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Oz

Bu ¢alismada “Haber Tiiketim Motivasyonlari ve Tatminleri Olgegi” gelistirilmistir.
Olgek Web 2.0 kullanicilar1 6zelinde bireylerin haber tiiketim motivasyon ve tatminlerinin
ortaya koyulmasini amaglamaktadir. Ayrica, calismada, “Haber Tiiketim Motivasyonlar ve
Tatminleri Olgegi”nin psikometrik 6zellikleri de irdelenmistir. Olcek, “haber sitesi-dijital
gazete”, “Instagram” ve ““YouTube” kapsaminda katilimeilarin haber tiiketim motivasyon
ve tatminlerini 6lgme amaciyla tasarlanan 27 adet 7°1i likert tipi ifadeden olusmaktadir. Teorik
dayanagini “kullanimlar ve doyumlar kurami”nin temsil ettigi dl¢ek; “Giivenirlik”, “Teknik
Olanaklar ve Kolaylik”, “Eglence ve Rahatlama”, “Aktif Katilim”, “Zengin ve Istege Bagh
Icerik” olmak iizere 5 faktorlii bir yapiya sahiptir. Arastirmada 922 Web 2.0 kullanicis1 ile
cahigilmistir. [k asamada 6lgegin yap1 gecerligi igin 576 kisiye ulasilarak “Acimlayici faktor
analizi” (AFA) gerceklestirilmistir. %77.23’liik varyansa sahip oldugu goriilen “AFA”nin
5 faktorlii bir yapt 6nerdigi bulgulanmistir. Bir sonraki agamada ise 346 kisiye ulasilarak
“dogrulayici faktor analizi” (DFA) kullanilmistir. “DFA”nin uygulanmasi sonrasinda teorik
yapinin dogrulandigi ve “uyum endekslerinin” mitkemmel uyum gésterdigi bulgulanmustir.
“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
6lgegin tamamu icin .90 olarak, bes alt dlcek icin ise .90 ile .98 araliginda gerceklestigi
bulgulanmistir. Aragtirmanin sonunda, alana, gecgerligi ve giivenilirligi saglanmis “Haber
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Tiiketim Motivasyonlar1 ve Tatminleri Olgegi” kazandirilmistir.

Abstract

In this study, the “News Consumption Motivation and Satisfaction Scale” was
developed. The scale aims to reveal the news consumption motivation and satisfaction of
individuals, in particular Web 2.0 users. In addition, the psychometric properties of the
“News Consumption Motivation and Satisfaction Scale” were also examined in the study.
The scale consists of 27 7-point Likert-type expressions designed to measure the news
consumption motivation and satisfaction of the participants within the scope of “news
site-digital newspaper”, “Instagram” and “YouTube”. The scale whose theoretical basis is
represented by the “uses and gratifications theory”, has a 5 factor-structure: “Reliability”,
“Technical Facilities and Convenience”, “Entertainment and Relaxation”, “Active
Participation”, “Rich and Optional Content”. The research included 922 Web 2.0 users. In
the first stage, “Exploratory Factor Analysis” (EFA) was carried out by reaching 576 people
for the construct validity of the scale. It was found that “EFA”, which was seen to have
a variance of 77.23%, suggested a 5-factor structure. In the next stage, 346 people were
reached, and “Confirmatory Factor Analysis” (CFA) was used. After the implementation
of the “CFA”, it was found that the theoretical structure was confirmed, and the “fit
indices” showed a perfect fit. “AVE” values of the five factors obtained for “convergent
and discriminant validity” ranged from .65 to .71, and “CR” values ranged from .90 to .94.
The “Cronbach’s Alpha” value was found to be .90 for the whole scale, and between .90 and
.98 for the five subscales. At the end of the study, “the News Consumption Motivation and
Satisfaction Scale” was introduced to the field, whose validity and reliability were ensured.
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Giris

1880-1930’1u yillar arasinda ilk tohumlar1 atilan neo-liberalizm akimi ile beraber
aslinda kapitalizmin biiylik oranda bir yeniden yapilanma igerisine girdigi dikkat
cekmektedir (Amable, 2011: 26-27). Ilgili gelismelerle beraber piyasadaki kaynaklarin
etkin kullanimi, ekonomik sistemde var olan sinirlarin kaldirilmasi ve sermayenin serbest
dolasimi, (Thorsen ve Lie, 2006: 8) ya da kamu harcamalarina sinirlandirma getirilmesi,
devlet miidahaleciliginin ortadan kaldirilmasi, piyasa egemenligi, deregiilasyon
(kuralsizlastirma-serbestlestirme) 6zellestirmeler ve benzeri diizenlemelere (Kurmus,
2010: 16-19) agirlik verilmistir. Esasinda, deregiilasyon, bu yeni donemin baslangiciyla
beraber fazlasiyla dikkat ¢ekmistir. Ulus devletlerin de destekledigi bu olgu, kiiresel
sermayenin serbest dolasimini miimkiin kilarak uluslararasi 6lgekli yatirim hareketlerinin
onilinii agcmustir. Kald1 ki, deregiilasyon politikalarinin yansimalar1 kisa siire icerisinde
iletisim sektoriinde de hissedilmeye baslamistir. Boylece, medya sektorii i¢in, ulusal ve
uluslararasi sermaye gruplarinin sektorde miilkiyet sahibi oldugu ve s6z konusu miilkiyetin
az sayida sirketin elinde toplanarak yogunlastigi bir donem baslamistir (Dagtas, 2013:
32-44).

Bununla birlikte, yine, neo-liberalizmin de olusumuna katki sundugu kiiresellesme
siireci ile beraber sermaye ve iktidar sahipleri ile medya sektorii arasindaki iliskiler
yeniden tanimlanarak sektdriin doniismesine neden olmustur. Ilgili siirecin en belirgin
sonuglarindan biri medya sektoriiniin kamusal hizmet anlayisindan uzaklasmaya
baslamasi olmustur (Kaya, 2009: 243). Bu noktada, 1980’11 yillarin sonlar1 itibariyle
kiiresellesme hareketlerine 6nemli katki sunan teknolojik ilerlemeler (Bayar, 2008: 27)
degisen diinya diizeni icerisinde fark yaratmaktadir (Peksevgen, 2016: 588-589). Oyle ki,
iiretim siirecleri lizerinde olumlu katkilar1 oldugu goriilen teknolojik gelismelerin piyasa
kosullar1 anlaminda da 6nemli bir dontisiim siirecini tetikledigi sdylenilebilir (Elgin, 2012:
9). Bu dogrultuda, medya sektoriiniin, 6zellikle 1980’11 yillar sonrasinda biiyiik olgekli
sirketlerle gerceklestirdigi isbirliklerinin de 6nemli katkisiyla yeni iletisim teknolojilerini
biinyesine katmasi (Adakli, 2006: 34-39) 1990’11 yillarla beraber medya sektoriiniin hizla
dontismesine neden olmustur. Bu donemde, medya sektoriiniin doniistimii dijitallesme
odakl1 gerceklesmis ve boylece farkli teknolojik altyapilar gerektiren medya igerikleri
ortak platformlarda bulusmuslardir. Bu dogrultuda, medya sektorii iizerinde kiiresellesme
ve deregiilasyon hareketleri gibi faktorlerin etkisinin yani sira teknolojik gelismelerin
roliine de deginen Ozer (2013: 3-7) ise sirketlerin bu donemde yasanan yogun rekabet
ortami nedeniyle birbirleriyle isbirligi yapma yoluna gittiklerini vurgulamaktadir.

Sektordeki dijitallesme egilimleriyle yapisal bir doniisiim silirecine giren medyanin
ilgili stirecini karsilayan olgu yondesme olmustur. Yondesme, teknolojik altyapilarin
yani sira, medya sektoriiniin igerisinde bulundugu piyasa kosullar1 ve sektérde uygulanan
politikalarin da degisimini beraberinde getirmistir (Tas, 2006: 34-35). Boylece, medya
araclarmin gittikce cesitlendigi bir medya ortami dogmustur (Aktas, 2013). Medya
sektoriinde yasanan cesitlenmenin etkileri kisa siire icerisinde ulusal ve uluslararasi
akademik cevreler lizerinde de yansimalarim1i bulmustur. Es deyisle, izler kitlenin
motivasyon, tercih ve tatminlerini medya kullanimlar1 kapsaminda ele alan ¢aligmalarin
literatiirde yer almasi uzun zaman almamistir. Yapilan ¢alismalarda ise “Kullanimlar ve
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Doyumlar Kurami”ndan teorik temel olarak yararlanildig1 dikkat ¢ekmektedir. Daha ¢ok
bireylerin medyay1 kullanma nedenleri ve motivasyonlari iizerine egilen “kullanimlar ve
doyumlar kurami”nin esasinda medyay1 kullanma ve medyadan etkilenme bi¢imlerimizi
kavramamiza hizmet ettigi sdylenilebilir (Krcmar ve Strizhakova, 2009: 53). Ayrica,
“islevler” ve “kullanimlar” gibi 6nemli kavramlar1 {izerinden bireysel ihtiyaglarin
tatminine vurgu yapan kuramin (Chaney, 1972: 24), “iletisim ihtiyaclar1 ve giidiileri”,
“medya”, “medyaya yoOnelik tutum ve beklentiler”, “medyaya yonelik davranis
ciktilar1 ve sonuclari” ya da “psikolojik ve sosyal ¢evre” gibi konulara 6nem verdigi
gbzlemlenmektedir (Rubin, 2009: 166).

Kullanimlar ve doyumlar kurami temelinde yapilan ilk donem arastirmalarda
bireylerin medya kullanim giidiilerinin ele alindig1 goriilmektedir. Ilgili calismalarda
Cantril ve Allport (1935); Herzog (1940) quiz programlarini, Suchman, (1942) miizik
dinleme bi¢imlerini, Lazarsfeld ve Field (1946) radyo dinleyicisinin motivasyonlarini,
Wolfe ve Fiske (1949) cocuklarin ¢izgi roman motivasyonlarini, Lazarsfeld ve Stanton
(1942, 1944, 1949) yine bireylerin farkli medya araglar1 ve igeriklerine iliskin sahip
olduklart motivasyonlari irdeleyen ¢aligmalar ortaya koymustur (akt., Ruggiero, 2000:
4). 1950 ve 1960’11 yillar itibariyle televizyon kullanim pratiklerinde de kullanimlar
ve doyumlar yaklagimindan yararlanilmaya baglamasi dikkat ¢ekmektedir (McQuail,
1984: 178). Bu donemin 6nemli adimlarindan biri kullanimlar ve doyumlar kuraminin
en temel kabullerini ve sdylemlerini ortaya koymasi olmustur. Yine medya araglarinin
kullanimi1 ve ilgili etkilerinin tekrar degerlendirilmesine yonelik yapilan ¢alismalar bu
donem itibariyle dnemli 6l¢iide artmistir (McQuail, 1984: 179). Bu durumu temsil eden
bir 6rnek olarak, televizyon ve radyo tatminlerinin ortaya koyuldugu farkli calismalarin
sayisindaki hizli artig gosterilebilir (Ruggiero, 2000: 5). 1960 ve 1970°li yillar ise
“kullanimlar ve doyumlar kurami” agisindan pozitivizm ve islevselcilik akimlarinin
agirlik kazandigi bir donemi temsil etmektedir (McQuail, 1984: 179-181). Bu anlamda,
1970’11 yillarda, izler kitle motivasyonlar1 iizerine egilisiyle, kullanimlar ve doyumlar
kurami temel alinarak medya kullanim bigimlerinin arttirilmasi ve gesitlendirilmesi
cabalarmin agirlik kazandigi goriilmektedir. Katz vd. (1973) tarafindan yapilan ¢alisma
gazete, radyo, sinema, televizyon ve kitap gibi farkli araglarin tatmin ettikleri ihtiyaglari
ele alarak s6z konusu ¢esitlenmeye onemli bir drnek olusturmaktadir. Yine 1980 ve
1990 yillar itibariyle televizyon (Rubin, 1983; Conway ve Rubin, 1991), radyo sohbet
programlar: (Heeter ve Greenberg, 1988’den akt., Perse, 1990a: 676), video kayit cihaz
(Levy, 1987), gazete (Elliot ve Rosenberg, 1987) gibi ¢esitli mecralar kapsaminda sahip
olunan motivasyonlarin arastirilmaya bagladigi gozlemlenmektedir. 1990’11 yillar ve
sonrast ise dijital teknolojiler ve yeni medya platformlarina odaklanilmasi yoniiyle dikkat
cekmektedir (Perse ve Dunn, 1998; Payne vd., 2003; Kaye ve Johnson, 2004; Bryden,
2017; Pantic, 2017; Hossain vd., 2019; Taha, 2020).

Kisacasi, ilk donemde medyanin genel kullanimi ve bireysel motivasyonlarinin ele
alindig1 kullanimlar ve doyumlar ¢aligmalarinda sonraki donemler itibariyle daha spesifik
medya igerikleri kapsamindaki motivasyonlara bir yonelim oldugu fark edilmektedir
(Kremar, 2017: 1-2). S6z konusu spesifik iceriklerden biri de haber tiiketim pratikleri
olmustur (Palmgreen vd., 1980, 1981; Palmgreen ve Rayburn, 1982; Perse, 1990b;
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Mings, 1997; Althaus ve Tewksbury, 2000). Haber tiiketiminin bireyler tarafindan farkl
motivasyonlarla gerceklestirildigi sdylenilebilir. Bu baglamda, ilgili motivasyonlarin
cesitliligi buna yonelik arastirmalarin da tetikleyicisi olmaktadir (Klapper, 1963:
519). Aslinda haber ve haber medyasina yonelik aragtirmalarin gozle goriiliir bigimde
artmasinda en Onemli faktorlerden biri iletisim teknolojilerindeki hizli gelismeler
olmustur (Sumiala ve Tikka, 2013: 318). Ozellikle internet teknolojilerindeki gelismeler
dogrultusunda yondesen medya ortaminda bireylerin bilgi alma secenekleri artmis
ve cesitlenmis, iletisim siirecleri ve bilgiyi iletme bigimleri de donligmiistiir. Yasanan
bu gelismeler dogrultusunda, alan uzmanlar1 yeni iletisim teknolojilerinin izler kitle
tizerindeki etkilerinin arastirilmasina 6ncelik vermeye baglamis, kullanimlar ve doyumlar
kuramindan da yeni medya mecralar1 dogrultusunda yararlanilmaya baglamistir (Perse,
2009: 95). Kullanimlar ve doyumlar kuraminin da bu gelismeler 1s1ginda daha yonlii bir
teorik yapiya biiriinerek (Ruggiero, 2000: 25) haber tiikketimi odakli ¢caligsmalarda ulusal
ve uluslararasi ¢evrelerde arastirmacilarin temel aldigi kuramlardan biri haline geldigi
gbzlemlenmistir (Flavian ve Gurrea, 2009; Greer ve Ferguson, 2011; Yoo, 2011; Lee ve
Ma, 2012; Karlis, 2013; O’Brien vd., 2014; Pentina ve Tarafdar, 2014; Michailina vd.,
2015; Hassan vd., 2015; Balci, 2015; Becan, 2018).

Alan yazinda yapilan ¢alismalara bakildiginda haber tiiketim motivasyonlarini
irdeleyen belli bash aragtirmalarin 6n plana ¢iktig1 soylenilebilir (Rubin, 1983; Levy ve
Windahl, 1984; Vincent ve Basil, 1997; Kogak ve Kaya, 2004; Bayram, 2007; Hanson ve
Haridakis, 2008; Kiligoglu, 2009; Bilecen, 2010; Kogak ve Bulduklu, 2010; Balci, 2015).
Buna gore, Rubin (1983) tarafindan yapilan arastirmada haber programlarinin izlenme
pratikleri yerel televizyonlar iizerinden irdelenmistir. Arastirmada yerel televizyon haber
programlarina iliskin eglence, bilgi alma, heyecan ve zaman 6ldiirme gibi motivasyonlar
elde edilmistir. Arastirmanin sonucuna gore giidiiller ve beklentiler medya kullanim
pratiklerini yonlendirmektedir. Izler kitlenin aktifligi ise medya kullanimina y&nelik
tutum ve motivasyonlarla iligkilidir. Levy ve Windahl (1984) tarafindan yapilan ¢alismada
televizyon haberi izleme pratikleri tizerinde durulmustur. Bu dogrultuda, ¢alismada haber
izleme motivasyonlar1 olarak “eglence-parasosyal etkilesim”, “gdzetim” ve “bireyler
arasi fayda” gibi ¢iktilar bulgulanmistir. Ayrica, ¢aligmada, haber tiiketimindeki aktiflik
diizeyi ile haber igeriklerinden elde edilen doyumun dogru orantili olarak artis gosterdigi
tespit edilmistir. Vincent ve Basil’in (1997) ger¢eklestirdigi arastirmada ise liniversite
ogrencilerinin haber tiiketim pratikleri incelenmistir. Buna gore, can sikintisi, gdzetim,
kacis ve eglence gibi haber tliketim motivasyonlart bulunmustur. Ancak, arastirma
kapsaminda, cinsiyet ve yas degiskenleri gercevesinde haber tiiketim motivasyonlari
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark olmadigi tespit edilmistir. Kogak ve
Kaya’nin (2004) gergeklestirdigi arastirmada basili gazete kapsamindaki haber okuma
pratikleri tizerinde durulmustur. Buna gore, haber okumaya iliskin “enformasyon/kisisel
ilgi”, “fayda, rahatlama/eglence”, “sosyal etkilesim/medya kullanim1” motivasyonlari
bulgulanmistir. Yine bu motivasyonlar arasindan “rahatlama ve bilgi almanin” gazete
okuma motivasyonlarini en iyi agiklayan motivasyonlar oldugu tespit edilmistir. Bayram
(2007) tarafindan yiriitilen arastirmada yine gazete okuma pratikleri incelenmistir.
Buna gore, bireylerin bos zaman, enformasyon, kendini gergeklestirme ve eglence
motivasyonlariyla gazete haberlerine yoneldikleri gorilmistiir. Medeni durum

146 ™ fletisim Kuram ve Arastirma Dergisi



Haber Tiiketim Motivasyonlari ve Tatminleri Olceginin Gelistirilmesi ve
Psikometrik Ozelliklerinin Incelenmesi

degiskeni kapsaminda istatistiksel olarak bir farklilik gdstermeyen motivasyonlarin, yas,
cinsiyet, egitim diizeyi, meslek gruplar1 ya da gelir diizeyi degiskenleri ¢ergevesinde
istatistiksel olarak anlamli farklilik gosterdigi tespit edilmistir. Hanson ve Haridakis’in
(2008) gergeklestirdigi arastirmada “YouTube” kapsamindaki haber tiiketim pratikleri
incelenmistir. “YouTube” haberlerinin tiiketimine iligskin bireyler arasi kendini ifade
etme, bos zaman eglencesi ve bilgi arama motivasyonlar1 elde edilmistir. Kilicoglu
(2009) tarafindan yiiriitiilen aragtirmada televizyon ana haberlerinin izlenme pratikleri
tizerinde durulmustur. Bu dogrultuda, bireylerin, glivenilir, doyurucu, kaliteli, egitici,
bilgilendirici, ciddi, eglenceli, tarafsiz ve giindem motivasyonlariyla televizyon ana
haberlerini takip ettikleri ortaya koyulmustur. Elde edilen sonuglara bakildiginda yas,
meslek, egitim, izleme siklig1 gibi degiskenler baglaminda bireylerin haberleri egitici
ve bilgilendirici olarak buldugu dikkat ¢ekmektedir. Yine yas, meslek, egitim, izleme

e 1Y

siklig1 gibi degiskenler dogrultusunda bakildiginda “doyurucu”, “giivenilir”, “kaliteli”,
“eglenceli”, “tarafsiz” gibi motivasyonlarin istatistiksel olarak anlamli farkliliklar ortaya
koydugu tespit edilmistir. Kogcak ve Bulduklu’nun (2010) arastirmasi televizyonda
yayinlanan saglik programlari izlenme pratiklerini ele almistir. Buna gore, “farkindalik”,
“enformasyon”, “kisisel fayda destek/paylasma”, “aligkanlik” motivasyonlari
bulgulanmuistir. Yine ¢aligmanin bulgular1 dogrultusunda bakildiginda egitim degiskenine
gore “enformasyon motivasyonu” degiskenin anlamli bir sekilde farklilastigi rapor
edilmistir. Oysaki “enformasyon motivasyonu” cinsiyet ve yas degiskenlerine gore
istatistiksel olarak bir farklilik olmadig1 tespit edilmistir. Ote yandan, cinsiyet, egitim
diizeyi, yas ve saglik durumu degiskenlerine gore “kisisel fayda destek/paylasma”,
“farkindalik motivasyonlarinda anlamli bir farklilik s6z konusu degildir. Ancak cinsiyet
disindaki bu demografik degiskenlere gore “aliskanlik” motivasyonunda anlamli bir
farklilik oldugu bulgulanmistir. Bilecen’in (2010) yaptig1 aragtirmada ise gazete okuma
pratikleri kapsaminda “rahatlama ve kagis”, “bos zaman degerlendirme”, “bilgilenme ve
rehberlik”, “enformasyon alimi” ve “merak” motivasyonlar1 bulgulanmistir. Calismanin
bulgularina gore, cinsiyet degiskenine gore “merak” ve “bos zaman degerlendirme”
motivasyonlar1 anlaml bir sekilde farklilik gosterirken diger motivasyonlarda anlaml
bir farklilik goriillmemistir. Ayrica medeni durum degiskenine gore “rahatlama ve kacis”
motivasyonu farklilasirken diger motivasyonlarda bir farklilik olmadig: rapor edilmistir.
Balc1 (2015) tarafindan internet gazetesinden haber tliketim pratiklerinin arastirildigi
calismada “eglence”, “bilgi arama”, “kolaylik ve rahatlama” motivasyonlarina ulagilmistir.
Buna gore, “rahatlama motivasyonu” internet lizerinden haber tiiketimini etkileyen
en yiiksek degere sahip motivasyon olarak dikkat ¢ekmektedir. Sirasiyla, “kolaylik”,
“eglence”, “bilgi arama” faktorleri en yiiksek varyanslara sahip motivasyonlar olarak
bulgulanmistir. Ayrica, calismada cinsiyet degiskenine gore rapor edilen motivasyonlarin
farklilagsmadigi ortaya koyulmustur.

flgili alanyazin taramasi ve elde edilen veriler dogrultusunda, dzellikle ulusal
alanyazinda kullanimlar ve doyumlar kurami kapsaminda haber tiiketimini irdeleyen
calismalarin sinirlt oldugu goriilmektedir (Kogak ve Kaya, 2004; Birsen, 2005; Bayram,
2007; Erzurum-Kiligcioglu, 2009; Balc1 vd., 2010; Kogak ve Bulduklu, 2010; Balci, 2015;
Inci-Celebi, 2016; Becan, 2018). Bu nedenle, doniisen medya ortaminda, izler kitlenin
haber tiikketim motivasyonu, tercih ve tatminlerinin ortaya koyulmasina farkli ¢aligmalara
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yapilmasina gereksinim duyuldugu sdylenilebilir. Bu baglamda, giincel ¢alismada, Web
2.0 kullanicist olan bireylerin haber tiikketim motivasyonu, tercih ve tatminleri “Anadolu
Universitesi” ve “Eskisehir Teknik Universitesi” 6grencileri &rnekleminde ortaya
koyulmaktadir. Bu yoniiyle ¢alismanin alanyazina katki sunacagina inanilmaktadir. Yine
bu kapsamda, Web 2.0 kullanicisi olan bireylerin ¢esitli medya araglar1 kapsaminda haber
tiikketim motivasyonu, tercih ve tatminlerini belirlemek amaciyla bu ¢alismada “Haber
Tiiketim Motivasyonlar1 ve Tatminleri Olgegi” gelistirilmistir. Calisma kapsaminda
asagida verilen su sorulara yanit aranmaistir:

1. Olgegin gecerligi nasildir?

2. Olgegin giivenirligi nasildir?

Yontem
Calisma Grubu

Bu calismanin katilimcilar1 amagh Ornekleme yonteminden yararlanilarak
belirlenmistir. Amaglh 6rneklemede, arastirmanin amacina uygun Olgiitlere sahip olan
kisilere ulasilmaktadir (Boke, 2017: 125). Calisma kapsaminda, Web 2.0 kullanicilarini
temsilen bir 6l¢ek gelistirilmesi odaginda Web 2.0 kullanicilarini en iyi temsil ettigine
inanilan 922 liniversite 6grencisine ulagilmistir. Budogrultuda, ilk adimolarak, pilot¢calisma
kapsaminda 576 6grenciye ulasilarak dlgek yiiz ylize bicimde gerceklestirilmistir. Ancak,
Olcegin yarisini doldurmalar1 nedeniyle 53 katilimci ¢calisma grubuna dahil edilmemistir.
Dolayisiyla, 523 katilimcidan 6l¢ek kapsaminda eksiksiz veri elde edilmistir. Daha sonra,
yapilan betimsel analizler sonucunda 26 kayip deger tespit edilmistir; ancak veri kaybinin
%5 ten kiiciik olmasi nedeniyle kay1p degerler de veri setinden ¢ikarilmistir. Diger yandan,
katilimcilarin 346°s1na ana ¢alisma kapsaminda ¢evrimigi olarak ulasilmistir. Bu agsamada
kayip deger tespit edilmemistir. Katilimer bilgileri asaginda, Tablo 1°de verilmektedir.

Tablo 1
Calisma Grubu Bilgileri
f Yiizde
Kadm 280 %48.61
Pilot Calisma
Erkek 296 %51.39
Kadin 175 %350.58
Ana Uygulama
Erkek 171 %49.2
Toplam 922

Veri Toplama Aract

Katilimcilarin “Instagram”, “YouTube”, ve “haber sitesi-dijital gazete” kapsaminda
haber tiiketim motivasyon, tercih ve tatminlerini 6lgmeye yonelik olarak tasarlanan 6l¢ek,
ilgili ii¢ arac1 da temsil eden 27 tane 7°1i likert tipi ifadeden olugmaktadir. Katilimcilarin
ilgili ifadeler araciligiyla “haber sitesi-dijital gazete”, “YouTube” ve “Instagram”
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kapsamindaki haber tiiketim motivasyon, tercih ve tatminlerini degerlendirmesi
beklenmektedir. Olgegin ifadeleri “kesinlikle katilmiyorum”, “katilmryorum”,
“kismen katilmiyorum”, “kararsizim”, “kismen katiltyorum”, “katiliyorum”, kesinlikle
katiliyorum” seklinde yedi adet degerlendirme secenegine sahiptir. Ayrica, olgek, “Aktif
Katihm”, “Teknik Olanaklar ve Kolaylik”, “Eglence ve Rahatlama”, “Giivenirlik”,
“Zengin ve Istege Bagl Icerik” olarak 5 faktorlii bir yapiy1 ortaya koymaktadir. Bu yap1
icerisinde alt Ol¢ekler olarak “Eglence ve Rahatlama” 5 madde, “Giivenirlik” 4 madde,
“Teknik Olanaklar ve Kolaylik”, “Zengin ve Istege Bagl Icerik” ve “Aktif Katilim” ise
6’sar maddeyi kapsamaktadir.

Olcegin gelistirilmesi

Bu ¢alismada literatiirde yer alan 6l¢gek gelistirme asamalarindan bir sentez yapilarak
haber tiikketim motivasyonu, tercih ve tatminlerine yonelik bir 6l¢ek gelistirilmistir. Bu
dogrultuda, olgek gelistirme adimlar1 olarak arastirma taslagi olusturma, madde havuzu
olusturma, odak grup goriismesi yapma ve hedef kitle ile yapilan goriismeler, uzman
gorlisii alma, pilot calisma ve Olgegin psikometrik 6zelliklerini inceleme asamalari
uygulanmustir. Olgek toplamda 6 asamada gelistirilmistir.

Arastirma taslagimin olusturulmasi: “Geleneksel TV, dijital TV, geleneksel
radyo, dijital radyo, basili gazete, dijital gazete, basili dergi, dijital dergi, haber sitesi,
“YouTube”, Facebook, Twitter, “Instagram”, Blog, Forum ve Wiki” gibi mecralarin
Web 2.0 kullanicilarinin haber tiiketimlerinde yararlandigr 6nemli platformlar oldugu
bilinmektedir. Ancak s6z konusu mecralarin ¢esitlilik gostermesi ve farkli teknolojik
altyapilara dayanmasi1 nedenleriyle haber tiiketim motivasyon, tercih ve tatminlerinin
ortaya koyulmasinda zorluklar yagsanabilecegi 6ngoriilmiistiir. Bu dogrultuda, ilgili araglar
iizerinden tekrar bir siirlandirilmaya gidilmesi gerektigine karar verilerek Eskisehir
Teknik Universitesi ve Anadolu Universitesi’nde toplam 430 katilimciya haber tiiketim
tercihlerinde en ¢ok kullandiklar1 medya araclarinin neler oldugu sorusu sorulmustur.
Bu arastirma sonucunda Web 2.0 kullanicis1 olan bireylerin haber tiiketimlerinde en
cok “Instagram”, “YouTube” ve “haber sitesi-dijital gazete” mecralarina yoneldikleri
bulgulanmistir.

Madde havuzunun olusturulmasi: Madde havuzunun olusturulmasinda alan
yazinda yer alan bilgilerden yararlanilmistir. Bu dogrultuda, katilimcilarin “haber sitesi-
dijital gazete”, “YouTube” ve “Instagram” mecralarindan haber tiiketim motivasyon,
tercih ve tatminlerini temsil eden ifadeler hazirlanmistir. Bununla birlikte, kullanimlar ve
doyumlar yaklasimini temel alarak yapilan (Dimmick vd., 2004; Kaye, 2005; Bayram,
2007; Erzurum-Kiligcioglu, 2009; Balct vd., 2010; Lee ve Ma, 2012; Balci, 2015)
arastirmalardan da fikir almak anlaminda faydalanildig1 soylenilebilir. Bu siireglerin
sonunda arastirmaci tarafindan toplam seksen alti madde gelistirilmistir.

Hedef kitle ile yapilan goriismeler ve odak grup goriismesi: Calismanin bu
asamasinda odak grup goriismesi gerceklestirilmistir. Bu kapsamda 5 uzman ile goriisme
gerceklestirilmistir. Goriisme ¢ercevesinde madde havuzundaki maddelerin tekrar
incelenmesi yapilarak, mevcut maddelere eklemeler ya da c¢ikarmalar yapilmasi gibi
miidahaleler gerceklestirilmistir. Boylece, 6lgek formati tekrardan diizenlenmistir.
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Diger yandan, “Anadolu Universitesi, Iletisim Bilimleri Fakiiltesi, Basin ve Yayin
Boliimii”nde okuyan tiim sinif diizeyindeki 6grencileri arasindan yiiz kisiyle goriismeler
yapilmistir. Yapilan gorligmeler sonucunda madde havuzundan 36 madde segilmistir.
Bununla birlikte, 5 yeni madde daha madde havuzuna eklenmistir. Boylece, 7°li Likert
tipinde olan 42 maddelik 6l¢ek formu hazirlanmistir.

Uzman goriisiiniin alinmasi: Bu asamada ilk once dil gegerligi test edilmistir. Bu
dogrultuda bir “Tirk Dili ve Edebiyati uzmani” 6l¢egi dil agisindan degerlendirmis ve
dil yapisina yonelik ¢esitli onerilerde bulunmustur. Yapilan diizeltmelerden sonra kapsam
gecerligini test etme amaciyla 20 uzmanin goriislerine bagvurulmustur. Bu kapsamda
uzmanlar maddeleri “Gerekli”, “Gerekli Ancak Yetersiz” ve “Gereksiz” olacak sekilde
degerlendirmigler ve Onerilerde bulunmuslardir. 20 uzmandan alinan yanitlar Lawshe
teknigi kullanilarak degerlendirilmistir. Yapilan inceleme sonrasinda her bir maddenin
0.60 ile 1 araliginda igerik gegerlik oranina sahip oldugu gériilmiistiir. Icerik gecerlik
oranlar1 6l¢iit deger olarak kabul edilen 0.42’den biiyiiktiir. Dolayisiyla 6l¢cekten madde
cikarilmamis ve 6l¢egin kapsam gecerliginin oldukea iyi oldugu sonucuna ulasilmistir.

Pilot ¢calisma ve ana uygulama: Pilot ¢alisma kapsaminda anket 576 katilimciya
uygulanmis ve Olgcegin yapr gecerligi kapsaminda madde se¢imi yapilmistir. Ana
uygulamada ise anket 346 kisiye uygulanarak olcegin teorik modeli sinanmis ve i¢
giivenirligi incelenmistir.

Verilerin Toplanmasi ve Veri Analizi

Calismada veriler olgek gelistirme adimlarina gore toplanmistir. Besinci agsama
olan pilot calismada veriler arastirmaci tarafindan yiiz ylize toplanmistir. Son asama
verileri ise internet ortaminda toplanmistir. Calismada veri analizinin gergeklestirilmesi
icin Olgcegin psikometrik Ozellikleri incelenmistir. Bir bagka ifadeyle “gecerlik ve
giivenirlik analizleri” yapilmistir. Pilot ¢alisma kapsaminda toplanan verilerle 6l¢egin
yapist incelenmistir. “AFA” kullanilarak madde secimi yapilmis ve oOlgegin yapisi
ortaya koyulmustur. “AFA”, “maksimum olasilik (maximum likelihood) faktor analizi”
teknigi kullanilarak gerceklestirilmistir. Ancak dncesinde “kayip deger”, “u¢ degerler”,
“Oorneklem biiytikligli”, “cok degiskenli normallik” ve “dogrusallik” varsayimlari
(Cokluk vd., 2010) test edilmistir. “Kayip degerler” varsayimi kapsaminda betimsel
analizler yapilmis ve 53 kisinin 6l¢egin yarisini, 26 kisinin ise Olg¢egin iigte ikisini
doldurdugu goriilmistiir. Veri setinden 79 kisinin cevaplar ¢ikarilmistir. “Uc deger”
varsayimi kapsaminda “Mahalanobis uzaklig1” degerleri incelenmistir. Buna gore 64
kisinin “u¢ deger” oldugu belirlenmistir. 143 kisinin 6rneklem grubundan ¢ikarilmasi
sonucunda yeni 6rneklem biiyiikliigiiniin 433 kisi oldugu goriilmiistiir. Bu deger faktor
analizi i¢in Ol¢iit deger olarak belirlenen 300°den biiyiiktiir (Field, 2009) ve 6rneklem
bliytikliigii/madde sayis1 degeri 10’dan biiyiiktiir (Kline, 1994). Bu durumda 6rneklem
bliytikliigliniin analiz i¢in uygun oldugu sdylenebilir. Bununla birlikte ¢alismada “Kaiser
Meyer Olkin (KMO)” .909 olarak elde edilmistir. Dolayisiyla 6rneklem biiytikliigiiniin
“cok 1yi derecede yeterli” oldugu belirtilebilir (Hutcheson ve Sofroniou, 1999). “Cok
degiskenli normallik™ varsayimin test edilmesinde Arifin’in (2015) yontem ve “Bartlett
Kiiresellik Testi” kullanilmis ve bu varsayimin saglandigi goriilmiistiir. “Mahalanobis

150 ™ fletisim Kuram ve Arastirma Dergisi



Haber Tiiketim Motivasyonlari ve Tatminleri Olceginin Gelistirilmesi ve
Psikometrik Ozelliklerinin Incelenmesi

uzakliklar1” ve kritik “ki-kare degerleri” yayilim grafiginin dogrusal bir yapiya sahip
oldugu ve testin anlamli oldugu (X((szo»2=15454>256§ p<.001) bulunmustur. Buna gore
“coklu normallik” varsayimi karsilanmistir. Ayrica, sa¢ilma diyagraminin incelenmesiyle
“dogrusallik” varsayimi test edilmis ve “dogrusallik” varsayiminin da karsilandigi
goriilmiistiir. Madde se¢iminin gercgeklestirilmesi ve dl¢egin yapisinin “AFA” araciligiyla
belirlenmesinin ardindan “DFA” yontemiyle 6l¢egin yapisinin sinanmasina gecilmistir. Bu
asamada, Lisrel 9.1 programindan yararlanilmistir. {lk olarak varsaymmlar test edilmistir.
S6z konusu Onkosullar “AFA”da var olanlarla tamamen aynidir. Yapilan betimsel
analizler veri setinde herhangi bir “kayip deger” olmadigini gostermistir. “Mahalanobis
uzaklig1” dikkate alinarak “u¢ deger” oldugu tespit edilen 21 katilimciya iliskin yanitlar
veri setinden c¢ikarilmigtir. Boylece, yeni drneklem buyiikligi 325 kisi olmustur. Bu
say1 faktor analizi gerceklestirmek igin yeterli oldugu bilinmektedir. “Cok degiskenli
normallik varsayimi1” i¢in “Mahalanobis uzakliklar1” ve “kritik ki-kare degerleri yayilim
grafiginde” karsilastirildiginda (Arifin, 2015: 71-75) grafigin dogrusal bir yapiya sahip
oldugu bulgulanmistir. Coklu normallik varsayimi da boylece saglanmistir. Son adimda ise
“dogrusallik” varsayimina iliskin sa¢ilma diyagrami ele alimmustir. incelemede degisken
ciftleri arasinda dogrusal bir iliskinin oldugu bulgulanmistir. Olgegin giivenirliginin test
edilmesinde ise i¢ tutarlilik analizlerine bagvurulmustur. Burada, 6lgegin toplaminin ve
alt 6lgeklerinin “dogrulanmis madde toplam korelasyonlari” incelenmistir. Ayrica, madde
silindiginde 6l¢egin “Cronbach Alfa” degerleri kontrol edilmistir.

Bulgular
Yapi1 Gecgerligi: “AFA” Bulgular

“AFA”nin sonuclarina gore 41 madde i¢in 6zdegeri 1’in lizerinde olan 7 faktor elde
edilmistir. 7 faktoriin toplam varyansa %62.437 oraninda katki sagladigi bulgulanmistir.
“Catell’in yamag birikinti grafigine” bakildiginda ise dl¢egin 5 faktorlii bir yapida oldugu
goriilmektedir. Kald1 ki, uygulanan “paralel analizle” de 5 faktorli yap1 desteklenmistir.
Yine “paralel analiz” sonucuna gore maksimum olasilik yontemi aracilifiyla elde edilen
bes 6zdegerin rassal olarak iiretilen 6zdegerlerden biiyiik oldugu bulgulanmistir. Kisacast,
Olcegin faktor yapisina bakildiginda, “yamac birikinti grafigi” ve “paralel analize” gore
5 faktorli, “Kaiser Olciitiin” gore ise 7 faktorlii bir yapida oldugu bulgulanmistir. Diger
bir deyisle, faktor sayisinin belirlenmesinde yararlanilan iki yontem de 5 faktorli bir
yapiy1 isaret etmektedir. Bu iki yontemin diger yonteme gore daha giivenilir olarak
kabul edildigi sdylenilebilir. Bu nedenle, dlgegin faktor sayisinin 5 olarak belirlenmesi
uygun goriilmiistiir. Faktor sayisinin belirlenmesinin ardindan dondiirme islemi yapilmis
ve dondiirme islemi dik yontemlerinden biri olan maksimum degiskenlik yontemi ile
gerceklestirilmistir. Yinelenen analiz bes faktoriin varyansa yapmis olduklar1 ortak
katkinmn %62.437 oldugunu ortaya koymustur. Olgekte kalacak maddelere karar verirken
iki farkli faktordeki yiik farkinin en az .10 olmasi, faktor yiiklerinin en az .35 olmasi,
madde toplam korelasyonlarinin .30’un iizerinde olmasi ya da 6l¢egin i¢ tutarliligina
katkisi kriterleri (Hair vd., 2014) dikkate alinarak karar verilmistir. Bu dogrultuda, sahip
olduklar1 degerler itibariyle binisik olarak kabul edilen “6, 9, 11, 12, 17, 22, 29, 36", faktor
yiik degeri .35’ten diisiik olan maddelerin “7, 8, 10, 16, 27, 33” analizden ¢ikarilmasina
karar verilmistir. Madde toplam korelasyonlar1 .30’un altinda olan “7, 8, 10, 16, 27, 33”
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maddelerinin 6lgege hizmet etmedigi, “8, 33”maddelerinin ise ¢ikarilmasi durumunda
“Cronbach Alfa” degerinin artacagi anlasilmistir. Sonug¢ olarak, toplamda 14 madde
analizden ¢ikarilmigtir. Yapilan analizler sonucunda elde edilen faktorler ve faktorlere ait
maddelere yonelik betimsel degerlere Tablo 2’de yer verilmistir.

Tablo 2
Olgegin Betimsel Degerleri
Faktorler ve maddeler g
o = B

“TEKNIK OLANAKLAR VE KOLAYLIK” % % % %

< 2 = =
20. “Hizl1 bir bigimde haber alabiliyorum.” 548 1.17 091 0.96
19. “Kolay bir bi¢imde haber alabiliyorum.” 542 1.15 089 094
21. “Ekonomik bir bi¢gimde haber alabiliyorum.” 2 537 1.19 0.85 0.85
23. “Gelismelerden anlik olarak haberdar olabiliyorum.” = 546 121 0.88 0.83
30. “Gegmise yonelik haberlere kolayca erisebiliyorum.” 544 128 0.84 0.78
28. “Haberin kopyasini alip saklayabiliyorum.” 531 133 0.77 0.71
“EGLENCE VE RAHATLAMA”
2. “Bana etkinlik oluyor.” 417 099 095 094
5. “Rahat hissetmemi sagliyor.” 415 099 094 093
1. “Stresimi alryor.” 5 412 1.03 093 0091
3. “Heyecan yasatiyor.” B 4.14 097 090 0.90
4. “Eglendiriyor.” 421 1.01 0.89 0.90
“ZENGIN VE ISTEGE BAGLI ICERIK”
24. “Kendi haber alma tercihlerimi belirleyebiliyorum.” 6.28 1.03 085 0.90
ji{g;ﬁ;ﬁiﬁl \.ff mekan sinirlamast olmadan haber 630 103 083 087
18. “Ilgi alanlarima yonelik haber alabiliyorum.” g 632 1.03 083 087
32. “Farkli goriislerden haberdar olabiliyorum.” ks 6.16 1.12 081 0.79
31. “Yeni haber kanallarini daha kolay kesfedebiliyorum.” 6.02 1.17 0.76 0.73
“AKTIF KATILIM”
35. “Insanlar yonlendirmek igin yorum yapabiliyorum.” 496 158 0.82 0.83
izl‘l‘nslzgllﬁ;a:)r:u flcl)ium sunmak amaciyla paylasimda 509 144 083 082
34, “Insanlar etkilemek i¢in paylasimda bulunabiliyorum.” 5 5.03 157 0.78 0.80
38. “Haber igeriklerine katkida bulunabiliyorum.” 466 161 0.73 0.74
39. “Haber iceriklerini elestirebiliyorum.” 525 147 075 0.73
40. “Kendimi daha aktif hissediyorum.” 499 149 0.75 0.72
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“GUVENIRLIK”

14.“Haberde manipiilasyona (yonlendirme) daha az maruz 345 146 092 095

kaliyorum.”

13. “Giivenilir bir sekilde haber alabiliyorum.” E 345 147 089 0.90
15. “Haberde engellemeye (sansiir) daha az maruz kaliyorum.” - 363 159 0.88 0.90
41. “Haberin dogrulugunu teyit edebiliyorum.” 361 1.60 0.89 0.88
Toplam 77.23

Tablo 2’ye bakildiginda 5 faktorlii yapi altinda 27 maddenin yer aldig1 goriilmektedir.
Madde toplam korelasyonlarinin .30’dan, faktor ytiklerinin ise .70’den yiiksek olmasi
dolayistyla maddelerin 6lgege miikemmel diizeyde hizmet ettigi sdylenilebilir (Comrey
ve Lee, 1992). Ilgili 5 faktor i¢in analiz dis1 birakilan ve yinelenen maddelerden sonra
faktorlerin toplam varyansa sagladiklar1 katkiya bakildiginda bu oranin “Eglence ve
Rahatlama™ faktorii icin %16.27, “Teknik Olanaklar ve Kolaylik™ faktorii i¢cin %17.46,
“Aktif Katilim” faktorii i¢in %14.95, “Zengin ve Istege Bagl I¢erik” faktorii icin %15.90
ve “Giivenirlik” faktori icin %12.64, oldugu bulgulanmistir. Diger yandan, 5 faktor igin
toplam varyans oraninin ise %77.23 oldugu tespit edilmistir. Kald1 ki, bu oran toplam
varyansa 5 faktoriin yaptig1 katkinin oldukga iyi bir diizeyde (Dunteman, 1989) oldugunu
kanitlamaktadir.

Yap1 Gecerligi: “DFA” Bulgulart

Olgegin “AFA” aracihigiyla ortaya koyulan 5 faktorlii ve 27 maddeden olusan
yapisini irdelemek amaciyla “DFA” yapilmistir. “DFA” sonrasinda elde edilen model
Sekil 1°de verilmektedir. “DFA” kapsaminda oncelikle p degeri incelenmistir. p degerinin
.05’in altinda olmasi1 nedeniyle anlamli oldugu bulunmustur 6()(2(31 »=8.536, p=.000). Bu
degerin normalde anlamli olmamasi beklenmektedir; ancak biiyilik 6rneklemlerde ve ¢ok
degiskenli faktor analizinde her kosulda uyum iyiligi degerlerinin incelenmesi tavsiye
edilmektedir (Cokluk vd., 2010).

Olgegin “uyum iyiligi degerleri’ne bakildiginda ilgili degerlerin miikemmel
bir uyuma isaret ettigi sOylenilebilir (x2 /sd = 1.962; “RMSEA” = .054; “SRMR”=
.046; NFI= .961; “TLI” (NNFI)= .978; “CFI”=981). Calismanin “RMSEA” degerinin
miikemmel uyuma oldukc¢a yakin oldugu; ancak iyi uyum gosterdigi bulgulanmistir. “y2
/sd”, “SRMR?”, “NFI”, “NNFI” ve “CFI” degerlerinin ise “miikemmel uyum “gosterdigi
goriilmiistiir. Bu dogrultuda, temel parametre tahminleri ve uyum iyiligi istatistikleri
dikkate alindiginda 6lgek modelinin verilerle uyum igerisinde oldugu sdylenilebilir.
Diger bir deyisle, “Haber Tiiketim Motivasyonlar1 ve Tatminleri Olgegi”’nin 5 faktor ve
27 maddeden olusan yapisinin dogrulandig1 goriilmektedir.
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Yapi Gegerligi: “Yakinsak ve Ayrisma Gegerligi”

Olgeginin yapisal gecerliginin test edilmesine yonelik son adim olarak &lgegin
“ayrisma (discriminant)” ve “yakinsak (convergent)” gegerligine bakilmistir. Ayrisma
gecerligi test edilirken her bir faktor icin ortalama paylasilan varyans (average shared
variance, ASV) ve yine her bir faktor icin maksimum paylasilan varyans (maximum
shared variance, MSV) degerleri elde edilmistir. Yakinsak gegerligin testinde ise her bir
faktor icin bilesik giivenirlik (composite reliability, CR) ve ortalama aciklanan varyans
(average variance extracted, AVE) degerleri “dogrulayici faktor analizi’nden elde edilen
faktor yiikleri goz Oniinde bulundurularak hesaplanmistir. Bununla birlikte, her bir
faktoriin AVE degerine iliskin karekokii diger faktorlerle arasinda var olan korelasyon
degeri ile karsilastirnlmistir. Bu kapsamda, 6lcegin yakinsak ve ayrisma gecerligine ait
olan “CR”, “AVE”, “MSV” ve “ASV” degerleri Tablo 3’te verilmistir.

Tablo 3
Uyum ve Ayrisma Gegerliligi Bulgulari
Yakinsak Gegerligi Ayrisma Gegerligi
Faktor
CR AVE MSV ASV
F1. “Eglence ve Rahatlama” 90 .65 18 .08
F2. “Giivenirlik” .90 .69 .10 .07
F3. “Teknik Olanaklar ve Kolaylik” .98 .87 24 .10
F4. “Zengin ve Istege Bagh Icerik” .92 .67 24 12
F5. “Aktif Katilim” .94 71 18 .10
Kural CR>.70 AVE>.50 MSV<AVE ASV<MSV

Tablo 3’te yer alan verilere bakildiginda dl¢egin sahip oldugu bes faktoriin her biri
icin “CR” degerinin kritik deger olan .70’den ytiiksek, ayrica, yine bes faktoriin AVE
degerlerinin .50’den (Fornell ve Larcker, 1981) fazla oldugu tespit edilmistir. Bununla
birlikte, yine her bir faktdr i¢cin MSV degerinin, “AVE” degerinden, “ASV” degerinin ise
“MSV” degerinden kiigiik oldugu dikkat ¢cekmektedir. Bu anlamda, ayrigma ve yakinsak
gecerliginin oldukca 1yi bir diizeyde oldugu sdylenebilir (Zait ve Bertea, 2011). Ayrica,
Olcek faktorleri arasindaki korelasyon degerleri ve “AVE” degerinin karekdk degerleri
Tablo 4’te ortaya koyulmustur.

Tablo 4 ) .
Dogrulayici Olgiim Modelinin Faktorler Arast Iliskileri
=325 F1 F2 F3 F4 F5 VAVE
F1. “Eglence ve Rahatlama” .20%* 22% 21* A3*HE .81
F2. “Guvenirlik .20%* 30** 31** .26%* .83
F3.“Teknik Olanaklar ve Kolaylik” 22% .30%* A9** .20* .93
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F4. “Zengin ve istege Bagl icerik” 21* 31 A9** 32%% .82

F5. “Aktif Katilim” A3%* 26%* .20* 32%* .84

**p <0.01; *p <0.05

Tablo 4 incelendiginde 6lgek faktorleri arasinda var olan iliskilerin pozitif ve anlamli
oldugu goriilmektedir. Ayrica, her bir faktor icin AVE nin sahip oldugu karekok degeri,
diger faktorlerle olan korelasyon katsayisindan biiyiik olarak bulgulanmistir. Ozet olarak,
ayrisma ve yakinsak gecerligine yonelik yapilan analizler dlgegin yap1 gegerliginin iyi
diizeyde olduguna isaret etmektedir.

Olgegin Giivenirligi

Olgegin giivenirligine yonelik elde edilen bulgular Tablo 5’te ortaya koyulmaktadir.

Tablo 5

Giivenirlik Analizlerine Yonelik Bulgular
N= 325 Madde Sayis1 Cronbach Alfa
OLCEK 27 .900
“EGLENCE VE RAHATLAMA” 5 .899
“GUVENIRLIK” 4 903
“TEKNIK OLANAKLAR VE KOLAYLIK” 6 978
“ZENGIN VE ISTEGE BAGLI ICERIK” 6 932
“AKTIF KATILIM” 6 931

Bir 6lgegin yiiksek derecede giivenilir oldugunun kabul edilebilmesi i¢in “Cronbach
Alfa” degerinin “.80 ile 1” arasinda olmasinin zorunlu oldugu bilinmektedir (Ozdamar,
2004). Bu anlamda, Tablo 5’ e bakildiginda, “Haber Tiiketim Motivasyonlari ve Tatminleri
Olgegi” ve ilgili alt dlgeklerinin “yiiksek derecede giivenilir” oldugu goriilmektedir.
Oyle ki, Field (2009: 678) “dogrulanmis madde toplam katsayilarinin en az .30 olmas1”
gerekliligini ortaya koyarken, 6l¢cegin halihazirda dogrulanmis madde toplam korelasyon
katsayilarinin .399 ile .964 arasinda degistigi tespit edilmistir. Kisacasi, her bir maddenin
Olcege katki sundugu sdylenebilir.

Ayrica, 0lcek maddelerinden herhangi birinin silinmesi durumunda “Cronbach
Alfa” degerinde bir artis olmadig: tespit edilmistir. Baska bir ifadeyle, 6l¢ekte yer alan
tiim maddelerin 6lgek i¢in gerekli oldugu sonucu elde edilmistir. Boylece, i¢ tutarlilik
analizi sonuglar1 da dikkate alindiginda 6l¢egin giivenilir oldugu ifade edilebilir.

Sonug¢ ve Tartisma

Bu calismada Web 2.0 kullanicilarinin haber tiiketim motivasyon ve tatminlerinin
ortaya koyulmas: amaciyla “Haber Tiiketim Motivasyonlar1 ve Tatminleri Olcegi”
gelistirilmistir. Olgek kapsaminda, katilimeilarin “haber sitesi-dijital gazete”, “Instagram”
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ve “YouTube” araglar iizerinden haber tiiketim motivasyon ve tatminlerini dlgen 27
madde (ifade) elde edilmistir. “Giivenirlik”, “Teknik Olanaklar ve Kolaylik”, “Eglence
ve Rahatlama”, “Aktif Katilim”, “Zengin ve Istege Bagli Icerik” olmak iizere 5 faktorlii
bir yapiya sahip olan dlgek, kullanimlar ve doyumlar kurami temelinde hazirlanmistir.
Acgimlayict ve dogrulayici faktdr analizleri (AFA ve DFA) sonucunda dlgegin teorik
yapisinin dogrulandigi goriilmiistiir. Bu anlamda, alanyazina, kullanimlar ve doyumlar
kurami gercevesinde Web 2.0 kullanicilarinin “haber sitesi-dijital gazete”, “Instagram”
ve “YouTube” araclari lizerinden haber tiiketim motivasyon ve tatminlerini dl¢gen gegerli
ve glvenilir bir 6l¢gek kazandirilmistir.

Alanyazinda daha o©nce yapilan calismalara bakildiginda, haber tiiketimini
kullanimlar ve doyumlar kurami kapsaminda irdeleyen farkli caligmalar oldugu
goriilmektedir (Rubin, 1983; Levy ve Windahl, 1984; Vincent ve Basil, 1997; Kocak
ve Kaya, 2004; Bayram, 2007; Hanson ve Haridakis, 2008; Kiligcoglu, 2009; Bilecen,
2010; Kocak ve Bulduklu, 2010; Balc1, 2015). Ilgili ¢alismalarda televizyon haberleri
ve TV haber programlar: (Kiligoglu, 2009; Kogak ve Bulduklu, 2010; Levy ve Windahl,
1984; Rubin, 1983), TV ve yazili basin kaynakli haberler (Vincent ve Basil, 1997), basuli
ve dijital gazete (Balci, 2015; Bayram, 2007; Bilecen, 2010; Kocak ve Kaya, 2004) ya
da YouTube (Hanson ve Haridakis, 2008) gibi mecralar araciligryla haberin tiiketiminde
sahip olunan tiiketici motivasyon ve tatminlerinin arastirildig:r dikkat ¢cekmektedir. S6z
konusu ¢alismalardan sadece Kogak ve Bulduklu (2010) tarafindan yiiriitiilen arastirmada
bir 6lgek gelistirme siireci gerceklestirilmistir. Yine, ilgili ¢alismalarda, haber tiiketimine
yonelik motivasyonlar olarak eglence, bilgi alma, heyecan ve zaman é6ldiirme (Rubin,
1983); eglence-parasosyal etkilesim, gozetim ve bireyler arasi fayda (Levy ve Windahl,
1984); can sikintisi, gozetim, kagis ve eglence (Vincent ve Basil, 1997); enformasyon/
kisisel ilgi, fayda, rahatlama/eglence, sosyal etkilesim/medya kullanimi (Kogak ve
Kaya, 2004); bos zaman, enformasyon, kendini gerceklestirme ve eglence (Bayram,
2007); bireyler arasi kendini ifade etme, bos zaman eglencesi ve bilgi arama (Hanson
ve Haridakis, 2008); giivenilir, doyurucu, kaliteli, egitici, bilgilendirici, ciddi, eglenceli,
tarafsiz ve giindem (Kilicoglu, 2009); farkindalik, enformasyon, kisisel fayda destek/
paylasma, aliskanlik (Kogak ve Bulduklu, 2010); rahatlama ve kagis, bos zaman
degerlendirme, bilgilenme ve rehberlik, enformasyon alimi ve merak (Bilecen, 2010);
eglence, bilgi arama, kolaylik ve rahatlama (Balci, 2015) bulgulanmistir. Yine dikkat
cekici bir bigimde, ilgili ¢alismalarin genelinde, bireylerin motivasyonlarinin haber
tiiketim tercihlerini ciddi anlamda belirledigi ve bireylerin aktif olarak gergeklestirdikleri
tercihlerinin sonucunda muhtelif tatminler elde ettikleri anlagilmaktadir.

Giincel calisma ise hem arastirma kapsaminda incelenen medya araglarinin
nitelikler1 hem de dijital medya diinyasinda haberin en ¢ok tercih edildigi haber sitesi-
dijital gazete, Instagram ve YouTube gibi araclari ele almasiyla dikkat ¢ekmektedir. Kald1
ki, Guivenirlik, Teknik Olanaklar ve Kolaylik, Eglence ve Rahatlama, Aktif Katilim,
Zengin ve Istege Bagh Igerik gibi en giincel haber tiiketim motivasyonlarmi ortaya
koymasiyla da alanyazinda 6nemli, giivenilir ve gegerli bir 6lgme araci olarak yerini
almistir. Diger bir deyisle, alanyazinda yer alan, haber tiikketim motivasyonlarini arastiran
diger calismalardan inceledigi araglar, bulguladigi motivasyonlar ve bir 6lgme araci
gelistirmesinoktasinda farklilassa da, bireyin aktif bir rol igerisinde, bilingli tercihleriyle ve
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sahip oldugu motivasyonlar dogrultusunda haber tiiketim pratiklerini icra ettigi sonucuna
ulagmasiyla giincel calismanin dnemli bir ortak noktaya sahip oldugu sdylenilebilir. Oyle
ki, kullanimlar ve doyumlar kuraminin en 6énemli iddialarindan biri bireylerin aktif bir
sekilde, bilingli tercihleriyle ve belli motivasyonlarla medya igeriklerini tiikettigidir.

Ozetlemek gerekirse, giincel ¢alismada ve alanyazindaki diger ¢alismalarda
elde edilen haber tiketim motivasyonlar1 géz online alindiginda, bireylerin medya
mecralarinin haber verme noktasindaki yetenekleriyle dogru orantili olarak aktif bir
bicimde ihtiyaglarini tatmin etmek tiizere haber tiiketim pratiklerine dahil olduklari
gozlemlenmektedir. Yapilan haber takiplerinde bireylerin benzer motivasyonlarin yani
sira farkl gesitlilikteki motivasyonlara sahip olabildikleri bulgulanmistir. Bilgi ¢aginin
gereklilikleri dogrultusunda bilginin 6nemli bir gli¢ ve gereklilik olarak kabul edildigi
giiniimiizde, haber tiiketiminin bilgilenmek ve ¢esitli ihtiyaglarin tatmin edilebilmesini
miimkiin kilmas1 noktasinda kritik bir rol oynadigi goriilmektedir. Sonug olarak, elde
edilen veriler dogrultusunda bakildiginda kullanimlar ve doyumlar kuraminin varligin
stirdlirdigli ve hatta yeni medya teknolojileriyle uyumlu olarak ilerledigi ya da haberin,
onemli bir medya igerigi olarak bireyler tarafindan cesitli ve spesifik motivasyonlarla
tiiketildigi soylenilebilir.
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Extended Abstract

Within the scope of rapidly developing media technologies, it is seen that different
studies are needed in order to reveal the news consumption motivation, preferences, and
satisfaction of the audience. Particularly in today’s conditions dominated by interactive
media technologies, it is seen that the audience that plays an active role now uses Web
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2.0 technologies in their daily life intensively. In this sense, the rapid transition from
traditional media tools to digital ones and the domination of today’s media environments
by interactive technologies, reveal the necessity of reconsidering the news consumption
motivation, preferences, and satisfaction of Web 2.0 users in more detail. Being able to
reveal the point where the motivation, preferences, and satisfaction for news consumption
have reached in the Web 2.0 environment together with the changing technologies is
important in terms of keeping the pulse of the audience, which is the main target audience
of the media sector. However, when the literature is examined, it is seen that there are
a very limited number of studies that reveal the tools most preferred by Web 2.0 users
in their news consumption, the news categories they consume within the scope of the
relevant tools, or their news consumption motivation, preferences, and satisfactions
within the scope of “uses and gratifications theory”. In this sense, the study reveals the
tools most preferred by Web 2.0 users in their news consumption, provides data on which
news category is consumed the most through which tool, and again, news consumption
motivation, preferences, and satisfaction within the scope of the most used media tools
in news consumption are evaluated by “Anadolu University.” It is thought that it will
make an important contribution to the literature within the framework of its presentation
in the sample of “Eskisehir Technical University” students. In this study, the “News
Consumption Motivations and Gratifications Scale” was developed to determine Web
2.0 users’ news consumption motivations and the validity and reliability of the scale were
examined.

The scale is composed of 27 items which are 7-point Likert-type measuring
motivation and satisfaction of participants’ news consumption within the scope of
“YouTube”, “Instagram” and “news site-digital newspaper”. The theoretical structure of
the scale is based on the “uses and gratifications theory”. The scale has a five-factor
structure which are the “Entertainment and Relaxation” subscale, the “Reliability”
subscale, the “Technical Opportunities and Convenience” subscale, the “Prosperous and
Optional Content” subscale, and the “Active Participation” subscale. The “Entertainment
and Relaxation” subscale is composed of 5 items, the “Reliability” subscale is composed
of 4 items and each of the other subscales is composed of 6 items. By synthesizing the
existing scale development steps in the literature, the scale was developed. Accordingly,
the scale was developed in 6 stages: creating the research outline, creating the item pool,
focus group interviews and interviews with the target audience, getting expert opinions,
pilot study, and examining the psychometric properties of the scale.

The participants of the study included 922 Web 2.0 users. First of all, in order to
examine the construct validity of the scale data was collected from 576 participants, and
“exploratory factor analysis” (EFA) was conducted. “EFA” yielded a five-factor structure
explaining 70.68% of the variance. The first factor explained 17.46% of the variance, the
second factor accounted for 16.27% of the variance, the third factor explained 15.90%
of the variance, the fourth factor accounted for 14.95% of the variance and the fifth
factor explained 12.64% of the variance. All factor loadings were higher than .70, and all
“item-total correlation coefficients” values were higher than .30. Therefore, all items are
necessary for the scale. All in all, the “EFA” provided support for the theoretical validity
of the scale. After “EFA”, the scale was applied to 346 participants for “confirmatory
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factor analysis” (CFA). “CFA” confirmed the factor structure, showing an “excellent” fit.
In order to examine the “convergent and discriminant validity,” “AVE”, “CR”, “ASV” and
“MSV” were calculated. It was found that “AVE” values of the subscales were between
.65 and .71, “CR” values of the subscales were between .90 and .94. Also, each subscale’s
“MSV” value was smaller than the “AVE” value, and each subscale’s “ASV” value was
smaller than “MSV” value. What’s more, the square root of the “AVE” values of each
subscale was greater than the correlations between subscales. This finding shows that the
convergent and discriminant validity of the scale is quite good. The “Cronbach Alpha”
values of “Entertainment and Relaxation”, “Reliability”, “Technical Opportunities and
Convenience”, “Prosperous and Optional Content” and “Active Participation” were found
as .899, .903, .978, .932, and .931, respectively. The “Cronbach Alpha” value of the total
scale was .90. The corrected item-total correlation coefficients of the scale ranged from
.399 to .964. The high internal consistency value of the scale and subscales and “corrected
item-total correlation coefficients” being above .30 revealed that the scale is reliable.

According to the news consumption motivations obtained in the current study and
other studies in the literature, it can be said that the audience actively turns to news content
in order to satisfy their needs in direct proportion to the ability of the media to deliver
the news. In addition to the fact that similar motivations can be obtained in following the
news from media tools, it is noteworthy that the motivations obtained in line with the
technological possibilities of the tools vary. In line with the relevant results, in today’s
conditions, where information is accepted as an important necessity and power, it can
be thought that the consumption of news is important in terms of being informed and
satisfying the relevant needs. As a result, it can be said that “the uses and gratifications”
approach continues to exist in accordance with the new media technologies, confirming
the idea that news, as an important media content, is consumed with certain motivations
by the audience.
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