis1 5 oldugu i¢in 5 -11 arasi diisiik, 12-18 aras1 orta ve 19-25 aras1 yiiksek
diizeydedir. Dolayistyla “Eglence ve Rahatlama” alt boyutu i¢in ortalamanin 17.82 olmasi bu
alt boyut i¢in diizeyin orta seviye oldugunu ifade etmektedir. “Giivenirlik” alt boyutunda madde
say1st 4 oldugu icin 4-9 arasi diisiik, 10-15 aras1 orta ve 16-20 aras1 yiiksek diizeydedir. Bu
boyut i¢in ortalamanin 13.65 olmasi diizeyin orta diizey oldugunu gostermektedir. “Teknik
Olanaklar ve Kolaylik, Zengin ve Istege Bagli igerik ve Aktif Katilim” alt boyutlar1 i¢in madde
say1s1 6 oldugu i¢in 6-13 aras: diisiik, 14-21 arasi1 orta ve 22-30 arasi yiiksek diizeydir. “Teknik
Olanaklar ve Kolaylik” alt boyutu i¢in ortalamanin 22.54 olmas1 diizeyin yiiksek; “Zengin ve
Istege Bagli i¢erik” alt boyutu igin ortalamanin 24.35 olmasi diizeyin yiiksek ve “Aktif Katilim”
alt boyutu icinse ortalamanin 20.37 olmasi diizeyin orta seviyede oldugunu anlamina
gelmektedir.

Tablo 3: Instagram Haberlerini Tiiketim Motivasyon ve Doyumlarin Alt Boyut Diizeyleri

Alt Boyutlar N Min.  Max. Mean Std.Deviation  Diizey
Eglence ve Rahatlama 406 5 25 20.37 427 Yiiksek
Giivenirlik 406 4 20 13.61 3.71 Orta
Teknik Olanaklar ve Kolaylik 406 6 30 2352  4.69 Yiiksek
Zengin ve Istege Bagh I¢erik 406 6 30 2407 477 Yiiksek
Aktif Katilim 406 6 30 23.00 4.80 Yiiksek
Genel Ortalama 406 27 135 104.6 18.04 Yiiksek

Z Kusagr'nin Instagram haberlerini tiiketim motivasyon ve doyumlarinin alt
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boyutlarinin ortalama, standart sapma ve diizeyleri Tablo 3’te belirtilmistir. “Eglence ve
Rahatlama” alt boyutunda madde sayis1 5 oldugu i¢in 5-11 arasi1 diisiik, 12-18 aras1 orta ve 19-
25 aras1 yiiksek diizeydedir. “Eglence ve Rahatlama” alt boyutu i¢in ortalamanin 20.37 olmasi
bu alt boyut i¢in diizeyin yiiksek oldugunu gostermektedir. “Giivenirlik” alt boyutunda madde
sayis1 4 oldugu i¢in 4-9 arasi diisiik, 10-15 arasi1 orta ve 16-20 arasi yiiksek diizeydedir. Bu
boyut i¢in ortalamanin 13.61 olmasi diizeyin orta oldugunu seklinde yorumlanabilir. “Teknik
Olanaklar ve Kolaylik, Zengin ve Istege Bagl igerik ve Aktif Katilim” alt boyutlar1 i¢in madde
say1s1 6 oldugu i¢in 6-13 aras1 diislik, 14-21 arasi1 orta ve 22-30 aras1 yiiksek diizeydir. “Teknik
Olanaklar ve Kolaylik” alt boyutu i¢in ortalamanin 23.52 olmas1 diizeyin yiiksek; zengin ve
istege bagli icerik alt boyutu i¢in ortalamanin 24.07 olmasi diizeyin yliksek ve “Aktif Katilim”
alt boyutu i¢in ortalamanin 23.00 olmasi1 yiliksek diizeye isaret eden bir seviyeyi ifade
etmektedir.

Tablo 2 ve Tablo 3 ile belirtilen alt boyut diizeylerinde “Giivenirlik” ile ilgili
motivasyon ve doyum orta diizey; “Teknik Olanaklar ve Kolaylik, Zengin ve Istege Bagh
Icerik” ile ilgili motivasyon ve doyum ise yiiksek diizeyde tespit edilmistir. Bu agidan iki
habercilik alani i¢in bir benzerlik karsimiza ¢ikmaktadir. Diger yandan YoTube ve Instagram
haberciliginin doyum ve motivasyon diizeylerinde farkliliklar da bulunmaktadir. “Eglence ve
Rahatlama Istegi ile Aktif Katilim” alt boyutlari, YouTube’da orta; Instagram’da ise yiiksek
diizeydedir. Bu noktada Instagram’in eglence ve rahatlama ile aktif katilim boyutlarinda
YouTube’un bir adim 6niine gegtigi seklinde bir yorum getirilebilir.

Demografik Ozelliklere Gére Sosyal Medya Haberlerinin Tiiketim Motivasyonlar1 ve
Doyumlan

Calisma kapsaminda, “cinsiyet, yas, egitim boliimii, aylik gelir ve kullanilan sosyal
medya uygulama sayis1 gibi” degiskenler detayli bir analize tabi tutulmustur. Baz testlerde,
demografik degiskenlerin sosyal medya haber tliketimindeki motivasyon ve doyum ile olan
iligkilerini net bir sekilde betimleyebilmek adina bazi bagimsiz degiskenler (demografik
ozellikler), birden fazla test ile degerlendirilmistir.

Tablo 4: Cinsiyete Gore Sosyal Medya Haberlerini Tiiketim Motivasyon ve Doyumlart MANOVA Analizi

Bagimli Degiskenler Wilks Lambda F p Hipotezsd  Hata sd n2
YHTMD
IHTMD 0.992 1.649  0.194 2 403 0.008

Calismaya katilan Z Kusagi’nin YouTube ve Instagram haberlerini tiiketim
motivasyonlart ve doyum diizeylerinin cinsiyetlerine gore anlamli farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek igcin MANOVA analizi gergeklestirilmis ve elde edilen bulgular
Tablo 4’de belirtilmistir. MANOV A analizi sonuglarinda; Z Kusagi’nin YouTube ve Instagram
haberlerini tiiketim motivasyon ve doyumlarinda cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik
tespit edilmemistir [F(2,403)=1.649, (1)=0.992, p>0.05]. Bu bulgu, Z Kusagmin cinsiyet
degiskeni cercevesinde benzer motivasyon ve doyumlar ile sosyal medyada haber tiiketimini
gerceklestirdigini (Tablo 2 ve Tablo 3’te belirtilen alt boyutlar dogrultusunda) gostermesi
acisindan 6nem arz etmektedir.
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Tablo 5: Yasa Gore Sosyal Medya Haberlerini Tiiketim Motivasyon ve Doyumlart ANOVA Analizi

Bagimli
Degiskenler Yas N X Gruplar  df X Square F p
17-19 86 10167 Griolar 3 840.698
20-22 180 97.21 N
YHTMD arast 3.083  0.027
23-25 9 9798 Gohici 402 272.656
26-28 50  104.00 up 1§ '
17-19 86 10451 opolar 3 680.119
20-22 180  102.81
IHTMD arasi 2.106 0,099
23-25 90 10861 .. 00 329916
26-28 50  104.04 WP -

7 Kusagi’nin YouTube ve Instagram haberlerini tiiketim motivasyonlar1 ve doyumunun
yas bagimsiz degiskenine goére anlamli farklilik gosterip gostermedigini belirlemek igin
MANOVA analizinin sayiltilarindan olan Box M istatistigine gore kovaryans matrisinin esitligi
saglanamadigi icin tek yoOnlii varyans analizi yapilmis ve sonuglar Tablo 5 ile verilmistir.
ANOVA analizine gore, Z Kusagi’nin sosyal medya haber tiiketim motivasyonlar1 ve
doyumlari, YouTube’da anlamli bir farklilik gostermekte fakat Instagram’da anlamli bir
farklilik bulunmamaktadir. YouTube haberlerini tiiketim motivasyon ve doyumlarinin yas
degiskeni igerisinde bulunan hangi gruplarin lehine oldugu Tablo 6 ile sunulmustur.

Tablo 6: Yas Gruplarina Gore YouTube Haberlerini Tiiketim Motivasyon ve Doyumlari Post-Hoc. Analizi

I J Mean diffrence ~ Std.error p
20-22 4.46 2.16 0.040*
17-19 23-25 3.68 2.48 0.140
YHTMD 26-28 -2.32 2.93 0.429
20-22 23-25 -0.77 2.13 0.715
26-28 -6.78 2.63 0.051
23-25 26-28 -6.01 2.91 0.167

Tablo 6’da belirtilen post hoc analiz sonuglarina goére YouTube haberlerini tiiketim
motivasyon ve doyumlarinda yas araligi, 17-19 olan Z Kusagi lehine anlamli farklilik tespit
edilmistir. Bu bulgu, yas1 17-19 arasinda olanlarin (Z Kusag1 arasinda giiniimiiz tarihi temel
alindiginda en ge¢ dogumlu olanlar) ¢calisma kapsaminda belirtilen diger yas kategorilerine gore
YouTube haberlerini tiikketim siirecinde daha fazla motivasyon ve doyum elde ettikleri seklinde
yorumlanabilir.

Tablo 7: Aylik Gelir Miktarina Gore Sosyal Medya Haberlerini Tiiketim Motivasyon ve Doyumlart MANOVA
Analizi

Bagimli Degiskenler Wilks Lambda F p Hipotezsd  Hata sd n2
YHTMD
IHTMD 0.931 4835 000 6 802 0.035

Tablo 7 ile belirtilen MANOVA analizi bulgularina gore, Z Kusagi’nin YouTube ve
Instagram haberlerini tiiketim motivasyon ve doyumlar1 aylik gelir miktarina gére anlamli
farklilik gostermektedir [F(6,802)=4.835, (A)=0.931, p<0.05]. Belirtilen anlamli farkliligin
aylik gelir miktar1 kategorileri igerisinde bulunan hangi grup lehine oldugunu belirlemek i¢in
post-hoc. analizi gergeklestirilmis ve analiz sonuglar1 Tablo 8 ile verilmistir.
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Tablo 8: Aylik Gelir Miktarina Gore Sosyal Medya Haberlerini Tiiketim Motivasyon ve Doyumlar1 Post-Hoc.
Analizi

Bagimli Degiskenler | J Mean difference  Std.error p
5-6 bin 4.81 2.012 0.102
5 bin alt1 6-7 bin -11.91 3.997 0.018*
7 bin tizeri 0.26 2.444 1.000
YHTMD 5.6 bin 6-7 bin -16.73 4.220 0.001*
7 bin tizeri -4.55 2.794 0.622
6-7 bin 7 bin tizeri 12.17 4.443 0.038*
5-6 bin 4.81 2.201 0.176
5 bin alt1 6-7 bin 5.99 4.373 1.000
7 bin tizeri -3.37 2.674
IHTMD .
5.6 bin 6-7 bin 1.18 4.61 1.000
7 bin {izeri -8.19 3.05 0.046*
6-7 bin 7 bin lizeri -9.37 4.86 0.327

Tablo 8 ile belirtilen post hoc analiz sonuglarina gére, YouTube haberlerini tiikketim
motivasyon ve doyumunda aylik geliri 6-7 bin araliginda olan grup ile Instagram haberlerini
tiikketim motivasyon ve doyumunda aylik geliri 7 bin iizeri olan Z Kusag1 lehine anlamli farklilik
bulunmaktadir. Elde edilen bulgulara gore, aylik gelir miktari, 5 bin alti ve 5 bin olan Z
Kusagi’nin 6-7 bin olanlara gore; aylik gelir miktar1 6-7 bin bin olan Z Kusagi’nin ise 7 bin
iizeri olanlara gore YouTube haberlerini tiiketim siirecinde daha fazla motivasyon ve doyum
elde ettigini gostermektedir. Diger yandan 5-6 bin arasinda aylik geliri bulunan Z Kusagi’nin
da 7 bin lizeri aylik geliri olanlara gore, Instagram haberlerini tiiketim siirecinde daha fazla
motivasyon ve doyum elde ettigi de bu boyutla ilgili elde edilen bir diger bulgu olmustur.

Tablo 9: Kullanilan Uygulama Sayisina Gore Sosyal Medya Haberlerini Tiiketim Motivasyon ve Doyumlari
Kruskal Wallis Analizi

Bagimli Mean Chi df

Degiskenler Gruplar N Rank S5 Square P
Sadece 1 119 206.28
2-3 tane 190 193.99
*
YHTMD 4.5 tane 58 243.80 16.63 9.548 3 0.023
5 ve lizeri 39 181.38
Sadece 1 119 200.55
2-3 tane 190 201.28
IHTMD 18.04 407 )
4-5 tane 58 217.75 8.0 3.40 3 0.800
5 ve lizeri 39 202.12

Z Kusagi’nin YouTube ve Instagram haberlerini tiilketim motivasyon ve doyumunun
kullanilan sosyal medya uygulamasi bagimsiz degiskenine gore anlamli farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek icin MANOVA analizinin varsayimlarindan Box’in M kovaryans
esitligi ve Levene’nin varyans hatalarmin esitligi saglanamadig: i¢in Kruskall Wallis analizi
yapilmis ve sonuglar Tablo 9 ile sunulmustur. Kruskal Wallis analizine gore, 4 ve/veya 5 adet
sosyal medya uygulamasi bulunan Z Kusagi’nin lehine anlamli bir farklilik tespit edilmistir. Bu
bulgu, 4 ve/veya 5 adet sosyal medya uygulamasi bulunanlarin diger gruplara gore (sadece 1,
2-3 ve 5 lizeri) Z Kusagi’nin YouTube haberlerini tiiketim siirecinde daha fazla motivasyon ve
doyum elde ettigi anlami tasimaktadir. Instagram haberlerini tiiketim motivasyon ve
doyumunda ise kullanilan sosyal medya sayisina gore anlamli bir farklilik tespit edilmemistir.
Bir diger ifadeyle kullanilan sosyal medya uygulamasi sayisinin bu g¢alisma kapsaminda
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Instagram haberlerini tiiketim motivasyon ve doyumunda, anlamli farklilik olusturacak bir
boyuta sahip olmadig1 saptanmistir.

Haber Tiiketim Motivasyon ve Doyumu Boyutunda YouTube ve Instagram Arasindaki
Hiski

YouTube ve Instagram’in ¢alisma kapsaminda kullanilan genel 6lgek degerleri ve dlgek
formunda yer alan alt boyutlarin birbirleri arasindaki iliskiler, Tablo 10°da belirtildigi lizere

korelasyon analizine tabi tutulmustur. Korelasyon analizi sonucu elde edilen bulgular ise
regresyon analizi ile detaylandirilmistir.

Tablo 10: YHTMD- IHTMD Arasindaki iligki
IHTMD Eglence ve Giivenirlik Teknik Olanaklar ve  Zengin ve Istege  Aktif

Rahatlik Kolaylik Bagli Igerik Katilim
r 0.368 0.198 0.259 0.323 0.306 0.385
YHTMD P 0.00%*  0.00** 0.00** 0.00** 0.00** 0.00**
N 406 406 406 406 406 406

Korelasyon analizi bulgularina gore, Z Kusagi’nin YouTube ve Instagram haberlerini
tiikketim motivasyon ve doyumun arasinda anlamli, pozitif yonlii ve orta diizeyde bir iligki
bulunmaktadir (r=0.368; p<0.01). YouTube haberlerini tiiketim motivasyonu ve doyumu ile
“Eglence ve Rahatlik ve Giivenirlik™ alt boyutlar1 arasinda zayif diizeyli, “Teknik Olanaklar ve
Kolaylik”, “Zengin ve Istege Bagl Icerik ve Aktif Katilm” alt boyutlar1 arasindaysa orta
diizeyli bir iligki belirlenmistir. Korelasyon analizi ile belirtilen bu noktanin detaylandirilmasi
icin Regresyon Analizi de gerceklestirilmistir.

Tablo 11: YHTMD- IHTMD Arasindaki Regresyon Analizi

Yordanan Yordayici B SHB t F R? P

degisken degisken

YHTMD IHTMD 0.339 0.043 7.950 63.204 0.135 0.00**
Sabit 63.684 4.529 14.062

B, regresyon kat sayis;; SHB, B deki standart hata; **p< 0.01

Tablo 11 ile belirtilen bulgulara gore, Instagram haber tiiketim motivasyon ve doyumu,
YouTube haber tiiketim motivasyon ve doyumunu yordayici bir faktére doniisebilmektedir.
Instagram’n bu noktada YouTube’u yordama giicii, R? degerinin 0.135 olmasi nedeniyle
%13.5°tir. Bir diger ifadeyle Instagram haber tiikketim motivasyon ve doyumunun YouTube
haber tiiketim motivasyon ve doyumuna %13.5 diizeyinde bir katkis1 bulunmaktadir.

Sonuc¢

Calisma kapsaminda sosyal medya uygulamalar1 ve habercilik alani arasindaki iligkiye
yonelik ii¢ boyuttan olusan bir veri seti elde edilmistir. Birinci boyutta, sosyal medya haber
tilketim motivasyon ve doyum diizeyi bulunmaktadir. Arastirmaya katilanlarin sosyal medya
haber tiiketim motivasyonlar1 YouTube i¢in orta; Instagram igin ise yliksek diizeyde tespit
edilmistir. Doyum diizeylerinin diisiik seviyede ¢ikmamasi, Z Kusagi’nin dijital ortam ve
araglara yakin oldugu varsayimini giiclendirmektedir. Oyle ki dijital ortam ve araglar1 kullanma
becerisi ile goriiniir olan Z Kusagi’'nin YouTube ve Instagram haberlerini tiiketim siirecinde
birgok farkli kriterlerde orta ve yiiksek diizeyde motivasyon ve doyum elde ettigi belirlenmistir.

Calismada, dort farkli demografik degisken dogrultusunda sosyal medya haber tiiketim
motivasyon ve doyumlart analiz edilmistir. Calismanin ikinci veri setini olusturan bu
analizlerde, Z Kusagi’nin cinsiyet degiskenine gore sosyal medya haber tiikketim ve doyumunda
anlaml bir farklilik tespit edilmemistir. Yas degiskeni s6z konusu oldugunda YouTube haber
tilketim motivasyon ve doyumunda 17-19 yasinda olanlar lehine bir anlamli farklilik
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saptanmistir. Yas degiskeni, Instagram haber tiiketim motivasyon ve doyumunda ise anlamli
bir farklilik olusturmamaktadir. Aylik gelir miktar: degiskeni ise hem YouTube hem de
Instagram haber tliketim motivasyon ve doyumunda anlamli bir farklilik ile karsimiza
cikmaktadir. YouTube i¢in aylik gelir miktar1 6-7 bin arasinda olanlarda; Instagram igin ise
aylik gelir miktar1 7 bin iizeri olanlarda haber tiiketim motivasyon ve doyumu daha ytiksektir.
Demografik unsurlar arasinda bulunan son bagimsiz degisken kullanilan sosyal medya
sayisidir. YouTube haber tiiketim motivasyon ve doyumunda 4-5 adet sosyal medya hesabi
kullanan kisiler lehine anlaml1 bir farklilik tespit edilmistir. Kullanilan sosyal medya uygulama
sayisl, Instagram haber tiiketim motivasyon ve doyumunda ise “cinsiyet ve yas” adl1 bagimsiz
degiskenlerde oldugu gibi anlamli bir farklilik s6z konusu degildir.

Calismanin tigiincii veri seti, YouTube ve Instagram i¢in uygulanan 6l¢egin ve 6lgegin
alt boyutlarmin birbirleri ile olan iligkisini kapsamaktadir. Gergeklestirilen analizler, iki sosyal
medya alan1 arasinda anlamli, pozitif yonlii ve orta diizeyli bir iliskinin varligini gostermistir.
Bu iliskinin katk1 diizeyini ortaya koymak i¢in gerceklestirilen analizlerde ise Instagram haber
tiikketim motivasyon ve doyumunun YouTube haberlerini tiiketim motivasyon ve doyumuna
%13.5 oraninda katki sagladigi tespit edilmistir. Bu bulguya gore YouTube haberlerinin
tiikketim motivasyon ve doyum diizeyine Instagram araciligiyla katki saglanmaktadir.

Belirtilen ii¢ nokta ile ¢alisma kapsaminda sosyal medya ve habercilik arasindaki
iligkide teknik ve mesleki is birliginin karsilik buldugu goériilmektedir. Bir diger ifadeyle sosyal
medya ve gazetecilik/habercilik, yeni medyanin yakinsama (farkli alanlarin birlikte
kullanilabilmesine imkan vermektedir) 6zelligi/teknik altyapisi ile birbirini i¢lemektedir.
Omegin, bir kullanict sosyal medyada bos zaman gegirirken karsisina ¢ikan linke tiklayarak bir
haber sitesine gecebilmektedir veya internette haber okuyan bir kullanici ilgisini ¢eken bir
baglantiyla sosyal medyaya gecis yapabilmektedir. Kullanicilarin bu iki alan arasindaki
gecisinin kolaylagsmasi, Z Kusagi’nin sosyal medyadaki haber tiiketim motivasyon ve
doyumuna olumlu etki etme durumu s6z konusu olabilir. Belirtilenler dogrultusunda konuyla
ilgili gergeklestirilecek sonraki ¢aligmalarda, farkli bélimlerden esit katilimin yer aldig bir
caligma tekrardan YouTube ve Instagram Ozelinde irdelenebilir. YouTube ve Instagram’a
“Haber Tiiketim Motivasyon Olgegi”nde yer alan internet gazetesi/haber sitesi ile birlikte
geleneksel haber tiikketim alanlar1 da dahil edilerek daha genis kapsamli arastirmalar
yiiriitiilebilir. Son olarak Z Kusagi’ndan farkli olarak X ve Y Kusaklarinin da haber tiiketim
motivasyon ve doyumlari dijital medya/sosyal medya kapsaminda irdelenebilir.
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