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OZET

KULLANIMLAR VE DOYUMLAR YAKLASIMI BAGLAMINDA
BIREYLERIN VIDEO PAYLASIM AGI YOUTUBE’U KULLANIM
MOTIVASYONLARI: ESKISEHIR ORNEGI

Umut GORGUN
Basin ve Yayin Anabilim Dali
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ocak 2020

Danisman: Dog. Dr. Funda ERZURUM

Gelisen iletisim teknolojileri ile birlikte hayatimiza giren yeni kitle iletisim
araglarmi kullanim motivasyonlarimiz ve pratiklerimiz de degismeye baslamistir. Web
2.0 teknolojileri ile birlikte hayatimiza dahil olan sosyal medya artik hayatimizin bir
parcasi haline gelmistir. Sosyal medya ile bireyler artik katilimci, aktif ve iiretken bir
konumda yer almaktadir. Bugiin milyonlarca insan tarafindan kullanilan sosyal medya
bireylerin kendilerini ifade edebilecegi, iletisim kurabilecegi, sosyallesebilecegi, habere
ve bilgiye ulagabilecegi bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bugiin Tirkiye’de aktif
olarak en c¢ok kullanilan sosyal medya platformu ise YouTube’dur. Bu dogrultuda
bireylerin YouTube kullanimlar1 konusunda hangi motivasyonlarla hareket ettiklerini ve
hangi kullanim davraniglarini sergilediklerini “kullanimlar ve doyumlar yaklasimi”
cergevesinde agiklamak bu caligmanin genel amacini olusturmaktadir. Eskisehir ili
orneginde hazirlanan bu ¢alisma genel tarama modeli ile desteklenmistir. Orneklemi
temsil edecek 387 kisiden elde edilen veriler, betimsel istatistiki yontem kullanilarak
aciklanmigtir. Calisma sonucunda bireylerin YouTube’u en ¢ok eglence ve bilgi alma
amagli motivasyonlarla kullandig1 sonucuna ulagilmigtir. Ayrica bireylerin YouTube’da
igerikleri tiiketime yonelik davraniglar sergiledigi, igerik liretimine yonelik davranislarin

ise ¢ok nadir gerceklestigi sonucunu ortaya koymustur.

Anahtar Kelimeler: Kullanimlar ve Doyumlar, Izleyicinin Aktifligi, Web 2.0,
Sosyal Medya, YouTube



ABSTRACT

MOTIVATIONS OF INDIVIDUALS VIDEO SHARING NETWORK
YOUTUBE IN THE CONTEXT OF USES AND SATISFACTIONS: EXAMPLE OF
ESKISEHIR

Umut GORGUN
Department of Press and Publication
Anadolu University, Institute of Social Sciences, January 2020

Supervisor: Associate Professor Funda ERZURUM

With the developing communication technologies, our motivations and practices
to use the new mass media have started to change. Social media, which has been
included in our lives with Web 2.0 technologies, has become a part of our lives. With
social media, individuals are now in a participatory, active and productive position.
Today, the social media used by millions of people is an area where individuals can
express themselves, communicate, socialize and reach news and information. Today,
the most widely used social media platform is YouTube in Turkey. In this context, it is
the general purpose of this study to explain the motivations and behaviors of individuals
in terms of their use of YouTube in terms of “uses and gratification approach ler. This
study, which was prepared in Eskisehir province, was supported by a general survey
model. The data obtained from 387 people representing the sample were explained
using descriptive statistical method. As a result of the study, it was concluded that
individuals mostly use YouTube with motivations for entertainment and information. In
addition, it is concluded that individuals display consumption-oriented behaviors on

YouTube and behaviors related to content production are very rare.

Keywords: Uses and Gratifications, Audience activity, Web 2.0, Social Media,
YouTube



TESEKKUR

Calismaya bagladigim ilk giinden itibaren giiler yiiziinii, destegini ve yardimini
esirgemeyen, bu zorlu siire¢ igerisinde beni yalniz birakmayan danigmanim Dog. Dr.

Funda ERZURUM’a yiirekten tesekkiir ederim.

Calismamin veri analiz kisminda yol gosteren, sabri ve bilgisiyle bu ¢alismada
bana destek veren istatistik uzmani1 Asli KAYA’ya, veri toplama asamasinda ¢alismama

katilan ve bana yardim eden herkese tesekkiir ederim.

Bugiinlere gelmemi saglayan, maddi ve manevi her tiirlii desteklerini hissettigim
ve hissedecegime inandigim annem Giilay GORGUN’e ve babam Izzettin GORGUN’e
cok tesekkiir ederim. Bu siire¢ igerisinde desteklerini esirgemeyen, basta abim olmak

lizere tiim akrabalarima ve lizerimde emegi bulunan herkese ¢ok tesekkiir ederim.

Nerede, nasil ve ne zaman oldugunun hi¢bir 6nemi olmayan, mesafelerin engel
olmadigint gdsteren, her zaman yanimda olacaklarini hissettigim lisans arkadaglarima,
bu siiregte bana gostermis olduklart destek ve yardimlarindan dolay: tesekkiirlerimi bir

borg bilirim.

Kan bagi olmadan da insanin bir kardese sahip olabilecegini gosteren can dostum

Sinan YALCIN’a ve Mustafa SAHAN’a hayatimda var olduklari i¢in tesekkiir ederim.

Son olarak bu yil icerisinde diinyaya gelen ve ailemizin diinyasi olan, ileride ¢ok
daha basarili olacagina inandigim biricik yegenim Cmar GORGUN’iin amcasindan

daha 1yi yerlerde olmasi dilegiyle...

Her sey icin tesekkiir ederim.

Umut GORGUN

Eskisehir, 2019
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ETIiK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢alisma oldugunu; ¢aligmamin hazirlik, veri toplama, analiz
ve bilgilerin sunumu olmak iizere tiim asamalarinda bilimsel etik ilke ve kurallara uygun
davrandigimi; bu c¢alisma kapsaminda elde edilen tim veri ve bilgiler i¢in kaynak
gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakgada yer verdigimi; bu ¢alismanin Anadolu Universitesi
tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programi™yla tarandigini ve higbir sekilde “intihal
icermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, ¢alismamla ilgili yaptigim bu beyana
aykir1 bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya g¢ikacak tiim ahlaki ve hukuki sonuglar

kabul ettigimi bildiririm.

(Imza)

(Ogrencinin Ad1 Soyadi)
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1. GIRIS

Insanoglu tarihte yerini aldig1 ilk giinden itibaren iletisimin temel oldugu bir
diizen igerisinde yasamaktadir. Tarihin ilk ¢aglarinda yiiz yiize kurulan iletisim, gelisen
iletisim teknolojileri ile birlikte yerini kitle iletisimine birakmis ve iletisim aracili bir
hale gelmistir. Giinlimiizde internet ile birlikte kisiler arasi iletisim dogrudan ve aracisiz
bir hale gelmis ve artik internet glindelik yasantimizin bir pargasi haline donligmiistiir.
Internetin sunmus oldugu olanaklarla birlikte bireyler birbirleriyle zamana ve mekana

bagli kalmadan etkilesime gegebilmekte, bilgiye daha kolay ulasabilmektedir.

Internet teknolojilerinde yasanan gelismeler toplumsal yasamin tiim alanlarimi
etkilemis durumdadir. Ozellikle Web 2.0 teknolojisinin sunmus oldugu yeni olanaklarla
birlikte tek yonlii iletisimden etkilesimli bir iletisime gecilmistir. Web 2.0 teknolojisi ile
birlikte artik bireyler kendilerine geleneksel medya araglariyla sunulan igerigin sadece
izleyicisi olmaktan siyrilarak, igeriklere katkida bulunabilen, liretebilen, paylasabilen

aktif birer kullanict haline dontismiistiir.

Gelisen iletisim teknolojileri, Web 2.0 teknolojileri ile birlikte ismi anilmaya
baslayan sosyal medyanin da dogusunu saglamistir. Sosyal medya bireylerin temel
tiretim ve tiikketim bi¢imlerini de etkilemistir. Bireyler sosyal medya araciligiyla artik
diistincelerini, fikirlerini, ideolojik goriislerini, deneyimlerini sosyal medyada
paylasmaktadir. Ayrica bireyler sosyal medya aracilifiyla miizik dinleyebilmekte, bilgi
ve haber edinebilmekte ve diger bireylerle etkilesime gecerek sosyallesebilmektedir.
Sosyal medya platformlart sayesinde bireyler miizik, fotograf, video, bilgi ansiklopedisi
gibi ¢esitli igeriklere ulasabilmektedir.

Web 2.0 teknolojileri ile birlikte bireyler, sosyal medyada igerik iireten
kullanicilar haline gelmistir. Gergeklesen bu iiretim sekli ¢esitli konular hakkindaki
diisiince, fikir, goriis ve yorumlardan; fotograf, miizik ve video paylasimina kadar gesitli
sekillerde gerceklesebilmektedir. Kullanicilar tarafindan iiretilen igerikler cesitli sosyal
medya platformlarinda paylasilmaktadir. Paylasimin en ¢ok gerceklestigi sosyal medya
platformlarindan biri de 2005 yilinda kurulan YouTube’dur. Temel olarak kullanicilarin
video izlemelerine, yiiklemelerine ve paylasabilmelerine olanak saglayan YouTube,
hem amatdr hem de profesyonel kullanicilar tarafindan en ¢ok paylagimin yapildig: bir

sosyal medya platformudur.



Video paylasim sitesi olan YouTube’da kullanicilar, diger kullanicilar tarafindan
olusturulan videolara erigsebilmekte, yorumlar araciligiyla video sahibi ile etkilesime
girebilmekte, iirettigi icerigi diger sosyal medya platformlarinda paylasabilmektedir.
Temel olarak bir video paylasim sitesi olsa da Youtube kullanicilarina sundugu gorsel
ve isitsel avantajlarla geleneksel medya araglarina bir alternatif olusturmaktadir. Bugiin
miizik dinlemekten eglenmeye, egitimden siyasete, modadan televizyon programlarina
kadar bir¢ok farkli igerigi icerisinde barindirarak kullanicilarin ihtiyaglarma karsilik

vermektedir.

YouTube katilimer kiiltiiriin yasandigl en 6nemli sosyal medya platformlarindan
biridir. Kullanicilar tarafindan olusturulan igeriklerin paylasilmasi, yorum yapilmasi ve
iceriklerin degerlendirilmesi katilimer kiiltiiriin 6zelliklerini yansitmaktadir. Iletisimin
tek yonlii oldugu geleneksel medya araglarinin aksine, YouTube’da kullanicilar diger
kullanicilar ile etkilesime girerek ¢ift yonli bir iletisim saglamaktadir. Bireyler
acisindan YouTube’a ulagimin kolay, rahat ve diisiik maliyetli olmas1 YouTube’un daha
genis Kkitleler tarafindan da kullanilmasini saglamaktadir. Kullanicilarin tercihleri
dogrultusunda sekillenen ve farkli kullanim pratiklerine ve amaglarina sahip olan
YouTube bugiin her yastan kullanici tarafindan kullanilmaktadir. Bugiin YouTube
kullanicilarina sunmus oldugu avantajlarla birlikte aylik 2 milyar kullanici sayisiyla en

biiyiik sosyal medya platformlarindan biri haline gelmistir (http-1).
1.1. Calismanin Problemi

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, bireylerin toplumsal ve psikolojik kokenli
ithtiyaclar1 oldugunu ve bu ihtiyaglarin doyuma ulastirilmasinda kitle iletisim araglarini
kullandiklarin1 savunmaktadir. Yaklagim, bireylerin kitle iletisim araglarin1 ve medya
igeriklerini farkli ama¢ ve motivasyonlarla kullandiklarini kabul etmektedir. Bireyler
ithtiyaclarii doyuma ulastirmak ic¢in kitle iletisim araclarinin sundugu igerikler
arasindan secimler yapmaktadir. Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi bireyin aktifligi 6n
kabuliinden hareket etmektedir. Boylelikle birey ihtiyaglarini medya igeriklerinden
saglamakta ve yasamin getirdigi stres ve gerginlikten uzaklasmaktadir. Kullanimlar ve
doyumlar yaklagiminin temel amaci bireylerin medya igeriklerini hangi gereksinimlerini
karsilamak amaciyla kullandiklarini, hangi motivasyonlar ile hareket -ettiklerini
belirleyebilmektir. Bu dogrultuda giiniimiizde en ¢ok kullanilan sosyal medya

platformlarindan biri haline gelen YouTube’un bireyler tarafindan hangi kullanim
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motivasyonlari ile kullanildigini agiklamak i¢in kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin
olduk¢a yol gosterici oldugu diisiiniilmektedir. Bireylerin geleneksel kitle iletisim
araclarii kullanim motivasyonlari ile interneti, sosyal medyayr ve YouTube’u ayni
motivasyonlarla agiklamak mimkiin degildir. Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi
cergevesinde bu calismanin problemi bireylerin YouTube kullanim motivasyonlarini

ortaya koymaktir.

1.2. Caliymanin Amaci

Bu c¢alismanin amaci, kullanimlar ve doyumlar yaklagimi baglaminda bireylerin
YouTube kullanimlar1 konusunda ne tiir motivasyonlara sahip oldugunu belirleyebilmek
ve YouTube kullanim davraniglarint Eskisehir ili 6rneginde ortaya koymaktir. Bu amag

dogrultusunda asagida belirtilen sorulara yanit aranacaktir:
1. Bireyler YouTube’u hangi motivasyonlarla kullanmaktadir?

2. Bireylerin YouTube kullanim motivasyonlar1 ile yas, cinsiyet ve egitim

diizeyleri arasinda istatiksel agidan anlaml1 bir iligski var midir?
3. Bireylerin YouTube’da ger¢eklestirdikleri kullanim davranislari nelerdir?

4. Bireylerin YouTube’a bagimlilik diizeyleri ne durumdadir?
1.3. Cahsmanin Onemi

Web 2.0 teknolojileri ile birlikte hayatimizin ayrilmaz bir parcasi haline gelen
sosyal medya platformlarin1 kullanan bireylerin sayisi her gegen giin artmaktadir. Hem
diinyada hem de Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlarindan biri olan
YouTube’un gelecekte en ¢ok kullaniciya sahip olan sosyal medya platformu olacagi
ongoriileri yapilacak caligmanin onemini artirmaktadir. Farkli sosyal, ekonomik ve
kiiltiirden bireyleri igerisinde barindiran ve her gecen giin gelisen yiiziiyle ¢alismanin
Eskisehir’de yapilmasi ayr1 bir 6nem tagimaktadir. Ayrica yapilan 6nceki ¢aligmalardan
farkli olarak, bu calismada sadece genglerin degil, 15-64 yas arasi tiim yas gruplarinin

YouTube kullanim motivasyonlarin belirlenmek istenmistir.

YouTube her ne kadar temelde bir video paylasim sitesi olsa da kullanicilar
YouTube’da video izlemek ve paylagsmaktan daha fazlasini gerceklestirebilmektedir.
YouTube kullanicilarina hikaye ekleyebilme, anlik mesaj gonderebilme ve ilgileri ¢eken

kanallara abone olabilme firsatt sunmaktadir. Genel bir kullanim amaci ortaya koymay1



amaclayan c¢aligma, YouTube ile ilgili yapilan diger calismalardan da farklilasmaktadir.
Calisma sonucunda Eskisehir ili 6rneginde bireylerin YouTube kullanim motivasyonlari
ve YouTube kullanim davraniglar1 belirlenmis olacaktir. Yapilan bu ¢alisma gelecekte

yapilacak farkli calismalar i¢in bilgi saglayabilecektir.

1.4. Calismanin Simirhihiklar

Yapilan bu c¢alisma evrenin biiyiikliigli ve ulasilmak istenen ama¢ dogrultusunda
bazi yonleriyle sinirlandirilmistir. Bu kapsamda ¢alisma Eskisehir ili, merkez ilgelerinde
yasayan bireyler ile smirlandirilmigtir. Tiirkiye Istatistik Enstitiisii’niin (TUIK) 2018 yil1
Eskisehir il verilerine gore, tabakali 6rnekleme yontemi kullanilarak katilimer sayis1 yas
ve cinsiyete gore siirlandirilmistir. Ayrica veri toplama araci olarak kullanilan anket
formu 15-64 yas araliginda YouTube kullanan bireylere uygulanmistir. Bu sinirliliklar

disinda yer alan bireyler ¢alisma kapsami1 diginda birakilmistir.



2. KULLANIMLAR VE DOYUMLAR YAKLASIMI

Caligmanin bu boliimiinde kullanimlar ve doyumlar yaklagimi tarihgesi ile birlikte
anlatilmistir. Yaklasim, medya igerikleri karsisinda bireylerin aktifligini savunmaktadir.
Aktif bireyler medya igerikleri ile ihtiyaglarin1 doyuma ulastirmaktadir. Gelisen iletisim
teknolojileri ile birlikte bireyler kitle iletisim araglarini kullanim motivasyonlari ve elde
ettikleri doyumlar da farklilasmaktadir. Bu ¢er¢evede bireylerin yeni iletisim araglarini
kullanim nedenleri ve elde ettikleri doyumlar agiklanmus, literatiirde yapilan ¢alismalara

ve elde edilen sonuglarla desteklenmistir.

2.1. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimina Genel Bir Bakis

1900’14 yillarin baslarinda tiim diinyada etkili olan siyasi ve ekonomik kriz
yillarinda baglayan iletisim g¢aligmalari, iletisim teknolojilerinde yasanan gelismelerle
birlikte var olan iceriklerini ve uygulama alanlarini da gelistirmeye baslamistir. iletisim
calismalarinin ilk yillarinda, yasanan biiylik savaslarin da etkisiyle, medya araciliiyla
gerceklestirilen propaganda kavramu {izerine ve etki-siire¢ odakli ¢aligmalar yapilmistir
(Ayhan ve Cavus, 2014, s.32). Medyanin insanlar iizerindeki Snemini ve etkisini
arastiran ilk donem ¢alismalarinda; insanlarin ideolojik goriislerini sekillendirmede,
siyasi partilere oy verme davraniglarinda, satin alma siireglerinde diislince ve
kanaatlerini degistirmede medyanin rolii ve islevleri aragtirnllmistir (Yiiksel, 2013, 20).
Yapilan calismalar daha cok radyo ve gazete araciligiyla olusturulan kamuoyuna
yonelik propaganda etkileri iizerinedir. Donemin kosullarina gore kitle iletisim
araglarmin insanlar1 nasil etki alinda birakabilecegi ve ikna edebilecegi {izerine
calismalar yapilmistir (Yaylagiil, 2016, s.24).

Iletisim alaninda yapilan ilk dénem etki ¢alismalar1 olduk¢a sinirhdir. Etki ve
propaganda kavramlarina yonelik sonraki iletisim ¢aligmalarinda kitle iletisim
araclarinin giicii samildigr kadar etkili ve hizli olmadigina yonelik iddialar ortaya
atilmistir. Calismalarda medyanin insanlara ne yaptig1 ve yaptirabilecegi, insanlarin
medya ile ne yaptigina bagli oldugu diisiincesi gelistirilmistir. Psikolog Elihu Katz 1959
yilinda yayinladig: makalesinde “Medya insanlara ne yapiyor?” sorusu yerine “Insanlar
medya ile ne yapiyor?” sorusunu yonelterek, kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin
baslangicini olusturmustur. Bu yaklasimla, izleyicilerin ihtiyaclarina gore kitle iletisim

araglarini sectiklerini ve izleyicilerin sectikleri icerikleri kendileri tarafindan belirledigi



goriisti getirilmistir (Erdogan ve Alemdar, 2010, s.154-155). Kullanimlar ve doyumlar
yaklasimiyla birlikte ilk defa, bireylerin kitle iletisim araclarmi kullandigr ve bu
araclardan belli bir doyum elde ettigi goriisii gelismeye baglamistir (Kiigtikkurt vd.,
2009, s.38).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimina gore bireyler, giindelik yasamlarindaki bir
takim ihtiyaglarini medya aracilifiyla gidermektedir. Bireyler ihtiyaglar1 yoniinde
sectikleri medya igeriklerini kullanarak ihtiyaclarini gidermekte ve medya igerikleri
sayesinde birey doyuma ulagsmaktadir. Yaklasim, bireylerin sosyal ve psikolojik temelli
bir takim ihtiyaglar1 oldugunu ve bu ihtiyaglarin1 gidermek i¢in medya igeriklerine
yonelik arayis icerisinde olduklar1 6n kabuliinden hareket etmektedir (Yaylagiil, 2016,
s.74). Bireyler bu ihtiyaglarini giderebilmek, tatmin etmek ve doyuma ulasabilmek i¢in
medyay1 ve medya igeriklerini farkli amaglar dogrultusunda kullanmaktadir. Bireylerin
icerisinde bulundugu fiziksel, toplumsal, psikolojik ortamlar farklilasabildigi gibi
bireylerin medya igeriklerinden aradiklar1 doyumlar da birbirinden farklilagabilmektedir

(Cemrek vd., 2014, 5.62).

Bireylerin sosyal c¢evrelerinde kurduklari iligkiler, bireylerin gereksinimleri
tizerinden sekillenmektedir. Var olan gereksinimlerin karsilanmasinda doyuma ulagsma
giidiisiyle hareket eden bireylerin bu arzulan ilkel dirtiilerden ¢ok daha fazlasini
icermektedir. Yasanan iletisim siirecinde, kullanimlar ve doyumlar yaklasimi bireyi
merkeze almaktadir ve bireylerin davranislar, iletisim silirecinde alacaklar
enformasyonun baglangict olarak kabul edilmektedir. Bireylerin medya igeriklerini
Ozgiirce segcme ve segtikleri iceriklerden bireylerin kendilerinin sorumlu oldugu goriisii
kullanimlar ve doyumlar kuraminin temelini olusturarak, bireylerin medya igerikleri
karsisinda aktif oldugu on goriilmektedir (Ayhan ve Cavus, 2014, s.36). Bireyler,
doyuma ulasabilmek i¢in medyay1 ¢esitli amaglar dogrultusunda kullanmaktadir ve
kendilerine en uygun ve en doyurucu medya icerigini aktif olarak aramaktadir. Bu
yaklagimda birey, medya icerigini arayan, secen ve belirleyen kisi olarak kabul
edilmektedir. Yaklagim kitle iletisim araclarint1 sorumlu tutmamaktadir. Medya
profesyonelleri tarafindan hazirlanan mesaj igeriklerinden ve etkilerinden bireyler
kendileri sorumludur, ¢iinkii mesaj igerikleri ve etkileri bireyin iradesi altindadir
(Erdogan ve Alemdar, 2005, s.161-163). Bireyler, var olan igerigi izlememe, baska
televizyon kanalini izleme ya da farkli bir kitle iletisim aracini se¢me Ozgiirliigiine

sahiptir (Tekinalp ve Uzun, 2004, s.124).



Kullanimlar ve doyumlar yaklagimi, bireylerin kitle iletisim araclarini hangi
amaglarla ve gereksinimlerle kullandigini, gereksinimlerin kitle iletisim araglar
tarafindan nasil ve ne diizeyde tatmin edildigini agiklamaktadir. Bireylerin kitle iletisim
araclan ile siireci, gereksinimlerin tatmini ile ilgilidir (Rubin, 1983, s.37-38). Yaklasim,
iletisim siirecinde bireylerin mesaj alimlarin1 ve algilama siirecini tanimlamak ve medya
kullanimlarint agiklamak igin gelistirilmistir. Kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin
temel Ogeleri sekil 2.1°de gosterilmistir (McQuail ve Windahl, 1993, s.114’ten aktaran
Bayram, 2008, s.323).

Bunlar
Kitle toplumsal gereksinim
iletisim yol acan KL olusturan ve > duyulan
araglarin araclarindan gereksinim- psikolojik doyumlar ile
farkl »|  veyadiger > lerin W kaynaklan
izleme kaynaklardan vardur. v K
kaliplarina beklentiler € (fogu kez
amaglanmayan)
_'. o .
difer sonuglar
ile son bulur.

Sekil 2.1. Kullamimlar ve Doyumlar Modelinin Ogeleri (McQuail ve Windahl,
2005, s.168’ten aktaran Bayram, 2008, s.323).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimina gore bireyler, medya icerikleri ve onlarin
etkileri karsisinda pasif bir konumda degil; gereksinimleri ve istekleri dogrultusunda
medyay1 kullanan bilingli bireyler olarak degerlendirmektedir. Bireylerin medyay1 ve
medya igeriklerini tliketimlerinde siyasi diisiinceleri, egitim diizeyleri, diinya gorisleri
etkili olmaktadir. Bireylerin ideolojik olarak kendilerine en yakin ya da benzer olan
gazete ve televizyon kanallarini tercih etmeleri buna 6rnek olarak gosterilebilir. Ayrica
yaklasim bireylerin, medya igeriklerinde verilmek istenen mesajlardan ¢ok daha farkli

anlamlar ve yorumlar ¢ikarabilecegini de 6ne siirmektedir (Cangdz, 2015, s.55).

Katz, Blumler ve Gurevitch kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin amacini
olusturan 3 hedefin oldugunu belirtmektedir ve bu hedefleri su sekilde siralamaktadir

(1974, 5.510):

e Kitle iletisim araclarinin ve medya igeriklerinin bireyler tarafindan hangi

gereksinimlerini karsilamak amaciyla nasil kullandigini agiklamak

e Bireylerin medya kullanimlarindaki giidiilerini anlamak
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e Bireylerin iletisim davraniglarindaki giidiileri ve gereksinimleri ortaya

koyarak kitle iletisim araglarmin islevlerini ve sonuglarini anlayabilmek.

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, kitle iletisim araglarinin bireyler iizerindeki
etkisini medya tiiketimi agisindan degerlendirmektedir. Ayrica yaklagim, bireylerin
medya igeriklerini segme nedenlerinin farkinda olduklarini ve bu nedenleri agik¢a ifade
edebileceklerini varsaymaktadir (Uzun, 2013, s.86). Katz, Blumler ve Gurevitch
kullanimlar ve doyumlar yaklasimmin temellendigi varsayimmlart su sekilde
siralamaktadir (1974, s.510-511):

e Bireyler medya icerikleri karsisinda aktiftir ve kullanilan iletisim araglarinin

o6nemli bir boliimiiniin hedefe yonelik oldugu varsayilmaktadir. Bireyler,

medya iceriklerinin pasif alicis1 degildir.

e Bireyler, kendi ihtiyaclarina uygun olarak en iyi doyum saglayacak kitle
iletigim aracini ve icerigini 6zgiirce secebilir. Medya profesyonelleri, tiretilen
icerigin  kullannom amaglarinin  farkinda olmayabilir; ancak bireyler
gereksinimlerini  giderebilmek amaciyla ayni igerigi farkli amacla

tiketebilmektedir.

e Medya, bireylerin gereksinimlerini karsilayabilecegi tek kaynak degildir. Bu
konuda medya, diger gereksinim kaynaklar1 ile miicadele halindedir. Dans
etmek, spor yapmak, miizikle ilgilenmek ve tatile gitmek de bireylerin

gereksinimlerini karsilayabilmektedir.

e Bireyler, belirli durumlarda kendi ihtiyaglarin1 ve giidiilerini sdylemede

yeterince bilinglidir ya da en azindan farkinda olmalar1 saglanabilir.

e Kitle iletisiminin kiiltiirel ©6nemi hakkindaki deger yargilari, izleyici
yonelimleri incelenirken askiya alinmalidir. Ornek olarak, yaymlanan bir
dizinin sagma bir dizi oldugunu belirtmek gereksizdir. Yayimlanan dizi eger
bircok kisi tarafindan takip ediliyor ve bireylerin gereksinimlerine cevap

veriyorsa o dizi yararhdir.

Yaklagim; bireylerin psikolojik ihtiyaglarin1 gidermek i¢in kullandiklar1 kitle
iletisim araglariyla iliskisini agiklamaya caligmaktadir. Bireylerin zihinsel, duygusal ve

kisisel ihtiyaclarini, medya iceriklerini tiiketme nedenlerini ve bireye sagladigi yararlar



incelemektedir. Tarihsel agidan kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin gelismesinde

bir¢ok ¢alismanin ve aragtirmacinin katkis1 bulunmaktadir (Kuyucu, 2016, 5.299).

2.2. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasiminin Tarihcesi

Kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin kékenleri 1940’11 yillara dayanmaktadir.
Bireylerin gazete okumak, radyo dinlemek veya televizyon izlemek gibi farkli davranig
bicimlerini neden sergiledikleri sorusunun yaniti aranmaya baglanmistir (Uzun, 2013,
5.88). lletisimi bir siire¢ olarak ele alan ilk donem calismalar izleyicileri pasif bir
konumda ele almaktaydi. Bu anlayis dogrultusunda yapilan ilk g¢alismalar, medya
aracilifiyla bireyler iizerinde istenilen denetimin kurulabilecegi yoniindeydi. Sonraki
iletisim calismalarinda bu denetimin saglanabilmesi icin bireylerin de katilimi
onemsenmistir. Birey; istekli, bilingli kisidir ve toplumda aktif bir rol oynamaktadir. Bu
konuda yapilan ilk ¢alisma Paul Lazarsfeld’in 1940 yilinda gergeklestirdigi “Halkin
Tercihi” adli calismasidir. Toplumu var eden bireylerin birbirinden farkli kisilik
ozelliklerine sahip oldugunu ve bireyin one ¢ikartilmasi gerektigini somut olarak ifade
etmistir (Glingor, 2011, s.106-107). Herta Herzog 1944 yilinda, radyoda yayinlanan
“soap opera” dizilerinin ev kadinlari tarafindan hangi gereksinimlerini karsilamak
amaciyla kullandigini, ne tiir doyumlar elde ettiklerini ve dizilerin ev kadinlarinin
gereksinimlerine ne Olciide karsiladigini bulabilmek i¢in bir arastirmada bulunmustur
(Ozarslan ve Nisan, 2011, s.27). Herzog, ev kadinlar {izerine yapti§1 bu ¢alismasinda
3 farkli doyum tipi belirlemistir. Bunlar; (1) duygusal olarak rahatlama, (2)
hiisniikuruntu ve (3) yol gosterici tavsiyelerdir (Uzun, 2013, s.88).

Bernard Brelson ise 1950 yilinda bireylerin neden gazete okuduklara dair bir
calisma yapmistir. New York gazetesinde gerceklestirilen grevden yararlanarak
hazirladig1 caligmasinda insanlarin neden gazete okuduklarim1i 5 ana baslik altinda
toplamistir. Brelson’a gore bireylerin gazete okuma nedenleri su sekildedir (Uzun,

2013, 5.88):
e Bilgi edinmek i¢in gazete okumak
e Toplum igerisinde sayginlik kazanabilmek i¢in gazete okumak
o Kagis amacli gazete okumak

¢ QGiindelik yasamda bir arag olarak gazete okumak

9



e Toplumsal bir baglam i¢in gazete okumak.

Yapilan ilk ¢alismalarin kuramsal yonden tutarliligi cok azdir. Calismalarin ¢ogu
medya profesyonelleri i¢in daha hizli ve etkili bir hizmet gerceklestirebilmek igin
bireylerin medya igeriklerini tiiketme motivasyonlarint 6grenme ihtiyacindan ortaya
cikmistir (Yaylagiil, 2016, s.73-75). Yaklasimin kuramsal tutarliligi 1959 yilinda Elihu
Katz tarafindan yazilan makalede agiklanmistir. Katz bireylerin medyay1 c¢esitli
amaglarla tiikettigini ve iletisim siirecinde kontroliin medya kullanicisinin denetiminde
oldugunu belirtmistir. Yaklagim, arastirma sorunsalini kitle iletisim araglari ve
iceriklerinden ziyade izleyiciye kaydirmistir. Aktif izleyici kavraminmi getiren yaklasim,
bireylerin gereksinimlerini karsilayacak en uygu kitle iletisim aracini aktif olarak

aradiklar1 varsayimina dayanmaktadir (Tekinalp ve Uzun, 2004, 121-124).

Devam eden yillarda, Elihu Katz, Michael Gurevitch ve Hadassah Haas,
bireylerin ¢esitli kitle iletisim araglarindan elde ettikleri doyumlarla ilgili arastirmalar
yapmistir.  Arastirmalar sonucu televizyonun; “eglenmek”, “giindelik yasamin
sikintilarin1 atmak™, “aile ile birlikte vakit ge¢irmek” ve “zaman oOldiirmek™ icin
kullanildig1 sonucuna ulagmiglardir. Gazetelerin ise; “diinyada olup biten olaylar
anlayabilmek” ve “dzellikle kendi iilkelerinde (Israil) olup biten olaylari anlayabilmek”

amaciyla kullanildig1 sonucuna ulagmiglardir (Tekinalp ve Uzun, 2004, s.123).

1974 yilinda Rosengren kullanimlar ve doyumlar modeline eklemeler yaparak var
olan modeli gelistirmistir. Rosengren’e gore bireylerin eyleme gegebilmesi icin
ithtiyaclarin bir sorun haline donilismesi gerekmektedir. Bireylerin davraniglarini,
biyolojik ve psikolojik kokenler tizerinde inceleyen Rosengren modeli bu iki temel
tizerinden olusturmustur. Bireylerin temel gereksinimlerini; (1) psikolojik, (2) giivenlik,
(3) aidiyet ve sevgi, (4) itibar ve (5) kendini gergeklestirme ihtiyaci olarak bes ana
baslikta ele almaktadir. Kullanimlar ve doyumlar yaklagimi bireylerin (3) aidiyet ve
sevgi, (4) itibar ve (5) kendini gerceklestirme ihtiyaglari ilizerine yogunlagsmaktadir.
Bireylerin kisisel ve toplumsal ortamlarmin farkli olmasi nedeniyle medyadan elde
edilen doyum, kisisel ve toplumsal farkliliklar iizerinden sekillenmektedir (Ayhan ve

Cavus, 2014, 5.38). Kullanimlar ve doyumlar modeli, sekil 2.2’de gosterilmistir.
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Sekil 2.2. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasiminin Genel Modeli (Rosengren,
1974, s.271°den aktaran Uzun, 2013, s.87).

Kullanimlar ve doyumlar yaklagimina yonelik aragtirmalar 1970°1i yillarda 6nem
kazanmistir (Yaylagiil, 2016, s.74). Bu yillarda yaklasima yonelik elestirilere cevap
aranmis ve model yeniden revize edilmistir. 1980’11 yillarda televizyon izleyicileri
lizerine arastirmalar ¢ogalmis ve arastirmalarda bireylerin doyumlarma yonelik
alternatifler Uretilmistir. Baslangigta oldugu gibi bireylerin kitle iletisim araglarini
secme nedenleri ve elde ettikleri doyumlar {izerine arastirmalar devam etmistir
(Ruggerio, 2000, s.7-8).

Sonraki yillarda televizyon izleme motivasyonlarina yonelik ikincil analizler iki
farkli televizyon kullanicisini icermektedir. Bunlar: (1) Eglence ve bos zaman aktivitesi
icin televizyon izleyicileri, (2) bilgi arayan televizyon izleyicileridir (Rubin, 1983, 5.37).
1990’1 yillarin bagindan itibaren kullanimlar ve doyumlar yaklagimi, birey lizerinden
televizyon ve televizyon igeriklerine (reklam, haber, dizi vb.) yonelmistir. Psikolojik
ihtiyaglarla, televizyon izleyicileri arasinda kurulan arastirmalarda doyum olgusunun
one c¢iktig belirtilmistir. Ayni yillarda bilgisayar ve internet teknolojilerinin gelismeye
baslamasiyla, kullanimlar ve doyumlar yaklagimina yonelik arastirmalar bu alanda yer
almaya baglamistir. Bilgisayar ve internet teknolojilerinin kullaniminin yayginlagmasi,
toplumlar1 ve bireyleri etkilemeye baslamasi iletisim arastirmacilarini bu noktaya dogru
yoneltmistir (Ayhan ve Cavus, 2014, s.40).
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Internet teknolojisinin ortaya ¢ikmasi ve kisa bir siire igerisinde yayginlasmaya
baslamasi, kullanimlar ve doyumlar yaklagimi i¢in bir doniim noktasi olusturmustur.
Internet teknolojilerinin bireylere, geleneksel medya araclarindan farkli bir iletisim
ortami sunmasi bu ¢alismalarin 6nemini artirmistir. Bir¢ok arastirmaci, bireylerin
interneti neden kullandiklarini, internetten elde etikleri doyumlari, internet kullanan
bireylerin psikolojik ve davranigsal amaclarini arastirmaya baslamiglardir. Ayrica
arastirmacilar internet ile geleneksel medya araglar1 arasindaki farki anlamaya yonelik

arastirmalarda bulunmuslardir (Uzun, 2013, 5.94).
2.3. Izleyicinin Aktifligi Tezi

Aktif izleyici tezi lizerine yapilan arastirmalar sonucu gelisen kullanimlar ve
doyumlar yaklagimi, bireylerin ihtiyaglarin1 karsilamasinda kitle iletisim araglarinin ne
oranda etkili oldugunu ele almaktadir. ilk donem etki calismalarina gore medya
bireylerin gereksinimlerini bilmektedir ve ona gore enformasyon aktarimi yapmaktadir.
Birey sorgulamaya gerek duymadan enformasyonu almaktadir ve medyaya tam giivenle
baglanmaktadir (Giingdr, 2011, $.107). Oysa izleyicinin aktifligi tezinde, bireylerin
kendi gereksinimlerine karsilik verecek kitle iletigsim araglarini ve igeriklerini aradigi ve
gereksinimlerini karsilayacak iletisim aracini segtigi goriisii savunulmaktadir. Buna gore
aktif izleyici; cevresindekilere etkide bulunabilen, gereksinimlerine en uygun tercihler
yapabilme giiciine sahip kisidir. Izleyicinin aktifligi tezinde, birey kendi
enformasyonunun yaraticist konumundadir (Uzun, 2013, s.86).

Izleyicinin aktifligi tezi, bireylerin kitle iletisim araglari ve medya igerikleri
karsisinda savunmasiz olmadigi, medyanin bireyleri kolaylikla manipiile edebilecegi
diisiincesinin tersine bir varsayima dayanmaktadir. Ayrica bireylerin, kendilerine
sunulan medya iceriklerinde segici olabilmeleri, onlar1 medya manipiilasyonundan
koruyabilecegi one siiriilmektedir (Cangdz, 2015, s.55). lzleyicinin  aktifligi,
bireylerin kendi mantigini ve kisisel 6zelliklerini 6n plana ¢ikarmaktadir. Kitle iletisim
araclart ve medya, bireylerin gereksinimlerini gidermelerini saglayan bir kaynak
konumundadir (Yaylagiil, 2016, s.75). Aktif izleyici tezine gore birey; aktif, rasyonel
diisiinceye ve Ozgiir bir iradeye sahip birey olarak tamimlanmaktadir. Birey kendi
gereksinimlerini karsilayacak medya igeriklerini se¢cmektedir. Karar mekanizmasi

bireyin kendi iradesidir (Giingor, 2011, s.124-130).
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2.4. Kitle iletisim Araclariin Kullanim Nedenleri ve Elde Edilen Doyumlar

Kullanimlar ve doyumlar yaklagimi, bireyin giindelik hayatta kisisel ve toplumsal
gereksinimleri oldugu kabuliinden yola ¢ikmaktadir. Birey, gereksinimlerini karsilamak
icin ¢esitli davraniglarda bulunmaktadir. Gereksinimlerin karsilanmasinda olanaklarin
olmadig1r ya da kisith oldugu zamanlarda, birey gereksinimlerini farkli seceneklerle
gidermeye caligmaktadir (Erdogan ve Alemdar, 2005, s.163). Yaklasim, kitle iletisim
araclarinin bireyler tarafindan kullanim nedenlerini, bireylerin gereksinimleriyle
aciklamaktadir. Bireyler gereksinimleri karsilayarak — gerginlikten kurtulmaya
calismaktadir. Bu gereksinimleri karsilamanin yollarindan bir tanesi de kitle iletisim
araclarint aktif olarak kullanmaktir. Elbette bireyler gereksinimlerini karsilamak icin
tatile gitmek, etkinliklere katilmak, cesitli hobilerle ugrasmak ve spor yapmak gibi
cesitli yollara da basvurmaktadir. Ancak gereksinimlerin karsilanmasinda kisisel ve
toplumsal olanaklar yetersiz kaldiginda birey, cesitli kitle iletisim araglarina ve iiretilen
iceriklere yonelmektedir. Boylelikle gereksinimlerini kitle iletisim araglariyla doyuma

ulastirip, gerginlikten ve stresten kurtulmaya ¢alismaktadir (Uzun, 2013, s.89).

Bireyin gereksinimlerini ve tercihlerini merkeze alan kullanimlar ve doyumlar
yaklagimina gore bireyin gereksinimlerine gore tercih ettigi kitle iletisim araglar1 ve
icerikleri de degiskenlik gostermektedir (Yaylagiil, 2016, s.74-75). Denis McQuiail, Jay
Blumler ve Joseph Brown tarafindan yapilan bir ¢alismada bireylerin tercih ettikleri
kitle iletisim araglarindan elde ettikleri doyumlar1 4 ana baslik icerisinde toplanmaistir.

Bunlar (aktaran Fiske, 2003, 5.198-199):
1. Oyalanma
(i) Giindelik yasam sinirlandirmalarindan kagis;
(if) Sikintilardan kagis;
(iif) Duygusal Bosalma
2. Kisisel Iliskiler
(i) Arkadaslik etme;

(i) Toplumsal fayda.
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3. Kisisel Kimlik
(i) Kisisel referans, kendini anlama;
(if) Gergegin kesfi;
(iii) Degerlerin pekistirilmesi.

4. Gozetim Islevi

(i) Icinde bulundugumuz diinyanin karmasikligi hakkinda bilgi igin
duyulan ihtiyag gereksinimidir. Ihtiyag¢ duyulan bilgi medya araciligiyla

karsilanmaktadir.

Kullanimlar ve doyumlar yaklasiminda bireyler psikolojik tatmin aract olarak
medyay1 kullanmaktadir. Bireylerin bos zaman aktivitelerinin baginda medya kullanimi
gelmektedir. Sinema, tiyatro, radyo, miizik programlar1 ve televizyon igerikleri bireylere
eglence sunmakta; giindelik yasamin sikintilarindan bir siireligine de olsa kacis olanagi
saglamaktadir. Boylelikle, medya igeriklerinin tiiketilmesi, psikolojik ihtiyaglar1 olan
bireyin kacis ve eglenme ihtiyacini yerine getirmektedir (Cangdz, 2015, s.55).

Toplumu olusturan alt ve orta siniflarin bu alanda medyay1 en yaygin kullanan
kesim oldugu disiiniilmektedir. Bireylerin, medya araciligiyla eglenceyi tercih
etmelerinde ekonomik kosullar altinda kitle iletisim araclariyla olan iliskilerinin de
onemli bir rolii bulunmaktadir. Ekonomik kisithliklar nedeniyle eglence olanaklarina
yeterince ulagamayan bireylerin bu yondeki ihtiyaglari kitle iletisim araglar1 tarafindan
karsilanmaktadir (Giingor, 2011, s.109). Katz, Gurevitch ve Haas, kitle iletisim
araclarinin sosyal ve psikolojik islevleri hakkinda yapilan ¢calismalardan elde ettikleri 35
gereksinim listelemislerdir. Gereksinimleri 5 kategoride toplayan Katz, Gurevitch ve
Haas bunlari su sekilde siralamaktadir (1973,s.166):

1. Biligsel gereksinimler: Bireyin yasadigi diinya igerisinde bilgiyi bulma,

anlama ve kesfetme gereksinimidir.

2. Duygusal gereksinimler: Bireyin estetik, zevk ve duygusal tecriibelerine

yonelik gereksinimlerini karsilamasi ve gliglendirmesidir.
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3. Biitiinlestirici gereksinimler: Hem biligsel hem de duygusal unsurlarin
biitiinlestiren  gereksinimlerdir. ~ Giivenilirlik, inanilirhk ve  statiiyl

giiclendirme bu tiir gereksinimlerdir.

4. Sosyal biitiinlesme gereksinimi: Bireyin, aile, arkadas ve sosyal ¢evreyle

bag kurma ve biitiinlesme gereksinimidir.

5. Gerginlikten ve stresten kurtulma gereksinimi: Bireyin giindelik hayatta
karsilagtig1 sorunlardan kagma, gerginlikten ve stresten uzaklasma ve kagma

gereksinimidir.

Bireylerin kitle iletisim araglarim1 kullanma nedenleri, birey tarafindan sorun
olarak goriilen ve deneyimlenen toplumsal ve psikolojik kosullarda aranmaktadir.
Bireyin dinlenmesi ve bos zamanini degerlendirmesi televizyon ile saglanabilmekte;
aile ve sosyal ¢evre ile vakit gecirme istegi miizik dinleme, sinema ve tiyatroya gitme
ile saglanabilmektedir (Erdogan ve Alemdar, 2010, s.156-157). Ayrica yas, cinsiyet,
ekonomik kosullar gibi etkenler de bireylerin kitle iletisim araclarini kullanimlarin
farklilagtirmaktadir. Ornek olarak erkekler daha cok haber, siyaset, spor ve futbol gibi
medya igeriklerini tercih ederken, kadinlarin dizi ve filmleri daha ¢ok tercih etmektedir
(Cangoz, 2015, s.55).

Arastirmacilar, bireylerin kitle iletisim araglarindan sagladiklar1 doyumlar1 farkl
sekillerde siniflandirmakta ve kategorilestirmektedir. Arastirmalar sonucunda elde
edilen bulgular cergevesinde, bireylerin kitle iletisim araglarin1 ve medyay1 kullanma
nedenlerine bagli olarak elde ettikleri doyumlar su sekilde siralamak miimkiindiir
(Uzun, 2013, 5.90):

e Qiinliik yasamin gerginliklerinden ve baskilarindan kurtulmak

e Diinyada gelisen olaylar hakkinda bilgi edinmek

e Zaman 6ldiirmek ve vakit gecirmek

e Yiyecek, giyecek, moda ve elektronik esyalar hakkinda bilgi edinmek
e Dinlenmek

o Kisisel ve sosyal iligkilerde arkadaslik gereksinimini karsilamak

e Icinde yasanilan zamana ayak uydurmak
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Kullanimlar ve doyumlar yaklasimina gore, kitle iletisim araglari bireylerin
gereksinimlerini karsilamasina katkida bulunmaktadir. Buna gore kitle iletisim araglar
bireylere, giindelik yasamin zorluklarina karsi kolaylastirici bilgiler vererek, bireylerin
gereksinimlerini nasil doyuma ulastiracagmma iliskin dolayli olarak katkida
bulunmaktadir. Eglence, miizik, tartigma programlari, haberler gibi iceriklerle bireyin

dogrudan gereksinimlerini karsilamasina katkida bulunmaktadir (Giingor, 2011, s.108).
2.5. Doyum Saglayan I¢erik

Bireyler, gilindelik hayattaki gereksinimleri gidermek amaciyla Kkitle iletisim
araglart arasinda se¢im yapmaktadirlar. Erdogan, bireylerin bu gereksinimlerin doyum
saglamak amaciyla kullandiklar kitle iletisim araglarini ii¢ sinifa ayirmaktadir. Bunlar

(Erdogan ve Alemdar, 1990, s.111-112) :

1. Gercek enformasyon veren icerik: Yerel, cevresel ve uluslararasi haber ve

igerikler, belgesel niteligindeki sunuslar ve yorumlardir.

2. Gergek-duygusal icerik: Tiyatro oyunlari gibi bireye estetik bir i¢erik sunan,
ayn1 zamanda gercege dayanan iceriklerdir. Bu tiir icerikler gercege dayansa
da bireyler i¢in bu tiir igerikler bir kagis, uzaklasma ve hayali iliskiler
kurabilmesi i¢in kullanilabilir. Bu tiir igeriklere 6rnek olarak canli spor
programlarini, tartigma programlarini, yarigsma programlart ve reklamlar

gosterilebilir.

3. Hayali-duygusal icerik: Bu tiir igerikler bireyleri, toplumsal iliskilerinde
yalmzliga siiriiklemekte ve cogunlukla bireyin sorunlarini ¢6zmekten ziyade
sorunlarindan kagma olanag1 vermektedir. Hikayeler, romanlar, komedi ya da
polisiye tiiriindeki filmler, eglence programlari ve ¢ocuk dergileri bu tiir

igeriklere 6rnek olarak gosterilebilir.

2.6. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasgiminin Yeni iletisim Teknolojilerindeki

Yansimalar

Kullanimlar ve doyumlar yaklasiminda bireylerin kitle iletisim araglarin1 hangi
amaglarla kullandiklarini ve hangi doyumlar elde ettikleri arastirilmistir. Bununla ilgili
olarak baslangicta televizyon, gazete, radyo gibi kitle iletisim araglarinin bireyler

tarafindan hangi amaglarla kullanildigr ve hangi doyumlar1 elde ettigi arastirilmastir.
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Bugiin internet teknolojilerinin yayginlagsmasiyla bireylerin internet teknolojilerini hangi
amaclarla kullandiklar1 ve hangi doyumlar1 elde ettikleri iizerine ¢aligmalar
yapilmaktadir (Yayla, 2018, s.40). Internet teknolojilerinin hayatimiza girmesiyle
birlikte ortaya c¢ikan yeni medya anlayisi, bireylerin giindelik yasamlarinda 6nemli

degisikliklere sebep olmustur (Ayhan ve Cavus, 2014, s.40).

Internet teknolojilerinin sundugu goriintiilii ve sesli iletisim imkanlar ile bugiin
bireyler gereksinimlerini, geleneksel iletisim araglarindan ¢ok daha etkin bir sekilde
karsilayabilmektedir. Bireyler televizyon ekrani karsisinda kendilerine en uygun kanali
ya da programi tercih ederler ya da iclerinden en uygun programlar1 edilgen bir bigimde
izlerler. Oysa internet teknolojilerinin sundugu imkanlarla bireyler karsilikli olarak
yazisabilmekte, konusabilmekte hatta sohbet gruplari olusturarak sosyal bir ortam

igerisine aktif olarak katilabilmektedir (Giingor, 2011, s.110).

Internet teknolojileri ile birlikte hayatimiza giren sosyal medyanin, yeni insanlarla
tanisma ve dostluklar kurmak i¢in ortam sunmasi, sosyal medyay:1 farkli bir noktaya
getirmektedir. Etkilesimin ve paylagimin arttigt sosyal medya ortamlarinda bireyler
daha sosyal bir kimlige biiriinebilmektedir (Onat ve Alikilig, 2008, s.1113). Sosyal
medyay1, geleneksel kitle iletisim araglarindan ayiran en Onemli Ozellik bireylerin
sosyal medya ortamlarinda igerik olusturabilmesidir. Bu noktada bireyi daha da
aktiflestiren sosyal medya; kullanicilarin, diger kullanicilarla etkilesimini miimkiin
kilmaktadir.

Daniel G. Muntinga, Marjolein Moorman ve Edith G. Smit, McQuail’in 1983
yilinda kitle iletisim araglarina yonelik yaptigi calismasinda bireylerin elde ettikleri
motivasyonlari, internet ve sosyal medya gibi ¢agimiz medyasina yonelik ¢aligmalara
son derece uygun oldugunu ifade etmektedirler. McQuail’in smiflandirdig1 “eglence”,
“entegrasyon ve sosyal etkilesim”, “kisisel kimlik”, “bilgi” motivasyonlarina “miikafat”
ve “yetkilendirme” motivasyonlarin1 ekleyerek, 6 farkli sosyal medya motivasyonunu
belirtmislerdir. Sosyal medya motivasyon tipini ve alt kategorileri su sekilde siralamak

miimkiindiir (2011, s.19-21):
1. Eglence
e Gergeklerden kagmak, rutinden uzaklasmak

e Rahatlamak ve gevsemek
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Bos zamanlar1 degerlendirme, zaman 6ldiirmek
Kiiltiirel ve estetik zevk almak
Cinsel uyarilma
2. Biitiinlesmek ve sosyal etkilesim
Aile, arkadas ve toplumla baglanti kurmak
Aidiyet duygusu (sosyal kimlik)
Sohbet etmek ve sosyal bir etkilesime girmek
Duygusal destek aramak
Empati kazanmak
3. Kisisel kimlik
Kendine giiven kazanmak
Icgorii kazanmak
Kisisel degerleri giiclendirmek
Kendine glivenmek
4. Bilgi
Toplumdaki ve diinyadaki olay ve kosullarin gergekligini aragtirmak
Tavsiye ve goriis almak
Merak ve ilgiyi tatmin etmek
Satin alim Oncesi bilgi kazanarak risk azaltmak

Kendi kendini egitmek

5. Miikafat
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e Motivasyon olarak miikafatlandirma, sosyal medya iceriklerine katilan ve
igerik lireten kullanicilarin gelecekte bir 6diil kazanacagi beklentisidir. Bu

0diil para, hediye veya is olabilir.
6. Yetkilendirme

e Sosyal medyayr kullanan bireylerin, sosyal medyayr kullanan diger
bireylere, sirketlere ya da iktidarlara kendi giiclerini gostermeleri ile ilgili
bir motivasyon tiiriidiir. Sosyal medyada bireyler goriislerini belirterek
aldiklar1 hizmetleri daha kaliteli bir hale getirmek istemeleri buna 6rnek

olarak gosterilebilir.

Kullanimlar ve doyumlar yaklagimina yonelik farkli arastirmalar sonucu ortaya
konulan sonug ise bireylerin sosyal ve psikolojik ihtiyaglar1 oldugudur. Bireyler bu
ithtiyaglar karsilamak icin medya igeriklerine yonelmekte ve bunlar tiiketerek doyuma
ulagsmaktadir. Her ne kadar geleneksel kitle iletisim araglari ile internet teknolojileri ile
birlikte hayatimiza giren yeni medya ve sosyal medya kavramlari arasinda farkliliklar
olsa da bireyler gereksinimlerini karsilamak icin kitle iletisim araglarin1 kullanmaktadir.
Birbirinden farkli 6zellikleri tasimasina ragmen yaklasim farkli medya iceriklerine
uygulanabilmektedir. Bu da kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin ne kadar giiclii bir

yaklasim oldugunu gostermektedir (Kdseoglu, 2012, s.65).
2.7. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimina Yonelik Elestiriler

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, iletisim arastirmalarina yeni bir bakis acisi
kazandirmakla birlikte, mevcut c¢alismalar igerisinde bireyi kitle iletisim araclar
karsisinda aktif bir konumda incelemekte ve bu yoniiyle de elestirilmektedir (Cil, 2016,
s.318). Yaklasim, medya ve igeriklerinden ziyade bireylerin medyay1 kullanma amaglari
sorgulanarak medyanin yarattigi olumsuzluklar1 hafiflettigi hatta kapattigi yoniinde
elestirilmektedir. Birey, sectigi medyadan ve igeriginden kendisi sorumludur. Bu
yonden medyayi, iretilen igerikler ve etkileri yoniinden elestirmek haksizlik olacaktir.
Ciinkii birey medya icerigini segme, izleme hatta izlememe 6zgiirliigiine sahiptir (Uzun,
2013, s.96).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimina gore bireyler, medya igeriklerini farkli
sekillerde algilayip, verilmek istenen mesajdan ¢ok daha farkli anlamlar ve sonuglar

cikarabilmektedir. Bireylerin gereksinimleri dogrultusunda medyayi rasyonel bir sekilde
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kullandigin1 6ne siiren yaklagim, bireyin mantigint ve 6znelligini 6ne ¢ikarmaktadir.
Yaklagima yonelik yapilan elestiriler ise esas giiclin bireyin kontrolii altinda olmadigina
yoneliktir. Kitle iletisim araglar1 tarafindan igerikleri tiiketmek 6zgiirce, sonsuz igerik
arasindan degil, bireylere kitle iletisim araglar tarafindan sunulan igerikleri tiiketmek
seklinde gerceklesmektedir. Ayrica yaklasim, bireyleri birbirinden farkli ve atomize
varliklar olarak degerlendirilmektedir. Kitle iletisim aracglar1 ile verilen mesajlarin ise
nasil ortak anlamlar olusturdugunu ve bu anlamlarin nasil ideolojiye doniistiigii
sorularini cevapsiz birakmaktadir (Yaylagiil, 2016, s.75).

Yaklagima yonelik yapilan bir diger elestiri ise medya igerikleri, bireylerin tim
gereksinimlerini karsilayabilecek kapasiteye sahip olmadigidir. Medya kuruluslarinin
sahip oldugu yayincilik politikalarina yonelik istekleri ve ekonomik ¢ikarlar
dogrultusunda medya igerikleri iretilmektedir. Medya kuruluslarinin ekonomik ve
politik ¢ikarlar1, taleplerin karsilanmasinda daha belirleyici bir rol oynamaktadir.
Boylesi bir durum da medyanin ekonomik ve politik gruplarin hizmetinde olmaya
devam edecek ve bireylerin talepleri belirleyici bir rol listlenmeyecektir (Cangoz, 2015,
s.55). Ayrica, elestirel yaklagima gore kitle iletisim araglart 6ncelikle bazi gereksinimler
yaratmakta ve sonrasinda gereksinimlerin karsilanmasini saglamaktadir. Kitle iletisim
araglar1 tarafindan yapay gereksinimler olusturularak, bireylerin bu gereksinimleri
doyuma ulagtirmak i¢in formiiller olusturuldugu ileri siiriilmektedir. Bu durum bir
yandan tiiketim toplumunu tesvik ederken, bir yandan da ayni gereksinimlere ve

doyumlara ihtiyaci olan bireyler yaratmaktadir (Glingor, 2011, s.114).

Yaklagima yoneltilen bir diger elestiri ise; yaklasimin fazlasiyla islevselci oldugu,
bireysel ve psikolojik yaklasildigi, toplumsal determinizmin goz ardi edildigi,
televizyonun yiiksek bir segicilik izlenmedigine dair kanitlar olmasia ragmen, birey
eylemlerinin gereginden fazla bir sekilde dnemsendigi ve igerige duyarsiz kalindigidir

(McQuail ve Windhal, 2005, s.177’ten aktaran Koseoglu, 2012, s.64).

Genel olarak yaklasima yoneltilen elestirilerin ortak noktasi; yaklasimdan ziyade
pozitivist anlayisa yonelik yapilan elestirilerdir. Oysa yaklasimin temelleri ampirist
gelenek tizerine kurulmustur. Bu baglamda ampirik gelenegin en 6nemli o6zelligi
toplumsal degerlerden uzak durulmasi ve Olgiilemeyen degerlerin calisma disinda
birakilmasidir. Yaklasim, bireylerin gereksinimlerini ve doyumlarini 6lgme iizerine
kendini sistemlestirmis bir yapidadir. Yapilan ¢alismalarin higbirinde bireylerin kitle

iletisim araglarin1 kullannom nedenlerini ve elde ettikleri doyumlar1 kesin olarak
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acikladigini iddia etmemektedir. Bu anlamda sosyal olgu ve olaylarin agiklanmasinda
tek bir nedene bagl kalinmamasi, kullanimlar ve doyumlar yaklagiminda da gegerlidir

(Ayhan ve Cavus, 2014, s.45).

2.8. Kullanimlar ve Bagimhilhik Modeli

Bireyin Kkitle iletisim araglarin1 kullanim amaglarin1 ve elde ettikleri doyumlar1
arastiran kullanimlar ve doyumlar yaklasimina yonelik gelen elestirilere cevap olarak
Rubin ve Windahl, kullanimlar ve doyumlar modeline toplumsal kosullar1 da ekleyerek
kullanimlar ve bagimlilik modelini gelistirmislerdir (Tekinalp ve Uzun, 2004, s.104).
Kullanimlar ve bagimlik modeli, bireylerin gereksinimlerin psikolojik kaynagini,
iletisim kanallarin1 ve enformasyon arama siireclerini ayrintili olarak incelemektedir.
Kitle iletisim araclarmin bireylerin toplumsal konular1 algilamasina etkisi, bireylerin
kitle iletisim araglarindan alacag igerigi nasil kullandigi ile ilgilidir. Rubin ve Windahl,
kitle iletisimi siirecinde “etki” konusunu bireyden ziyade, diger iletisim kanallarin1 da
ekleyerek bir denge kurmaya calismistir (Uzun, 2013, s.99). Rubin ve Windahl,
kullanimlar ve bagimlilik modeli ile bireyleri, kendi gereksinimlerini sekillendiren
toplumsal bir yap1 igerisinde konumlandirmaktadir (Alikilig, Giilay ve Binbir, 2013,
s.43).

Modele gore bireyler, toplumsal sistemler icerisinde sosyal ve psikolojik kokenli
tiretilmis, sinirlandirilmig gereksinimlere, ¢ikarlara ve giidiilere sahiptir. Bu gereksinim,
cikar ve giidiiler, bireyleri kisisel ve aragh davranmiglara yoneltmektedir. Bu durum
bireyin kitle iletisim aracina, icerigine veya gorevsel seceneklere bagimliligi durumunu
ortaya cikarabilmektedir. Bu iletisim etkinligi, bireylerin algilarina, tutumlarina,
davraniglarina hatta kitle iletisim araglarinin yapisina ve igerigine etki etmektedir. Bu
etkiler, bireyin sonraki iletisim siirecine, tercihlerine ve davraniglarina etki etmektedir
(Erdogan ve Alemdar, 2002, s.205-206). Kullanimlar ve bagimlilik modeli Sekil 2.3’de

gosterilmektedir.
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Sekil 2.3. Kullanimlar ve Bagimlilik Modeli (Erdogan ve Alemdar, 2005, s.206)

Modele gore, siyasal sistemler, kitle iletisim araglarina siyasal degerlerin,
toplumsal diizenin ve biitiinliigiiniin korunmasi agisindan bagimhdir. Kitle iletisim
araglar1 ise varliklarini siirdiirebilmek igin izleyicilere bagimlidir. izleyicilerin ise
enformasyona ihtiyaci arttikca kitle iletisim araglarina bagimliliklar1 da artmaktadir.
Buna bagl olarak da kitle iletisim araglarimin bireylerin algilarini, tutumlarii ve
davraniglarin1 etkileme olasiligi artmaktadir (Tekinalp ve Uzun, 2004, s.104-105).
Ayrica modele gore, birey gereksinimlerini karsilamak amaciyla kitle iletisim
araglara baglandikca, kitle iletisim araglarinin 6nemi birey i¢in daha da artmaktadir

(Erdogan ve Alemdar, 2002, s.205).
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1.9. Kullanmimlar ve Doyumlar Yaklasimi Baglaminda Sosyal Medyayi inceleyen

Arastirmalar

Bireyi merkeze alan kullanimlar ve doyumlar yaklasimi baglaminda, bireylerin
kitle iletisim araglarini kullanimin amaglarina ve elde ettikleri doyum motivasyonlarina
yonelik cesitli aragtirmalar yapilmistir. Gazete, radyo, televizyon gibi geleneksel kitle
iletisim araglarina yonelik baslayan arastirmalar sonraki yillarda iletisim teknolojisinin
gelismesiyle birlikte calismalar internete ve sosyal medyaya yonelmistir. Bu alanda

yapilan bazi ¢aligmalar ise su sekildedir:

2009 yilinda Guosong Shao, kullanimlar ve doyumlar yaklagimi baglaminda
bireylerin sosyal medyay1 kullanim amaglarin1 ve elde ettikleri doyumlar1 arastirmistir.
Calisma sonucunda Shao, ii¢ farkli davranis bi¢imine ulasarak, bunlarin farkli
motivasyonlar tarafindan yonlendirildigini agiklamaktadir. Bu davranis bigimleri; (1)

sosyal medyada tiiketim, (2) sosyal medyada katilim ve (3) sosyal medyada tiretimdir.

1. Bireylerin sosyal medyay: tiiketim konusundaki davranislarini motive eden
unsurlar ise bilgi ve eglence ihtiyacidir. Bireylerin diinya ile ilgili haberleri ve
gelismeleri takip etme istegi ve eglenceli zaman gecirmek, sorunlardan
uzaklasmak ve duygusal rahatlik saglamak i¢in bireyler sosyal medyay1

tuketmektedir.

2. Bireylerin sosyal medyadaki katilimlarii motive eden unsular ise sosyal
etkilesim ve gelisim ihtiyaglaridir. Sosyal medya kullanicilarinin, diger
kullanicilarla etkilesimi sosyal aglar, ¢evrimi¢i mesaj uygulamalari, sohbet
odalart gibi sosyal medya igerikleriyle saglanmaktadir. Sosyal medyada
bireyler benzer ilgi alanlarina sahip kullanicilarla etkilesime girebilmekte,

diistince ve fikirlerini ifade edebilmektedir.

3. Bireylerin sosyal medya iizerinden {iiretimde bulunmalarimi motive eden
unsurlar ise bireyin kendini ifade etme istegi ve kendini gergeklestirme
ihtiyacidir. Bireyler, sosyal medya iizerinden olusturduklar1 profiller
araciligiyla fikirlerini, fotograflarini, videolarimi paylasarak kendilerini ifade
edebilmektedir. Bireyler, sosyal medyada kendi kisiligini yansitarak kendini

gerceklestirmektedir (Shao, 2009, s.9-19).

23



Daan Muntinga, Marjolein Moorman ve Edith G. Smit, kullanimlar ve doyumlar
yaklasimi baglaminda sosyal medya kullanicilarinin markalara iligkin sosyal medya
kullanim motivasyonlar1 iizerine arastirma yapmistir. Hollanda’da gercgeklestirdikleri
calisma kapsaminda 16-47 yas arasi toplam 20 kullaniciyla goriismeler yapilarak
arastirma tamamlanmistir. Aragtirma sonucunda sosyal medya kullanicilarinin marka
iceriklerine yonelik kullanim motivasyonlari; (1) igerikleri tiikketme, (2) igeriklere
katilma ve (3) igerikleri olusturmaktir. Elde edilen sonuglara gbére markalarla ilgili
sosyal medya kullannmina yonelik motivasyonlar1 ve onlar1t yonlendiren alt

motivasyonlari su sekilde siralamak miimkiindiir (Muntinga, Moorman ve Edith, 2011,
5.26).

1. Icerikleri tiiketme
¢ Bilgi edinme
e Esinlenme
o Gozetim

2. Iceriklere katilma
e Sosyal etkilesim
e Yardimlagma
e Sosyal kimlik

3. Icerik olusturma
o Kendini ifade etme
e Kendini takdim etme
e Kendine giiven

Gary Hanson ve Paul Harikadis, 2009 yilinda {iniversite 6grencilerinin YouTube
videolarini izleme ve paylasma motivasyonlar1 iizerine bir calisma gerceklestirmistir.
Caligma kapsaminda 6grencilerin YouTube’da video izleme ve paylasmalarina yonelik
motivasyonlari; (1) bilgi arama, (2) eglence, (3) sorunlardan kagis, (4) sosyal etkilesim
ve (5) kisiler aras1 baglantidir. Arastirma sonuglarina gore dgrenciler en ¢cok eglence ve

bilgi aramak i¢cin YouTube’da video izlemektedir. Sosyal anlamda aktif olan
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ogrencilerin eglence ve sosyal etkilesim gibi motivasyonlarla video paylasiminda

bulundugu sonucuna ulasilmistir (Hanson ve Harikadis, 2009, s.317-335).

N. Gizem Kogak ise “Bireylerin Sosyal Medya Kullanim Davranislarinin ve
Motivasyonlarmin Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasim: Baglaminda incelenmesi:
Eskisehir’de Bir Uygulama” baslikli doktora tezinde Eskisehir ili evreninde 401 kisiden
ve 8 kisilik odak grup goriigmesinden elde ettigi verilerle bireylerin sosyal medya
kullanim motivasyonlarini arastirmistir. Calisma sonucunda bireylerin sosyal medyadan
elde ettikleri temel motivasyonlar; (1) sosyal etkilesim, (2) haberdar olma, (3) kendini
ifade etme ve (4) eglenmedir. Bireylerin sosyal medyayr kullanma konusundaki ilk
motivasyonun haberdar olma sonucuna ulasilmustir. Ikinci olarak eglence, iiciincii
olarak kendini ifade etme ve son olarak sosyal etkilesim motivasyonu siralamayi
tamamlamaktadir. Ayrica calisma sonucunda bireylerin sosyal medyayr Oncelikle
tilketim igin, sonrasinda katilima ve iiretime yonelik kullanildigi sonucuna ulasilmigtir
(Kogak, 2012, 241-257).

Habibe Akgay, “Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi Baglaminda Sosyal Medya
Kullanimi: Giimiishane Universitesi Uzerine Bir Arastirma” bashigiyla, 2011 yilinda bir
calisma gerceklestirmistir. Giimiishane Universitesi evreninde toplam 250 kisiden veri
elde etmistir. Calisma sonucuna gore elde edilen motivasyonlar; (1) sosyallesme, (2)
bilgi edinme, (3) eglence, (4) stresten uzaklasmadir. Bireylerin sosyal medya
kullanimlarini etkileyen en 6nemli faktoriin sosyallesme oldugu sonucuna ulagilmistir

(Akgay, 2011, s.157-158).

Tiirkiye Cumhuriyeti Genglik ve Spor Bakanligi tarafindan 2014 yilinda geng
bireylerin sosyal medyay1 kullanim ve tutumlarina yonelik bir arastirma yapilmistir. 26
ilden, 15-29 yas arasi toplam 2057 katilimcidan veri elde edilmistir. Yapilan arastirma
sonucuna gore arastirmaya katilan genglerin %60°1 sosyal medyay1 eglence icin, %59’u
ise bilgi elde etmek icin sosyal medyay1 kullanmaktadir. Ayrica gengler sosyal medyay1
bos zamani degerlendirmek, iletisim kurmak, giindemi takip etmek ve arastirma yapmak

icin kullanmaktadir (http-2).
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3. YENI iILETIiSIM TEKNOLOJILERININ GELISIMi

Calismanin ikinci boliimiinde yeni iletisim teknolojilerindeki gelismeler, web
teknolojileri, yeni medya ve ozellikleri agiklanacak; yeni medya ortami olarak sosyal
medya kavrami {iizerinde durulacak ve calismanin ana konusunu olusturan video
paylasim ag1 olan YouTube calisma kapsaminda irdelenecektir. Bunun yani sira ikinci
boliimiin sonunda diinyada ve Tiirkiye’de sosyal medya kullanim istatistiklerine yer

verilmistir.
3.1. iletisim Teknolojilerindeki Gelismeler ve internet

Duygu, diisiince, fikir, deneyim veya bilgilerin akla gelebilecek tiim yollarla
kisiden kisiye aktarilmasi olarak agiklayabilecegimiz iletisim insanoglunun ayrilmaz bir
pargasidir (Aytekin, 2018, s.7). Yazinin bulunmasiyla birlikte sozlIi iletisim siirecinden
yazili iletisim siirecine gecilmis ve matbaanin icadiyla birlikte iletisim kitlesellesmistir.
Sanayi cagindan sonra iletisimin elektrik ve elektronige doniismesi yeni iletisim
bicimlerinin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. Tiim bu siire¢ insanoglunun iletisimsel
gelisiminde 6nemli tarihsel olaylar1 meydana getirmektedir (Bilgili, 2006, s.7). letisim
alaninda yasanan teknolojik gelismelerin toplumdaki yansimalari ¢agimiz toplumunun
bilgi toplumu olarak agiklanmasina sebep olmustur. Ozellikle dijital teknolojilerde
yasanan gelismeler ve gilindelik hayatta bu teknolojilerin kullaniminin artmasi bireylerin
yasam bicimlerini degistirmis, yasamlarii kolaylastirmis ve hizlandirmustir. Iletisimin
dijitallesmesiyle birlikte zaman ve mekan kisitlamasi ortadan kalkmus, tek yonlii olan
bireylerarasi iletisimden grup iletisimine gegilmistir (Ispir, 2013, s.3).

1970’11 yillarin baslarinda iletisim alaninda biiyiik bir doniisiim siireci baglamistir.
Bu doniistimiin en biiyiik etkisi bilgisayar ve telekomiinikasyon teknolojilerinde
yasanan gelismelerdir. Iletisim araclarinin yapisinda &nemli degisiklikler meydana
gelmesi ve bilgisayar teknolojisinin diger iletisim aracglariyla biitiinlesmesi yeni iletisim
teknolojilerini meydana getirmistir (Cakir, 2004, s.169). Iletisim alaninda bilgisayar
kapasitelerinin artmasi, bilgilerin depolanmas1 ge¢mistekinden daha hizli olmasi,
internet servis olanaklarinin ve dijital doniisiime bagli olarak bilgisayar parcalarmin
artmast yeni iletisim teknolojilerinin 6nemini artirmistir. Yeni iletisim teknolojileri

insanlarin diisiincelerini, fikirlerini ya da eserlerini paylasabilecekleri firsatlar olusturan,
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paylagimin ve tartigmanin temelini olusturdugu yeni bir medya ortami sunmustur (Vural

ve Bat, 2010, 5.3348).

fletisim teknolojilerinin sundugu imkanlarla birlikte artik giincel bilgiye ulasmak,
bilgiyi edinebilmek ve bilgi iliretimine katkida bulunabilmek ¢ok daha kolay hale
gelmistir. Yeni iletisim teknolojileri sayesinde daha genis yelpazede bilgi kaynaklarina
ulagabilmekte ve c¢ok daha fazla wveriyi bilgisayar teknolojisi sayesinde
yorumlanabilmektedir. Yine bu iletisim teknolojileri sayesinde bilgi inanilmaz bir hizla
tiretilmekte ve yayilmaktadir (Aydin, 2015, s.4). Diinyanin herhangi bir noktasindan,
farkli bir noktasina her an, her saniye sinyal gondermek, ses, yazi, metin, goriintii veya
veri gondermek oldukea ucuz ve kolay bir hale gelmistir (Bostanci, 2013, s.25). Bilgi ve
iletisim teknolojilerinde yasanan bu geligsmeler bireylerin birbirleriyle olan iliskilerini,
iletigimlerini, sosyal yasamlarin1 ve yasam big¢imlerini etkilemistir. Cagimizda yasanan
bu degisimlerin merkezinde internet teknolojileri ile birlikte kablosuz ag teknolojileri,
akilli telefonlar, bilgisayarlar ve mobil iletisim araglar1 bulunmaktadir (Kogdar, 2015,

5.165).

Yeni iletisim teknolojileri igerisinde yer alan internetin gelisimi iletisim alaninda
bir devrim gergeklestirmistir. Internet teknolojisi bilgi ve verilerin ulastiriimasi
bakimindan artik tiim sektorler icin vazgecilmez bir konuma sahip olmustur. Bilgi ve
verilerin hizli bir sekilde yayilmasini saglayan internet bilgiye miidahale etme sansi
saglayan bir mecra haline gelmistir. Kullanim1 giinden giline artmaya devam eden
internetin interaktif etkilesim 6zelligi sayesinde evrensel bir ara¢ konumuna gelmistir.
Internetin bilgi iiretim giicii ve ekonomik dengeleri belirlemesi, yenidiinyanin kiiresel
bir kdye donlismesi ve bu kiiresel kdyiin temelde internet teknolojilerine bagli olmasi

internetin giiciinii gostermektedir (Vural ve Bat, 2010, s.3372).

Ik olarak 1969 yilinda Amerika Savunma Bakanligi tarafindan gelistirilen
ARPANET, cesitli bilgisayarlar1 ve askeri arastirma projelerini gelistirmek igin
kurulmugtur. ARPANET ’in kurulmas: internetin gelisimine giden yolun baslangicini
olusturmustur (Bilgi Teknolojileri ve Iletisim Kurumu internet Daire Baskanlhgi, 2018,
s.2). ARPANET ag1 kurulduktan sonra internetin Onemli pargalarindan biri olan
elektronik posta sistemi 1972 yilinda Roy Tomlinson tarafindan gelistirilmistir.
Amerikan hiikiimeti tarafindan ARPANET agi, NSFNET ag1 olarak yeniden
diizenlenmistir. 1994’e kadar 110 tilke ve 10.000 bilgisayar agindan yaklasik 25 milyon

kullanici yeniden diizenlenen NSFNET agna baglanmistir. 1990’1l  yillarda
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ARPANET in yerini World Wide Web teknolojisine birakmasiyla birlikte bu say1 yillar
icerisinde biiyiik artis gostermis ve o yillarda kullanict sayisi 60 milyona ulagmistir

(Firat ve Keskin, 2015, s.95).

Tiirkiye’de ise ilk kisisel bilgisayarlar 1980°li yillarin ortalarinda evlere girmeye
baslamistir. Tiirk televizyonculuk tarihinde heniiz 6zel yayincilik baslamamisken,
bilgisayarlarla birlikte etkilesimli olmayan gorsel ve isitsel demolar hayatimiza
girmistir. Tirkiye’deki internet baglantisinin gelisim siireci ise 1986 yilinda Ege
Universitesi’nin onciiliigiiyle kurulan TUVEKA (Tiirkiye Universiteler ve Arastirma
Kurumlar1 Agy) ile baslamistir. TUVEKA Tiirkiye’deki bazi iiniversitelerle birlikte bazi
akademik kuruluslar1 birbirine baglayan bir ag olarak kurulmustur ve egitim amach
kurulan bir ag teknolojisiydi. Ancak daha sonraki yillarda bu ag yetersiz gelmeye ve
teknolojik ihtiyaglara cevap vermemeye baslamistir. Bunun {izerine ODTU ve
TUBITAK ortakhigryla 1991 yilinda Tiirkiye Internet Proje Grubu olusturulmustur. Ilk
calismalar 1992 yil1 baslarinda baslamis ve ilk baglant1 Hollanda’ya Ekim 1992 yilinda
yapilmistir. Tiirkiye’deki ilk internet baglantist 12 Nisan 1993’de NFSNet agina
gerceklestirilen baglantiyla birlikte gergeklesmistir (Saka, 2019, s.4-6).

Askeri amaglar dogrultusunda gelistirilen internet, degisen giindelik yasam
kosullarinda; zaman igerisinde bireylerin yogun olarak kullandigi bir ortam haline
gelmis ve internete olan gereksinim giinden giine artmistir. Internet kullaniminin
artmastyla birlikte giindelik yasam pratikleri de degisiklige ugramustir. Internet;
bireylerin  iletisim  sekillerini, c¢alisma  kosullarim1  ve bos  zamanlarni
degerlendirmelerine kadar hayatlarin1 dogrudan ya da dolayli olarak etkilemistir (Dagtas
ve Yildirim, 2015, s149). Internet 1990’11 yillara kadar askeri ve akademik alanlarda
kurumsal kullanimlarin oldugu bir yapidayken artik giiniimiizde iletisim, reklam,
eglence, finans, alig-verig, egitim ve oOgretim gibi bircok alanda kullanimi

yayginlagsmistir (Ergiliney, 2017, 5.1479).

Diinyadaki internet kullanici sayisi her gecen giin artmaktadir. We Are Social ve
Hootsuite tarafindan 2019 yilinda hazirlanan ve “Digital in 2019” basligiyla yayinlanan
rapora gore diinyadaki aktif internet kullanici sayis1 4 milyar 338 milyondur. Bu say1
tiim diinya niifusunun %57’sine esittir. 2019 yil1 verilerine gore internet kullanici sayisi
bir onceki yila gdre 367 milyon artmustir. iletisim teknolojilerinde yasanan bu
degisimler ve gelismeler artik internetin insanoglu i¢in 6nemli bir parcasi olmus ve

Internet icinde yasadigimiz ¢cagin vazgegilmez bir araci konumuna gelmistir.
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3.1.1. Web 1.0 Teknolojileri

Internetin giindelik yasamda kullanilmaya baslamasi 1990’larin baslarinda
gerceklesmis ve 2000°1i yillardan itibaren internet kullanimi diinya genelinde
yayginlagsmis ve kullanici sayisi milyonlara ulagsmistir (Abdiisselam vd., 2015, s.265).
Web 1.0 teknolojileri giiniimiizdeki internet sitelerine gore ilkel kalan bir teknolojiyi
anlatmaktadir. Bu donem igerisinde okuyucular pasif bir konumda yer almig ve
okuyucular ancak smirli sayidaki igerik {ireticiler tarafindan {iretilen igeriklere
ulagabilmistir. Kullanicilar ile web siteleri arasinda gerceklesen bu iletisim ortami tek
yonli olmus ve kullanicilar ile web siteleri arasinda karsilikli bir etkilesim
gerceklesmemistir. Web siteleri duragan ve basit bir goriiniime sahip oldugundan bu
donem igerisindeki web siteleri bir brosiir goriiniimiinde olmustur (Giligdemir, 2012,
s.29). Tek tarafli iletisimin gerceklestigi Web 1.0 teknolojilerinin 6zellikleri Bozarth
(2010, s.12) tarafindan soyle siralanmaktadir:

e Programcilar tarafindan olusturulan web siteleri
e Uzmanlar tarafindan olusturulan igerikler

e Salt okunur web siteleri

e Iceriklerin siki1 bir sekilde denetlenmesi

e Tek yonlil bir iletisimin ger¢eklesmesi

e Ansiklopedik bilgi aktariminin olmasi

e QGiivenlik duvarlar1 ve hiyerarsik yapinin olmasi
e Statik bir yap1 ve duragan icerikler

Web kavrami, 1989 yilinda Isvigre’nin Cenevre kentinde calisan Tim
Berners-Lee tarafindan olusturulmustur (Naik ve Shivalingaiah, 2008, s.499). Tim
Berners-Lee ve ekibi kullanicilarin internette 6zgiirce bilgi alabilecekleri, birbirleriyle
baglantil1 web sayfalarina ulasabilecekleri bir ortam yaratma fikrinden hareketle Web’in
ilk striimiinii olusturmuslardir. Olusturulan web sayfalar1 gorsellikten uzak metne

dayali, siyah ve beyaz renklerin hakim oldugu bir yapidadir (Tuncer, 2015, s.8).

Web’in ilk kusak temsilcisi olan Web 1.0 doneminde bilgiye ulasabilme ve agda

bulunabilme s6z konusudur. Tim Burners-Lee’ye gore Web 1.0 teknolojisi ticari
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sirketlerin ve isletmelerin bilgilerini insanlara yayilamalari i¢in bilgiye ulasabilecekleri
bir ortam olarak baslamistir (aktaran Aghei vd., 2012, s.2). Web 1.0’ ardindaki temel
amagc; herhangi bir zaman diliminde mekandan bagimsiz olarak, kullanicilar i¢in ortak
bir bilgi havuzu olusturmak ve bilgi aligverisinde bulunabilmektir. Okuyucular web
sitelerini higbir etkisi veya katkis1 olmadan sayfalar1 sadece ziyaret edebilmistir
(Hiremath ve Kenchakkanavar, 2016, s.707). Kisaca Web 1.0 donemi web siteleri ile
okuyucular arasinda bir etkilesimin olmadigi, okuyucularin igeriklere miidahalede
bulunamadigi ve tek yonli bir iletisimin gerceklestigi bir ortam olarak ifade

edilmektedir (Tuncer, 2015, s.8).

3.1.2. Web 2.0 Teknolojileri

Web 2.0 kavrami 2004 vyilinda diizenlenen “Media Live International”
konferansinda gergeklesen beyin firtinasi ile baglamistir. Tim O’Reilly ve Media Live
International arasinda gerceklesen beyin firtinasi, baslayacak yeni donemi ve anlayisi
tanimlayabilmek i¢in ikinci nesil web olarak ifade edilen Web 2.0 kavramiyla
aciklanmistir (O’Reilly 2005). Tim O’Reilly (2006) Web 2.0 kavramini “bilgisayar
endiistrisinde internete platform olarak tasinmasinin neden oldugu is devrimi ve bu yeni

platformda basari igin kurallart anlama girisimi” olarak tanimlamaktadir.

Giliniimiizde Web 2.0 kavrami sosyal ag sitelerinin olusturuldugu, igeriklerin
yayinlanip, paylagilabildigi web siteleri i¢in kullanilmaktadir. Web 2.0, kendinden
onceki Web 1.0 teknolojisinden farklilagarak, kullanicilarin hem okur hem yazar
olabildikleri yeni bir iletisim ortami olusturmustur. Web sadece profesyonellerin igerik
olusturdugu bir ortamdan siyrilarak, teknik bilgiye sahip olmayan kullanicilarinda igerik
olusturabilecekleri bir ortam olmustur (Ozata, 2013, 5.77). Web 2.0 ile birlikte internet,
hazir bilginin tiiketildigi bir ortamdan ¢ikarak, katilimcilarin da igerik {iretip,
paylasabildigi, transfer edebildigi yeni bir platforma donlismiistiir (Horzum, 2010,
5.605).

Yeni bir iletisim ortami saglayan Web 2.0 teknolojileri; kullanicilarin paylasima
acik, ortak olarak kullandiklar1 yeni iletisim sistemlerini, hayatimiza giren iletisim
araglarmi tanimlamaktadir (Erkul, 2009, s.2). Web 2.0 teknolojileri ilk zamanlarda
sosyal ag sitelerini, bloglar1 ve wikileri temsil etmekteydi. Glinlimiizde Web 2.0
teknolojileri Wikipedi, Facebook, Twitter, YouTube, Eksi Sozlik gibi sitelerin
kullanicilar tarafindan diger kullanicilar ile iletisime gegebildigi siteleri veya
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kullandiklart programlar1 temsil etmektedir (http-3). Web 2.0 teknolojileri ile birlikte
artik kullanicilar igerikleri sadece metin olarak paylasmanin yani sira fotograf, video ve
ses dosyalarin1 da paylasabilmektedir. Iletisim teknolojilerine ulasimim her gecen giin
artmasit ve bu teknolojilerin ucuzlamasiyla insanlar kendi olusturduklari igerikleri
yayinlayabilmektedir (Morko¢ ve Erdénmez, 2015, s.336). Igeriklerin kullanicilar
tarafindan olusturuldugu ve paylasilabildigi Web 2.0 teknolojilerinin 6zelliklerini
Bozarth (2010, s.12) su sekilde siralamaktadir:

e Kullanicilar tarafindan olusturulmus web siteleri

e Herkes tarafindan olusturulabilen igerikler

e Paylagimin esas oldugu platformlar

¢ Bilginin fazla olmasindan kaynakli olarak denetimin daha az yapilabilmesi
e Karsilikli iletisim

e Paylasim odakli ortak kiitiiphane (Wikipedia)

e Paylasimli katilim

e Serbest yap1

e Siirekli glincellenen icerik

Web 2.0 teknolojileri ile birlikte internet, kullanicinin kontroliine gegen bir boyuta
tasinmistir. DoOniisen bu yeni ortam icerisinde kullanict sayisi artmis, hem de
kullanicilarin igerik olusturabildigi ve bu olusturdugu igerikleri paylasabildigi biiyiik bir
giic haline gelmistir (Onat ve Alikilig, 2008, s.1115). Buna paralel olarak internet,
kullanicilarin daha aktif bir konuma geldigi, hem etkilesimin hem de paylasimin esas
oldugu bir platforma doniismiistiir (Aydogan, 2016, s.25). Web 2.0 teknolojileri internet
ortamindaki uygulamalarin ve igeriklerin sadece profesyoneller tarafindan degil, tiim
kullanicilarin katilimiyla gerceklesmesini temel almaktadir. Tiim bu olanaklar 15181nda

Web 2.0 teknolojileri sosyal medyanin evrimlesmesine olanak saglamistir (Kaplan ve
Heinlein, 2010, s.62).

Sosyal medya ve Web 2.0 teknolojileri “Kullanicilarin Olusturdugu Igerik”
kavramlariyla iliskilidir ancak sosyal medya ile Web 2.0 teknolojileri 6ziinde

birbirlerinden farkli kavramlardir. Web 2.0 teknolojileri sosyal medyanin olusmasi ve
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gelismesi icin gerekli teknolojik destegi saglamaktadir. Web 2.0 kullanicilarin igerik
tiretmelerini kolaylastiracak teknik boyutunu ve teknolojilerini kapsamaktadir. Sosyal
medya ise bu teknolojiler araciligiyla iiretilen icerige odaklanmaktadir (Tuncer, 2015,
s.11). Sosyal medya, Web 2.0 teknolojileri kullanilarak bir bilgisayar ag1 lizerinden

olusturulan uygulamalar ya da araglar olarak tanimlanabilir (Vardarlier, 2016, s.17).

Web’in yeni bir siiriimii olarak ifade edilen Web 2.0 teknolojileri, kullanicilarin
katilm ve etkilesim olanagi bulabildigi sosyal bir devrim olarak ifade edilmektedir.
Web 1.0 teknolojileri profesyoneller tarafindan iiretilen igeriklerin ve uygulamalarin
kullanildig1 bir ortamken, Web 2.0 teknolojileri ile birlikte kontrol kullanicinin eline
gecmis ve igerik ireten ve degistiren kismina ge¢mistir (Gokgearaslan, 2011, s.3-4).
Web 2.0 teknolojilerini Web 1.0 teknolojilerinden ayiran en biiyik fark Web 2.0
teknolojilerininin kullanic1 odakli olmasidir. Web 2.0 kullanicilar i¢in sunulmus farkli
uygulamalarin bulundugu bir platformdur ve kullanicilarin bilgilendirildigi, dahil

edildigi kapsamli bir alandir (Hsu ve Park, 2011, s.355).

Web 1.0 teknolojilerinde web siteleri duragan ve statik bir yapiya sahip
oldugundan geleneksel medyadan ayrilan farkli bir 6zelligi bulunmamaktaydi.
Kullanicilarin s6z hakki bulunmadigi, sadece igerik iireticilerinin kullanicilara verdigi
bilgiler ile sinirliydi. Web 2.0 teknolojileri ile etkilesime agik sayfalar ortaya ¢ikmis,
kullanicilar aldiklar1 bilgiyi yorumlama imkan1 bulabilmistir. Web 2.0 teknolojileri ile
birlikte web siteleri dinamik, siirekli giincellenen, gorsellerin ve etkilesimin 6n planda

oldugu bir iletisim ortami1 olusturmustur (Tuncer, 2015, s.10-11).

Web 2.0 teknolojileri hayatimizi bir¢ok yonden etkilemistir. Web 2.0 teknolojileri
ile birlikte wikiler, icerik paylasim siteleri, bloglar ve sosyal aglar gibi sosyal medya
platformlar1 hayatimiza dahil olmustur. Iletisim ve paylasim eskisine gdre ¢ok daha
hizli ve kolay bir hale gelmistir. Web 2.0 teknolojileri hayatimizi sadece teknolojik ve
tasarimsal boyutlariyla degil, sosyal, ekonomik, siyasal boyutlariyla da etkilemistir

(Kahraman, 2014, s.19).
3.2. Yeni Medya

Diyjital Cag’da yasanan gelismelerle birlikte; yeni iletisim teknolojileri, yeni
medya, sosyal medya, sosyal aglar, dijital medya gibi pek cok yeni kavram ortaya

cikmustir. Internet teknolojisinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan yeni medya kavrami ise
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1970’lerde, bilgi ve iletisim tabanli sosyal, psikolojik, ekonomik ve politik caligsmalar
yapan aragtirmacilar tarafindan ortaya ¢ikarilmis bir kavramdir (Ergiiney, 2017, s.1480).
Yeni medya kavram olarak “dijital medya” ya da “elektronik medya” olarak da ifade
edilmektedir. Bu kavramlar medyanin etkilesimli yapisina dikkat ¢ekmektedir. Birey;
interneti, sosyal medyayi, dijital televizyon teknolojisini kullandiginda ayn1 zamanda

birey yeni medyay1 da kullanmus olur (Ozgen, 2011, 5.93).

Gilinlik hayatin bir pargasi haline gelerek kullaniminin arttigi, giindelik yasam
pratiklerini degistirmeye baslayan, sosyal ihtiyaclar nedeniyle kullanimi artan ve artik
bedenin bir uzantis1 olan bilgisayarlari, mobil cep telefonlarini, tablet telefonlari, oyun
konsollarin1 gelisen dijital teknolojiler ile birlikte yeni medya baslig1 altinda incelemek

miimkiindiir (Binark, 2007, s. 21).

Yeni medya denildiginde akla ilk olarak internet gelse de, yeni medya kavrami
sadece internetle siirli degildir. Yeni medya kavraminin ¢ok genis bir kapsama alani
bulunmaktadir. Yeni iletisim teknolojilerinin tiimiinii bilinyesinde barindiran yeni
medya; “genel olarak var olan medyayi, etkilesimli olarak, sayisal veriye doniistiirmeye
yonlendiren ve bilgisayar aracilifiyla iiretim, dagitim ve paylasim saglayan ortamlar”
seklinde tanimlanabilmektedir (Manovich, 2001, s.19°dan aktaran Kirik, s.232-233).
Yeni medyay1; gelisen bilgisayar ve internet dogan, kullanicilarin zamana ve mekana
bagl kalmadan karsilikli etkilesimde bulunabildikleri sanal ortamlar olarak tanimlamak

miimkiindiir (Bulunmaz, 2014, s.25).

Yeni medya sadece iletisim altyapilarni degistirmemistir. Insanlar, sirketleri,
endiistrileri, diinya politikalarin1 ve yonetimleri bile yeniden doniistiirmiis ve yeni
olmay1, kendisini siirekli gilincelleyerek temel bir kosul olusturmustur. Dolayisiyla yeni
medya kavramindaki “yeni” sadece kronolojik bir zamani temsil etmemektedir. Basta
iletisim diinyas1 olmak iizere diinyadaki tiim sistemin yeniden doniisiimiinii de temsil
etmektedir (Yanik, 2014, s.901). Bu baglamda bilginin tagindig1 alan “yeni” oldugundan

dolay1 “yeni medya” kavrami literatiire girmistir (Bulunmaz, 2014, s.26).

Yeni medya teknolojileri, artik giindelik yasamin her alaninda yer almas,
toplumsal, kiiltiirel, siyasal ve ekonomik yasamin gelisimi lizerinde biiyiik bir etkiye
sahip olmustur. Yeni medyanin ortaya cikisiyla, geleneksel medya igeriklerinin
dijitalleserek, genis kitlelere ulasabilirligini kolaylagtirmistir (Alioglu, 2011, s.13’den

aktaran Saglamtimur, 2017, s.85). Bu baglamda bireyler zamana ve mekéana bagh
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kalmadan, istedikleri her an bilgiye ulasabilme firsatt kazanmis ve bilginin dagitiminda

cografik, siyasal, ekonomik sinirlar ortadan kalkmistir (Ozgen, 2011, s.91).

3.2.1. Yeni Medyanin Ozellikleri

Yeni medya hizli, kolay ve etkilesimli yapisi sayesinde sesli, yazili ya da
gorintiilii iceriklerin dagitimi kolaylagtirmistir. Giindelik yasantimizi kolaylastiran, yeni
kullanim pratikleri sunan yeni medyanin sahip oldugu ii¢ temel 6zellik vardir. Bu
ozellikleri: (1) Etkilesim, (2) Kitlesizlestirme ve (3) Eszamansizlik olarak siralamak

miimkiiniidiir (Rogers, 2003 ten aktara Ispir, 2013, s.18).

3.2.1.1. Etkilesim

Etkilesim 6zelligi, medya icerigi ile bireyi yakinlastiran, kullanim1 kolaylastiran
ve icerikleri segcme olanagi saglayan bir yapiyr tanimlamaktadir. Etkilesim olanagi
sayesinde bireyler iceriklerin pasif alicilar konumundan uzaklagarak aktif bir konuma
gelmistir. Gazete, televizyon, kitap, radyo ve sinema gibi geleneksel kitle iletisim
araglarmin tek yonlii iletisim olanagi saglamaktadir. Yeni medya teknolojileri kaynak
ile alic1 arasinda dogrudan ve cift yonlii bir iletisime sahiptir. Bu dogrultuda kaynak
alic1 durumuna, alict kaynak durumuna gegebilmektedir ve bu iletisim siireci karsilikli
olarak saglanabilmektedir. Etkilesim 6zelligi, yeni medyay1 geleneksel kitle iletisim

aracglarindan ayiran en 6nemli 6zelliktir.

3.2.1.2. Kitlesizlestirme

Geleneksel kitle iletisim araglarinda hem bireylerarasi iletisim hem de kitle
iletisimi dolayl1 olarak saglanmaktadir. Yeni medya ile birlikte bireylerarasi 6zel mesaj
gonderme ve alma ozelligi iletisim dogrudan saglanmaktadir. Geleneksel kitle iletisim
araglar1 ile mesajlar tiim izler kitleyi kapsayacak sekilde gonderilirken, yeni medya ile
mesajlar bireyleraras1 6zel mesajlar1 alma ve gonderme seklinde gelismektedir. Sekil

3.1’de geleneksel ile yeni medya arasinda yasanan kitle iletisim farki gosterilmektedir.
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Geleneksel medya Yeni medya

Sekil 3.1. Geleneksel ve Yeni Medyada Kitle Iletisimi (Vivian, 2007, 5.202’den
uyarlayan Ispir, 2013, 5.20).

3.2.1.3. Eszamansiz Olabilme

Yeni medya ile bireyler, herhangi bir zaman kisitlamasina ugramadan bilgiye
ulasabilmekte ve yeni bir bilgi gonderebilmektedir. Yeni medya bilgiye eszamanl
ulagim zorunlulugunu ortadan kaldirmaktadir. Birey bilgiye erismekte, gondermekte bir
zorlukla karsilasmamaktadir. Yeni medya ile bireyler daha da 6zgiir bir hale gelmistir.
Birey istedigi an bilgi ve ileti gonderebilmekte ve karsilikli bir etkilesimle iletisime

gecebilmektedir.
3.3. Yeni Medya Ortami Olarak Sosyal Medya

Tarihsel bir siire¢ igerisinde gelisme gosteren ve insanlarin birincil onceligi olan
iletisim (Goneng, 2007, s.87), gelisen yeni iletisim teknolojileriyle birlikte énemli bir
degisiklige ugramistir. Teknolojik bir devrim olan internet, etki mekanizmalar1 ve
araclar1 ile beraber kitle iletisiminde de koklii degisikliklere sebep olmustur. Internet ve
yazilim teknolojilerinin geligimi ile birlikte ortaya ¢ikan Web 2.0 teknolojilerinin sosyal

medyanin ortaya ¢cikmasina kaynaklik ettigi belirtilmektedir (Tagc1, 2010, s.73).

Gilindelik hayatimizin ayrilmaz bir pargast haline gelen sosyal medyanin,
alanyazinda uzlasiya varilmig kesin bir tanimi bulunmamaktadir. Sosyal medyanin
farkli anlamlara gelebilecek tanimlamalar1 bulunmakta, hatta Web 2.0 teknolojilerinin
tanimlanmasinda da kullanilabilmektedir (Sobact vd., 2015, s.18-19). Sosyal medya en
temel anlamryla, ideolojik ve teknolojik temelleri Web 2.0’a dayanan ve kullanicilara
icerik olusturma ve olusturdugu igerigin paylasimina olanak saglayan internet tabanli

uygulamalar olarak aciklanabilir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s.61). Pempek ve
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digerlerine gore sosyal medya; kullanicilarin kendi profillerini olusturmasina olanak
saglayan, herkese acik veya 6zel ¢evrimi¢i mesajlar gonderme, bunun yani sira fotograf
ve video paylagimina olanak saglayarak diger kullanicilarla iletisim kurmasini saglayan
internet toplulugudur (2009, s.227). Sosyal medya, zamandan ve mekandan bagimsiz
olarak, iiretimin ve paylagimin temel oldugu internet kdkenli bir iletisim seklidir (Vural

ve Bat, 2010, s. 3351).

Sosyal medya sagladigi kullanim pratikleriyle birlikte hayatimizi kolaylastiran,
cografi sinirlar1 ortadan kaldiran, kullanicilarinin ¢ok farkli doyum ve ihtiyaglarini
karsilayan, giindelik yasamin 6nemli bir pargasi haline gelmistir. Sosyal medya diinya
genelinde milyonlarca insanin hem is hayatlarinda hem de sosyal hayatlarinda birgok
degisiklik yaratmistir (Sobaci vd. 2015, s.18).

Eréz ve Dogdubay sosyal medya diinyasina katilimin her gegen giin artmasinin
nedenlerini ve sosyal medyayr diger mecralardan daha giiglii kilan unsurlar ise su
sekilde siralamaktadirlar (2012, s.136):

e Maliyetinin diigiik olmasi

¢ Bilginin hizli yayilmasina ve bilgiye kolay ulasilmasina imkan tanimasi

¢ Giincel ve samimiyetin esas oldugu bir yapida gerceklesmesi

e Hedef kitleyi tanimlamak i¢in yiiksek enformasyon saglamasi

e Olg¢me ve degerlendirme yapabilme firsat1 vermesi

o Kisiler arasi iletisimi aracisiz, dogrudan saglamasi

e Asil kaynaga ulagilarak giivenilir bilgiye ulagim saglamasidir.

Sosyal medya din, dil, milliyet, irk, cografya gibi 6zellikleri gz ardi eden bir
yaptya sahiptir ve bu durum bireyleri bir araya getirme ve birlestirme konusunda 6nemli
bir isleve sahiptir. Ger¢ek hayatta bireylerin sahip oldugu meslegi, kiiltiir yapisi, gelir
durumu, ve egitim diizeyi gibi 6zellikleri onun toplum icerisinde sosyallesmesine hatta
otekilestirilmesine sebep olabilmektedir. Sosyal medya ile birlikte dil, din, 1k, gibi
Ozellikler 6nemini yitirmekte ve birey sahip oldugu kimlikten bagimsiz bir sekilde
diisiincelerini duyurabilmektedir. Boylelikle bireyin pasif konumdan aktif bir konuma

gectigi bir ortamda sosyal medya; goriis, fikir, deneyim ve Onerilerin daha rahatlikla
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aktarilabildigi, tartisilabildigi, yorumlanabildigi bir ortam haline gelmistir (Birsen,
2013, 5.28-35).

Gecmis yillarda okuyucu, izleyici ya da dinleyici medya igerikleri karsisinda pasif
bir konumdayken, giiniimiizde ise gelismeler karsisinda tepki veren, goriislerini ifade
etme imkanini bulan aktif bir konuma ge¢mistir (Bulunmaz, 2011, s.31). Sosyal medya
ile bireyler izleyici ya da okuyucu degil dogrudan bilgi yayan kaynaklara
dontismislerdir. Bireyler disiincelerini, fikirlerini, deneyimlerini sosyal medya araciligi

ile tim diinyaya paylagma imkani1 bulmaktadirlar (Yagmurlu, 2011, s.6).

Toplumsal oOlgekte sosyal medyayr en ¢ok kullanan kesim ise genc¢ kesimdir
(Babacan, 2016a, s.25). Internet ile birlikte bu yeni teknolojinin igerisinde dogan ve
onunla birlikte biiyliyen yeni kusaklar icin sosyal medya, hayatin kendisi olarak
goriilebilecek kadar merkezi bir rol iistlenmektedir (Babacan, 2016b, s.9). Ulasim ve
kullanim kolayligi, fikirlerin kolaylikla ve kisitlama olmaksizin paylasilabildigi bir alan
olmasi, diinyanin her yerindeki insanlarla kolaylikla fikir aligverisinde bulunmay1
saglamas1 ve benzeri nedenlerle internet ve sosyal medyanin kullanimi diinyanin her

yerinde giin gectik¢e artmaktadir (http-2).

3.3.1. Sosyal Medyamin Tarihi

Sosyal medyanin kokleri tahmin edebileceginizden c¢ok daha derinlere
uzanmaktadir. Her ne kadar yeni bir egilim gibi goriinse de, Facebook, YouTube,
Instgram, Twitter gibi siteler, yiizyillarca siiren iletisimsel gelisiminin dogal bir
sonucudur. Tarihin ilk donemlerinde en uzak mesafelerle iletisim kurmanin yontemi, bir
kisiden digerine el ile verilen yazili yazigsmalar1 kullanmakti. Bu posta hizmetinin ilk
sekli, M.O. 550 yilina kadar uzanmaktadir (http-4). insanoglunun uzak mesafelerle
iletisim kurma istegi, gelecek yiizyillarda matbaa, telgraf, telefon, gazete, radyo,
televizyon ve son olarak internet ve yeni medya teknolojileri ile geliserek glinlimiizdeki

gOriiniimiinii almistir.

“Sosyal medya” teriminin Kimin ve ne zaman olusturduguna dair farkli goriisler
bulunaktadir (Bercovici 2010’dan aktaran Treem vd., 2016, s.3). Kimi akademisyenler
sosyal medyanin baslangi¢ tarihini 1978 olarak kabul etmektedir. Freeman ve ekibi
New Jersey Teknoloji Enstitiisii'nde kullanicilarin birbirlerine e-posta gondermelerini,
biilten panosunu gormelerini ve liste sunucusunu kullanmalarini saglayan Elektronik
Bilgi Degisim Sistemini (Electronic Information Exchange System, EIES)
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kurduklarinda ¢evrimigi sosyal aglar tarihinin 1978'e dayandigin1 gostermistir (Acar ve
Polonsky, 2009, s.57).

Kimi akademisyenler tarafindan da sosyal medyanin baslangict 1979 yilinda
olusturulan Usenet’e dayanmaktadir. Usenet, 1979 yilinda Duke Universitesi’nden Tom
Truscott ve Jim Ellis tarafindan olusturulmustur. Diinyanin farkli bolgelerindeki internet
kullanicilarinin halka acik mesajlar gondermelerine imkan saglamak amaciyla diinya
capinda bir tartisma sistemi Usenet gelistirilmistir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s.60).
Usenet; “User's Network™un kisaltmasidir. News diye de anilmaktadir. 1979 yilindan bu
yana varhiginm siirdiren Usenet, Diinya'nin en eski, yaygin ve heterojen grup iletisim
sistemlerinden biridir (http-5). Diinya genelindeki internet kullanicilarina mesaj

gonderme yani karsilikli mesajlagsma imkani sunan bir tartigsma platformudur (http-6).

Oysa bugiin sosyal medyanin giiniimiizdeki iletisim temelli kullanimimin ilk
belirtileri ise 1989 yilinda Bruce ve Susan Abelson tarafindan “Agik Giinlik” (Open
Diary) web sitesinin kurulmasi ve ilk kez webblog kavraminin ortaya cikmasi ile
baslamaktadir (http-7). ingilizcedeki “web” ve “log” kelimelerinin birlesiminden olusan
weblog kavrami teknik bilgi gerektirmeden, kendi istedikleri seyleri, kendi istedikleri

sekilde yazan insanlarin olusturabildikleri, giinliige benzeyen web siteleridir (http-8).

Askeri ve akademik alanlarda kurumlar arasi iletisimi saglamak amaciyla
kullanilan internet, 1990’lara gelindiginde halka agik kullanimi da yayginlasmaya
baslamustir. (Ispir, 2013, s.11). Dr. Tim Berners-Lee tarafindan gelistirilen World Wide
Web (WWW) ortami ile birlikte kullanicilarin internet iizerinde serbestge bilgi
arayabilecekleri, birbirleriyle ilgili olan sayfalar1 olusturabilecegini diisiinmiislerdir. Bu
fikirden hareketle olusturulan ilk web sayfalar1 siyah beyaz, herhangi bir grafik
igermeyen ve tamamen metne dayali bir yapida olusturulmustur (Tuncer, 2013, s.7-8).

Bu yap1 giiniimiizdeki sosyal medya platformlarinin temelini olusturmustur.

Gliniimiizde artik sosyal medya, kullanicit sayisi itibariyle milyonlarla ifade
edilebilmektedir. Gerek is diinyamizda, gerek giindelik hayatimiz icerisinde 6nemli
degisikliklere yol agmistir. Sosyal medya bir¢cok yoniiyle hayatimiz1 kolaylastiran, uzak
mesafeleri yakinlastiran, bireylerin farkli ihtiyaglarina cevap veren bir unsur, insan ve
toplum yasamimizin olmazsa olmazi seklinde her giin biraz daha hayata dahil

olmaktadir (Babacan, 2016a, s.9).
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Sosyal medyanin diinlinii ve bugiiniinii kronolojik olarak su sekilde siralamak

miimkiindiir (http-9):

1972: Gonderilen ilk e-mail

1994: 11k blog sayfas1

e 1995: Classmates.com

e 1996: Ask.com arama motoru
e 2000: Wikipedia kuruldu

e 2004: Facebook

e 2005: YouTube

e 2006: Twitter

e 2007: Tumblr

e 2010: Instagram

e 2011: Google Plus ve Snapchat
e 2012: Vine ve Tinder

e 2015: Periscope ve Scorp.

3.3.2. Sosyal Medyanin Ozellikleri

Sosyal medya; kullanicilarin aktif katiliminin oldugu, gelistirilebilen, etkilesimin
esas oldugu, igerisinde farkli katilimeilart barindiran ve katilimeilar birbirine baglayan,
internet tabanl iletisim kanallar1 olarak tanimlanmaktadir (Kalafatoglu, 2010, s.17).
Sosyal medya iizerinden kullanicilar zamandan ve mekandan bagimsiz bir sekilde,

enteraktif olarak etkilesimde paylasimda bulunabilmektedir (Giil¢ay, 2016, s.1).
Sosyal medyanin 6zellikleri asagidaki gibi siralanabilir (Mayfield, 208, s.5):
e Katilm: Sosyal medyaya ilgi duyan herkesin katkilarini ve geri bildirimlerini

paylagmalari i¢in katilimcilar: cesaretlendirir ve onlar1 tesvik eder. Medya ve

izleyici arasindaki ¢izgiyi bulaniklagtirir.

e Acikhk: Sosyal medya hizmetlerinin ¢ogu geri bildirime ve katilimlara

aciktir. Bu hizmetler kullanicilara oy kullanma, yorumlama ve bilgi paylasimi
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gibi konularda onlar1 cesaretlendirir. Igerige erisim ve igerik kullaniminda

nadiren herhangi bir engelle karsilasirlar.

Konusma: Geleneksel medyanin “yaym” ile ilgili olmasina ragmen (bir
kitleye aktarilan veya dagitilan igerik olarak) sosyal medya iki yonli bir

konusma ve iletisim olarak goriiliir.

Topluluk: Sosyal medya, topluluklarin hizli bir sekilde olusturulmasini ve
etkili bir sekilde iletisim kurmasini saglar. Topluluklar, fotografcilik sevgisi,

politik bir konu ya da favori bir TV programi gibi ilgi alanlarin1 paylasirlar.

Baglantihilik: Sosyal medya tiirlerinin ¢ogu, diger sitelere, kaynaklara ve

insanlara baglantilar kullanmalarina, link verilmesine olanak tanir.

Sosyal medyanin anahtar 6zelligi kullanicilarina katilim ve kullanim kontrolii

imkan1 tanimasidir. Bu imkani tanirken kullanicilar sosyal medyay1 neredeyse sifira

yakin bir maliyet ve kolay bir sekilde kullanabilmektedirler. Cografi engellerin Gtesine

gecerek sinirlar1 kaldiran sosyal medya, kullanicilarin fikirlerini ifade etmelerini ve

belirli konular hakkinda yorum gondermelerini saglar. Siirekli gilincellenen bilgilerle

kisisellestirilmis Web sayfalarinin olusturulmasina ve kamuya agik paylagim yapabilme

Ozellikleri ile 6n plana ¢ikmaktadir (Hinchcliffe, 2007°den aktaran Lai ve Turban, 2008,

5.389).

Sosyal medya sitelerinin sahip oldugu temel 6zellikler ise Kim ve digerleri (2010,

s.219) tarafindan sOyle siralanmaktadir:

Kisisel Profil: Cogu sosyal medya sitelerinde {iyeler kendi profillerini, ana
sayfalarin1 olusturup yonetirler. Kullanicilar kisisel profillerinde diger
kullanicilarin hangi tiir bilgilere erisilebilecegini kontrol etme yetkisine
sahiptir. Ornek olarak bir sosyal medya sitesi olan YouTube’da kullanicilar
profillerinde isim, fotograf, dogum giinii, cinsiyet, e-mail ve telefon numarasi
gibi temel bilgilere yer verebilmektedir. Ayrica iiyeler favori film, dizi, miizik
gibi alanlarda 1ilgi alanlarmi paylasarak oOnerilen videolar1 ve hesaplar

goriintiileye sansina sahiptir.

Online Baglanti Kurma: Bir¢ok sosyal medya sitesi, mevcut iiyelerinden
yeni iyelere baglanti gerceklestirmesi icin farkli imkéanlar saglar. Bu

imkanlar; yeni bir iiyenin e-mail, arkadas oneri listesi ve {iyelerin isimlerini
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aramak icin anahtar kelimeye dayali arama motoru sayesinde diger iiyelerle
otomatik baglant1 kurulmasi sayilabilir. Ayrica ¢ogu sosyal medya sitesi tiye
olmayan misafir kullanicilar igin de gruplara géz atmasina izin verir. Misafir
gruplara goz atarken bazi mevcut iiyeleri segebilir ve onlarla baglanti
kurabilir. Flickr, Facebook, Twitter, LinkedIn, Yelp, vb. sosyal medya
siteleri, yeni ve mevcut iyelerin baglanti kurabilecekleri sosyal medya

sitelerine 6rnek gosterilebilir.

Online Gruplara Katim: Sosyal medya siteleri {iye sayilarinin az oldugu
gruplar1 destekler ve yeni iiyelerin katilimim saglar. Uyelerin bu gruplara
katilmasina yardim eder ve yeni gruplar olusturmasina dolayli olarak olanak
saglar. Facebook, LinkedIn, Flickr, MySpace gibi sosyal medya siteleri
mezunlar grubu, sirket grubu, konferans grubu, kar amaci giitmeyen grup ve
profesyonel gruplar dahil olmak iizere igerisinde binlerce grubu barindirir.
YouTube kullanicilari ise "kanal" olarak adlandirilan gruplar olusturabilir ve

diger iiyelerin onlara katilmasini (abone olmalarin1) saglar.

Online Baglantilarla iletisim: Sosyal medya siteleri, iiyelerine online
baglantilar saglayarak arkadaslarina ve diger tiyelerle iletisim kurmak icin
kullanabilecekleri cesitli olanaklar saglar. Bu olanaklar e-mail, anlk
mesajlasma, genel ya da Ozel biilten panolar1 ve internet telefonu olarak
sayilabilir. MySpace ve Facebook gibi sosyal medya siteleri tiyelerine Skype
gibi internet telefon servislerinin mesajlasma ve telefon goriismesi
olanaklarin1 kullanmalarina imkan tanimaktadir. Ayrica, iiyeler adina siteler,
tiyelerin arkadagslarina e-posta veya kisa mesaj kullanarak iiye gilincellemeleri

ve bildirimler (6rnegin, arkadaslik istegi bildirimi) gonderir.

Iceriklerin Paylagilmasi: Cogu sosyal medya sitesi iiyelerine blog,
mikroblog, fotograf, resim, miizik, video, yer imleri ve metin gibi ¢esitli
icerikleri paylasma ve dagitma imkani verir. Kullanicilar bu igerikleri
¢evrimdis1 kullanicilarla paylasabilir ve daha sonra izlemek i¢in bu igerikleri
kaydedebilir. MySpace ve Facebook bloglarin, fotograflarin, videolarin,
miizik iceriklerinin vs. paylasilmasini saglar. YouTube, TV programlari,
miizik videolar1, kullanici tarafindan olusturulan videolar dahil olmak {izere

videolarin diger kullanicilara gonderilmesini ve goriintiilenmesini saglar.
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Fikirleri ifade Etme: Pek cok sosyal medya sitesi kullanicilarina igerikleri
oylama, yorumlama imkanlar1 tanimaktadir. Bu oylama farkli bi¢imlerde
olmakla birlikte icerikleri puanlama (6rnegin 5 yildizdan 3 yildiz puan verme)
ya da favori olarak isaretleme imkani olarak gosterilebilir. Ornegin haber
paylasim ve okuma platformu Digg kullanicilarin igeriklerden (6zellikle
haber makaleleri) hoslanip hoslanmadiklarini ifade etmelerini saglamak i¢in
“digg it” ve “bury” gibi tiklanabilir ifadeler sunmustur. YouTube ise
kullanicilarina videolar1 begenme ya da begenmeme butonlart sunarak

fikirlerini ifade edebilmelerini saglar.

Bilgi Saglama: Sosyal medya sitelerinde hem iiyeler, hem de {iye olmayan
kullanicilar web sitelerinde ihtiya¢ duyduklart bilgi ve igeriklere sitelerin
ozelliklerine gore farkli yollardan ulasabilmektedir. Kullanicilar anahtar
kelime tabanli arama motorlar1 sayesinde istedikleri bilgiye ulasabilmektedir.
Pek ¢ok sosyal medya sitesi bilgilerin kolay ulasilabilmesi saglamak igin
bilgileri kategorilestirir. Ornek olarak Digg teknoloji, diinya ve is, bilim,
oyun, yasam tarzi, eglence, spor ve siradisi olmak {izere 8 kategoriye sahiptir.
YouTube ise kullanicilarin "tiimii", "kanallar" ve "¢alma listeleri" olmak
tizere lic alanda anahtar kelime tabanli arama yapilmasimni saglamaktadir.
LinkedIn kisi, 15, sirket, gelen kutusu ve grup kategorilerinin her biri i¢in
anahtar kelime tabanli aramayr desteklemektedir. Kategoriler yalnizca

kullanicilar i¢in en fazla ilgilendiren konular1 temsil etmektedir.

Kullanmicilar1 Baglantida Tutma: Birgok sosyal medya sitesi kullanicilarin
sitede uzun zaman geg¢irmelerini ve sik sik geri donmelerini saglamak i¢in
tasarlanan ¢esitli 6zelliklere sahiptir. Sosyal medya siteleri en yeni ve popiiler
igerikleri kullanicilara onererek kullanicilarin sitede uzun siire kalmalarini
saglar. Ayrica sosyal medya siteleri kullanicilarin 6zel ilgi alanlarina doniik
baglantilar olusturarak kullaniciy1 sitede tutmaya galismaktadir. Ornegin bir
kullanic1 YouTube’da video izlerken izledigi video ile ilgili farkli videolar
yan tarafta kiiciik resimlerle onerilir. YouTube ana sayfada, kullanicinin daha
once izledigi videolarla ilgili " Sizin I¢in Onerilen " videolarin1 goriintiiler.
Facebook ve MySpace, iiyelerin arkadaslar1 ve arkadaslarinin arkadaslar

hakkinda kullanicilara ¢esitli  giincellenmis bilgiler sunar. Bilgiler,
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kullanicilarin hangi gruplara yeni abone olduklarini, arkadaslarin kiminle
iletisim kurdugunu, arkadaslarin kiminle arkadaslik ettigini, hangi

arkadaslarinin profillerini giincelledigi gibi bilgiler icermektedir.

Zamana ve mekana bagli olmadan, paylasimin ve tartismanin 6nemli oldugu
sosyal medyada bireyler, iirettikleri igerikleri internet ve mobil ortam {lizerinden kolay
bir sekilde paylasabilmektedir. Bireyler, diger kullanicilarin igeriklerini, fotograflarini,
yorumlarmi takip edebilmektedir ve bu yoniiyle sosyal medyada bireyler hem birer
takip¢i hem de birer takip edilendir. Sosyal medya temeli belirli ve standartlagmis
kurallara uygun bir iletisime degil, daha ¢ok samimi bir dile ve sohbete dayanmaktadir.
Icerikler daha cok informel bir akis icerisindedir ve zamanla bu iceriklerin kullanicilar

arasinda bir dedikodu zincirine doniisebilmektedir (Mavnacioglu, 2009, s.64).

3.3.3. Yakinsama Kiiltiiru

Bir sistemin temel fonksiyonu kaybetmeden yaninda bir bagka sistemin &zelligini
de kendi yapisina dahil etmesiyle gergeklestirdigi doniisiim siirecine “yakinsama” veya
“yondesme” denilmektedir (Abanoz, 2018, s.287). Ingilizcede “convergence” olarak
gecen yakinsama kavrami, ¢ok daha farkli anlamlarla kullanilmakla birlikte farkli
tanimlamalar1 da mevcuttur. Bu nedenle yakinsamanin kabul gérmiis ortak bir tanimi
olmamasina ragmen bu kavram; farkli noktalarin birbirine yaklagsmasi ya da birbirine
baglanmasi seklinde tanimlanabilir (Karinca, 2013, s.263). Yakinsama kavrami ilk defa
1963 yilinda Rosenberg tarafindan Amerikan makine endiistrisine iliskin yazdigi
makalesinde yakinsak teknolojiler adi altinda kullanilmustir. Yakinsama siireci ise
1960’11 yillarda telefon sistemlerinin sayisal altyapiya doniisiimii ve optik teknolojilerin

ortaya ¢ikmasi ile baglamistir (Glingdr vd., 2009, s.6).

Sayisal teknolojilerin gelisimine paralel olarak ortaya c¢ikan yakinsama, yeni
medya teknolojileri ile birlikte hayatimiza giren hizmetlerin var olmasinin altinda yatan
itici bir gii¢ olarak tanimlanabilir. Ilk olarak teknoloji tabanli bir siire¢ olarak baslayan
yakinsama ile birlikte taginabilir medya ve iletisim teknolojilerinde standart telefon,
metin temelli iletisim, e-posta ve internet tarayicilari, video kameralar, kisisel asistanlar,
miizik calarlar ve oyun konsollarmin sagladigr farkli o6zellikler birlestirilmis

arabirimlerde viicut bulmakta ve birbirini tamamlamstir (Ozel, 2011, s.55).
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Yakinsama kavrami, yapilan iletisim g¢aligmalarinda, 6zellikle 19901 yillardan
itibaren oldukc¢a fazla kullanilmaya baslanmistir. Farkli iletisim platformlarinin temel
olarak benzer tiirde hizmetleri tagiyabilme 6zelligi olarak da tanimlanabilen yakinsama
ile birlikte {i¢ ayr1 alan olan medya (gazete, radyo, televizyon), telekomiinikasyon ve
bilgi teknolojileri i¢i ice ge¢mistir. Yakinsamanin bir sonucu olarak onceden ayri ve
farkli diinyalar1 olan yayincilar, kablo sirketleri, eglence firmalari, telefon tastyicilari,
bilgisayar tireticileri ve internet kullanicilar1 bir araya gelmistir (Yildirim, 2010, s.231).
Medya, Telekom ve bilgi teknolojilerinin birbirini yakinsamasi durumu sekil 3.2°de

gosterilmektedir.

o

Bilgi ..
Teknolojileri

Telekom

Sekil 3.2. Yakinsamanin Sekil ile Genel Géosterimi (Yesil, 2007°den aktaran
Glingér vd., 2009, s.10)

Geleneksel olarak ses, veri ve goriintli aktarim hizmetleri ayr1 altyapilar
kullanilarak, farkli cihazlar araciliiyla gergeklestirilmektedir. Internet hizmetinden
yararlanmak i¢in kisisel bilgisayarlarin kullanilmasi veya kablo sebekelerinden aktarilan
iceriklerin goriintiilenmesi i¢in televizyonun kullanilmast bunlara 6rnek olarak
gosterilebilir. Yeni medya teknolojilerinde yasanan gelismelerle birlikte artik ses, veri
ve gOriintii aktarim hizmetleri birbirine bagimli olmaktan ¢ikmis ve yakinsama ile
birlikte telekomiinikasyon, bilgi teknolojileri ve medya sektorleri arasindaki geleneksel

sinirlar artik bulanik ya da belirsiz bir hal almaya baslamistir (Giingor vd., 2009, s.6).

Yakinsama; farkli medya kanallarini tek bir dijital platform {izerinden sunma
imkani tamimaktadir. Bununla birlikte, icerik gittikge dijitallesmektedir. Sinyal tiirii ne

olursa olsun, kullanilan farkli cihazlar aym platforma doniismektedir (McPhillips ve
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Merlo, 2008, s.237). Ornegin, temel fonksiyonu ses iletmek olan telefonun; isletim
sistemi, kamera ve veri baglantis1 6zelliklerine sahip olmasi bir yondesme egilimidir.
Yondesme olgusu; ekonomik, politik ve bilisim sistemleri gibi bir¢ok alanda

gozlemlenen bir durumdur (Abanoz, 2018, s.287).

Giiniimiizde eski ve yeni medya internet teknolojilerindeki gelismelerle birlikte i¢
ice gegmis durumdadir. Televizyon izlemek isteyen bir birey artik izlemek istedigi
kanali ya da programi bilgisayar, akilli telefon ya da tablet aracilign ile de
izleyebilmektedir. IPTV olarak internet tizerinden yayin yapan kanallara da ulasmak
miimkiin hale gelmistir (Topsakal, 2018, s.128-129). Geleneksel medyanin en 6nemli
kitle iletisim araclarindan biri olan televizyonun internet ile yakinsamasi ile birlikte
IPTV adi verilen etkilesimli bir yayin teknolojisi ortaya ¢ikmistir (Kirik, 2017, s.230).
IPTV, IP altyapisin1 kullanarak hizmet veren internet kaynakli bir televizyon yayinidir.
1994 yilinda ABC'nin World News Now programi IP gsebekesini kullanarak
gerceklestirdigi ilk yayin internet iizerinden yayinlanan ilk televizyon yayini olmustur
(http-10). IPTV ile birlikte artik kullanicilar istedigi kanallara erisebilmekte ve yaymn
akiginin istedigi zaman dilimini kaydedebilmektedirler (Karinca, 2013, s268).

Geleneksel kitle iletisim araglarindan televizyonun en biiylik izleyici kitlesine
sahip oldugu soylenebilir. S6z konusu iletisim araci televizyon oldugunda bu durum
geleneksel medyanin ve sosyal medyanin farkli bigcimlerde birbirlerini etkilemekte
oldugu ifade edilebilir. Yakinsama ile birlikte bu etkileme ¢ift yonlii olmaktadir ve su
sekilde yapilandirilabilir: Televizyonda yayinlanan dizilerde, aksam haberlerinde ya da
spor programlarinda hashtag (etiket) verilerek izleyicilerin, sosyal medyada da bu
verilen baglik altinda konusmalarinin ya da tartismalarimin saglanmasi yakinsamaya
ornek olarak gosterilebilir. Ayni sekilde televizyonda yayinlanan dizilerin fragmanlari
veya boliimlerinin video paylasim ag1 olan YouTube iizerinden tekrar yayinlanmasi ve
kullanicilarin  bu  sayede izlenimlerini ve gorislerini  YouTube iizerinden
gerceklestirmesi geleneksel medyanin sosyal medyayr yakinsamasina 6rnek olarak
gosterilebilir (Aytekin vd, 2016, s.22).

Dijital ¢agda iletisim teknolojilerinin yakinsamas: ile artik internetten televizyon
izleyebilir, cep telefonundan oyun oynayabilir, yol haritasina diledigimiz anda son
giincellemelerle seyahat halindeyken aracimizdaki radyodan ulasabiliriz. I¢ ice ge¢mis
teknolojiler olarak da gorebilecegimiz yeni iletisim teknolojileri mobil yasama da

uyumlu bireyler olarak konumlanmamizi saglamaktadir (ispir, 2013, s.3). Farkli iletigim
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araglari ile iletilen igerik ve hizmetlerin, iletisim kopukluguna neden olmaksizin farkli
araglardan alinabilmesini saglayan yakinsama, giiniimiiz iletisim diinyasinin gelisiminde

onemli bir yer edinmistir (Kuyucu, 2017, 5.268).
3.3.4. Katilimei Kiiltiir

Internet ile birlikte yeni medyanin gelisimi, igeriklerin dijitallesmesi ve zellikle
web 2.0 teknolojilerinin kullanicilara igerik olusturmasint miimkiin kilmasiyla birlikte
iletisim ortamlarinda 6nemli degisiklikler yasanmistir (Sahinsoy, 2017). Yasanan bu
degisimlerin sonucu olarak yeni iletisim formlar1 ortaya ¢ikmis; medyanin igerikleri
iiretme, dagitma, sergileme ve saklama kosullar1 degismeye baglamistir. Artik izleyiciler
ya da kullanicilar medya {iiretim siirecinde pasif konumlarindan styrilmis ve aktif bir rol
tistlenmeye baslamiglardir (Atesalp ve Baslar, 2015, s.158). Yasanan bu degisimlerin

sonucunu Henry Jenkins “katilimer kiiltiir” kavramiyla agiklamaktadir.

Katilimer kiiltiir kavrami izleyicilerin geleneksel medya metinleri karsisindaki
pasif konumundan siyrilarak kiiltiir ve icerik tiretiminde ve yayilmasinda aktif olarak
katilmas1 olarak agiklanmaktadir (Jenkins, 2016, s.20). Katilimc kiiltiir kavrami pasif
medya izleyicisi kavramina tezattir. Katilimei kiiltiir yeni medyanin, geleneksel
medyaya gore daha agik ve etkilesime agik Ozelliklerini temsil etmektedir. Yeni
medyanin geleneksel medyaya gore etkilesime agik ve ¢ok yonlii bir iletisim imkani
sunmas1 sayesinde geleneksel medya alicilart pasif konumlarindan ¢ikip daha aktif ve
katilimer konuma gec¢mislerdir (Sahinsoy, 2017). Iletisim teknolojilerindeki gelismelerle
birlikte dijital teknolojilerin ve yazilimlarin ucuzlamasi, kullanicilara kullanim kolaylig
saglamas1 ve giindelik yasam icerisinde yaygmliginin artmasi kullanicilart katilimer
kiiltiire katilmaya tesvik etmektedir. Giiniimiizde dijital teknolojilerin artik daha ucuz
olmasi, yaygmliginin artmasi1 ve kullanim kolayliklarindan dolayr artik her alanda
ulasilabilir olmas1 kullanicilart katilimer kiiltiiriin igerisine daha hizli adapte etmektedir
(Bilben, 2017). Mobil cihazlarin hayatimizdaki yerinin artmasiyla birlikte kullanicilar
artik her saniye ¢evrimi¢i olabilmektedirler. Mekan ve zamanin ortadan kalktigi bu
siire¢ icerisinde kullanicilar igerik olusturabildikleri gibi bagka kullanicilar ile

etkilesime gecebilmektedir.

Katilimer kiiltiirlin  yapis1 yaratma ve {iiretme {iizerine kuruludur. Web 2.0
teknolojisi ile birlikte artik insanlar yeni iletisim ortamlarinda kendi kiiltiirlerine aktif
bir katilim saglayabilmektedir. Yaratma ve iiretme {izerine ortaya ¢ikan bu yeni kiiltiir
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icerisinde yeni medya kullanicilart birer katilimc1 konumundadir (Turhan, 2017, s.309).
Henry Jenkins katilimci kavramini siire¢ igerisinde gerceklesen bir kiiltlir olarak

tanmimlamaktadir ve bu siireci asagidaki ifadelerle tanimlamaktadir (Jenkins, 2006):

1. Sanatsal anlatim ve sivil katilimin goreceli olarak diisiik engelleri olmasi,

2. lgerik olusturma ve olusturdugu igerigi baskalariyla paylasmak icin giiclii bir

destek gérmesi,

3. Bir tiir gayri resmi danigmanlik ile deneyimli kisilerin bildikleri seylerin yeni

baslayanlara aktarilmasi,
4. Uyelerin katkilarinin énemli olduguna inanmas,

5. Uyelerin birbirleriyle bir dereceye kadar sosyal bir bag hissetmesi (en
azindan olusturduklar1 icerikler hakkinda baskalarinin ne diistindiiklerini

onemserler).

Doniisiim cag1 adi verilen medya teknolojilerindeki doniisiim artik kullanicilarin,
verilen icerigi sadece tiiketmesiyle degil, iireterek tiiketmesiyle gerceklesmektedir.
Kullanicilar ilgi duyduklar igerigi olusturarak yeni medya ortaminda olusturduklari
icerikleri paylasabilmektedir. Bu da kullanicilarin “iireten ya da katilimer” konumunda

yer bulmasina imkan tanimaktadir (Giidekli, 2018).

Yeni iletisim teknolojilerinin etkilesime agik ve katilim temelli yapisi, iletisim
teknolojilerine sahip kullanicilarin medya profesyonellerinin araciligma ihtiyag
duymadan ilgi duydugu igerige ulasabilmesi ve hatta icerigin kullanici tarafindan
olusturabilmesini saglamistir. Bu durum kullanicilarin  aktif oldugu, medya
profesyonellerine duyulan bagimliligin azaldigi, daha katilime1 yeni bir iletisim
ortamin1 sunmustur. Bloglar ve sosyal aglarda bu iletisim siirecinde kullanici katiliminin
saglandig1 demokratik ve etkilesimin arttig1 yeni mecralart olusturmustur (Aydogan,
2016, s.20). Dijital goniilliiliige dayanan bu siire¢ igerisinde kullanicilar diisiincelerini,

bilgilerini ve deneyimlerini paylasarak diger kullanicilara yol gosterebilmektedir.

Katilime1 kiiltiirtin yasandigi en onemli sosyal medya platformlarindan biri de
YouTube’dur. 2005 yilinda kurulan YouTube, igerik paylasmak ve yaymlamak igin
kullanilan ¢evrimigi bir sosyal medya platformudur. YouTube un kendine ait teknik ve
sosyal oOzellikleri katilimc1 kiiltliriin olusumunu desteklemektedir (Chau, 2010, s.67).

YouTube’a her dakika 400 saatin lizerinde video yiiklenerek katilimer bir kiiltiir
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olusturulmaktadir (http-11). Kullanicilarin ilgi alanlarina uygun olarak bulabilecekleri
milyonlarca videoyu igerisinde barindirmaktadir. YouTube igerikleri olusturan,
paylasan, izleyen ve yorum yapan amator ve yar1 profesyonel kullanicilar i¢in ortak bir
ifade, isbirligi, tartisma ve Ogrenme sitesidir (Mueller, 2014, s.10). YouTube’da
kullanicilar izledikleri videolar hakkinda yorum yapabilmekte ve igerik {ireticilerine
diistincelerini ifade edebilmektedir (Hastings, 2017). Aym1 zamanda kullanicilar
begenme/begenmeme tusu ile duygularimi belirtebilmektedir. Bu geri bildirim
etkilesimleri, igerikleri olusturan kullanicilari daha fazla video olusturmaya tesvik
etmekte ve video igeriginin topluluk icerisinde dolasimi i¢in ciddi bir 6neme sahiptir

(Chau, 2010, 5.67).

Yeni iletisim teknolojilerinin hayatimiza girmesiyle birlikte kullanicilar pasif
konumlarindan artik siyrilmiglardir. Kullanicilar yeni medyada katilimer olarak icerikler
uretirken sosyal, kiiltiirel ve psikolojik alanlarda bireyler kendilerini yeniden

tiretmektedirler.
3.3.5. Sosyal Medya ile Geleneksel Medya Arasindaki Farklar

Kitle iletisim araglart  gilinlik  dilde radyo, televizyon, gazete, dergi gibi
elektronik veya yazili basin organlarini anlatmak i¢in kullanilan bir terimdir (http-12).
Kitle iletisim araclarinin; haber verme ve bilgilendirme, egitme, inandirma ve harekete
gecirme, denetim ve elestiri, kamuoyu olusturma ve agiklama, dordiincii gli¢ olma,
eglendirme, mal ve hizmetlerin tanitilmasi gibi temel islevleri vardir. Bu islevlerin
gerceklesmesini miimkiin kilan iletisim ortami, diisiincenin bi¢imlendigi temel

ortamlardan biridir (Ergiiney, 2017, s.1477).

Tiirkgede kitle iletisim araclari olarak adlandirilan medya, genis bir kitleye
seslenen ve bu kitle i¢cinde bilgi, haber, diisiince, goriis aligverigini kapsayan araclardir
(Cereci ve Ozdemir, 2015, s.3). Medya, her tiirden sozlii, yazili, basili, gdrsel metin ve
imgeleri iceren ¢ok sayida iletisim araglarini kapsayan bir kavramdir. Bunun igine
gazeteler, dergiler, kitaplar, brosiirler gibi basili; televizyon, sinema gibi hem gorsel
hem isitsel radyo gibi isitsel kitle iletisim araclar1 girmektedir (Kog, 2013, 5.49). Medya,
sahip oldugu toplumlar1 bilgilendirme, etkileme ve yonlendirme islevleriyle birlikte
toplumsal hayat icerisinde onemli bir yere sahiptir (Tokatli, 2016, s.878). Medya
insanlarin sorunlaria kendi ¢éztimlerini 6nermekte ve kendi ¢ikarlar1 dogrultusunda bir
yasam bigemini aktarmaktadir. Insanlar segimlerde kime oy vereceklerinden ne
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yiyeceklerine, hafta sonu nereye gideceklerinden kiiresel gelismeler karsisinda nasil
tavir takiacaklarina dair her konuda medyadan yararlanmakta, medyadan

esinlenmektedirler (Cereci ve Ozdemir, 2015, s.1).

Medyanin sahip oldugu temel 6zellikler ise su sekilde siralanabilir (Aydeniz,

2012, 5.16-17):

e Medya Oncelikle halkin haber alma hakkini saglamakla yiikiimliidiir.
e Medya bir iletisim aracidir; mesaj iiretir ve dagitir.

e Medya ticari bir isletmedir, piyasa kurallarina gore isler. Urettigi mesajlari
satar. Ayrica okuyucu, dinleyici ve izleyici Olgiimleri ile kullanicilarini

reklam verene satar.

e Yerine getirdigi hizmetin niteligi itibariyla medyanin ahlaki ilke ve kurallari

gbzetmesi beklenir.
e (Cok boyutlu ve ¢ok islevli araclara sahiptir.

e Siirekli ve sinirsiz haber ile her tiirlii bilgilendirici, egitici, eglendirici ve

tanitict igerigi sunar.

e Tek yonlii bir iletisim bi¢imini isleten organizasyon ve aglar1 biinyesinde

barmdirir. {letisimin karsilikli olma 6zelligini yerine getirmez.

Geleneksel medya metinleri, belirli bir ama¢ dogrultusunda, belirli bir hedef
kitleye yonelik olarak ve yine belirli medya profesyonelleri tarafindan hazirlanmis
gorsel kodlardan olusurlar. Geleneksel medyada igerikler kendi gelenekleri iginde

ortaya ¢ikardigi, belirli program tiirleri ve formatlar i¢inde gerceklesmektedir (Altunay,
2012, 5.37).

Iletisim teknolojilerinin sayisallasmas1 yeni yazilimlar ve uygulamalar ile
hayatimiza “yeni medya”, “sosyal medya”, “dijital medya” gibi bir takim kavramlar
girmistir. “Yeni medya” kavraminin kullanilmaya baslanmasiyla bugiine kadar “medya”
olarak bilinen kitle iletisim araglar1 “geleneksel/ konvansiyonel medya” olarak
adlandirilir olmustur (Adigiizel, 2017, s.28). Gelisen bilgisayar, internet ve mobil
teknolojisi ile ortaya cikan, kullanicilarin zaman ve mekandan bagimsiz bir sekilde
interaktif olarak etkilesimde bulunduklar1 sanal medya ortamini yeni medya olarak
tanimlayabiliriz. Belli basl yeni medya aracglar1 mobil iletisim, internet tabanli medya

ve sosyal aglar da denilen sosyal medyadir (Bulunmaz, 2011, s.23).
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Sosyal medya, geleneksel medyadan farkli olarak kisilerin anlik geribildirim
alabilmelerine imkan veren, bilgi aktarimindan, eglenceye kadar pek cok isleve sahip
olan ve bireylerin kimlik ya da imaj olusturabildikleri bir iletisim ortami da
saglamaktadir (Hepekiz ve Gokaliler, 2019, s.763). Sosyal medyanin en temel 6zelligi
yiiksek oranda katilimcilik icermesidir. Kullanicilar istedikleri her konu ve alanda
yorum yapabilme, paylasimda bulunabilme ve diger kullanicilarla etkilesime gecebilme
imkanina sahiptirler. Bu 6zellik geleneksel medyanin tek yonlii iletisim modelini ¢ift
yonliiye ¢evirmekte ve kullanicilar sosyal medya araciligiyla sohbet etme, tartisma ve
sosyallesme imkan1 bulabilmektedirler. Dolayisiyla sosyal medyanin katilima izin veren
yapisinin, sosyallesmeyi ve agikligi da beraberinde getirdigi sdylenebilmektedir

(Gonenli ve Hiirmerig, 2012, s.215).

Sosyal medyanin geleneksel kitle iletisim araglarina gore farklarin1 Celik Su

sekilde siralamaktadir (2014, s.32):

e Erisim: Geleneksel medyada ve sosyal medyada teknolojik alt yap1 herkesin

genel bir kitleye erisebilmesine imkan tanimaktadir.

e Erisebilirlik: Geleneksel kitle iletisim araglarinda medya igerikleri 6zel
sirketler tarafindan yapilmaktadir. Sosyal medyada igerikler kullanicilar

tarafindan, sifira yakin bir maliyet ile olusturulmaktadir.

e Kullanihirhik: Geleneksel medyada igerikler uzman kisiler tarafindan ve belli
bir birikimi olan kisiler tarafindan saglanmaktadir ancak bu durum sosyal
medyada gecerli degildir. Belli bir egitime sahip olmayan bireyler iiretimde

bulunabilir.

e Yenilik: Geleneksel kitle iletisim araglarinda meydana gelen zaman farki
sosyal medya ile birlikte kisalmistir. Bireyler tepkilerini, diislince ve

fikirlerini daha kisa bir siire i¢erisinde dile getirebilmektedir.

o Kahalik: Geleneksel kitle iletisim araglarinda iiretilen igerik {iretildikten
sonra degistirilememektedir. Ancak sosyal medyada bireyler iirettikleri

igerikleri aninda degistirilebilmektedir.
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3.3.6. Sosyal Medya Platformlari

Sosyal medyanin siirekli kendini yenilemesi, ¢oklu kullanima imkan tanimasi,
paylasima agik olmasi vb. 6zellikleri sosyal medyanin en etkili iletisim ortamlarindan
birisi olmasimi saglamistir. Insanlar sosyal medyada duygu, diisiince ve fikirlerini
belirtebilmekte ve bunlar iizerine tartisabilmektedir. Insanlar kisisel bilgilerini,
fotograflarini, videolari1 paylagabilmekte hatta sosyal medya tizerinden is
bulabilmektedir (Aydin, 2016, s.374). Sosyal medya, gilindelik yasam pratiklerimiz
icerisinde yer bulmus ve giinden giine artan kullanici sayisi ile de 6nemli iletisim araci

olmustur (Vatandas, 2017, s.12).

Sosyal medyanin yaygiligi her gecen giin artmakta ve yeni platformlariyla
hayatimizda yerini korumaya devam etmektedir. Sosyal medya platformlar: 7 ana baglik
tizerinden degerlendirilebilir (Kaplan ve Haenlein, 2010; Vural ve Bat, 2010; Mayfield,
2008; Akar, 2013; Tuncer, 2013; Kahraman, 2014);

e Sosyal ag siteleri
e Blog
e Mikroblog

e Igerik paylasim siteleri

e Forumlar
o Wiki
e Podcast

Siirekli gelisen yapisiyla, her gecen giin sosyal medya platformlarinin sayisi
artabilmekte ve bu platformlara yeni siteler eklenebilmektedir. 7 ana basliktan yola
cikilarak, sirasiyla sosyal medya platformlar1 ve 6zellikleri, kullanim alanlariyla birlikte

ele alinip incelenmistir.
3.3.6.1. Sosyal Ag Siteleri

Sosyal ag siteleri, kullanicilarin zamana ve mekana bagli olmadan, kendi
iceriklerini olusturabildikleri ve ortak ilgi alanina sahip kisilerle sosyal bir alan

olusturabildikleri internet tabanli sanal bir bulusma ortamudir (Oztiirk, 2015, s.114).
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Sosyal ag siteleri kullanicilara duygu, diisiince, fikir ve eserlerini paylasabilecekleri
firsatlar sunmakta ve tartismanin esas oldugu bir iletisim ortami olusturmaktadir
(Solmaz vd, 2013, s.23). Milyonlarca kullanic1 tarafindan diizenli olarak kullanilan
sosyal ag siteleri, giin gectikce bilgi paylasmak ve iletisim kurmak i¢in yeni yollar
tiretmektedir. Sosyal ag siteleri kullanicilara sundugu hizli, basit ve erisilebilir
imkanlarla kullanicilar1 birbirine baglayan 6zgiir bir alan haline gelmistir (Akar, 2013,
5.64).

Bir¢ok insan sosyal ag siteleri ile sosyal medya kavramini birbirine karistirmakta,
hatta aynm1 anlama geldiklerini diistinmektedir ancak bu iki kavram birbirinden farkli
anlamlar tagimaktadir. Sosyal ag siteleri, sosyal medyanin bir alt kategorisidir. Sosyal
ag siteleri, kullanicilarin kendileri ve ilgi alanlariyla ilgili bilgileri arkadaglarina,
profesyonel meslektaslarina ve diger kullanicilarla paylagsmasina imkan saglamaktadir.
Sosyal ag siteleri, kullanicilarin bir profil olusturmasina ve sonrasinda metin, video,
fotograf ve ses gibi icerikler yayinlamasina ve ilgi alanlarina karsilik gelen yerlerde
baglant1 gdndermesine olanak tanimaktadir (Safko ve Brake, 2009, s.27). Sosyal medya
kapsayict bir tanimla; kullanicilarin c¢esitli icerikleri paylasarak aralarinda iletisim
kurmalarina olanak saglayan, icerisinde ¢evrimigi araglar1 ve web sitelerini bulunduran

bir iletisim ortamidir (Eren ve Vardarlier, 2013, 5.852).

En temel anlamda sosyal ag siteleri, kullanicilarina ¢evrimigi profiller veya kisisel
web sayfalar1 kurmaya ve cevrimici bir sosyal ag olusturmalarina olanak saglayan
sitelerdir. Olusturulan profiller, kullanicilarin kendi web sayfasi islevini goriir ve dogum
tarihlerinden cinsiyetlerine, siyasi gorlislerinden memleket bilgilerine, dini inanglara, en
sevdikleri filmlere, kitap alintilarindan bos zamanlarinda ne yapmaktan zevk aldiklarina
kadar cesitli bilgileri icermektedir. Profil bilgilerinin yani sira kullanicilar kendi
olusturduklar1 sayfalarin goriiniimiinii degistirebilir ve fotograf, video ve miizik
dosyalar1 gibi ¢esitli icerikler ekleyebilir (Ofcom, 2008, s.10).

Sosyal ag siteleri, kullanicilara kendilerini ifade etme imkani taniyan, diger
kullanicilar ile baglanti kurup bu baglantilar1 gelistirme olanagi saglayan g¢evrimigi
alanlardir. Bu siteler, is ve meslek alanlariyla ilgili olabilecegi gibi (LinkedIn.com),
romantik ikili iligkilerin baslangicina (Friendster.com), miizik, politika, hobi gibi ortak
ilgi alanlar (MySpace.com) iizerine kurulabilmektedir (Ellison, Steinfield, Lampe, 2006,
s.3). Sosyal ag sitelerini farkli kilan unsurlar su sekilde siralanabilir (Akar, 2013, 5.64);
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e Kisisellik 6n plandadir ve kullanicinin profiline vurgu yapar.

e Kullanicilara 6nem verir ve bu kullanicilar birbirine baglanmaktadir.

e Gruplara 6nem verir ve kullanicilar bu gruplarin birer parcasidir.

e Kullanicilar arasinda kurulan iligkilerin agik¢a gosterilmesine 6nem verir.

Giliniimiizdeki anlamiyla kurulan ilk sosyal ag sitesi ise 1997 yilinda yayin
hayatina baslayan SixDegrees.com sitesidir (Boyd ve Ellison 2008, s.214). ‘SixDegrees’
ismi 1960 yilinda sosyolog Stanley Miligram’in insanlar arasindaki baglant1 yollarimi
saptamak i¢in yaptigr bir deneyden almaktadir (Gladwell, 2002, s.36’dan aktaran
Koseoglu, 2012, s.61). SixDegress.com kullanicilarin profil olusturmasina, arkadaslarini
listelemesine ve 1998’den baslayarak da kullanicilarina arkadas listeleri iginde gezinme
imkan1 taniyan ilk site olmustur. Bu Ozelliklerin her biri farkli sitelerde farkli
ozelliklerde mevcuttu. AIM ve ICQ gibi siteler kullanicilarina profil, arkadas listesi
olusturmasina imkan tanisa da farkli kullanicilar tarafindan bu listeler goriinebilir
degildi. Classmates.com sitesi ise diger kullanicilar ile iletisim kurmasina imkan
tanirken kullanicilarinin profil olusturmasina da yada arkadas listesi olusturmasina
imkan tanimiyordu. SixDegrees.com sitesi tiim bu 6zellikleri bir araya getiren ilk site
oldu ve giiniimiiz de bilinen ilk sosyal medya sitesi olarak tanimlanmistir (Boyd ve

Ellison, 2008, s.214).

SixDegrees.com sitesi, kullanicilarin birbirleri ile baglantt kurmasina ve
baskalarima mesaj gondermesine yardimci olacak bir ara¢ olarak kendisini tanitmistir
ancak sitenin omrii uzun olmamis ve 2000 yilinda site hizmete kapanmistir (Boyd ve
Ellison, 2008, s.214). 1997 ‘den 2001 e kadar Sixdegree.com sitesinden farkli sosyal ag
siteleri de ortaya c¢ikmaya baglamistir. AsianAvenue, BlackPlanet ve MiGente gibi
sosyal ag siteleri kullanicilarinin kisisel ve profesyonel olarak profil olusturmalarina
olanak vermistir. Bu sitelerde kullanicilar, karsi tarafin onaylarina gerek duymaksizin

insanlar1 arkadas listelerine ekleyebilmektedir (Ozata, 2013, s.78).

1997 yilindan 2001 yilina kadar gegen siire igerisinde ilk sosyal ag sitelerinden
sonra 2001 yilinda Ryze.com sitesinin kurulmasiyla birlikte ikinci dalga sosyal ag
siteleri ortaya c¢ikmistir. Ryze.com sitesi artik kullanicilarin  profesyonel aglar

kurmalarina olanak saglamistir. Ryze.com sitesinin kurucusu, bu siteyi ilk arkadaglarina
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acmistir ancak site kitlesel anlamda biiyiik bir ilgi gérmemistir. 2003 yilinda LinkedIn
ile birlikte bu alandaki en giiclii sitelerden birisi olusturulmustur (Ozata, 2013, 5.78).

2003 yilindan sonra sosyal ag siteleri yayginlasmaya baslamis ve aktif kullanict
sayilar1 da her gegen artarak devam etmistir. 2003’ten sonra kurulan en dikkat cekici
sosyal ag siteleri ise Facebook ve MySpace olmustur. Ozellikle gengler tarafindan
kullanilan MySpace, favori miizik gruplariyla iletisim kurmak isteyen kullanicilarin
tercihi olmustur (Vardarlier, 2016, s.9). Giiniimiizde sosyal ag siteleri arasinda ciddi bir
rekabet yasanmaktadir. Ozellikle Cin’de Qzone, Rusya’da V Kontake gibi yerel 6ncii ag
siteleri haricinde Facebook neredeyse tiim diinya tiilkelerinde liderligini siirdiirmektedir
(Kahraman, 2014, s.23). 2004’te kurulan Facebook’un su an 2 milyar 227 milyon aktif
kullanicis1 bulunmaktadir (We Are Social, 2019).

Iletisim alaninda yasanan gelismelerle birlikte kiiresel bir gii¢ haline gelen sosyal
aglar, kullanicilarin zamana ve mekana bagimliligini ortadan kaldirmis, yeni bir iletigim
siireci baslatmistir (ibis ve Engin, 2016, s.1487). Bireylerin ve toplumlarin birbirleriyle
iletisim kurmalarina, bilgi paylasmalarina imkan saglayan sosyal ag siteleri, giinliikk
yasam pratiklerini 6nemli 6l¢iide degistirmektedir (Kdseoglu, 2012, s.58). Sosyal ag
sitelerini bu kadar 6nemli ve benzersiz kilan sey, kullanicilarin yabancilarla tanigma
istekleri degil, kullanicilarin sosyal ag sitelerinde kendilerini acikg¢a ifade etmeleri ve
kendilerini goriintir kilmalaridir (Boyd ve Ellison, 2008, s.211). Sunulan imkanlarin ve
bireylerin ihtiyaglarin1 karsilayacak uygulamalarin varliginda sosyal ag sitelerine iiye

olan bireyler her gecen giin artmaktadir (Karal ve Kokog, 2010, s.252).

3.3.6.2. Blog

Sosyal medyanin ilk halini temsil eden bloglar, tarih bilgisi eklenerek, ters bir
kronolojik siralamada igeriklerin bulundugu 6zel internet siteleridir. Bloglar genel
olarak bir kisi tarafindan yazilir ve okuyucuya sunulan yorum ozelligi ile diger
kullanicilar ile etkilesime gegebilme olanagi sunmaktadir (Vardarlier, 2016, s.38).
Bloglar, diger web sitelerine gore daha sik giincellenmektedir. Son gonderilen igerikler
en istte yer alirken, eski gonderiler altta olacak sekilde yeniden eskiye dogru
siralanmaktadir. Daha onceki gonderilere ya da farkli web sitelerine baglantilar igeren

bloglar, yorum fonksiyonu ile gelismis bir web sitesidir (Akar, 2013, s.54).
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Web giinliigii olarak da tanimlanan bloglar, kullanicilarin yorumlarini,
diisiincelerini, duygularin1 ve fikirlerini icermektedir. Bloglarin ¢ogu belirli bir konu
hakkinda bilgi, haber ve igerik sunarken kisisel birer dergi gorevi gormektedir.
Bloglarin ¢ogu metinlerden olusmaktadir ancak kullanicilar fotograf, ¢izim, miizik,
video gibi farkli igeriklerde olusturabilmektedir. Bloglarin en 6nemli 6zelliklerinden
biri, okuyucularin yazarla iletisim kurabilmesidir (Safko ve Brake, 2009, s.167). Bu
yoniiyle bloglar ¢ift yonlii bir iletisim vazifesi gormektedir. Ayrica yorum yapabilen
okuyucular, olusturulacak  diger igeriklerin de  belirlenmesinde  katkida

bulunabilmektedir (Vardarlier, 2016, s.39).

Bloglar bir web tarayicis1 (Internet Explorer, Chrome, Firefox gibi ) iizerinden
cevrimigi olarak diizenlenmektedir. Bir¢ok kullanici bir “blog diizenleyicisi” iizerinden
caligsmalarini sanal ortama aktarmadan once kontrol edip, diizenleyebilmektedir (Kaplan
ve Haenlein, 2010, s.63). Kullanicilar tarafindan olusturulan bloglar konularina, igerik
tiirlerine, popiiler konularina gore ve farkli boyutlarda siniflandirilabilmektedir (Akar,
2013, s.55). Olusturulan blog tiirleri kisaca su sekilde siralanabilir (Kahraman, 2014,
5.30-32):

o Kisisel bloglar: Kullanicilarin gilinliik yasamindaki duygu, diisiince ve

fikirlerini paylastiklar1 blog tiirtidiir.

e Temasal bloglar: Moda, spor, siyaset, dekorasyon, sanat gibi c¢esitli

konularda olusturulan blog tiiriidiir.

o Portfoy igin olusturulan bloglar: Kullanicilarin yaptiklar1 isleri ortaya

koyabilmek i¢in olusturduklar blog tiiriidiir.

e Kurumsal bloglar: Sirketlerin veya sosyal medya igerik saglayicilart
tarafindan kullanilan, okuyucularma giindem ve sektor ile ilgili icerikleri

paylastiklar1 blog tiiriidiir.

o Topluluk bloglari: Belirli bir grup tarafindan olusturulup, iceriklerin
belirlendigi blog tiirtidiir.

Teknik bilgiye ve donamima ihtiya¢ duymadan kullanicilar bloglar iizerinden
ticretsiz olarak iletisim kurabilmektedir. Duygularin, diislincelerin, goriislerin ve

deneyimlerin paylasildigi bloglar yeni bir iletisim ortami yaratmaktadir. Bloglar,
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kullanicilarin hem yazili olarak hem de gorsel olarak iirettikleri igerikleri tiim diinyaya

ulastirma olanagi saglamaktadir (Alikili¢ ve Onat, 2007, s.899-904).

3.3.6.3. Mikroblog

Web 2.0 teknolojilerinin fenomenlerinden biri olan mikroblog; blog olusturma ile
anlik olarak mesajlagsma arasindaki boslugu doldurmaktadir. Kullanicilarin internette su
an ne yaptiklar1 hakkinda bilgi vermesini saglayan mikrobloglar, kullanicilarina kisa
mesajlar yaymlamasina imkan tanimaktadir. Mikrologlar, kullanicilarina oldukga basit
ve hizli bir kullanim hizmeti sunmaktadir. Kullanicilarin bilgi gilincellemesine ve fikir
aligverisi yapabilmesine olanak saglamasi itibariyle mikrobloglar yeni bir iletisim sekli
olusturmaktadir. Bu yeni iletisim sekli, resmi olmayan iletisimde, 6grenmede ve bilgi
aligverisinde kolayliklar saglamasiyla kullanicilarin kendilerini ifade etmelerinde yeni

olanaklar saglamaktadir (Passant vd., 2008, s.1-2).

Mikroblog uygulamalari, kullanicilarin Web {izerinden o an ne yaptiklar
hakkinda kisa mesajlar yaymlamalarina olanak saglamasiyla; blog, anlik mesajlagsma ve
durum giincellemelerinin bir melezi olarak tanimlanabilir. Mikroblog kullanicilari, blog
uygulamalarim1 kullanan kullanicilarla benzer kullanim motivasyonlarina (Kisisel
anlatim ve sosyal baglant1 gibi) sahiptir. Makale, calisma ya da uzun diisiinceleri
paylasmaktan ziyade kullanicilar daha ¢ok anlik giincellemeler, fikirler ya da bildirimler
paylasmaktadir (Akar, 2013, s57). Mikrobloglar, kullanicilarin blog yazis1 olmayacak
kadar onemsiz gordiigli, kisa ve kisisel diislinceleri paylastiklar1 bir ortam olarak

goriilmektedir (Kahraman, 2014, s.42).

Mikrologlar, blog uygulamalarindaki gelismelerle birlikte hayatimiza girmistir.
Bloglarda uzun ve ayrintili olarak duygu, diisiince, fikir ve deneyimler
paylasilmaktaydi. Bir siire sonra kullanicilar, geleneksel blog yayinlarini, kullanimi
daha kolay, pratik ve portatif olan mikroblog uygulamalarinda olusturmaya
baslamislardir. Geleneksel blog yayinlarindan daha hizli, daha kolay ve daha erisilebilir
imkanlar sunmasi, mikroblog uygulamalarinin kisa bir siire icerisinde hayatimiza
girmesini saglamistir. Mikroblog uygulamalarinin sagladigi avantajlarla, kullanicilarin
bilgilerini ve giindelik aktivitelerini hizla paylasabilecekleri, sosyal etkilesimin 6n

planda oldugu yeni bir iletisim bi¢imi dogmustur (Safko ve Brake, 2009, 5.264).
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Mikroblog uygulamalarinin altinda yatan diigiince basit, kisaca Ozetlenmis
bicimde mesajlar yayimnlamaktir. Mikroblog uygulamalarinda, kullanicilarin blog
gonderilerindeki gibi uzun yazilar yazma imkani bulunmamaktadir. Tipik olarak 140
karaktere dayanan kisa mesajlar, ses, resim ya da video igeriklerini de
barindirabilmektedir (Akar, 2013, s.57). Twitter gilinlimiizde en c¢ok kullanilan
mikroblog uygulamasidir. Twitter, kullanicilarinin “Tweet” olarak adlandirdigi, metin

tabanli, anlik kisa mesajlar gonderip almalarin1 saglayan bir mikroblog uygulamasidir

(Safko ve Brake, 2009, s.64).

3.3.6.4. icerik Paylasim Siteleri

Icerik paylasim siteleri, kullanicilarin fotograf, video, ses gibi ¢esitli icerikleri
paylasabilecekleri ¢evrimigi siteleri ifade etmektedir (Akarsu, 2016, s.351). Bu sitelerin
temel amaci, igeriklerin kullanicilar arasinda paylasilmasidir. Icerik paylasim sitelerinde
metin, fotograf, video, miizik ve PowerPoint sunumlar1 dahil olmak {izere g¢esitli
icerikleri barindirmaktadir. Kullanicilarin igerik paylasim sitelerinde, sosyal ag
sitelerinde oldugu gibi kisisel profil sayfalarina gerek yoktur ancak kullanici profili
olugturmasini isteyen icerik paylasim sitelerinde sadece kullanicilarin topluluga
katildiklar1 tarih ve paylasilan video, fotograf, miizik sayist gibi temel bilgileri

icermektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s.63).

Kullanicilarin hicbir teknolojik engelle karsilasmadigi, kolaylikla sisteme dahil
oldugu igerik paylasim siteleri, kullanicilarin kendilerini ifade edebildikleri, diisiince ve
fikirlerini ortaya koyabildikleri ve diger kullanicilarla paylasarak ortak bir amag
cevresinde toplanabildikleri yeni nasil bir iletisim araglaridir (Yeygel, 2017, s.779).
Icerik paylasim siteleri kullanicilarina fotograf, resim, miizik gibi icerikler yiiklemesine,
saklamasina ve notlar eklemesine izin vermesinin yaninda ¢esitli baglantilar, gruplar ve
abonelikler sunmasiyla diger kullanicilarla da sosyallesmesine izin vermektedir (Akar,
2013, 5.67).

Cogu igerik paylasim sitesi kullanicilarina iicretsiz olarak hizmet vermektedir.
Kullanicilar herhangi bir iicret 6demeden icerik arayabilmekte, bu sitelerdeki igerigi
indirebilmekte ve kullanabilmektedir. Igerik paylasim sitelerinde olusturulan igerikler
ayn1 zamanda bir kitle kaynag1 olusturmaktadir (Baruah, 2012, s.4). En popiiler igerik
paylasim sitelerinden fotograf i¢in Instagram, Pinterest ve Flickr, video i¢in YouTube,
Dailymation ve Vimeo uygulamalar1 gosterilebilir. Bir video paylasim sitesi olan
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YouTube’la birlikte ilk defa bir web sitesi sadece kullanicilarin yayinladiklari
iceriklerden olusmustur (Tosyali ve Siitgli, 2016, s.9). YouTube giiniimiizde
milyonlarca kullanicinin 6zgiin olarak video yayinlayabildigi, izleyebildigi ve

bulabildigi, diinyada en ¢ok kullanilan igerik paylasim sitesidir (Akar, 2015, s.68).

3.3.6.5. Forumlar

Forumlar, internet tabanli ¢evrimic¢i araglardan bir tanesidir. Forumlarin amaci
kullanicilarin belirli bir konu hakkinda karsilikli ve siirekli iletisim igerisinde kalmasini
saglamaktir. Kullanicilar forumlarda diisiince ve fikirlerini paylasabilir ve ilgilerini
¢ceken konularla ilgili sohbetlere ve tartismalara katilabilmektedir (Satko ve Brake,
2009, s.145). Forumlar genellikle web forumlari, internet forumlari, tartisma panolari,
elektronik tartisma gruplar1 veya biilten panolar1 olarak da adlandirilmaktadir. Forumlar,
belirli bir konuyla ilgilenen kullanicilarin bagvurdugu web siteleri olarak da

tanimlanmaktadir (Philips ve Young, 2009, s.17).

“Sosyal medya” kavramindan 6nce dogan forumlar, ¢evrimigi topluluklarin giiglii,
ayn1 zamanda popiiler bir aracidir (Mayfield, 2008, s.6). Forumlar, kullanicilarin bilgi
aligverisinde bulunduklart resmi bir mekanizma gorevi listlenmektedir ve kullanicilar,
tartismaya ayrilmis konu basliklarina yazdiklar1 mesajlarla etkilesime katilabilmektedir.
Tartismaya acilmis konu basliklari, forum {iiyelerinin konuya dair ilgileri sone erene
kadar aktif halde bulunmaktadir. Pasif hale gegen konu bagliklar1 forum tarafindan
arsivlenerek internet kullanicilarina bilgi erisimi saglamaktadir. Kullanicilarin forumu
ilk ziyaretinden sonra edindigi bilgi ve diisiinceler giivenilir ve hala ilgisini ¢ekiyorsa bu
tiir kullanicilar aktif olarak da igerige katkida bulunabilmektedir (Pitta ve Fowler, 2005,
5.266).

Forumlarda giincel konularla ilgili katilimcilara yeni fikirler vererek yeni
tartismalar bagslatan, mevcut tartigmalara yon veren bir yonetici vardir. Ayrica forum
alan1 igerisinde bulunan konu ile ilgili gereksiz ve fazla yazilarin silinmesini ve
kurallara aykir1 davranan kullanicilar1 uyarma yetkisine sahiptir (Cakir ve Topgu, 2005,
5.93-94). Konu bagliklarint onaylayan, tasiyan ve diizenleyen birde moderator

bulunmaktadir (Yagmurlu, 2011, s.6).
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3.3.6.6. Wikiler

Wikiler, yapisal olarak web sayfalarmin kullanicilar tarafindan olusturuldugu ve
diger kullanicilar tarafindan olusturulan igerikleri degistirebildikleri web sayfalaridir
(Kahraman, 2014, s.21-22). “What 1 know is” s6zciiklerinin kisaltmasindan olusan
Wikiler dilimize “bildigim kadariyla” olarak ¢evrilebilmektedir (EL, 2013).

Wikiler, goniillii kullanicilarin uzmanliklarina ve bilgilerine dayanarak bilgi
eklemelerini saglayan ve belirli konular iizerine hazirlanan makalelerdeki igerigi
diizenlemelerine izin veren internet tabanli bir sosyal medya platformudur (Satko ve
Brake, 2009, s.181). Wikiler, bilgilendirme amaciyla hizmet eden ve herkes tarafindan
kullanilabilen, yayinlanabilen metinler iizerine kurulmustur. Kullanicilar, yapacaklar
degisikliklerin herkes tarafindan gorebilmesi sartiyla igerikler lizerinde degisiklikler
yapabilmektedir. Icerikler {izerindeki tiim yetki kullanicilara birakildigindan,

kullanicilarin birbirlerine kars1 duyduklar1 gliven 6n plandadir (Klein, 2013, s.164).

Sayfalarin kullanicilar tarafindan olusturuldugu ve tiim internet kullanicilarinin
katkida bulunabilecegi Wikiler bir sanal ansiklopedidir. Kullanicilarina 6zgiir bir ortam
sunan Wikiler birer agik ortam kaynaklaridir (El, 2013). Yapisal 6zellikleriyle blog
sayfalarina benzerlik gosterse de Wikiler tek yazarli web sayfalar1 degildir. Blog
sayfalar1 tek yazarin olusturdugu iceriklerden olusmaktadir ve okuyucular igeriklere
yorum yazarak icerige katkida bulunabilmektedir ancak var olan igerikleri degistirme
yetkisine sahip degildir. Wiki sayfalarinda her okuyucu ayni zamanda birer yazardir ve
diizenleme segenegi ile birlikte var olan igerigi degistirebilmektedir (Altun, 2005°den

aktaran Aytekin, 2011, s.9).

Web tarayicisi iizerinden yazilip diizenlenebilen Wikiler, kullanicilarina kullanim
kolaylig1 saglamaktadir. Kullanicilar tarafindan olusturulan igerikler diger makalelere,
web sitelerine ve wikilere koprii vazifesi goriir ve genelde tek sayfadan olusmaktadir
(Safko ve Brake, s.183). Wikipedia; farkli dillerde kullanicilarina bilgiye ulagsmalarini
saglayan en iinlii Wiki uygulamasidir (Klein, 2013, s.165).

3.3.6.7. Podcast

Podcast kelimesi 2000’11 yillarda “pod” (kiiclik kapsiil) ve “broadcast” (yayin)
sozciiklerinin birlesmesiyle olusturulmustur. ilk defa Apple markas1 icin gelistirilen

podcstler giiniimiizde sadece Ipod cihazlarda degil, bilgisayar ve tagmabilir tiim
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elektronik cihazlarda kullanilabilmektedir (Taydas, 2018). Podcast, dijital formatta
bulunan miizik veya videolarin internet iizerinden indirilebildigi bir sosyal medya
platformudur. Internet {izerinden medya dosyalarmi indirmeyi saglayan podcastler,
indirilen dosyalar1 tasinabilir mobil cihazlarda dinlemeyi ve izlemeyi saglamaktadir
(Demir, 2014).

Potcast’ler kullanicilarina, binlerce hatta milyonlarca kullanicinin bulundugu
sanal diinyaya kendi programlarini, egitim seminerlerini, konusmalarini, sunumlarini
veya miizik dosyalarin1 olusturup Tlcretsiz bir sekilde paylasabilmelerine olanak
saglamustir. Podcast’ler olusturulan igeriklere gore farkli uzunlukta olabilmektedir. Bir
dakikadan az olabilecegi gibi bir saatten fazla uzunluga da sahip olabilmektedir.
Olusturulan Podcast’ler kullanicilarina eglenceli, bilgilendirici ve dinlenebilecekleri bir
ortam yaratmistir (Safko ve Brake, 2009, s.209-210). Podcast, sadece ses yada miizik
dosyalarinin degil, video ve klip gibi benzer iceriklerin de kisisel mobil araglardan
ulasilabilirligini miimkiin kilan sayisal ve dijital kayitlardir (Tarimer vd., 2010, s.2).
Podcastler, tasmabilir mobil araglara indirildikten sonra, zamandan ve mekandan
bagimsiz, internet baglantisina ihtiya¢ duyulmadan istenildigi zaman dinlenebilmekte

veya izlenebilmektedir (Giilsecen vd., 2010, s.788).

Podcast’ler eglence amacli kullanimindan farkli olarak artik egitim ve is
diinyasinda da kullanimi olduk¢a yayginlasmaktadir. Kullanicilarin abonelik yoluyla
ulagabildikleri Podcast’ler, giin gectikte daha genis kitlelere ulagmaktadir. iTunes ve
Google Podcast uygulamalar1 diinya ¢apinda en popiiler Podcast uygulamalaridir

(Taydas, 2018).
3.4. Video Paylasim Ag Olarak YouTube

Video paylasim ag1 olarak YouTube, temelde kullanicilarin video yiikleyebildigi,
izleyebildigi ve paylasabildigi bir video paylagim sitesidir. 2005 yilinin Subat ayinda
online ddeme sistemi olan PayPal’in eski ¢alisanlart Chad Hurley, Steve Chen ve Jawed
Karim tarafindan kurulmustur (Ying, 2007, s.28-29). YouTube, 14 Subat 2005°te
kurulmus olmasina ragmen, ilk video 23 Nisan 2005’te saat 20.27’de yiiklenmistir.
Yakov Lapitsky tarafindan ¢ekilen ilk video “Me at the zoo” basligi ile yiiklenmistir ve
video 19 saniye uzunlugundadir (Akar, 2013, 5.68).

60



Bireylerin paylasabilecekleri videolart oldugu diistincesiyle gelistirilen YouTube,
kisa siirede milyonlara ulasmay1 basarmistir. Oyle ki bu basarisiyla YouTube, 2006
yilinda Time dergisi tarafindan “yilin icadi” olarak se¢ilmistir. YouTube’ un temsil ettigi
fikir ve diislince yatirnmcilarin da ilgisini ¢ekmistir. YouTube’a rakip olan Google’in
kendi video servisi “Google Video” istenilen basariya ulasamayinca Google, tarihin en
biliyiikk satim alimlarindan birini gergeklestirerek 13 Kasim 2006’da, 1.65 milyar
Amerikan dolarina YouTube’u kendi biinyesine katmustir (Yiksel, 2017, s.19-20).
YouTube Google tarafindan satin alindiktan sonra medyada “Gootube” olarak da

anilmig ancak isim kalic1 olmamistir (Ying, 2007, 5.34).

YouTube, glinlimiizde en ¢ok kullanilan video paylasim sitesi olsa da, bu alanda
kurulan ilk video paylagim sitesi degildir. YouTube’un kurulmasindan 8 yil dnce, 1997
yilinda shareyourwold.com isminde ilk defa bir video paylasim sitesi kurulmustur.
Kuruldugu ilk giinlerdeki haliyle YouTube’la benzerlik gosteren bu site kullanicilarin
video izlemelerine ve paylagmalarina imkan tanimis ancak baglanti hizlarindan
kaynaklanan sorunlar nedeniyle yaym hayati uzun stirmemistir (Kuyucu, 2017, s.178-
179).

YouTube, “Broadcast Yourself” (Kendini Yayinla) sloganiyla yaym hayatina
devam ederken, kuruldugu ilk dénemlerde “Your Digital Video Repository” (Dijital
Video Deponuz) slogani ile yayin hayatina baglamistir. Esasen kisisel video depolama
sitesi olarak kurulan YouTube, sonraki donemlerinde bir devrim gegirerek kamuya agik
bir sosyal medya platformuna doniismiistiir. Bugiinkii goriiniimiiyle YouTube, Web 2.0
teknolojilerinin 6zelliklerini tasiyan, kullanict odakli bir video paylasim sitesidir.
YouTube, yaym hayatina basladig1 ilk donemlerde “Hakkimizda” kisminda yer alan
bilgiler ise su sekildedir (Burges ve Green, 2009, s.3-4):

“En sevdiginiz videolar1 diinyaya gosterin.

Kopeginizin, kedinizin ve diger evcil hayvanlarinizin videolarini gekin.

Cektiginiz videolar dijital fotograf makinenizle veya cep telefonunuzla bloglayn.

Giivenli ve 6zel bir sekilde videolarinizi, diinyadaki arkadaglariniza ve ailenize gosterin.

... Ve ¢ok daha fazlas1!”

Diinyada Google’dan sonra en ¢ok ziyaretcisi olan ikinci site Yotube’dur.
YouTube kullanicilaria video izleme, yiikleme ve paylasma imkani tanimakta ve genel
olarak icerisinde video klipleri, miizik videolari, televizyon showlari, video bloglar
(Vlog) ve egitim videolar1 gibi cesitleri igerikleri barindirmaktadir. YouTube
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araciligiyla kullanicilar igeriklere katkida bulunabilmekte, kendi profillerini olusturarak
kanal sahibi olabilmekte ve yorumlar araciligiyla iletisime gegebilmektedir (Mutlu ve
Bazarci, 2017, s.34). YouTube kuruldugu giinden itibaren iki farkli yonde ilerleme
saglamistir; bir yandan amator kullanicilarin internet lizerinden videolarni yayilama
olanag1 saglarken, bir yandan da profesyonel kullanicilar i¢in videolar yayinlama

imkan1 sunmustur (Morreale, 2014, s.114).

YouTube’a kayithh olmayan kullanicilar da video igeriklerine ulasabilmekte,
kayith kullanicilar da video igeriklerine ulasabilirken, sinirsiz video yiikleyebilmekte ve
igeriklere yorum eckleyebilmektedir (Kuyucu, 2012, s.223). YouTube, kullanicilarina
yiiksek diizeyde teknik bilgi sahibi olmadan video izleyebilecekleri, yiikleyebilecekleri
ve paylasabilecekleri basit bir kullanim sunmaktadir. Kullanicilarin video yiikleme
sayisina herhangi bir kisitlama getirmeyen YouTube, kullanicilarin diger kullanicilarla
arkadaslik olusturmasma ve iceriklerin diger web sitelerinde paylasilmasina olanak
saglayarak temel topluluk islevlerini de yerine getirmektedir (Burgess ve Green, 2009,
s.1). Temel mantiZi video izlemek ve paylasmak olan YouTube’un, kullanicilar
tarafindan bu kadar ¢ok kullanilmasini islevsellik ve kullanim kolaylig1 agisindan 6 ana
baslik altinda toplayan Simonsen YouTube’un sahip oldugu ozellikleri su sekilde
belirtmektedir (2012, 5.82):

o FErisilebilirlik: YouTube, liye olmayan kullanicilarin iicret gerektirmeyen tiim
videolara ve miizige iicretsiz olarak erigebildikleri, agik bir erisilebilirlik
gostergesidir. Erisilebilirlik 6zelligi YouTube’un yaygmn bir basariya
ulagsmasina katkida bulunmustur. internet baglantisimna sahip olan kullanicilar
saniyeler icerisinde video ve miizik iceriklerine erigsebilmektedir. Web 2.0
teknolojilerinin ~ 6zelliklerini  igerisinde barindiran YouTube, amator
kullanicilarin igerik sunma ve goriinebilir olma Ozellikleri sayesinde
geleneksel kurumlara ve uzman sistemlerine bir alternatif olusturarak bir

tanitim kiiltiirii olusturmustur.

e Kullanict Kontrolii: YouTube’da geleneksel kiiltiirel kurumlarda oldugu gibi
bir kontrol mekanizmasi yoktur. Kullanici izlemek istedigi igerikleri kendileri
belirlemektedir ve igeriklerin hem iireticisi hem de tiiketicisidir. Kullanici

davraniglarint etkileyen tek husus, izleyicinin sahip oldugu talep ve
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farkindaliktir. Bu durum igerik {ireticilerinin de olusturacagi igerikleri

etkilemektedir.

Navigasyon: YouTube’un sahip oldugu bir diger o6zellik Navigasyon
(gezinme) Ozelligidir. YouTube’da gezinmenin geleneksel simiflandirma
bigimlerinin oOtesinde; linkler, etiketler ve smiflandirma gibi farkli

kategorizasyonlar araciligiyla ger¢eklesmektedir.

Kullanici Katilimi: Kullanict  katilimi, YouTube 0Ozelliklerinin temelini
olusturmaktadir. Kullanicilar izledikleri videoyla ilgili yorum yazarak
dogrudan katilim ve etkilesim saglayabilmektedir. iletisimin tek yonlii oldugu
televizyondan farkli olarak YouTube, kullanici katilimini saglayarak cift

yonlii bir iletisim sunmaktadir.

Zamansal ve Mekdnsal Diizenlemeler: Yeni medya bigimleri zaman ve
mekanin  yapisimt  yeniden sekillendirmektedir. Kullanici kontroliiniin
artmasiyla birlikte zamana ve mekdna bagimlilik ortadan kalkmistir.
Kullanicilar YouTube’da, zamana ve mekana bagli kalmadan igerik

olusturabilmekte ve olusturulan igeriklere ulasabilmektedir.

Katilimer Kiiltiir: Katilimer kiiltiir, kullanicilarin igerigi ve YouTube’ un
tiretim degerini nasil degistirdigini ve katkida bulundugunu temsil eden teorik
bir yaklasimdir. YouTube’da, kullanicilarin videolar1 yanitlamanin yani sira
yorum yapabilmesi, = begenme/begenmeme  tusu ille  videoyu
derecelendirebilmesi ve abone olabilmesi yoluyla katilimer kiltiirt

olusturmaktadir.

YouTube, kullanicilarima 6zgiin igerikler iiretme olanagi vermesinin yani sira

begendigi bir videoyu, miizigi ya da igerigi paylasmasina imkéan tanimaktadir. Bu

durum, kullanicilar1 kendi olusturduklar1 sanal diinyanin basrolii konumuna

getirmektedir. (Harikadis ve Hansen, 2009, s.317-318). Kullanicilarin YouTube’da

gerceklestirdikleri davranis pratikleri; igerik aligveriginde bulunma, dagitma ve alma

diizeyleri katilimer kiiltiir 6zelliklerini yansitmaktadir. YouTube, sahip oldugu yapi

taglar1 igerisinde konum, iligkiler, itibar, gruplar, sohbet, paylasim ve kimlik boyutlarina

sahiptir. YouTube, bu yapi1 taslart igerisinde “paylagim” boyutuna odaklanmaktadir.
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Sekil 3.3°de ifade edildigi gibi, koyu renkli alan “paylagim” boyutu YouTube’un en

fazla odaklandig1 unsuru gostermektedir.

Youtube
Sekil 3.3. Youtube 'un Temel Yap: Taslar: (Kietzman vd., 2011, s.248)

YouTube, yalnizca video paylasmak ve yayilamak i¢in kullanilan bir sosyal
medya platformundan ¢ok daha fazlasidir (Chau, 2010, s.67). YouTube, kullanicilarin
sosyal hayata uyum saglamalarinda 6nemli araglardan bir tanesidir. Kullanicilarin
sosyal hayatta sahip olduklari sosyal statii ve rolleri, YouTube’da sahip olduklari sosyal
statli ve rolleri birbirinden farkli 6zellikler gostermektedir (Mutlu ve Bazarci, 2017,
s.32). Kullanicilar arasinda var olan bu farkli 6zellikleri Lange 5 farkli kullanici tipiyle

aciklamaktadir. Kullanicilarin sahip olduklar1 genel ozellikler soyle siralanmaktadir
(2007, s.4):

e FEski Kullanicilar: YouTube’a artik video yiiklemeyen ancak bir hesaba sahip
olan kullanicilardir. Eski katilimeilar YouTube’da héla video izlemekte ve ara

sira yorum yazarak videolara katkida bulunabilmektedir.

e Gegici Kullanicilar: Genelde bir hesaba sahip olmayan gecici kullanicilar,
belirli bir seyi aramak veya diger kullanicilar tarafindan gonderilen video

baglantilarini izlemek i¢in YouTube’u kullanma egilimindedir.

o Aktif Kullanicilar: Kendilerine ait bir hesaba sahip olan aktif kullanicilar,
genellikle video yiikleyen ve diger kullanicilarin videolarina yorum yazan
katilimcilardir. Kisisel bilgilerinin yani sira aktif kullanicilar kendilerine ait
bir video listesi olusturmakta, diger kanallara iiye olmakta ve favori
videolarini diger kullanicilar ile paylagmaktadir. Aktif kullanicilar, YouTube

topluluklart i¢in 6nemli bir paya sahiptir.
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e YouTuberlar: Diizenli olarak video yiikleyen, tartismalara dahil olan ve
katilim miktar1 bakimindan diger kullanicilara goére YouTube’la daha ¢ok
ilgili olan kullanicilardir. YouTube toplulugunun bir parcasi olarak
kendilerini tanimlayan YouTuberlar, olusturduklar igerikleri diger sosyal

medya platformlarinda da paylagsmaktadir.

o Youtube Unliileri: YouTube inliiliileri, YouTuberlar ile benzer 6zellikler
tasimaktadir ancak YouTube tinliilleri hem Youtube’da hem de YouTube
disindaki diger sosyal medya platformlarinda daha c¢ok kisi tarafindan
taninmaktadir ve takip edilmektedir. YouTube iinliilerinin YouTube’daki
sOylemleri, hedefleri, yorumlar1 ve videolar ile diger kullanicilar1 daha fazla

etkilemektedir.

Bugiin YouTube, yalnizca kullanicilarin videolar1 nasil kullandig1 konusunda ve
diger kullanicilarla etkilesimi konusunda bir devrim yaratmamis, ayni zamanda
YouTube’da yeni video tiirlerinin olusmasint da saglamistir. Video kaydi ile giinliik
tutma videolarindan (Vlog), liriin tanitma (unboxing) videolarina, egitim videolarindan
oyun videolarina kadar farkli video tiirleri ortaya ¢ikmistir. YouTube igerik iireticileri
eglence, egitim, aligveris ve nasil yapilir gibi farkli video tiirlerini kendi anlatim

tarzlariyla gelistirerek yeni video tiirlerini ve kiiltiir ikonlarini yaratmiglardir (http-13).

Kullanicilarin tercihleri dogrultusunda farkli kullanim pratiklerine sahip olan
YouTube, iiyelik sarti gerekmeksizin iceriklere ulasim olanagi sunmaktadir. Paylasilan
igeriklerin izlenme motivasyonlari, kusaktan kusaga farkliigi da beraberinde
getirmektedir. Giiniimiizde kullanicilar YouTube’u bilgi ve birikimlerini artirmak,
giinliik yasamin stresinden uzaklagmak, eglenceli vakit gecirmek, bos zamanlarini
degerlendirmek, popiiler igerikleri takip etmek, trettikleri icerikleri diger kullanicilarla
paylasmak ve onlarla iletisim kurmak gibi farkli amaglarla kullanmaktadir (Arklan ve
Kartal, 2018, s.933-934). Kullanicilarin YouTube’u kullanim amaglarint Alper soyle
siralamaktadir (2012, s.115):

e Kullanicilarin kendi olusturduklar1 igerikleri biitiin diinyayla paylasma

olanag1 sunmasi
e Kullanicilar arasinda koprii olusturarak bir iletisim kanali olugturmasi

e Kullanicilarina yeni insanlar ve tarzlar tanima firsatt sunmasi
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e Egitim i¢in gerekli ihtiyaglar1 karsilamasi

e Olusturulan iceriklere yapilan yorumlar sayesinde bir tartisma ortami sunmasi

ve fikir paylasimi saglamasi
e Kullanicilarin bos zamanlarin1 degerlendirme ve eglenme firsati sunmasi
e Kullanicilarin ilgilerini ¢ekecek videolara ulagabilme imkani.

YouTube’un tiim diinyadaki internet kullanicilarinin tigte biri tarafindan
kullaniliyor olmasi, YouTube’u kiiltiirel yapi taslari icinde 6nemli bir konuma
getirmektedir. YouTube, kullanicilarin kimliklerini ve goriislerini dile getirebilecekleri,
kendi temsillerini gerceklestirerek, farklr kiiltiirlerle karsilagabilecekleri kozmopolit bir
kiiltiirel alan sunmaktadir (Burgess ve Green, 2009, s.81). Kiiltiirel bir alan sunmasinin
yaninda YouTube’un bu kadar popiilerliginin artmasinin arkasinda yatan nedenlerden
bir digeri de, kullanicilarin YouTube’dan farkli bir web sitesinde dolasirken, dogrudan
erisim olmaksizin videolarin “www.youtube.com” adresinden izleyebilmesidir (Ergen,

2019, 5.123).

YouTube, basta miizik diinyas: olmak iizere; hem amatdr hem de profesyonel
ierik {ireticileri icin alternatif bir platform olmustur. Igeriklerin kullanicilar tarafindan
tiretilmesi, geleneksel medyaya gore sagladigi en biiyiik avantajlardan bir tanesidir. Bu
ozelligi ile YouTube, hem izleyicileri hem de igerik iireticilerini bir araya getirmeyi
basararak en biiyiik video paylastim sitesi olmustur. YouTube un sagladigi bu 6zellik
ile hem igeriklerini hem de izlenmelerini kullanicilardan alan biiyiik bir sosyal medya
platformuna doniismiistiir. Bugiin YouTube, diinyanin en biiyiik ve en genis g¢evrimigi

video paylasim sitesidir (Kuyucu, 2018, s.176).
3.4.1. YouTube’un Genel Ozellikleri

YouTube, kullanicilarin igerik goriintiileyebildigi, yiikleyebildigi, paylasabildigi
ve derecelendirebildigi, yorumlar araciligiyla diger kullanicilarla sosyal iliskiler
kurabildigi bir ¢evrimi¢i video paylagim sitesidir. YouTube igerikleri kullanicilar
tarafindan olusturulurken, geleneksel kiiltiirel kurumlar da (televizyon, filmler, diziler
vb.) YouTube’da igerik olusturulabilmektedir. Kullanicilar, YouTube’da olusturduklari
video listeleriyle kendi yayin akiglarini belirleyebilmektedir. Bu 6zelligiyle YouTube
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kullanicilarina alternatif bir televizyon diinyasi olusturmaktadir (Harikadis ve Hansen,

2009, 5.317-318).

YouTube’da kullanicilar; kendisinin yiikledigi veya var olan igerikleri diger

sosyal medya platformlarinda ve web sitelerinde paylasabilmektedir. Olusturduklari

profiller sayesinde kullanicilar videolar1 favorilerine ekleyebilir, daha sonra izleyebilir,

begenme/begenmeme butonuyla derecelendirebilir, siniflandirabilir ve video hakkinda

yorum yapabilir (Alper, 2012, s.107-108). YouTube’un genel 6zellikleri Yildirim ve

Ozmen (2012, 5.290-293) tarafindan sdyle siralanmaktadar:

Kullanicilar YouTube’da izledikleri videodan sonra, videonun sag tarafinda
yer alan onerilen videolar boliimiinden farkli bir video izleyebilir. Onerilen
videolar kullanicilarin daha dnce izledikleri videolara ve ilgi alanlarina gore

secilmektedir.

Kullanicilar izledikleri videonun altinda yorum yazarak bir tartisma ortami
olusturabilmektedir. Kullanicilar yapilan yorumlari da begenme/begenmeme
tuslar1 ile degerlendirebilmektedir ve begenilen yorumlar, yorumlar

bolimiinde ust sirada kalmaktadir.

Videolarin sag alt kosesinde bulunan ayarlar boliimiinden kullanicilar video
ile ilgili ek aciklamalar1 gorebilmekte, videonun calma hizini, kalitesini
belirleyebilmekte ve videoya eklenen altyazi segeneklerinden altyazilar

gorebilmektedir.

YouTube’a yiiklenen 3D videolar1 kullanicilar, 3D videolarini seyretmeye

uygun gozliikler araciliiyla seyredebilmektedir.

Kullanicilar, ilgilerini ¢eken videolar1 yayinlayan kanallara abone olabilmekte
ve onlart takip edebilmektedir. Boylece kanal sahibi, kanala bir igerik
yiiklediginde kanala abone olan kullanicilar bildirimler araciligiyla son

yiiklenen iceriklerden haberdar olabilmektedir.

AudioSwap 0zelligi sayesinde kullanicilar farkli bir yazilima ihtiyag
duymadan videolarina (YouTube telif politikalarinin izin verdigi parcalar

i¢in) miizik ekleyebilmektedir.

YouTube, kullanicilarina profil sayfasi olusturmalarina olanak saglamaktadir.

Kullanicilarin profil sayfasi olusturabilmeleri i¢in bir Google hesabina sahip olmalari
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yeterlidir. Olusturulan profil sayfalar1 ayni zamanda kullanicilarin  kanalidir.
Kullanicilar yaymladiklar1 videolari, favori videolarini, profil sayfalarinin tema ve
renklerini, abone olduklar1 kanallar1 ve kisisel ayarlarimi profil sayfalarindan
diizenleyebilmektedir. Kullanicilar profil sayfalarinda aboneliklerini, takipgi sayilarini,
oynatma listelerini, izlenme sayilarint ve mobil telefonlar1 iizerinden istatistiklerini

goriintiileyebilmektedir (Alper, 2012, s.112-113).
3.4.1.1. YouTube Trend Videolar Sekmesi

YouTube trend videolar sekmesi, YouTube’un kullanicilar igin ilkelerindeki ve
diinyadaki gelismeleri yakindan takip edebilmeleri i¢in olusturdugu bir video listesidir.
Trend videolar, genis izleyici kitlesine hitap eden, diinyadaki gelismeleri kapsayan,
farkl icerik ve ¢esitlilik sunan, kullanicilarin ilgi ve heyecan duyabilecekleri videolari
gostermektedir. Popiiler bir sanat¢inin yeni ¢ikan sarkisi, yeni bir film fragmani ya da
icerik {lreticileri tarafindan olusturulmus videolar bu listeye dahil edilmektedir. Her 15
dakikada bir gilincellenen YouTube trendler listesi, iilkedeki tiim kullanicilar i¢in ayni

video listesini gdstermektedir.

YouTube, kullanicilarina; “Genel”, “Miizik”, “Oyunlar”, “Haberler” ve “Filmler”
basliklari ile bes farkli trend video listesi olusturmaktadir. YouTube trend video listeleri
hazirlarken su 6zellikler dikkate alinmaktadir (http-14):

e Videonun goriintiilenme sayisi

e Videonun izlenme alma hizi

e YouTube disindaki web siteleri dahil videolarin nereden izlendigi
e Videonun giincelligi

YouTube hazirladig trend videolar listesi ile kullanicilarin ilgilerini ¢ekebilecek,

giindemden haberdar olabilecekleri icerikleri kullanicilarina sunmaktadir.

3.4.1.2. YouTube Hikaye Ozelligi

YouTube; Instagram, Facebook, SnapChat gibi sosyal medya platformlarinda var
olan “hikaye” 6zelligini 6 Nisan 2018’de kullanicilarina sunmustur. YouTube hikaye
ozelligi ile YouTube kanalina sahip kullanicilar, video yiiklemeden izleyicileriyle daha

hizl1 ve giincel bilgi paylasabilmektedir. Hikayeler 6zelligi su an beta siiriimiindedir ve
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ancak 10.000’den fazla abonesi olan kanal sahipleri tarafindan kullanilabilmektedir.
YouTube hikayeleri su an yalnizca mobil cihazlardan ve kanal sayfalarinda bulunan
hikayeler sekmesinden izlenebilmektedir. Olusturulan hikayelerde kanal sahipleri 30
saniyelik videolar ve fotograflar paylasabilmektedir. Paylasilan hikayeler, o kanala
abone olan ya da olmayan biitiin YouTube kullanicilar1 tarafindan izlenebilmektedir.
YouTube hikaye ozelligini diger sosyal medya platformlarindan ayiran tek ozellik

hikayelerin 7 giin boyunca kullanicilar tarafindan goriintiilenebilmesidir (http-15).

3.4.1.3. Youtube Cevrimici Mesajlasma Ozelligi

Youtube, kullanicilarina; YouTube linklerini kopyalayarak Whatsapp, Messenger
gibi farkli mesajlasma uygulamalar1 araciligiyla paylagsmaktan kurtararak, YouTube
tizerinden direkt olarak videolar1 paylasabilecegi, hakkinda konusabilecegi mesajlasma
ozelligini sunmustur. 8 Agustos 2017 tarihinden itibaren biitlin kullanicilarin aktif
olarak kullanabildigi mesajlasma 06zelligi sayesinde kullanicilar abone listesinde
bulunan kullanicilara cevrimici olarak mesaj gonderebilmektedir. “Telefonunuzdan
paylasmayr daha kolay, daha hizli ve daha eglenceli hale getiriyoruz” slogani ile
eklenen mesajlasma 06zelligi YouTube’u bir sosyal aga doniistiirmiistiir. Ancak
YouTube mesajlasma 06zelliginin istenilen basariya ulasamamasi nedeniyle 18 Eyliil
2019°den itibaren mesajlasma O6zelligi YouTube’dan kaldirilacaktir. Mesajlasma
ozelliginin kaldirilmasiyla kullanicilarin tekrardan yorumlara yonelecegi ve etkilesimin

daha fazla artacag: 6n goriilmektedir (http-16).

3.4.1.4. YouTube Kids

YouTube Kids, YouTube tarafindan 23 Subat 2015 tarihinde yayimlanan,
Android ve Ios mobil cihazlar igin gelistirilen bir video uygulamasidir. Uygulama 12
yasindan kiigiikk c¢ocuklar tarafindan izlenmesi uygun olmayan video igeriklerini
sinirlayan, igeriklerin ebeveynler tarafindan kontrol edildigi, cocuklara yonelik
hazirlanmis bir uygulamadir. Agustos 2019 itibariyle uygulama 62 iilkenin kullanimina
aciktir. Akill televizyonlarda da kullanilabilen uygulama, ¢ocuklar i¢in siddet iceren,
uygunsuz videolar1 engelleyerek reklamsiz hizmet vermektedir. “Onerilen”,
“Gosteriler”, “Miizik” ve “Ogrenme” kategorileriyle YouTube Kids ¢ocuklar igin

olusturulan bir YouTube uygulamasidir (http:17).
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3.4.1.5. YouTube Canh Yayinlar

YouTube’da kullanicilar, bilgisayar ya da mobil cihaz araciligiyla ger¢ek zamanli
canli yaymlar olusturarak izleyicilerine ulasabilmektedir. YouTube’un canli yayin
Ozelligi sayesinde kanal sahipleri izleyicileriyle daha kolay ve hizli bir etkilesim
saglayabilmektedir. Kanal sahipleri olusturduklar1 canli yayinlarda video oyunlarini
yayinlayabilir, soru-cevap gergeklestirebilir ya da egitici igerikler sunabilmektedir.
Olusturulan canli yayinlarda izleyiciler canli sohbete katilarak soru sorabilmekte ve
diisiincelerini belirtebilmektedir ancak kanal sahiplerinin isteklerine baglh olarak canl

yayin sohbeti kapatilabilmektedir (http-18).

Izleyiciler, kanal sahibinin istegi dogrultusunda, canli yayin sona erdikten sonra
da canli yaymlara ulasabilmektedir. 14 Ekim 2012 tarihinde, Felix Baumgartner
tarafindan gerceklestirilen uzay atlayisi, YouTube’da 8 milyondan fazla kisi tarafindan
canlt olarak izlenmistir. Google yoneticileri, bu atlayisin internet tarihinde eszamanli
olarak en ¢ok izlenen canli yayin oldugunu agiklamistir (http-19). 29 Nisan 2011°de
Prens William ile Catherine Middleton arasinda gerceklesen Kraliyet Diigiinii ise 188
tilkede canli olarak izlenmistir (Akar, 2013, s.70).

3.4.1.6. YouTube Miizik

YouTube Miizik, YouTube tarafindan gelistirilerek kullanicilarina miizik akis
hizmeti sunan bir mobil uygulamadir. YouTube Miizik; kullanicilarin miizik tiirlerine,
calma listelerine ve ilgi alanlara gore sarkilara ve miizik videolarina géz atmalarim
saglamaktadir. YouTube Miizik uygulamasi ilk olarak 12 Kasim 2015 tarihinde
piyasaya sunulmustur ve su an 5 diinya bolgesinde, 66 iilkede hizmet saglamaktadir.

Tiirkiye’de YouTube Miizik 24 Temmuz 2019 tarihinde aktiflesmistir (http-20).

YouTube Miizik uygulamasi kullanicilarina reklamsiz igerikleri oynatma, farkli
bir uygulama agikken arka planda videoyu oynatma ve sarkiyr indirme olanag:
saglayarak cevrimdist oynatmasina imkén tanimaktadir ancak bu o6zelligin aktif
olabilmesi i¢in kullanicilarin YouTube Miizik’e iicretli abone olmalar1 gerekmektedir.
Bir aylik iicretsiz deneme siirecinden sonra kullanicilar aylik 13,99 Tirk Lirasi

odeyerek YouTube Miizik uygulamasini kullanabilmektedir (http-21).
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3.4.1.7. YouTube TV

Youtube TV; ABC, CBS, NBC gibi Ulusal ABD kanallarina ek olarak CNBC,
MSNBC, Fox News, BBC World News gibi diinyadaki kiiresel kanallarin canli yayin
akiglarin1 barindiran bir Youtube hizmetidir. Youtube TV, 28 Subat 2017 tarihinde
hizmete agilmistir. Su an igerisinde 70’den fazla kanali barindiran Youtube TV su anlik
sadece ABD’de mevcuttur. Kullanicilarin aylik 49,99 Amerikan Dolar1 6deyerek
kullanabilecekleri Youtube TV, kullanicilarin canli yayin akislarin1 kaydetmelerine ve

sonradan izleyebilmelerine olanak saglamaktadir (http-22).

Google yetkilileri Subat 2013’te YouTube’un bir televizyon platformuna
doniistiigiinii agiklamistir. Bu konudaki ilk calismalar Ingiltere’nin resmi medya
kurulusu BBC ile ITV kanalinin ortak girisimi ile hazirlanmis olan “Freesat” {izerinden
gerceklestirilmigtir. Mart 2013°te 6n 6demeli bir sistemle birlikte, dijital bir uydu
platformu olan “Freesat” YouTube igerisinde bir kanal olarak yaymm hayatina
baslamigtir. internet tabanl televizyon platformuna adim atan YoTtube, bu girisimiyle
birlikte ilk kez televizyon kanallari ile bir yaris igerisine girmistir (Kuyucu,2013, s.224).
Bugiin ABD’de Youtube TV’ye iicret 6deyenlerin sayis1 300.000’i bulmustur. YouTube
TV kullanicilarinin YouTube’da izledigi video siiresi ise 180 milyon saattir (http-23).

3.4.1.8. YouTube Premium

Oncesinde YouTube Red olarak bilinen YouTube Premium’da kullanicilar
YouTube Miizik uygulamasindaki ozelliklere sahip olmakla birlikte iicret gerektiren
dizi ve filmleri izleyebilme firsati yakalamaktadir. ABD, Avrupa ve Asya’da 17 Mayis
2018 tarihinde yaymn hayatina baslayan YouTube Premium, Tiirkiye’deki kullanicilar
icin 17 Temmuz 2019°da yayin hayatina baglamistir. YouTube Premium kullanicilar
YouTube Miizik uygulamasindaki 6zelliklere sahip olmakla birlikte, miizik ve sarki
disindaki igeriklere de ulasarak videolar1 mobil cihazlarina kaydedebilmektedir.
YouTube Premium, YouTube Miizik uygulamasi gibi ticretli bir 6zelliktir. Kullanicilar
ilk 2 ay1 iicretsiz olmakla birlikte aylik olarak 16.99 Tiirk Lirasina YouTube Premium

ozelligini kullanabilmektedir (http-24).

YouTube bugiin; miizik dinlemekten eglenceye, sanattan siyasal iletisime,
egitimden sagliga, canli yaymlara, bilim ve teknolojiden modaya, televizyon

programlar1 ve dizilerden nasil yapilir videolarina kadar genis bir yelpazede video
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iceriklerini barindirmaktadir. Diinyanin en biiyiikk ve en ¢ok kullanilan video paylagim

sitesidir (Kuyucu, 2018, 5.184).
3.4.2. YouTube Icerik Ureticileri: YouTuberlar

YouTuber kavrami, Tirkiye’de heniiz yeni bir kavram olmasina ragmen,
yurtdisinda bu kavramin daha eski bir gegmisi vardir. YouTuber kavrami; bir kanala
sahip olan, YouTube’u siklikla kullanan ve video igerigi olusturan, paylasan
kullanicilart tanimlamaktadir. Bugiin Youtuberlar olusturduklar1 kanallarinda iirettikleri
sarkilari, oynadiklar1 video oyunlarini, pratik saglayacak giinliik bilgilerini, baslarindan
gecen ilging olaylarini, deneyimlerini, gezdikleri yerleri kamera karsisinda diger
kullanicilarla paylasabilmektedir (Yildirim, 2018, s.149). Daha genis bir perspektife
YouTuberlar; video igerikleri iireten, hedef kitlesi bulunan ve bu kitle tarafindan takip
edilen, olusturduklart video igeriklerinden gelir elde eden ve YouTube ile is birligi

saglayarak bu isi meslek edinen kisiler olarak tanimlanmaktadir (Ergen, 2019, s.125).

Yapilan calismalara gére YouTube, 2000 yili ve sonrasinda dogan milenyum
cocuklari i¢in 6nemli bir bilgi ve eglence kaynagi haline gelmistir. YouTube sunmus
oldugu ozelliklerle YouTuberlar ile izleyiciler arasinda dogrudan bir etkilesim
olusturmaktadir. Bu etkilesimle izleyiciler, YouTuberlar1 daha samimi, 6zgiin ve
giivenilir bulmaktadir. 2015 yilinda ABD’de 10 YouTuberin m1 yoksa 10 geleneksel
medya {inllistiniin mii gengler lizerinde daha fazla etkiye sahip oldugu arastirtlmistir. 13-
18 yas arasindaki genclere yapilan arastirmada YouTuberlarin, gengler iizerinde daha

fazla etkiye sahip oldugu sonucuna ulagilmistir (http-25).

YouTuberlar, diinya genelinde bircok kullanici tarafindan izlenmekte, 6zellikle
cocuklar tarafindan ilgiyle takip edilmektedir. YouTuberlari, kendilerine daha yakin ve
samimi hisseden cocuklar, YouTuberlar1 kendilerine rol model olarak se¢mektedir

(Ergen, 2019, 5.126).
3.4.3. YouTube Topluluk Kurallar: ve Telif Politikalar

YouTube, topluluk kurallar1 ve telif politikalarinda yaptig1 son diizenlemelerle
oldukca sert kurallara sahiptir. Ciplaklik ve cinsel igerikli, ¢ocuk istismarma yol
acabilecek video igeriklerini ve yorumlarim1 engellemektedir. Siddet, nefret soylemi,
yaniltict igerik barindiran, zararl ve tehlikeli eylemlere yol acabilecek video igerikleri

YouTube’a yiiklense dahi video igerigi topluluk kurallar1 gozetilerek YouTube
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tarafindan kaldirilmaktadir ve kanal sahibine ihtar gonderilmektedir. Kullanicilar
tarafindan rahatsiz edici ve uygun bulunmayan videolar da kullanicilar tarafindan
sikdyet edilerek video igeriginin kaldirilmasini talep edebilmektedir. Topluluk
kurallarina uygun olsa dahi YouTube cocuk kullanicilarin giivenligini gozeterek

videoya yas kisitlamasi getirebilmektedir (http-26).

YouTube’un popiilerlik kazanmasinda énemli bir yere sahip olan “Lazy Sunday”
videosu Aralik 2005 tarihinde YouTube’a yiiklenmistir. “Saturday Night Live” isimli
televizyon programindan bir kesit alinarak yiliklenen video yayinlandig tarihten itibaren
ilk 10 giin igerisinde 1,2 milyon goriintiillemeye ulagsmistir. Sonraki siliregte programin
yapimci sirketi NBC Universal videonun YouTube’dan kaldirilmasini talep etmistir.
Yasanan olaym ardindan YouTube, telif politikalarin1 sekillendirerek Warner Bros. ve
Universal Music gibi biiylik sirketlerle anlagsma saglamistir (Kuyucu, 2018, s.179).
Kullanma izni olmadan ya da kaynak gostermeden kullanilan miizik videolar1 ve diger
igerikler YouTube tarafindan kaldirilmaktadir ve Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu’'na

gore kullanicilara cezai islem uygulanmaktadir (http-27).

YouTube, kuruldugu ilk giinden itibaren telif hakk: politikalarinin yani sira gesitli
video igerikleri nedeniyle diinyanin farkli tlkelerinde erisime engellenmistir. Ahlaki
nedenlerden dolay: Iran’da erisime engellenen YouTube, benzer nedenler gdsterilerek
Amerika’da bulunan Brigham Young Universitesi’nde de erisime engellenmistir (Ying,

2007, 5.39-41).

Tiirkiye’de de YouTube farkli donemlerde, farkli nedenler gerekce gosterilerek
erisime engellenmistir. Erisimin engellenmesi ile ilgili alinan ilk karar 6 Mart 2007°de
gerceklesmistir. Gerekge gosterilen icerigin YouTube tarafindan kaldirilmasiyla 9 Mart
2007°de YouTube tekrar erisime agilmistir (Kuyucu, 2018, s.179).

3.4.4. Gelir Modeli Olarak Youtube

YouTube, kullanicilarina temel olarak video izlemelerine ve paylagmalarina
olanak saglamasinin yani sira bir gelir modeli de olusturmaktadir. Youtube’un sundugu
“YouTube Is Ortagi Programi” sayesinde kullanicilar YouTube kanallarinda “Google
Adsense” reklamlarina yer vererek para kazanabilmektedir. Son 12 ay igerisinde 4 bin
saatin lizerinde izlenmeye ve en az 1.000 aboneye sahip kullanicilar videolarindan gelir

elde edebilmektedir. 2018 yilinda en ¢ok kazanan YouTube kanali “Ryan ToysReview”
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isimli ¢ocuk kanalt olmustur. 2015 yilinda yayin hayatina baslayan kanal 2018’de 22
milyon Amerikan Dolar1 kazanmigtir. YouTube’dan en ¢ok para kazanan 10 YouTube
icerik iireticisinin toplam geliri yilda 180 milyon Amerikan Dolarin1 bulmaktadir (http-
28).

Bir diger gelir modeli olarak YouTube, kullanicilarin ¢esitli tirinleri satabilmeleri
icin kendi videolarinin altina satis baglantilar1 eklemelerine olanak saglamaktadir.
Ozellikle video inceleme ile iiriin tanitan YouTube kanallar1 igin ek bir gelir firsati

sunmaktadir (http-29).

3.4.5. istatistiklerle YouTube

YouTube, bugiin sahip oldugu kullanict sayisi ile diinyada en ¢ok izlenen
televizyon kanallarindan ¢ok daha fazla insana ulasmaktadir (Kuyucu, 2013, s.221).
2005 yilimin Aralik ayinda resmi olarak faaliyete gecen YouTube, kisa bir siire
icerisinde ciddi basarilara ulasmistir (Akar, 2013, s.68). Yapilan bir arastirmaya gore 16
Haziran 2006’da YouTube’da bir giin icerisinde 100 milyondan fazla video izlendigi
sonucuna ulagilmistir. Ayni aragtirmaya gore giin icerisinde Youtube’a yiiklenen toplam
video sayisinin 65.000 oldugu belirtilmistir. Donemin en popiiler sosyal medya siteleri
siralamasinda MySpace’i geride birakarak 5. Sirada yer alan YouTube, kurulmasinin

ardindan gecen 1 yil igerisinde ciddi bir basariya ulagmistir (Ying, 2007, s.31).

YouTube, yayin hayatinin ikinci yilinda geri bildirim 6zelligi ekleyerek daha fazla
kullaniciya ulagmay1 basarmistir. Temmuz 2006’da YouTube iizerinden toplam 2,5
milyar video izlenmistir. Agustos 2006’da YouTube barindirdigr video sayisint 6,1
milyon oldugunu, kayitli kullanici sayisimin da 500,000°e ulagtigini  agiklamigtir
(Burgess ve Green, 2009, s.2). Kasim 2007°de YouTube, Ingiltere’de en popiiler web
sitesi olmay1 basarmistir. Ingiltere Kralicesi II. Elizabeth Aralik 2007°de “The Royal
Channel (Kraliyet Kanali)”n1 acarak tarihte bir video ile izleyicilerin oniine ¢ikan ilk
kralice olmustur. Ocak 2009°da ABD kongre iiyeleri, ABD bagkan1 ve Papa’da
YouTube’da birer kanal agcmistir. 1 Subat 2010°da donemin ABD Baskani Barack
Hussein Obama ile YouTube’da canli bir roportaj gerceklestirilmistir ve bu canli
roportaj YouTube’da bir milyondan fazla kisi tarafindan izlenmistir (Akar, 2013, s.70).
15 Temmuz 2012 yilinda PSY ’nin yiikledigi “Gangnam Style” isimli miizik klibi ise 1
Aralik 2012°de bir milyar kisi tarafindan izlenerek YouTube rekoru kirmistir (Yiiksel,
2017, s.28). Luis Fonsi ve Daddy Yankee tarafindan 12 Ocak 2017°de yayinlanan
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“Despacito” adl1 miizik klibi 2019 yili itibariyle YouTube’da en ¢ok goriintiilenen video
konumundadir. 6,5 milyar kullanict tarafindan izlenen video, 3 milyonun {iizerinde

yorum almustir.

Bugiin YouTube, aylik 2 milyar kullanici® tarafindan ziyaret edilmektedir. 2018
yil1 verilerine goére YouTube, bir yil icerisinde 200 milyon aktif kullanici kazanmistir.
Bu veriler dikkate alindiginda 2022 yilinda, tiim diinyadaki internet kullanicilarinin
%82’sinin YouTube’a giris yapacagi ongoriilmektedir. YouTube, 2019 yili itibariyle
diinyada en ¢ok kullanilan ikinci sosyal medya platformudur. YouTube’un bugiin sahip

oldugu genel istatistikler ise su sekildedir (http-30):
e YouTube bugiin 91 iilkede, 80 farkli dil destegi ile hizmet sunmaktadir.

e YouTube’un sahip oldugu giinliik kullanici sayis1 30 milyonu bulmustur. Bu

saymin %62’sini erkekler, %38’ini kadinlar olusturmaktadir.
e YouTube’a dakikada yiiklenen video sayisi toplamda 300 saate es degerdir.

e YouTube’da giinliik izlenen video sayisi 5 milyardir ve YouTube’da tim

kullanicilar tarafindan izlenen video 1 milyar saati gegmektedir.
e 18-24 yas arasinda bulunan genglerin %96’s1 YouTube kullanmaktadir.
e Insanlar her giin ortalama 40 dakika YouTube’da zaman gegirmektedir.

e Youtube’da video izleyenlerin %70’1t YouTube’a mobil cihazlarindan

baglanmaktadir.

e YouTube’u en ¢ok kullanan iilke %15,8 ile ABD’dir. ABD’yi Hindistan ve
Japonya takip etmektedir.

e Kadmm kullanicilar YouTube’da en ¢ok giizellik ve moda kanallarimi takip

ederken, erkek kullanicilar oyun ve spor kanallarini takip etmektedir.

e YouTube’ un en popiiler 3 kategorisini; “Miizik” “Eglence” ve “Nasil Yapilir”

videolar1 olusturmaktadir.

Tiim Youtube kullanicilar dikkate alindiginda kullanicilar her yil 46 bin yila denk
gelen video tiiketiminde bulunmaktadir. Bugiin kullanicilar video izlemek i¢in, diger

sosyal aglar yerine YouTube’u daha fazla tercih etmektedir. Kullanicilarin Youtube’da

! Bu say1 sadece Youtube’da oturum agan kullanicilart kapsamaktadir.
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icerik izlemelerine yonelik yapilan bir arastirmada kullanicilarin YouTube u tercih etme

nedenlerinin dinlendirici ve eglendirici olmasi sonucuna ulasilmistir (http-31).

Tiirkiye’deki YouTube kullanim istatistiklerine bakildiginda diinyadaki YouTube
genel istatistikleri ile hem benzerlik hem de farklilik gostermektedir. Tiirkiye’deki 16
yas lzeri 1506 YouTube kullanicisi ile yapilan arastirma, 2016 yilinda “Tiirkiye
YouTube Kullanict Profili Arastirmasi 2016 bashgiyla yayimlanmistir. Yapilan
calismaya gore Tirkiye’deki genel YouTube kullanici profili su sekildedir (http-32):

e Tiirkiye’deki 16-24 yas grubunun %72’si, 25-34 yas grubunun ise %63l
YouTube’da video izlemektedir. YouTube’da en fazla video izlenme orani

%75’1e 35-44 yas araligindadir.

e 45 yag ustindeki her 2 kullanicidan biri, 55 yas ve istiindeki her 4

kullanicidan biri YouTube’da her giin video izlemektedir.

e Kullanicilarin %67’°si YouTube’u giinde en az bir kere ziyaret etmektedir.

Kullanicilarin %90°1 YouTube’u ayda en az bir kere ziyaret etmektedir.

e YouTube videolar1 %88’lik bir oran ile en ¢ok evde izlenmektedir. Ev disinda

YouTube genel kullanim orani ise %47 dir.

e Kullanicilarin %71’1 YouTube’a ilk olarak eglenmek ve rahatlamak igin
girmektedir. %69’u ise YouTube’a 6grenmek ve bilgi edinmek i¢in, %67’s1
ise bagkalariyla icerik paylasmak icin girmektedir. Kullanicilarin %55°1 ise

YouTube’u giindemi takip etmek icin kullanmaktadir.

e Kullanicilarin en c¢ok tercih ettigi video kategorileri, diinyadaki genel
istatistiklerle benzerlik gostererek ilk sirada “Miizik” olmak tizere “Eglence”

ve “Nasil yapilir/Kendin Yap” videolar1 gelmektedir.

e YouTube videolari, Tiirkiye’deki kullanicilarin satin alma kararlarini da
etkilemektedir. Kullanicilarin %45°1 satin almak istedikleri iiriin ile ilgili

videolardan sonra uriini satin almaktadir.

YouTube ¢evrimi¢i video izleme ve paylasim sitesi olmasinin yaninda sundugu
gorsel teknolojilerle birlikte gorsel medyanin yerine getirdigi tiim islevleri de yerine
getirmektedir. Bireylerin eglenme, dinlenme, miizik dinleme, televizyon programlarini

ve dizileri takip etme, film izleme ve egitim gibi pek cok sosyal ihtiyacina karsilayan
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YouTube, bugiin diinyada en ¢ok kullanilan ¢evrimigi video izleme ve paylasma sitesi

olmayi basarmistir (Kuyucu, 2018, s.176).

3.4.6. YouTube En’leri

2005 yilinda yayin hayatina baslayan YouTube, kuruldugu ilk giinden itibaren

bircok basariya imza atmistir. Kendini siirekli giincelleyerek yayim hayatina devam eden

YouTube’un 2019 yili itibariyle 6ne ¢ikan hem diinyadaki hem de Tirkiye’deki
“YouTube En’leri” su sekildedir:

En ¢ok aboneye sahip YouTube kanali, Hindistan’in en biiyiik miizik ve film
sirketinin resmi YouTube kanali “T-Series”dir. 2017’den itibaren en ¢ok
izlenen YouTube kanali olan T-Series, Agustos 2019 itibariyle 110
milyondan fazla aboneye sahiptir. 23 Aralik 2013’ten 18 Mart 2019’a kadar
en ¢ok aboneye sahip Isve¢’li Felix Arvid Ulf Kjellberg’e ait “PewDiePie”
isimli YouTube kanali, 100 milyon aboneye sahip olarak T-Series’den sonra
en ¢ok aboneye sahip ikinci YouTube kanalidir. 60 milyon aboneye sahip “5-

Minute Crafts” YouTube kanali en ¢ok aboneye sahip tigiincii kanaldir.

Tiirkiye’de en ¢ok aboneye sahip olan YouTube kanali “netd miizik”dir. 14
milyon aboneye sahip olan miizik kanalini, 11 milyon abonesi ile “Enes
Batur” takip etmektedir. Yaklagik 7 milyon aboneye sahip “Orkun Isitmak”

ise Tiirkiye’de en ¢ok aboneye sahip ticlincli YouTube kanalidir.

YouTube Tiirkiye’de en cok izlenen video ise “Family Games TV” adh
YouTube kanali tarafindan yiiklenen “Esmanin Sihirli igecekleri” videosudur.
16 Mart 2018 tarihinde yayinlanan video Agustos 2019 verilerine gore 700
milyondan fazla izlenerek bir rekor kirmistir. En ¢ok izlenen miizik klibi ise
Emrah Karaduman ve Aleyna Tilki’nin “Cevapsiz Cinlama” adl1 sarkisidir ve

450 milyonun iizerinde bir izlenmeye sahiptir.

“Reynmen” takma ismiyle bilinen YouTuber Yusuf Aktas’in 12 Temmuz
2019°da yiikledigi “Ela” isimli sarkis1 YouTube Tiirkiye’de 24 saatten kisa
bir siire icerisinde 12 milyondan fazla izlenerek, 24 saatte en c¢ok izlenen
video olmustur. Video; ilk 10 dakika icerisinde 400 binin, 1 saat i¢erisinde de
3 milyondan fazla izlenmistir (http-33).
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3.4.7. Diinyada ve Tiirkiye’de Sosyal Medya Kullanimina Yénelik Istatistikler

Diinyada ve Tiirkiye’de hem internet hem de sosyal medya kullanict sayist giin
gectikge artmaktadir. Iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler, yeni medyanin
zamanin ve mekanin Otesinde bir kullamim sunmasi, internetin mobil cihazlara
taginmasiyla kullaniminin kolay ve ucuz hale gelmesi internet ve sosyal medya kullanici
sayisint artirmigtir. Bugilin internet, sundugu avantajlarla kullanicilarina; miizik
dinlemekten bilgi aligverisine, giindemi takip etmekten eglenceye, aligveristen
pazarlamaya kadar bir¢ok kullanim alani sunmaktadir. Sosyal medya platformlariyla
kullanicilar sosyallesebilmekte, giindelik hayatin stresinden uzaklasabilmekte ve yeni

insanlarla tanisabilmektedir.

We Are Social ve Hootsuite sirketlerinin diinyadaki tiim dijital verileri dikkate
alarak hazirladigr rapor, 30 Ocak 2019 tarihinde “Digital in 2019” baghigiyla
yaymlanmistir. 238 {ilkeden alinan verilerle hazirlanan rapor, iilkeler arasindaki internet
ve sosyal medya kullanimlarini siralayarak bir istatistik olusturmaktadir. Bu ¢alismada

yer alan istatistikler “Digital in 2019 raporuna gore hazirlanmistir (http-1/http-34).

Bugiin diinya iizerinde aktif sosyal medya kullanici sayis1 3 milyar 484 milyona
ulasmis durumdadir ve bu sayi, tiim diinya niifusunu olusturan 7 milyar 676 milyon
insanin %45’in1 olusturmaktadir. 2019 verilerine gore aktif sosyal medya kullanici
sayist 1 yil igerisinde 288 milyon artmistir. Tiirkiye’de ise 59 milyon 360 binin {izerinde
sosyal medya kullanicis1 bulunmaktadir ve bu sayi, Tiirkiye niifusunu olusturan 82
milyon 440 bin insanin %63’linli olusturmaktadir. Bir 6nceki yila gore Tirkiye’deki

aktif sosyal medya kullanici sayist 1 milyon artmistir.

Diinya tizerindeki sosyal medya kullanicilarinin sosyal medyada giinliik olarak
harcadiklar1 ortalama zaman miktar1 2 saat 16 dakikadir. Tiirkiye’deki sosyal medya
kullanicilarinin sosyal medyada harcadiklar1 ortalama zaman miktar1 ise 2 saat 46
dakikadir. Tiirkiye sosyal medyada giinliik gecirilen ortalama zaman siiresi ile diinya
ortalamasinin iizerindedir. Ayrica Tirkiye farkli sosyal medya platformlarinda {iyeligi
bulunan kullanici ortalamasinda da diinya ortalamasinin tizerindedir.

Aylik aktif kullanict sayisina gore diinyada en c¢ok kullanilan sosyal medya
platformu Facebook’tur. Ocak 2019 verilerine gore Facebook’un aylik 2 milyar 271
milyon aktif kullanicis1 bulunmaktadir. ikinci sirada bulunan YouTube un 1 milyar 900

milyon aktif kullanicis1 bulunmaktadir. Ugiincii sirada bulunan Instagram’mn aylhk 1
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milyar aktif kullanicisi bulunmaktadir. Bu platformlart Instagram ve Qzone takip

etmektedir.

Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlari, diinya siralamasina gore
farklilik gostermektedir. Tirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu
YouTube’dur. Tiirkiye’deki internet kullanicilar1 arasinda %92°lik bir kullanima sahip
olan YouTube’un 54 milyon 611 bin kullanicis1 bulunmaktadir. %84 kullanim oraniyla
Instagram ve %82’lik kullanimiyla Facebook tiglincii sirada yer almaktadir. Ayrica
raporda yer alan istatistiklere gore diinyada en ¢ok ziyaret edilen ikinci site Google’dan
sonra YouTube olmustur. Kullanicilarin YouTube’u ziyaret bagina harcadiklar1 zaman
21 dakika 36 saniyedir ve bu siire kullanicilarin diger web sitelerine gore harcadiklar
zaman siiresinden daha fazladir. Tirkiye’de ise YouTube “google.com” ve
“google.com.tr’den sonra en ¢ok ziyaret edilen {igiincii sitedir ve Tiirkiye’deki

kullanicilarin ziyaret basina harcadiklar1 zaman 23 dakika 28 saniyedir.
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3. YONTEM

Caligma; bireylerin, bir video paylasim sitesi olan YouTube’u hangi kullanim
motivasyonlariyla, ne siklikta ve hangi kullanim davranislariyla kullandiklarin
Eskisehir ili 6rneginde ortaya ¢ikarmayr amaglamaktadir. Bu kapsamda arastirmanin
modeli, evreni, orneklemi, 6lgme aracit ve arastirma verilerinin toplanmasina iliskin

bilgilere yer verilerek arastirmanin yontemi aciklanacaktir.

3.1. Arastirma Modeli

Bireylerin, YouTube kullanim diizeylerini ve kullanim motivasyonlarini Eskisehir
ili Orneginde ortaya koymayir amaglayan bu calisma, genel tarama modeli ile
desteklenmistir. Genel tarama modelleri, ¢ok sayida elemanin olusturdugu bir evrende,
0 evren hakkinda genel bir sonuca, yargiya ulasabilmek amaciyla, evreni olusturan
elemanlarin hepsi ya da evrenden alinacak Orneklem {izerinden yapilan bir tarama
seklidir. Tarama modellerinde ¢alismaya konu olan birey, olay ya da nesne, herhangi bir
miidahalede bulunulmadan, kendi kosullar1 igerisinde, oldugu sekliyle tanimlanmaya
calisiimaktadir. Onemli olan herhangi bir degistirme ya da etkileme c¢abasi igine
girilmeden, bilinmeye ¢alisilani uygun bir bigimde belirleyebilmektir (Karatas, 2012,
5.45-46). Calisma; amaci, kapsami, sinirliliklart agisindan meveut durumu belirlemesi

nedeniyle tarama modelinde betimsel bir ¢caligmadir.

3.2. Veri toplama Araci

Calismada kullanilan veri toplama araci olusturulmadan 6nce sosyal medyay1 ve
YouTube’u kullanimlar ve doyumlar yaklagimina gore ele alan ¢alismalar ile ilgili
kapsamli bir alanyazin taramas1 yapilmistir. Bu kapsamda, daha once ortaya konulmus
ornekler ve gergeklestirilmis galigmalar (kitap, dergi, makale, bildiri vb.) incelendikten
sonra ¢aligmanin amacina uygun olacak bir sekilde sosyal medya ve YouTube ile ilgili
bagliklar hazirlanmistir. Calismada kullanilan anket formu 2012 yilinda Nafize Gizem
Kogak tarafindan gerceklestirilen “Bireylerin Sosyal Medya Kullanim Davraniglarinin
Ve Motivasyonlarmin Kullanimlar Ve Doyumlar Yaklasimi Baglaminda Incelenmesi:
Eskisehir’de Bir Uygulama” baslikli doktora tezinden yararlanilarak olusturulmustur.
Bu siireg igerisinde N. Gizem Kogak ile goriisiilerek anket formunun kullanimi i¢in izin
alinmistir. Goriiglerinden yararlanilarak anket formu ¢alismanin amacina uygun olacak

sekilde ifadeler hazirlanmistir. Ardindan tez danismaninin ve Istatistik alaninda uzman
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ogretim gorevlisinin goriislerine basvurulmus ve gerekli goriilen degisiklikler yeniden
yapilmistir. Kullanimlar ve doyumlar yaklagimina yonelik yapilan elestirilere karsi
cevap olarak gelistirilen bagimlilik kurami temel alinarak kullanicilarin YouTube’a
bagimlilik diizeyleri Olgiilmek istenmistir. Kullanicilarin bagimlilik diizeylerini 6lgen
ifadeler yapisal giivenirliligi ve gegerlili§i onaylanmis “Sosyal Medya Igeriklerine
Giliven ve Kullanim Motivasyonu” dlgeginden yararlanilarak anket formunun dordiincii
boliimiine eklenmistir. Sonraki asamada pilot uygulama gerceklestirilerek, ifadelerin
herkes icin ayni anlami ifade edip etmedigi kontrol edilmistir. Anket formunda yer alan
ifadelerin 6lgme amacina uygun olup olmadigi, olgiilmek istenen alani temsil edip
etmedigi degerlendirilmis, ayn1 anlama gelen, farkli sekilde anlasilabilecek ya da
arastirmanin amacindan uzaklasan ifadeler anket formundan cikarilmistir. Calismanin
amacma uygun olarak hazirlanan anket formu, Anadolu Universitesi Etik Kurul
tarafindan onaylanmis ve gerekli izin alinmistir. Hazirlanan anket formu ve Etik Kurul

tarafindan alinan onayli karar belgesi EK-1 ve EK-2’de verilmistir.

Olusturulan anket formu 4 boliimden olugmaktadir. Birinci boliim, katilimeilarin
kisisel bilgilerinden olugmaktadir. Bu boliimde katilimcilarin demografik 6zelliklerini
ortaya koymaya yonelik cesitli ifadelere yer verilmistir. ikinci bdliimde, katilimcilarin
glin igerisinde medya araglarina ayirdiklari zamana yonelik ifadeler yer almaktadir.
Ugiincii boliimde, katilimcilarin sosyal medya platformlarini kullanim sikligina yénelik
ifadeler yer almaktadir. Dérdiince boliimde ise katilimcilarin; YouTube kullanimlarina
motivasyonlarina, bagimlilik diizeylerine ve YouTube’da gerceklestirdikleri eylemlere
yonelik c¢esitli ifadeler yer almaktadir. Katilimcilarin diislincelerinin daha anlasilir, acik
ve giivenilir olmas1 amaciyla ifadeler 5°li Likert dlgegi kullanilarak hazirlanmistir.
Katilimcilarin, YouTube’da gergeklestirdikleri eylemleri 6l¢en ifadeler “Her zaman”,
“Siklikla”, “Ara sira”, “Nadiren” ve “Higbir zaman™ se¢eneklerine, YouTube kullanim
motivasyonlarini 6lgen ifadeler “Kesinlikle Katiliyorum”, “Katiliyorum”, “Kararsizim”,

“Katilmiyorum” ve “Kesinlikle Katilmiyorum” se¢eneklerine gore ayrilmistir.

3.3. Evren ve Orneklem

Calismanin evrenini Eskisehir’in merkez ilgelerini olusturan Tepebasi ve
Odunpazar ilgelerinde yasayan bireyler olusturmaktadir. Eskisehir, son yillarda gelisen
sanayisi ile sosyal, kiiltirel ve ekonomik anlamda her diizeyde bireyi icerisinde

barindirmas1 agisindan calismanin dnemini artirmaktadir. Orneklem gurubu, Tiirkiye
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Istatistik Enstitiisii’niin (TUIK) 2018 yil1 Eskisehir adrese dayali niifus kayit sistemi
verilerine gére hazirlanmistir. Orneklem grubu segilirken merkez ilge niifuslar1 temel

alinarak hazirlanmistir (http-35).

Arastirma Orneklemi segilirken, tabakali 6rneklem ydntemine bagvurulmustur.
Tabakali 6rneklem yontemi kendi igerisinde, oranli tabakali orneklem ve oransiz
tabakal1 6rneklem olmak {izere iki farkl tiire ayrilmaktadir. Oranli tabakal1 6rneklemde,
her tabakanin evrendeki oraniyla esit olarak drnekleme eleman alinir. Oransiz tabakali
orneklemde ise; tabakalarin evrendeki oranlar1 dikkate alinmaksizin her tabaka i¢in esit
sayida ayni sayida eleman alinir (Ozen ve Giil, 2007, s.403). Yapilan bu calismada,
secilen Eskisehir evreni i¢in oranli tabakali 6rneklem kullanilmustir.

Eskisehir evreni i¢in 6rneklem secilirken, bireylerin yaslar1 ve cinsiyetleri dikkate
alimmig ve bireylerin yaglarin1 ve cinsiyetlerini temsil edecek sayida 6rneklem grubu
olusturulmustur. Ayrica, Orneklem secimi yapilirken, katilimcilarin YouTube
kullanimlarina yonelik farkindaliklarin diisiik olabilecegi gbz oniine alinarak 15 yas alt1
ve 65 yas ve st yas gruplart calisma disarisinda birakilmistir. Calisma, bireylerin
YouTube kullanim nedenlerine ve elde ettikleri motivasyonlara odaklandigindan, anket
sadece YouTube kullanan bireylere uygulanmis, YouTube kullanmayan bireylere anket

uygulanmamustir.

Eskisehir ili, merkez ilgelerinin niifus oranlar1 TUIK verilerine gére 15-64 yas
aras1 toplam niifus 547.302 kisidir. Evreni temsil eden 6rneklem bu niifus iizerinden
olusturulmustur. Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde, kabul edilebilir hata payi
%35, giliven diizeyi %95 olarak belirlendiginde, Eskisehir evrenini temsil edecek
orneklem sayis1 en az 384 olarak belirlenmis ve bu saymin érneklemi temsil edecek
diizeyde oldugu kabul edilmistir. Tablo 3.1°de 500.000°den fazla biiyiik evren i¢in hata

paylar1 ve giiven diizeyleri gosterilmektedir.

Tablo 3.1. 500.000 Kisiden Daha Biiyiik Evren I¢in Hata Paylar1 ve Giiven Diizeyleri

Giiven diizeyleri
Kabul edilebilir Hata Diizeyi %95 %99
%1 9.423 16.056
%2 2.390 4.113
%3 1.065 1.836
%4 600 1.035
%5 384 663

Kaynak: Erdogan ve Yazicioglu, 2004, s.50.
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Eskisehir evrenini temsil edecek 387 kisilik 6rneklem olusturulduktan sonra,
ornekleme ait yas ve cinsiyet araliklar1 belirlenmistir. Her yas grubunun ve cinsiyetin
evreni temsil edecek sekilde oranlanarak 6rneklem tamamlanmistir. Niifus dagiliminda
Eskisehir’de yasayan kadin niifus oran1 %49.14, erkek niifus oram ise %50.86’dur.
Tablo 3.2°de yas araliklarina ve cinsiyete bagli olarak hazirlanan 6rnekleme iligkin

istatistikler yer almaktadir.

Tablo 3.2. Eskisehir Evrenini Temsil Edecek Ornekleme Iliskin Istatistiki Veriler

Yas Niifus Arahgi Kadin Erkek Toplam Anket
15-19 51.995 18 19 37
20-24 67.892 23 23 46
25-29 59.279 20 21 41
30-34 60.172 21 21 42
35-39 63.147 22 21 43
40-44 58.567 20 20 40
45-49 54.438 19 19 38
50-54 49.513 18 18 36
55-59 45.577 17 17 34
60-64 36.762 15 15 30
Toplam Niifus 547.302 193 194 387

Tablo 3.2°de yasa ve cinsiyete gore kag kisiye anket uygulamasi yapildigina dair
istatistiki bilgiler yer almaktadir. 387 kisilik 6rneklem grubunda 193 kadin, 194 erkek
katilime1 bulunmaktadir. Calismanin amaci ve siirlili§i kapsaminda bireylerin yas ve

cinsiyet diizeylerinde esitlik aranmistir.

3.4. Verilerin Toplanmasi

Anket uygulamasi 1 Temmuz 2019 — 15 Agustos 2019 tarihleri arasinda Eskisehir
merkezinde gergeklestirilmistir. Anket formlar1 katilimcilara, arastirmacinin kendisi
tarafindan uygulanmigtir. Katilimcilar tarafindan isaretlemeler yapildiktan sonra anket
formu kontrol edilmis ve eksik ya da fazla isaretlenen ifadelerin diizeltilmesi
istenmistir. Bu siirecte aragtirmacinin katilimeciya herhangi bir miidahalesi ya da etkisi
bulunmamistir. 60-64 yas grubu icin katilimcilarin talep etmeleri durumunda sorular
katilimcilara agiklanmistir. Bu kapsamda anket uygulamasi 15 Agustos 2019 tarihinde

sona ermis ve herhangi bir eksik ya da gegersiz anket olmamustir.

83



3.5. Verilerin Analizi

Calismaya katilan bireylerden elde edilen veriler, IBM SPSS Statistics 24.0
istatistiksel analiz programinda degerlendirilmistir. Betimsel istatistiki yontem
aracilifiyla katilimeilarin demografik bilgilerine, medya tiirlerine gore giin icerisinde
ayirdiklar1 zaman, internete baglanmak icin en ¢ok kullandiklar1 elektronik cihaz, sosyal
medya platformlarini kullanim sikliklari, YouTube kullanim diizeyleri ve YouTube’da
gerceklestirdikleri eylemlere iliskin veriler tablolar halinde gosterilmistir. Katilimcilarin
YouTube kullanimlar1 konusunda ne tiir motivasyonlarla hareket ettigi belirlenerek;
katilimcilarin demografik o6zellikleri ile YouTube kullanim motivasyonlar1 arasinda
istatiksel agidan farkliliklar aranmistir. Son olarak katilimeilarin YouTube bagimlilik
diizeylerine iliskin veriler ile katilimcilarin demografik 6zellikleri arasinda istatiksel

farkliliklar ortaya konmustur.

Veri analizinde kullanilacak analizleri belirlemek amaciyla istatistik uzmaninin
goriislerinden yararlamlmustir. {lk olarak katilimcilarin demografik bilgilerine ait veriler
frekans analizine tabi tutulmus ve katilimcilarin genel profilleri ortaya konulmustur.
Katilimcilarin, geleneksel medya araclarina ve internete giin igerisinde ayirdiklari
zaman tablolar halinde gosterilmistir. Calismanin amaci, katilimcilarin internet
kullanim1 ile paralellik gosterdiginden, katilimcilarin internet kullanim diizeyleri
cinsiyete, yasa ve egitim diizeylerine gore degerlendirilmis ve Ki-kare bagimsizlik
analizi uygulanmigtir. Katilimcilarin, internete baglanmak icin en ¢ok kullandiklar:
elektronik cihaz tablo halinde sunulmustur. Ardindan katilimecilarin sosyal medya
platformlarint kullanim sikliklarina ait veriler tablo halinde gosterilerek, katilimcilarin

sosyal medya platformlarini kullanim sikligina dair genel bir ¢ergeve cizilmistir.

Ikinci olarak, katilimcilarin YouTube kullanim diizeylerine yonelik veriler
tablolar halinde sunulmustur. Katilimcilarin ne zamandir YouTube’da video izledikleri,
giin icerisinde YouTube’da harcadiklar1 zaman, YouTube videolarin en ¢ok izlenildigi
yer, zaman ve izlemeyi tercih ettikleri video kategorilerine iliskin veriler tablolar
halinde sunulmustur. Katilimcilarin YouTube kullanim diizeyleri cinsiyet, yas ve egitim
diizeylerine gore degerlendirilmis ve Ki-kare bagimsizlik analizi uygulanmistir. Sonraki
asamada katilimcilarin YouTube’da gerceklestirdikleri eylemlere iliskin betimsel

istatistikler tablo halinde sunulmustur.
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Son olarak, katilimcilarin YouTube kullanim motivasyonlarint belirleyebilmek
amaciyla ifadelere faktdr analizi uygulanmistir. Uygulanan faktor analizi sonucunda
belirlenen her bir motivasyona giivenirlilik analizi yapilmistir. Faktor analizi sonucunda
belirlenen motivasyonlar, katilimcilarin demografik 6zelliklerine ve YouTube kullanim
diizeylerine gore degerlendirilmistir. Veri analizi yapilmadan 6nce yapilacak analizleri
belirleyebilmek amaciyla verilere normal dagilim testi uygulanmigstir. Normalligi
belirleyebilmek amaciyla Kolmogorov-Smirnov test sonucu dikkate alinmistir.
Kolmogorov-Smirnov test sonucuna gore (p=0,182>0,05) degiskenlerin normal dagilim
gosterdigi anlagilmistir. Kolmogorov-Smirnov test sonucuna iligkin sonuglar EK-3’de
gosterilmektedir. Buna bagli olarak, YouTube kullanim motivasyonlarina ait
degiskenlere parametrik analiz yontemlerinden; bagimsiz (iliskisiz) grup T-Testi ve tek

yonlii varyans analizi (ANOVA) testleri uygulanmistir.

Calismanin dordiincii boliimiinde yer alan katilimcilarin YouTube kullanim
motivasyonlarin1 belirlemeye yonelik 26 ifadenin gilivenirliligi de test edilmistir.
Calisma kapsaminda, ifadelerin glivenirliligi i¢cin Cronbach Alpha (o) katsayisi dikkate
almmustir. 5°1i Likert 6lgegine gore hazirlanan ifadeler i¢in elde edilen Cronbach Alpha

(o) katsayis1 Tablo 3.3°de gosterilmektedir.

Tablo 3.3. YouTube Kullanmim Nedenlerine Yonelik 26 Ifadenin Giivenirlilik Katsayisi

Cronbach Alpha Ortalama Varyans Standart Sapma

0,929 78,8165 297,238 17,24060

Giivenirlilik analizi sonucuna goére 26 ifadenin Cronbach Alpha (o) degeri 0,929
olarak bulunmustur. Anket formunun dordiincii bolimiinde yer alan 26 ifadenin

giivenirliligi yiiksek bulunmustur.
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4. BULGULAR

Calismanin bu béliimiinde, nicel veri toplama yontemi ile elde edilen bulgular yer
almaktadir. Bu baglamda, katilimcilarin demografik o6zelliklerine iligkin bulgular
tablolar halinde verilerek, ¢caligmanin amacina uygun olarak hazirlanan basliklar altinda

bulgulara ait analizler, tablo ve agiklamalari ile birlikte verilmektedir.

4.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Orneklemi olusturan 387 katilimcinin; cinsiyet, yas, egitim diizeyi, medeni
durumu, cocuk sahipligi, ikamet durumu, ¢alisma durumu ve gelir diizeyine iliskin
demografik &zellikleri sunulmaktadir. Orneklemin betimsel istatistiklerine ait frekanslar

ve ylizdelikler tablo 4.1°de gosterilmektedir.

Tablo 4.1. Katilimcilarin Demografik Ozelliklerine Iliskin Bulgular

Degiskenler Gruplar N %
Cinsiyet Kadin 193 49,9
Erkek 194 50,1
15-24 83 21,4
25-34 83 21,4
Yas Arahgi 35-44 83 21,4
45-54 74 19,1
55-64 64 16,5
[Ikdgretim mezunu 46 11,9
Lise ve dengi okul mezunu 149 38,5
Egitim Diizeyi Yiiksekokul/fakiilte mezunu 176 45,5
Lisansiistii egitim mezunu (Yiiksek Lisans/Doktora) 16 4,1
Medeni Durumunuz | Evli 239 61,8
Bekar 148 38,2
Cocuk Sahipligi Evet 239 61,8
Hay1r 148 38,2
Tek bagima yasiyorum. 43 111
ikamet Durumu Ailemle (anne, baba, kardes vb.) birlikte yasiyorum. 94 24,3
Esimle/¢ocuklarimla birlikte yasiyorum. 238 61,5
Ev arkadagimla birlikte yagiyorum. 12 3,1
Calistyorum 191 49,4
Ogrenciyim 66 171
Calisma Durumu Ev kadiniyim 65 16,8
Emekliyim 45 11,5
Is artyorum 20 52
1000 TL ve alt1 69 17,8
1001 TL-1750 TL 19 4,9
Aylik Gelir Durumu | 1751 TL — 2500 TL 44 114
2501 TL-3250 TL 67 17,3
3251 TL ve tizeri 188 48,6
Toplam 387 100,0
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Orneklemi olusturan toplam 387 katilimcinin 1931 (%49,9) kadin; 194°ii (%50,1)
erkek katilimcidan olugmaktadir. Calismaya katilan bireylerin yaglari 15 ila 64 yas
arasinda degismektedir. Analizlerin daha kolay ve anlasilabilir olmasi amaciyla yas
degiskenleri bes kategoride toplanmistir. Buna gore ornekleme iligskin yas degiskenleri
incelendiginde; 83 katilimct (%21,4) 15-24 yas araliginda, 83 katilime1 (%21,4) 25-34
yas araliginda, 83 katilime1 (21,4) 35-44 yas araliginda, 74 katilimci (%19,1) 45-54 yas
araliginda ve son olarak 64 katilimci (%16,5) 55-64 yas araligindadir.

Caligmaya katilan bireylerin egitim diizeyleri incelendiginde, katilimcilarin 46’s1
(%11,9) ilkogretim mezunu, 149°u (%38,5) lise ve dengi okul mezunu, 176’s1 (%45.5)
yiiksekokul/fakiilte mezunu, 16’s1 (%4,1) lisansiistii (yiiksek lisans/doktora) egitim

mezunudur.

Orneklemi olusturan 387 katilimcinin; 239°u (%61,8) evli, 143’{i (%34,6) bekar
ve 147Uniin (%3,6) bosanmis oldugu goriilmektedir. Analizlerin kolaylagsmasi igin
medeni duruma iligkin veriler, 231 evli ve 157 bekar katilimci olarak siniflandirilmistir.

Ayrica katilimeilarin 239°u (%61,8) ¢ocuk sahibidir.

Diger yandan katilimeilarin 43’1 (%11,1) tek basina, 94’1 (%24,3) ailesi (anne,
baba, kardes vb.) ile birlikte, 238’1 (%61,5) esiyle/cocuklariyla birlikte, 12’si (%3,1) ev
arkadas ile birlikte yasamaktadir.

Orneklemi  olusturan  katihmcilarin =~ ¢alisma  durumlarina  bakildiginda,
katilimcilarin 191°1 (9%49,4) calismakta, 66’s1 (%17,1) 6grenci, 65’1 (%16,8) ev kadini,
45’1 (%11,6) emekli ve 20’si (%5,2) is aramaktadir. Katilimcilarin aylik gelir durumuna
bakildiginda ise 69 katilimcinin (%17,8) aylik 1000 TL ve alti, 19 katilimcinin (%4,9)
1001-1750 TL, 44 katilimcinin (%11,4) 1751-2500 TL, 67 katilimcinin (%17,3) 2501-
3250 TL ve 188 katilimcinin (%48,6) 3251 TL ve iizeri aylik gelire sahiptir.

4.2. Katihmeilarin Geleneksel Medya Araclarini ve interneti Kullanma Sikhiklar

Calisma kapsaminda bireylerin geleneksel medya araglarina ve internete giin
icerisinde ayirdiklar1 zamana dair ifadelere yer verilmistir. Katilimcilarin geleneksel
medya araclarina ve internete, giin igerisinde ortalama olarak ayirdiklar1 zamana iligkin

veriler Tablo 4.2°de gosterilmektedir.
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Tablo 4.2. Geleneksel Medya Araclarina Ve Internete Giin Icerisinde Ayrilan Zaman

N %
Takip etmiyorum 79 20,4
1 saatten az 96 24,8
Televizyona Ayrilan Zaman 1-3 saat 150 38,8
4-6 saat 52 13,4
7 saatten fazla 10 2,6
Takip etmiyorum 246 63,6
1 saatten az 116 30,0
Gazeteye Ayrilan Zaman 1-3 saat 23 59
4-6 saat 2 0,5
7 saatten fazla - -
Takip etmiyorum 251 64,9
1 saatten az 87 22,5
Radyoya Ayrilan Zaman 1-3 saat 29 7,5
4-6 saat 12 3,1
7 saatten fazla 8 2,1
Takip etmiyorum - -
. 1 saatten az 21 54
Internete Ayrilan Zaman 1-3 saat 194 50,1
4-6 saat 110 28,4
7 saatten fazla 62 16,0
Toplam 387 100,0

Tablo 4.2’ye gore katilimcilarin giin icerisinde en fazla zaman ayirdiklari medya
tiri internettir. Katilimcilarin 194’4 (%50,1) gilin igerisinde en az 1 ila 3 saatini
internette gecirmektedir. Katilimeilarin 62°si (%16,0) ise giin icerisinde 7 saatten fazla
internete zaman ayirmaktadir. Internetten sonra katilimcilarin giin igerisinde en ¢ok
zaman ayirdiklar1 medya tiirii ise televizyondur. 308 katilimc1 (%79,6) giin igerisinde
televizyona zaman ayirmaktadir. Katilimcilarin 150°s1 (%38,8) giin icerisinde en az 1 ila
3 saat televizyonda vakit gegirmektedir. 79 katilimci (%20,4) ise giin igerisinde
televizyon izlememektedir. Katilimeilarin giin igerisinde zaman ayirdiklart {iglincii
medya tlirii ise gazetedir. Katilimcilarin 116°s1 (%30,0) gazetede 1 saatten az vakit
harcamaktadir. 246 katilimci (%63,6) ise gazete takip etmemektedir. Katilimcilarin giin
igerisinde en az zaman ayirdiklart medya tiirti ise radyodur. Katilimcilarin 87°si (%22,5)
giin icerisinde 1 saatten az radyo takip etmektedir. 251 katilimci (%64,9) ise radyo

dinlememektedir.

4.2.1. Cinsiyete Gore Katthmcilarin Giin Icerisinde internete Ayirdiklar1 Zaman

Katilimcilarin giin igerisinde internete ayirdiklari zaman dilimi ile cinsiyet
arasinda istatiksel anlamda bir iligki olup olmadigimi anlayabilmek i¢in Ki-Kare (x?)
testi yapilmistir. Ki-kare testi sonucunda, giin icerisinde internete ayrilan zaman ile

88



cinsiyet arasinda istatiksel anlamda bir iligki bulunamamistir (Pearson x?=,172>0,05).
Katilimcilarin giin igerisinde internete ayirdiklart zamanin cinsiyete gore dagilimi Tablo

4.3’de gosterilmektedir.

Tablo 4.3. Giin Icerisinde Internete Ayrilan Zamanin Cinsiyete Gore Dagilimi

Cinsiyet 1 saatten az 1-3 saat 4-6 saat 7 saat ve iizeri | Toplam

N % N % N % N % N %
Kadin 12 6,2 106 54,9 47 24,4 28 14,5 193 | 100,0
Erkek 9 4,6 88 45,4 63 32,5 34 17,5 194 | 100,0
Toplam 21 5,4 194 50,1 110 28,4 62 16,0 387 | 100,0

Tablo 4.3’e gore kadin katilimeilarin 12°si (%6,2), erkek katilimeilarin 9’u (%4,6)
giin igerisinde internete bir saatten az zaman ayirmaktadir. Kadin katilimeilarin 106’s1
(%54,9), erkek katilimcilarin 88’1 (%45,4) giin igerisinde internete 1 ila 3 saat arasinda
zaman ayirmaktadir. Kadin katilimcilarin 47°si (%24,4), erkek katilimcilarin 63’1
(%32,5) giin igerisinde internete 4 ila 6 saat arasinda zaman ayirmaktadir. Kadin
katilimcilarin 28’1 (%14,5), erkek katilimcilarin 34’1 (%17,5) giin icerisinde internete 7

saat ve lizeri bir zaman ayirmaktadir.

4.2.2. Yas Gruplarina Gore Katihmcilarin Giin Icerisinde Internete Ayirdiklar:

Zaman

Katilimeilarin giin icerisinde internete ayirdiklari zaman dilimi ile yas gruplar
arasinda istatiksel anlamda bir iligki olup olmadigini anlayabilmek i¢in Ki-kare (x?) testi
yapilmigtir. Ki-kare testi sonucunda, giin igerisinde internete ayrilan zaman ile yas
gruplart arasinda istatiksel agidan anlamli bir iliski bulunmustur (Pearson
x?=0,000<0,05). Katilimcilarin gilin igerisinde internete ayirdiklari zamanin yas

gruplarina gore dagilimi Tablo 4.4’de gosterilmektedir.

Tablo 4.4. Giin I¢erisinde Internete Ayrilan Zamanmin Yas Gruplarina Gore Dagilimi

1 saatten az 1-3 saat 4-6 saat 7 saat ve iizeri | Toplam

YasGruplam 'y Tor  IN [ [N % |IN |w [N [w

15-24 1 1,2 21 25,3 32 38,6 29 34,9 83 100,0
25-34 - - 28 33,7 38 45,8 17 20,5 83 100,0
35-44 3 3,6 48 57,8 23 21,7 9 10,8 83 100,0
45-54 8 10,8 51 68,9 12 16,2 3 4,1 74 100,0
55-64 9 14,1 46 71,9 5 7,8 4 6,3 64 100,0
Toplam 21 54 194 50,1 110 28,4 62 16,0 387 ] 100,0

Tablo 4.4°e gore, gilin icerisinde internete 7 saat ve iizerinde en ¢ok zaman ayiran

yas grubu 15-24 yas grubudur. 15-24 yas grubu igerisinde yer alan 83 katilimcinin 1’1
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(%1,2) 1 saatten az, 21’1 (%25,3) 1 ila 3 saat, 32 katilimci (%38,6) 4 ila 6 saat, 29 ‘u
(%34,9) 7 saat ve lizeri bir zamanini giin igerisinde internete ayirmaktadir. Giin
icerisinde internete 7 saat ve ilizerinde en az zaman ayiran yas grubu ise 45-54 yas
grubudur. 45-54 yas grubu igerisinde yer alan 74 katilimeinin 3’i (%4,1) giin igerisinde

internete 7 saat ve lizeri bir zamanin1 ayirmaktadir.

Ayni tabloya gore 25-34 yas grubu icerisinde yer alan 83 katilimci giin igerisinde
en az 1 ila 3 saatini internete ayirmaktadir. 1 saatten az zaman ayiran katilimer
bulunmamaktadir. 83 katilimcinin 28’1 (%33,7) 1 ila 3 saat, 38’1 (%45,8) 4 ila 6 saat,
17°s1 (%20,5) 7 saat ve lizerinde bir zamanini giin igerisinde internete ayirmaktadir.
Diger yas gruplar ile karsilastirildiginda giin icerisinde en fazla internete 1 saatten az
zaman ayiran yas grubu ise 55-64 yas grubudur. 55-64 yas grubu igerisinde yer alan 64

katilimcinin 9’u (%14,1) giin igerisinde internete 1 saatten az zaman ayirmaktadir.

4.2.3. Egitim Diizeylerine Gore Katihmcilarin Giin icerisinde Internete Ayirdiklar

Zaman

Katilimeilarin  giin igerisinde internete ayirdiklari zaman dilimi ile egitim
diizeyleri arasinda istatiksel anlamda bir iliski olup olmadigini anlayabilmek i¢in Ki-
kare (x?) testi yapilmistir. Ki-kare testi sonucunda, giin igerisinde internete ayrilan
zaman ile egitim diizeyleri arasinda istatiksel acidan anlamli bir iligki bulunmustur
(Pearson x?=0,030<0,05). Katilimcilarin giin icerisinde internete ayirdiklart zamanin yas

gruplarina gore dagilimi Tablo 4.5°de gosterilmektedir.

Tablo 4.5. Giin Ierisinde Internete Ayrilan Zamanmn Egitim Diizeyine Gére Dagilimi

Egitim Diizeyi 1 saatten az | 1-3 saat 4-6 saat 7 saat ve iizeri | Toplam
N % N % N % N % N %
iIkégretim Mezunu | 8 17,4 | 20 43,5 10 21,7 | 8 17,4 46 100,0

Lise ve Dengi Okul 7 4.7 79 53,0 38 255 | 25 16,8 149 | 100,0
Mezunu

Yiiksekokul/Fakiilte | 6 3,4 85 48,3 58 33,0 | 27 15,3 176 | 100,0
Mezunu
Lisansiistiic Egitim | - - 10 62,5 4 250 | 2 12,5 16 100,0
Mezunu
Toplam 21 5,4 194 50,1 110 28,4 | 62 16,0 387 | 100,0

Tablo 4.5’e gore katilimcilar arasinda internete giin igerisinde 7 saat ve lizerinde
en ¢ok zaman ayiran grup yliksekokul/fakiilte mezunlaridir. Yiiksekokul/fakiilte mezunu

176 katilimcinin 27’si (%15,3) gilin igerisinde internete 7 saate ve iizerinde bir zaman
90



ayirirken lisansiistii egitim mezunu olan 16 katilimcinin 2’si (%12,5) giin igerisinde

internete 7 saat ve lizeri bir zaman ayirmaktadir.

Giin icerisinde internete 1 saatten az zaman ayiran en fazla katilimcinin oldugu
grup ise ilkdgretim mezunlaridir. Tlkdgretim mezunu olan 46 katilimcinin 8’i (%17,4)
giin igerisinde internete 1 saatten az zaman ayirmaktadir. Lisansiistii egitim mezunu
olan 16 katilimc1 giin igerisinde en az 1 ila 3 saatini internete ayirmaktadir. Tiim gruplar
birlikte degerlendirildiginde ise katilimcilarin en ¢ok 1 ila 3 saatini giin icerisinde

internete zaman ayirdiklart goriilmektedir.

4.3. Katihmeilarin internete Baglanmak icin En Cok Kullandiklan1 Elektronik
Cihaz

Katilimcilara  yoneltilen “Internete en ¢ok hangi elektronik cihazdan
baglaniyorsunuz?” ifadesi i¢in katilimcilarin 341’1 (%88,1) cep telefonunu tercih
etmektedir. 37 katilime1 (%9,6) internete baglanmak icin bilgisayar1 kullanmaktadir. 6
katilime1r (%1,6) akilli televizyonu, 3 katilimc1 (%0,8) ise tablet tercih etmektedir.
Katilimcilarin internete baglanmak igin en ¢ok tercih ettikleri elektronik cihazlara ait

yiizdelikler Tablo 4.6’da gosterilmektedir.

Tablo 4.6. Internete Baglanmak I¢in En Cok Kullanilan Elektronik Cihaz

N %
Cep Telefonu 341 88,1
Bilgisayar 37 9,5
En Cok Kullanilan Elektronik Cihaz | Tablet 3 0,8
Akilli Televizyon 6 1,6

4.4. Sosyal Medya Platformlarinin Kullanim Sikhgi

Sosyal medya platformlarinin katilimeilar tarafindan kullanim  sikliklarimi
belirlemeye yonelik ifadeler kapsaminda, her bir sosyal medya platformu i¢in “(1) her
zaman, (2) siklikla, (3) ara sira, (4) nadiren, (5) hi¢bir zaman ve (0) bilgim yok”
seceneklerinden kendilerine en uygun secenegi tercih etmeleri istenmistir. 387
katilmcinin sosyal medya platformlarini kullanim sikliklar1 ve yiizdelikleri Tablo

4.7°de gosterilmektedir.
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Tablo 4.7. Katilimcilarin Sosyal Medya Platformlarint Kullanim Sikligi

Sosyal Medya
Platformlar

Her zaman
Sikhikla

Ara sira
Nadiren
Hig¢bir zaman
Bilgim yok

Sosyal ag siteleri | 84 | 21,7 | 109 | 28,2 | 109 | 28,2 | 42 | 10,9 | 43 11,1

Mesleki ag 12 |31 |31 |80 |33 |85 [38 |98 |162 |419 | 111 | 28,7
siteleri

Video paylasim 92 | 238|142 |36,7|141 | 344 |12 |31 |- - - -
siteleri

Fotograf 90 | 233 |9 |245|104 | 269 |33 |85 |65 |168 |- -

paylasim siteleri
Miizik paylasim 56 | 14,5 | 40 10,3 | 69 178 |58 | 150 | 123 | 31,8 |41 | 10,6
siteleri

Mikroblog 29 |75 |44 11,4 | 77 199 |61 |158 (144 | 37,2 |32 |83
uygulamalan

Forumlar 15 |39 |48 124 |72 186 |86 | 222|121 | 31,3 |45 |116
Bloglar 7 18 | 14 3,6 |42 109 |46 | 119|208 | 53,7 |70 | 181
Wikiler 17 |44 |38 98 |80 20,7 {52 | 13,4 | 142 | 36,7 | 58 | 15,0
Podcast 14 |36 |16 41 |35 90 |39 |10,1 161 |416 | 122 | 31,5

Tablo 4.7°ye gore; katilimcilarin 92°si (%23,8) “her zaman”, 142’si (%36,7)
“siklikla”, 141’1 (%36,4) “ara sira”, 12’si (%3,1) “nadiren” video paylasim sitelerini
kullanmaktadir. Calismanin sinirliligi kapsaminda secilen 6rneklemde, video paylasim
sitelerinin olduk¢a yogun bir kullanima sahip oldugu ve en sik kullanilan sosyal medya

platformu oldugu goriilmektedir.

Video paylasim sitelerinden sonra en sik kullanima sahip sosyal medya platformu
sosyal ag siteleridir. Katilimcilarin 84’1 (%21,7) “her zaman”, 109°u (%28,2) “siklikla”,
109°’u (%28,2) “ara swra”, 42’si (%10,9) “nadiren” sosyal ag sitelerini kullandig1
gorilmektedir. 43 katilimc1 (%11,1) sosyal ag sitelerini hi¢cbir zaman kullanmadigini
belirtmistir.

Ucgiincii olarak en sik kullanima sahip sosyal medya platformu ise fotograf
paylasim siteleridir. Katilimcilarin 90’1 (%23,3) “her zaman”, 95’1 (24,5) “siklikla”,
104’10 (%26,9) “ara swra”, 33’0 (%S8,5) “nadiren” fotograf paylasim sitelerini
kullanmaktadir. 65 katilimc1 (%16,8) ise fotograf paylasim sitelerini hi¢gbir zaman

kullanmadigini belirtmistir.
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Katilimcilar arasinda en diisiik kullanima sahip sosyal medya platformu ise
podcastlerdir. Katilimeilarin 14’1 (%3,6) “her zaman”, 16’s1 (%4,1) “siklikla”, 35’1
(%9,0) “ara sira”, 39°u (%10,1) “nadiren” podcastleri kullanmaktadir. 161 katilimc1
(%41,6) podcastleri kullanmadiklarini, 122 katilimci ise podcastler hakkinda bilgileri

olmadigini belirtmistir.

4.5. Katihmcilarin Youtube Kullamim Diizeyleri

Calisma kapsaminda katilimcilarin YouTube kullanim diizeylerine iliskin veriler

yer almaktadir.

4.5.1. Katihmeilarin Ne zamandir YouTube’da Video izlediklerine iliskin Veriler

Calismaya katilan 387 katilimcinin ne zamandir YouTube’da video izlediklerine

iliskin veriler Tablo 4.8’de gdsterilmektedir.

Tablo 4.8. Katilimcilarin Ne Zamandir Youtube ’da Video Izlediklerine Iliskin Veriler

N %

1 yildan az 31 8,0
Ne zamandir YouTube’da video 1-2 yildir 63 16,3
izliyorsunuz? 3-4 yildir 96 24,8
5 yil ve tizeri 197 50,9

Katilimcilarin 197°si (%50,9) YouTube’da 5 yil ve iizeri, 96’s1 (%24,8) 3-4 yildur,
63’1 (%16,3) 1-2 yildir, 31’1 (%8,0) ise 1 yildan az siiredir YouTube’da video

izlemektedir.

4.5.1.1. Cinsiyete Gore Katimcilarin Ne zamandir YouTube’da Video

izlediklerine iliskin Veriler

Katilimcilarin, ne zamandir YouTube’da video izlediklerine iliskin veriler ile
cinsiyet arasinda istatiksel agidan anlamli bir iliski olup olmadigini analiz edebilmek
icin Ki-Kare (x?) testi yapilmistir. Ki-kare test sonucuna gore, katilimcilarin ne
zamandir YouTube’da video izlediklerine iligkin veriler ile cinsiyet arasinda istatiksel
agidan anlamli bir iliski bulunamamistir (Pearson x?=,096>0,05). Katilimcilarin ne
zamandir YouTube’da video izlediklerine iliskin verilerin cinsiyete gore dagilimi Tablo

4.9’da gosterilmektedir.
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Tablo 4.9. Katilimcilarin Ne Zamandir YouTube da Video Izlediklerine Iliskin Verilerin
Cinsiyete Gore Dagilimi

Cinsiyet 1 yildan az 1-2y1l 3-4 y1l 5 yil ve iizeri | Toplam

N % N % N % N % N %
Kadin 19 9,8 37 19,2 50 259 |87 45,1 193 100,0
Erkek 12 6,2 26 13,4 46 23,7 110 | 56,7 194 100,0
Toplam 31 8,0 63 16,3 96 24,8 197 | 50,9 387 100,0

Tablo 4.9’a gore 193 kadin katilimcinin 19°u (%9,8) 1 yildan az, 37’si (%19,2) 1
ila 2 yildir, 50°s1 (%25,9) 3 ila 4 yildir, 87°s1 5 yil ve {izeri bir zamandir YouTube’da
video izlemektedir. 194 erkek katilimcinin 12’si (%6,2) 1 yildan az, 26’s1 (%13,4) 1 ila
2 yildir, 46’s1 (%23,7) 3 ila 4 yildir, 110’u (%56,7) 5 yil ve {iizeri bir zamandir

YouTube’da video izlemektedir.

4.5.1.2. Yas Gruplarmma Gore Katihmcilarin Ne zamandir YouTube’da video

Izlediklerine iliskin Veriler

Katilimcilarin, ne zamandir YouTube’da video izlediklerine iligskin veriler ile yas
gruplar1 arasinda istatiksel acidan anlamli bir iligki olup olmadigini analiz edebilmek
icin Ki-Kare (x?) testi yapilmistir. Ki-kare test sonucuna gore, katilimcilarin ne
zamandir YouTube’da video izlediklerine iliskin veriler ile yas gruplar1 arasinda
istatiksel ag¢idan anlamli bir iliski bulunmustur (Pearson x?=,000<0,05). Katilimcilarin
ne zamandir YouTube’da video izlediklerine iliskin verilerin yas gruplarina gore

dagilimi Tablo 4.10°da gosterilmektedir.

Tablo 4.10. Katiimcilarin Ne Zamandwr YouTube’da Video Izlediklerine Iliskin

Verilerin Yas Gruplarina Gore Dagilimi

Cinsiyet 1 yildan az 1-2y1l 3-4 yil 5 yil ve iizeri | Toplam
N % N % N % N % N %

15-24 3 3,6 7 8,4 25 30,1 |48 57,8 83 100,0
25-34 - - 4 4,8 11 13,3 | 68 81,9 83 100,0
35-44 4 4,8 10 12,0 23 27,7 | 46 55,4 83 100,0
45-54 6 8,1 18 24,3 22 29,7 |28 37,8 74 100,0
55-64 18 28,1 24 37,5 15 234 |7 10,9 64 100,0
Toplam 31 8,0 63 16,3 96 24,8 197 | 50,9 387 100,0

Tablo 4.10’a gbre 25-34 yas araliginda olan katilimcilarin, diger yas gruplarina

gore daha uzun zamandir YouTube’da video izlemektedir. 15-24 yas grubundaki 83
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katilmcimin 3’ (%3,6) 1 yildan az, 7’si (%8,4) 1 ila 2 yildir, 25’1 (% 30,1) 3 ila 4
yildir, 48’1 (%57,8) 5 yil ve iizeri bir zamandir YouTube’da video izlemektedir. 55-64
yas araliginda olan katilimcilar, diger yas gruplaria gore YouTube daha kisa zamandir
YouTube’da video izlemektedir. Toplam 64 katilimcinin olusturdugu 55-64 yas
grubundaki toplam 64 katilimcinin 18’1 (%28,1) 1 yildan az, 24’1 (%37,5) 1 ila 2 yildur,
15’1 (%23.,4) 3 ila 4 yildir, 7’si (%10,9) 5 yil ve iizeri bir zamandir YouTube’da video

izlemektedir.

4.5.1.3. Egitim Diizeyine Gore Katihmcilarin Ne zamandir YouTube Kullandigina
Iliskin Veriler

Katilimcilarin, ne zamandir YouTube’da video izlediklerine iliskin veriler ile
egitim diizeyleri arasinda istatiksel agidan anlamli bir iliski olup olmadigini analiz
edebilmek i¢in Ki-Kare (x?) testi yapilmistir. Ki-kare test sonucuna gore, katilimcilarin
ne zamandir YouTube’da video izlediklerine iligskin veriler ile egitim diizeyleri arasinda
istatiksel agidan anlamli bir iligki bulunmustur (Pearson x?=,000<0,05). Katilimcilarin
ne zamandir YouTube’da video izlediklerine iligkin verilerin egitim diizeylerine gore

dagilimi Tablo 4.11°de gosterilmektedir.

Tablo 4.11. Katiimcilarin Ne Zamandwr YouTube’da Video Izlediklerine Iliskin

Verilerin Egitim Diizeyine Gore Dagilimi

Egitim Diizeyi 1 yildan az 1-2 yildir 3-4 yildir 5 yil ve iizeri | Toplam

N % N % N % N % N %
Ikogretim 11 239 15 32,6 13 28,3 7 15,2 46 100,0
mezunu

Lise ve dengi | 14 9,4 28 18,8 42 28,2 65 43,6 149 | 100,0
okul mezunu

Yiiksekokul/ 5 2,8 20 11,4 37 21,0 114 64,8 176 | 100,0
fakiilte mezunu
Lisansiistii 1 6,3 - - 4 25,0 11 68,8 16 100,0
egitim mezunu
Toplam 31 8,0 63 16,3 96 24,8 197 50,9 387 | 100,0

Tablo 4.11°e gore yiiksekokul/fakiilte mezunu olan toplam 176 katilimcinin 114’1
(%64,8), ilkdgretim mezunu olan toplam 46 katilimcinin 7’si (%15,2) 5 yil ve iizeri bir
zamandir YouTube’da video izlemektedir. Lisansiistii egitim mezunu olan toplam 16
katilimcinin sadece 1’1 (%6,3), lise ve dengi okul mezunu toplam 149 katilimcinin 14’1

(%9.,4) 1 yildan az bir sitiredir YouTube’da video izlemektedir.

95



4.5.2. Katihmellarin Ortalama Olarak Giin Icerisinde YouTube’da Gecirdikleri

Zamana liskin Veriler

Katilimcilarin ortalama olarak giin igerisinde YouTube’da gegirdikleri zamana

iligkin veriler Tablo 4.12’de gosterilmektedir.

Tablo 4.12. YouTube da Ortalama Olarak Giin Icerisinde Gecirilen Zaman

N %
YouTube’da ortalama olarak giinde ne | 1 saatten az 182 47,0
kadar vakit geciriyorsunuz? 1-3 saat 159 41,1
4-6 saat 34 8,8
7 saatten fazla 12 3,1

Katilimcilarin 182°s1 (%47,0) giin icerisinde ortalama olarak 1 saatten az, 159’u
(%41,1) 1-3 saat, 34’1 (%38,8) 4-6 saat ve 12’si (%3,1) 7 saatten fazla YouTube’da
zaman gecirmektedir. Tablo 4.12°ye bakildiginda katilimcilarin hemen hemen yarist

giin i¢erisinde YouTube’da 1 saatten az bir zaman geg¢irmektedir.

4.5.2.1. Cinsiyete Gore Katihmeilarin Giin icerisinde YouTube’da Gegirdikleri

Zamana lliskin Veriler

Katilimeilarin, giin igerisinde ortalama olarak YouTube’da gegcirdikleri zaman ile
cinsiyet arasinda anlamli bir iliski olup olmadigini test edebilmek icin Ki-Kare (x?) testi
yapilmistir. Ki-kare test sonucuna gore, katilimcilarin giin igerisinde ortalama olarak
YouTube’da gegirdikleri zaman ile cinsiyet arasinda anlamli bir iligki bulunamamaistir
(Pearson x*=0,78>0,05). Katilimcilarin giin icerisinde ortalama olarak YouTube’da

gecirdikleri zamanin cinsiyete gore dagilimi Tablo 4.13’de gosterilmektedir.

Tablo 4.13. YouTube da Giin Icerisinde Gegirilen Zamanin Cinsiyete Gore Dagilimi

Cinsiyet 1 saatten az 1-3 saat 4-6 saat 7 saatten fazla | Toplam

N % N % N % N % N %
Kadin 94 48,7 84 43,5 10 5,2 5 2,6 193 100,0
Erkek 88 454 75 38,7 24 12,4 7 3,6 194 100,0
Toplam 182 | 47,0 159 | 411 34 8,8 12 31 387 100,0

Tablo 4.13’e gore caligmaya katilan 193 kadin katilimcinin 94’1 (%48,7) 1 saatten
az, 84’1 (%43,5) 1 ila 3 saat, 10’u (%5,2) 4 ila 6 saat, 5’1 (%2,6) 7 saatten fazla giin
igerisinde YouTube’da video izlemektedir. 194 erkek katilimcinin 88’1 (%45,4) 1
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saatten az, 75’1 (%38,7) 1 ila 3 saat, 24’1 (%12,4) 4 ila 6 saat, 7’si (%3,6) 7 saatten

fazla giin icerisinde YouTube’da video izlemektedir.

45.2.2. Yas Gruplarma Gére Katihmcilarin Giin Icerisinde YouTube’da

Gecirdikleri Zamana iliskin Veriler

Katilimcilarin, giin igerisinde ortalama olarak YouTube’da gegirdikleri zaman ile
yas gruplar1 arasinda anlamli bir iligki olup olmadigini test edebilmek icin Ki-Kare (x?)
testi yapilmistir. Ki-kare test sonucuna gore, katilimcilarin giin igerisinde ortalama
olarak YouTube’da gecirdikleri zaman ile yas gruplar1 arasinda anlamli bir iliski
bulunmustur (Pearson x?=0,000<0,05). Katilimcilarin giin igerisinde ortalama olarak
YouTube’da gecirdikleri zamanin cinsiyete gore dagilimi Tablo 4.14°de

gosterilmektedir.

Tablo 4.14. YouTube’'da Giin Icerisinde Gecirilen Zamamn Yas Gruplarina Gore

Dagilimi

Yas 1 saatten az 1-3 saat 4-6 saat 7 saatten fazla | Toplam
Gruplan N % N % N % N % N %
15-24 13 15,7 49 59,0 16 19,3 5 6,0 83 100,0
25-34 26 31,3 46 55,4 8 9,6 3 3,6 83 100,0
35-44 46 55,4 28 33,7 8 9,6 1 1,2 83 100,0
45-54 51 68,9 20 27,0 2 2,7 1 14 74 100,0
55-64 46 71,9 16 25,0 - - 2 31 64 100,0
Toplam 182 47,0 159 41,1 34 8,8 12 31 387 | 100,0

Tablo 4.14’e gore 15-24 yas aralifinda bulunan toplam 83 katilimcinin 5’1 (%6,0)
giin icerisinde 7 saatten fazla bir zamanini YouTube’da gecirmektedir ve tiim yas
gruplart igerisinde en fazla YouTube’da vakit geciren yas grubudur. 55-64 yas
araliginda bulunan toplam 64 katilimcinin 46°s1 (%71,9) giin igerisinde YouTube’da 1
saatten az bir zaman gec¢irmektedir ve tiim yas gruplar igerisinde giin icerisinde

YouTube’da en az zaman gegiren yas grubudur.
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4.5.2.3. Egitim Diizeyine Gore Katihmcilarin YouTube’da Gecirdikleri Zamana
fliskin Veriler

Katilimcilarin, giin igerisinde ortalama olarak YouTube’da gegirdikleri zaman ile
egitim diizeyleri arasinda anlamli bir iligski olup olmadigini test edebilmek i¢in Ki-Kare
(x?) testi yapilmustir. Ki-Kare test sonucuna gore, katilimcilarin giin igerisinde ortalama
olarak YouTube’da gecirdikleri zaman ile egitim diizeyleri arasinda anlamli bir iliski
bulunamamistir (Pearson x?=0,259>0,05). Katilimcilarin giin igerisinde ortalama olarak
YouTube’da gegirdikleri zamanin egitim diizeylerine gore dagilimi Tablo 4.15°de

gosterilmektedir.

Tablo 4.15. YouTube'da Giin Icerisinde Gecirilen Zamanin Egitim Diizeyine Gore

Dagilimi
1 saatten az 1-3 saat 4-6 saat 7 saatten Toplam
Egitim Durumu fazla
N % N % N % N % N %
Ilkogretim mezunu | 25 54,3 15 326 |3 6,5 3 6,5 46 100,0

Lise ve dengi okul | 71 47,7 59 396 |15 101 |4 2,7 149 | 100,0
mezunu

Yiiksekokul/fakiilte | 81 46,0 78 44,3 12 6,8 5 2,8 176 | 100,0
mezunu

Lisansiistii egitim 5 31,3 7 43,8 4 25,0 - - 16 100,0
mezunu
Toplam 182 | 47,0 159 | 411 34 8,8 12 3,1 387 100,0

Tablo 4.15’e gore yiiksekokul/fakiilte mezunu toplam 176 katilimeinin 5’1 (%2,8)
giin igerisinde 7 saatten fazla bir zamanimm1 YouTube’da gecirmektedir. Lisansiistii
egitim mezunu olan toplam 16 katilimcidan higbiri giin igerisinde 7 saatten fazla bir
zamanint YouTube’da gecirmemektedir. Yiksekokul/fakiilte mezunu toplam 176
katilimcinin 81°1 (%46,0) giin icerisinde YouTube’da 1 saatten az zaman gecirmektedir.
Lisansiistli egitim mezunu toplam 16 katthmcimin 5’1 (%31,3) giin igerisinde

YouTube’da 1 saatten az zaman gecirmektedir.

4.5.2.4. Geleneksel Medya Araclarina ve internete Ayillan Zamanm YouTube’da

Gegirilen Zamana iliskin Veriler

Katilimcilarin geleneksel medya araglarindan televizyon, radyo ve gazeteye ve
internete ayirdiklari zaman ile YouTube’da gegirdikleri zaman arasinda istatiksel agidan
anlaml bir iligki olup olmadigini anlayabilmek i¢in Ki-Kare (x*) analizi yapilmistir.
Katilimcilarin geleneksel medya araglarina ve internete ayirdiklart zaman dilimleri
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ayrica Tablo 4.2°de gosterilmektedir. Ki-Kare (x?) test sonucuna gore, YouTube’da
gecirilen zaman ile gazeteye ayrilan zaman arasinda (Pearson x?>=,255>0,05) ve radyoya
ayrilan zaman arasinda (Pearson x?=,820>0,05) istatiksel agidan anlamli bir iligki
bulunamamistir. Ayni test sonucuna gore katilimcilarin giin igerisinde YouTube’da
gecirdikleri zaman ile televizyona giin igerisinde gecirdikleri zaman arasinda istatiksel
acidan anlamli bir iliski bulunmustur (Pearson x?=,000<0,05). Ayrica katilimcilarin
YouTube’da gecirdikleri zaman ile internete giin igerisinde ayirdiklar1 zaman arasinda
istatiksel ag¢idan anlamli bir iliski bulunmustur (Pearson x?=,000<0,05). Katilimcilarin
geleneksel medya araglarinda ve internette zamanin, YouTube’da gegirdikleri zamana

gore dagilimi Tablo 4.16°da gosterilmektedir.

Tablo 4.16. Geleneksel Medya Araglarinda ve Internette Gegirilen Zamanin

YouTube’'da Gegirilen Zamana Gére Dagilimi

Medya Tiirlerine YouTube’da Giin i¢erisinde Gegirilen Zaman
Gore Giin icerisinde 1 saattenaz | 1-3 saat 4-6 saat 7 saatten fazla Toplam
Gegirilen Zaman N % N % N % N % N %
Takip etmiyorum | 16 20,3 | 45 570|15 | 190 |3 3.8 79 100,0
c | 1saatten az 44 | 458 | 37 385|111 |115 |4 4,2 96 100,0
S | 1-3 saat 88 | 58,7 | 56 37,3 |6 40 |- - 150 | 100,0
S | 4-6 saat 30 | 57,7 |19 36,5 |1 19 |2 3.8 52 100,0
< | 7 saatten fazla 4 400 |2 20,0 | 1 10,0 | 3 30,0 10 100,0
F | Toplam 182 [ 47,0 [159 [411]34 |88 |12 31 387 |100,0
Takip etmiyorum | 113 | 459 | 105 | 42,7 | 21 85 |7 2,9 246 | 100,0
1 saatten az 59 50,9 | 42 36,2 | 12 10,3 | 3 2,6 116 | 100,0
1-3 saat 10 | 435 |11 478 | - - 2 8,7 23 100,0
£ | 4-6 saat - - 1 50,0 | 1 50,0 | - - 2 100,0
© | 7 saatten fazla - - - - - - - - - -
O [Toplam 182 470 [159 [411[34 [88 |12 3,1 387 | 100,0
Takip etmiyorum | 121 | 48,2 | 102 | 40,6 | 21 84 |7 2,8 251 | 100,0
1 saatten az 42 | 48,3 | 37 425 | 6 69 |2 2,3 87 100,0
1-3 saat 13 448 |11 379 | 4 138 |1 3.4 29 100,0
S | 4-6 saat 4 333 |5 41,7 | 2 16,7 | 1 8,3 12 100,0
'S | 7 saatten fazla 2 250 |4 50,0 | 1 125 |1 12,5 8 100,0
T [ Toplam 182 | 470 |159 |411|34 |88 |12 3,1 387 | 100,0
Takip etmiyorum | - - - - - - - - 100,0
1 saatten az 20 95,2 1 48 | - - - - 21 100,0
- | 1-3saat 126 | 64,9 |66 34012 10 |- - 194 | 100,0
2 | 4-6 saat 31 28,2 |61 555 |18 | 16,4 | - - 110 | 100,0
3 | 7 saatten fazla 5 8,1 31 50,0 | 14 | 22,6 | 12 19,4 62 100,0
= | Toplam 182 | 470 [159 [411 |34 |88 |12 31 387 | 100,0

Tablo 4.16’ya gore televizyon izlemeyen toplam 79 katilimcinin 16’s1 (%20,3) 1
saatten az, 45’1 (%57,0) 1-3 saat arasi, 15’1 (%19,0) 4-6 saat arasi, 3’1 (%3,8) 7 saatten

fazla gilin igerisinde YouTube’da vakit gecirmektedir. Televizyona giin igerisinde 7
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saatten fazla zaman ayiran toplam 10 katilimcinin 4’4 (%40,0) 1 saatten az, 2’si
(%20,0) 1-3 saat arasi, 1’1 (%10,0) 4-6 saat arast ve 3’1 (%30,0) 7 saatten fazla giin
icerisinde YouTube’da vakit gecirmektedir. Tablo 4.16’ya dayandirilarak televizyon
izlemeyen katilimcilar YouTube’da daha fazla vakit gegirmektedir. Aynmi sekilde
televizyonu giin igerisinde 7 saatten fazla kullanan katilimcilarin YouTube’da daha az
vakit gecirmektedir.

Ayni tabloya gore internete 1 saatten az zaman ayiran toplam 21 katilimcinin
20’si (%95,2) YouTube’da da 1 saatten az vakit gegirmektedir. 1 saatten az zaman
ayiran 1 katilimer (%4,8) ise YouTube’da 1-3 saat aras1 vakit gecirmektedir. Internete
giin igerisinde 7 saatten fazla zaman ayiran toplam 62 katilimemnin 5°i (%8,1) 1 saatten
az, 31’1 (%50,0) 1-3 saat arasi, 14’1 (%22,6) 4-6 saat arasi, 12’°si (19,4) 7 saatten fazla
YouTube’da vakit gecirmektedir. Giin igerisinde internete 7 saatten fazla zaman ayiran

katilimcilarin yaris1 YouTube’da 1-3 saat vakit gegirmektedir.

4.5.3. Katiimecilarin YouTube Videolarnm1 En Cok Nerede izlediklerine iliskin

Veriler

Katilimcilarin YouTube videolarint en ¢ok nerede izlediklerine iliskin veriler

Tablo 4.17°da gosterilmektedir.

Tablo 4.17. Youtube Videolarinin En Cok Izlenildigi Yer

N %

Youtube videolarini en ¢cok nerede | Evde 325 84,0
izliyorsunuz? Is veya okulda 34 8,8
Yolda veya ev diginda 28 7,2

Tablo 4.16’ya gore katilimcilarin 325’1 (%84,0) YouTube videolarimi evde, 34’1
(%8,8) 1s veya okulda, 28’1 (%7,2) yolda veya ev disinda izlemektedir. Tablo 4.8’e gore

katilimcilar YouTube videolarini en ¢ok evde izlemektedir.

4.5.3.1 Cinsiyete Gore Katihmcilarin YouTube Videolarnmm En Cok Nerede
izlediklerine iliskin Veriler

Katilimcilarin YouTube videolarini en ¢ok nerede izlediklerine iliskin veriler ile
cinsiyet arasinda istatiksel acidan anlamli bir iligki olup olmadigini test edebilmek icin
Ki-Kare (x?) testi yapilmistir. Ki-kare test sonucuna gore, katilimcilarin YouTube

videolarin1 en ¢ok nerede izlediklerine iligkin veriler ile cinsiyet arasinda istatiksel
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acidan anlamli bir iligki bulunmustur (Pearson x>=0,000<0,05). Katilimcilarin YouTube
videolarini en ¢ok nerede izlediklerine iliskin verilerin Cinsiyete gore dagilimi Tablo

4.18’de gosterilmektedir.

Tablo 4.18. Cinsiyete Gore Youtube Videolarinin En Cok Izlenildigi Yer

Cinsiyet Evde is veya okulda Yolda veya ev disinda | Toplam

N % N % N % N %
Kadin 176 91,2 11 5,7 6 31 193 100,0
Erkek 149 76,8 23 11,9 22 21,4 194 100,0
Toplam 325 84,0 34 8,8 28 7,2 387 100,0

Tablo 4.18’e gore 193 kadin katilimcinin 176’s1 (%91,2) YouTube videolarini en
cok evde, 11’1 (%5,7) is veya okulda, 6’s1 (%3,1) yolda veya ev disinda izlemektedir.
194 erkek katilimcinin 149°u (%76,8) YouTube videolarini en ¢ok evde, 23’1 (%11,9)
is veya okulda, 22’si (%21,4) yolda veya ev disinda izlemektedir. Erkek katilimcilarin

YouTube videolarini ev disinda izleme oran1 kadin katilimcilara gére daha yiiksektir.

4.5.3.2 Yas Gruplarina Gore Katihmcilarin YouTube Videolarim1 En Cok Nerede

Izlediklerine iliskin Veriler

Katilimcilarin YouTube videolarini en ¢ok nerede izlediklerine iligkin veriler ile
yas gruplar1 arasinda istatiksel agidan anlamli bir iligki olup olmadigini test edebilmek
icin Ki-Kare (x?) testi yapilmistir. Ki-kare test sonucuna gore, katilimcilarin YouTube
videolarini en ¢ok nerede izlediklerine iliskin veriler ile yas gruplar1 arasinda istatiksel
acidan anlamli bir iligki bulunamamistir (Pearson x?=0,125>0,05). Katilimcilarin
YouTube videolarint en ¢ok nerede izlediklerine iliskin verilerin yas gruplarina gore

dagilimi Tablo 4.19°da gosterilmektedir.

Tablo 4.19. Yas Gruplarina Gore Youtube Videolarimin En Cok Izlenildigi Yer

Yas gruplari Evde Is veya okulda Yolda veya ev disinda | Toplam
N % N % N % N %

15-24 70 843 |7 8,4 6 7,2 83 100,0
25-34 64 77,1 |11 13,3 8 9,6 83 100,0
35-44 67 80,7 | 10 12,0 6 7,2 83 100,0
45-64 62 838 |6 8,1 6 8,1 74 100,0
55-64 62 96,9 |- - 2 3,1 64 100,0
Toplam 325 84,0 |34 8,8 28 7,2 387 100,0

Tablo 4.19’a gore yas gruplar igerisinde 55-64 yas aralifinda bulunan toplam 64
katilimcinin 62’si (%96,9) YouTube videolarini en ¢ok evde, 2’si (%3,1) yolda veya ev
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disinda izlemektedir. 25-34 yas araliginda bulunan toplam 83 katilimcinin 11°1 (%13,3)
YouTube videolarini is veya okulda, 8’1 (%9,6) yolda veya ev disinda izlemektedir.

4.5.3.3. Egitim Diizeyine Gore Katihmcilarin YouTube Videolarin1 En Cok Nerede

Izlediklerine iliskin Veriler

Katilimcilarin YouTube videolarini en ¢ok nerede izlediklerine iligkin veriler ile
egitim dilizeyleri arasinda anlamli bir iliski olup olmadigin test edebilmek i¢in Ki-Kare
(x?) testi yapilmistir. Ki-kare test sonucuna gore, katilimcilarin YouTube videolarini1 en
cok nerede izlediklerine iliskin veriler ile egitim diizeyleri arasinda anlamli bir iligki
bulunamamistir (Pearson x?>=0,079>0,05). Katilimcilarin YouTube videolarini en ¢ok
nerede izlediklerine iliskin verilerin egitim diizeylerine gore dagilimi Tablo 4.20°de

gosterilmektedir.

Tablo 4.20. Egitim Diizeyine Géore Youtube Videolarimn En Cok Izlenildigi Yer

Evde Is veya okulda | Yoldaveya | Toplam
Egitim Diizeyi ev disinda

N % N % N % N %
ilkﬁgretim mezunu 44 95,7 1 2,2 1 2,2 46 100,0
Lise ve dengi okul mezunu 130 87,2 10 6,7 9 6,0 149 100,0
Yiiksekokul/fakiilte mezunu 140 79,5 30 11,4 16 91 176 100,0
Lisansiistii egitim mezunu 11 688 |3 18,8 2 12,5 16 100,0
Toplam 325 84,0 | 34 8,8 28 7,2 387 100,0

Tablo 4.19’a gore yiiksekokul/fakiilte mezunu olan 176 katilimecinin 30°u (%11,4)
YouTube videolarini is veya okulda, 16’s1 (%9,1) yolda veya ev disinda izlemektedir.
[k gretim mezunu 46 katilimcidan 44°{i (%95,7) YouTube videolarini en gok evde, 1°i

(%2,2) 13 veya okulda, 1’1 (%2,2) yolda veya ev disinda izlemektedir.

45.4. Katihmcilarin YouTube Videolarim1 Giiniin Hangi Zaman Diliminde

izlediklerine iliskin Veriler

Katilimcilarin YouTube videolarini giiniin hangi zaman diliminde izlediklerine

iliskin veriler Tablo 4.21°de gosterilmektedir.
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Tablo 4.21. YouTube Videolarimn Izlenildigi Zaman Dilimi

N %

Sabah (06.01-12.00) 13 3,4
YouTube videolarim giiniin hangi Ogle (12.01-18.00) 89 23,0
zaman diliminde izlersiniz? Aksam (18.01-23.00) 201 51,9
Gece (23.01-06.00) 84 21,7

Tablo 4.21°e gore katilimcilarin 13’1 (%3,4) YouTube videolarini sabah, 89°u
(%23,0) ogle, 201’1 (%51,9) aksam, 84’ (%21,7) gece izlemektedir. Katilimcilar

Youtube videolarini en ¢ok giiniin aksam diliminde seyretmektedir.

4.5.4.1 Cinsiyete Gore Katihmcilarin YouTube Videolarim Giiniin Hangi Zaman

Diliminde izlediklerine fliskin Veriler

Katilimcilarin YouTube videolarini giiniin hangi zaman diliminde izlediklerine
iligkin veriler ile cinsiyet arasinda istatiksel agidan anlamli bir iligki olup olmadigin1 test
edebilmek icin Ki-Kare (x?) testi yapilmistir. Ki-kare test sonucuna gore, katilimcilarin
YouTube videolarint giinii hangi zaman diliminde izlediklerine iliskin veriler ile
cinsiyet arasinda anlamli bir iliski bulunmustur (Pearson x?>=0,00<0,05). Katilimcilarin
YouTube videolarin1 giiniin hangi zaman diliminde izlediklerine iligkin verilerin

cinsiyete gore dagilimi Tablo 4.22°de gosterilmektedir.

Tablo 4.22. Cinsiyete Gore YouTube Videolarimin Izlenildigi Zaman Dilimi

Sabah Ogle Aksam Gece Toplam
Cinsiyet (06.01-12.00) | (12.01-18.00) | (18.01-23.00) | (23.01-06.00)

N % N % N % N % N %
Kadin 9 4,7 61 31,6 80 41,5 43 22,3 193 100,0
Erkek 4 2,1 28 14,4 121 62,4 41 21,1 194 100,0
Toplam 13 3,4 89 23,0 201 51,9 54 21,7 387 100,0

Tablo 4.22’ye gore 193 kadin katilimcinin 9’u (%4,7) Youtube videolarni en ¢ok
sabah, 61’1 (%31,6) 6gle, 80’1 (%41,5) aksam saatlerinde izlemektedir. 194 erkek
katilimcinin 4’4 (%2,1) YouTube videolarini en ¢ok sabah, 28’1 (14,4) ogle, 121’1
(%2,4) aksam saatlerinde izlemektedir. Bu sonucuna gore kadin katilimeilar daha ¢ok
YouTube videolarin1 sabah ve 6gle saatlerinde seyrederken, erkek katilimcilar YouTube

videolarini aksam izlemektedir.

103



45.4.2 Yas Gruplarima Goére Katihmcilarin YouTube Videolarim Giiniin Hangi

Zaman Diliminde Izlediklerine iliskin Veriler

Katilimeilarin YouTube videolarini giiniin hangi zaman diliminde izlediklerine
iliskin veriler ile yas gruplari arasinda istatiksel agidan anlamli bir iligki olup olmadigini
test edebilmek i¢in Ki-Kare (x?) testi yapilmistir. Ki-kare test sonucuna gore,
katilimcilarin YouTube videolarimi giinii hangi zaman diliminde izlediklerine iliskin
veriler ile yas gruplari arasinda anlamli bir iliski bulunmustur (Pearson x?>=0,00<0,05).
Katilimeilarin YouTube videolarint giiniin hangi zaman diliminde izlediklerine iliskin

verilerin cinsiyete gore dagilimi Tablo 4.23’de gosterilmektedir.

Tablo 4.23. Yas Gruplarina Gore YouTube Videolarimn Izlenildigi Zaman Dilimi

Sabah Ogle Aksam Gece Toplam
Yas gruplan | (06.01-12.00) | (12.01-18.00) | (18.01-23.00) | (23.01-06.00)

N % N % N % N % N %
15-24 2 2,4 18 21,7 33 39,8 30 36,1 83 100,0
25-34 1 1,2 21 25,3 40 48,2 21 25,3 83 100,0
34-44 - - 15 18,1 52 62,7 16 19,3 83 100,0
45-54 2 2,7 19 25,7 48 64,9 5 6,8 74 100,0
55-64 8 12,5 16 25,0 28 43,8 12 18,8 64 100,0
Toplam 13 3,4 89 23,0 201 51,9 84 21,7 387 100,0

Tablo 4.23’¢ gore 15-24 yas araliginda bulunan toplam 83 katilimcmin 30’u
(%36,1), 45-54 yas araliginda bulunan toplam 74 katilimcinin ise 5’1 (%6,8) YouTube
videolarin1 en ¢ok gece saatlerinde seyretmektedir. 55-64 yas araliginda bulunan toplam
64 katilimcimin 8’1 (%12,5) YouTube videolarini sabah saatlerinde seyretmektedir. 34-
44 vyas araliginda bulunan 83 katilimcidan higbiri YouTube videolarini sabah

seyretmemektedir.

4.5.4.3. Egitim Diizeyine Gore Katihmcilarin YouTube Videolarin1 Giiniin Hangi

Zaman Diliminde izlediklerine liskin Veriler

Katilimeilarin YouTube videolarni giiniin hangi zaman diliminde izlediklerine
iliskin veriler ile egitim diizeyi arasinda istatiksel acidan anlamli bir iliski olup
olmadigini test edebilmek icin Ki-Kare (x?) testi yapilmistir. Ki-kare test sonucuna gore,
katilimcilarin YouTube videolarii giinii hangi zaman diliminde izlediklerine iliskin
veriler ile egitim diizeyi arasinda anlamli bir iliski bulunamamistir (Pearson

x2=0,500>0,05). Ki-kare test sonucuna iligkin veriler Tablo 4.24’de gosterilmektedir.
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Tablo 4.24. Egitim Diizeyine Gére Youtube Videolarimin Izlenildigi Zaman Dilimi

Sabah Ogle Aksam Gece Toplam
Egitim Diizeyi (06.01-12.00) | (12.01-18.00) | (18.01-23.00) | (23.01-06.00)

N % N % N % N % N %
lkogretim mezunu | 4 8,7 13 28,3 21 45,7 8 17,4 46 100,0
Lise ve dengi okul | 5 3,4 35 23,5 77 51,7 32 21,5 149 | 100,0
mezunu
Yiiksekokul/fakiilte | 4 2,3 39 22,2 92 52,3 41 23,3 176 | 100,0
mezunu
Lisansiistii egitim | - - 2 12,5 11 68,8 3 18,8 16 100,0
mezunu
Toplam 13 3,4 89 23,0 201 | 519 84 21,7 | 387 | 100,0

Tablo 4.24’¢ gore yiiksekokul/fakiilte mezunu 176 katilimcinin 92°si (%52,3)

YouTube videolarm1 en ¢ok aksam saatlerinde, 41°1 ise (%23,3) gece saatlerinde

izlemektedir. Lisansiistii egitim mezunu olan 16 katilmcinin 11’1 (%68,8) YouTube

videolarini en ¢ok aksam, 3’1 ise (%18,8) gece saatlerinde izlemektedir. Lise ve dengi

okul mezunu olan 149 katilimecinin 5’1 (%3,4) YouTube videolarini en ¢ok sabah, 77’si

ise (%51,7) aksam saatlerinde izlemektedir.

4.5.5. Katihmeilarin YouTube’da izlemeyi Tercih Ettikleri Video Kategorilerine

Iliskin Veriler

Katilimcilarin Youtube’da en ¢ok izledikleri video kategorilerine ait betimsel

istatistikler Tablo 4.25’de gosterilmektedir.

Tablo 4.25. En Cok Izlenen Youtube Kategorileri

Video Kategorileri N %

Miizik 364 94,1
Eglence 249 64,3
Haber ve politika 171 442
Bilim ve teknoloji 168 31,5
Film ve animasyon 153 39,5
Egitim 138 35,7
Nasil Yapilir ve stil 138 35,7
Gezi ve etkinlikler 122 31,5
Televizyon programlari ve diziler 120 31,0
Yiyecek 120 31,0
Spor 118 30,5
Kisiler ve bloglar 94 24,3
Otomobil ve tasitlar 85 22,0
Giizellik ve moda 79 20,4
Oyun 59 15,2
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Tablo 4.25’¢ gore katilimcilarin Youtube’da en ¢ok izledikleri video kategorisi
miiziktir. Katilimcilarin 364’1 (%94,1) miizik, 249’u (%64,3) eglence, 171’1 (%44,2)
haber ve politika, 168’1 (%43,4) bilim ve teknoloji, 153’1 (%39,5) film ve animasyon
kategorilerinde video izlemektedir. En az tercih edilen video kategorisi ise oyundur.

Katilimeilarin 59°u (%15,2) oyun kategorisinde video izlemektedir.

4.5.5.1. Cinsiyete Gore Katiimcilarin YouTube’da izlemeyi Tercih Ettikleri Video

Kategorilerine iliskin Veriler

Cinsiyete gore en ¢ok tercih edilen 5 YouTube video kategorisine ait betimsel

istatistikler Tablo 4.26’da gosterilmektedir.

Tablo 4.26. Cinsiyete Gore En Cok Tercih Edilen 5 YouTube Video Kategorisi

Cinsiyet Video Kategorileri N %
Miizik 184 95,3
Eglence 130 67,4

Kadin Yiyecek 88 45,6
Televizyon programlari ve diziler 84 43,5
Gizellik ve moda 76 39,4
Miizik 180 92,8
Eglence 119 61,3

Erkek Bilim ve teknoloji 116 59,8
Haber ve politika 100 51,5
Spor 99 51,0

Tablo 4.26’ya gore; hem kadin, hem de erkek katilimcilarin en ¢ok tercih ettikleri
YouTube video kategorileri miizik ve eglencedir. Ancak kadin ve erkek katilimcilarin
en ¢ok tercih ettikleri ilk 5 video kategorileri birbirinden farkliliklar da gostermektedir.
Kadin katilimeilar miizik ve eglence video kategorilerinden sonra en ¢ok tercih ettikleri
video kategorileri yiyecek, televizyon programlar1 ve diziler, giizellik ve modadir.
Erkek katilimcilarin miizik ve eglence video kategorilerinden sonra en ¢ok tercih
ettikleri video kategorileri ise bilim ve teknoloji, haber ve politika, spordur. Tercih
edilen video kategorilerine gore kadin ve erkek katilimcilarin, YouTube’da izlemeyi

tercih ettikleri video kategorileri birbirinden farklilik géstermektedir.

4.5.5.2. Yas Gruplarina Goére Katihmcilarin YouTube’da Izlemeyi Tercih Ettikleri

Video Kategorilerine iliskin Veriler

Katilimcilarin yas gruplarina gore YouTube’da en ¢ok tercih ettikleri 5 video

kategorisine ait betimsel istatistikler Tablo 4.27°de gosterilmektedir.
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Tablo 4.27. Yas Gruplarina Gére En Cok Tercih Edilen 5 YouTube Video Kategorisi

Yas Gruplan Video Kategorileri N %
Miizik 78 94,0
Eglence 12 86,7
15-24 Film ve animasyon 52 62,7
Bilim ve teknoloji 45 54,2
Egitim 37 44,6
Miizik 81 97,6
Eglence 68 81,9
25-34 Bilim ve teknoloji 43 51,8
Film ve animasyon 42 50,6
Egitim 42 50,6
Miizik 83 100,0
Eglence 49 59,0
35-44 Haber ve politika 39 47,0
Bilim ve teknoloji 38 45,8
Film ve animasyon 35 42,2
Miizik 68 91,9
Eglence 36 48,6
45-54 Haber ve politika 32 43,2
Bilim ve teknoloji 31 41,9
Nasil yapilir ve stil 28 37,8
Miizik 54 84,4
Haber ve politika 47 73,4
55-64 Eglence 24 37,5
Yiyecek 24 34,5
Spor 22 34,4

Tablo 4.27°ye gore katilimcilarin yas gruplart arasinda YouTube’da izlemeyi en
cok tercih ettikleri video kategorileri farklilasmaktadir. Tiim yas gruplarinin en ¢ok
izlemeyi tercih ettigi video kategorisi miiziktir. 55-64 yas grubu hari¢ ikinci en ¢ok
tercih edilen video kategorisi ise eglencedir. 55-64 yas grubu, YouTube’da en ok

izlemeyi tercih ettigi video kategorisi haber ve politikadir.

15-24 yas grubundaki 83 katilimciin 78’1 (%94) miizik, 72’si (86,7) eglence,
52’s1 (%62,7) film ve animasyon kategorilerinde videolar izlemektedir. 25-29 yas
grubundaki 83 katilimcinin 81°1 (%97,6) miizik, 68’1 (%81,9) eglence, 43’1 (%51,8)
bilim ve teknoloji kategorilerinde videolar izlemektedir. 30-34 yas grubundaki 83
katilimcinin 83’1 (%100,0) miizik, 49’u (%59,0) eglence, 39’u (%47,0) haber ve
politika kategorilerinde videolar izlemektedir. 45-54 yas grubundaki 74 katilimcinin
68’1 (%91,6) miizik, 36’s1 (%48,6) eglence kategorilerinde videolar izlemektedir. 55-64
yas grubundaki 64 katilimcinin 54’1 (%84,4) miizik, 47°si (%73,4) haber ve politika,

24’1 (%37,5) eglence kategorilerinde videolar izlemektedir.
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455.3. Egitim Diizeyine Gore Katiimcilarin YouTube’da Izlemeyi Tercih
Ettikleri Video Kategorilerine iliskin Veriler

Katilimcilarin egitim diizeylerine gore YouTube’da en ¢ok tercih ettikleri 5 video

kategorisine ait betimsel istatistikler Tablo 4.28’de gosterilmektedir.

Tablo 4.28. Egitim Diizeyine Gére En Cok Tercih Edilen 5 YouTube Video Kategorisi

Egitim Diizeyi Video kategorileri N %
Miizik 35 76,1
Eglence 29 63,0
IIkogretim mezunu Haber ve politika 20 43,5
Nasil yapilir ve stil 17 37,0
Televizyon programlari ve diziler 17 37,0
Miizik 144 96,6
Eglence 98 65,8
Lise dengi okul mezunu Haber ve politika 68 45,6
Film ve animasyon 64 43,0
Bilim ve teknoloji 54 36,2
Miizik 170 96,6
Eglence 113 64,2
Yiiksekokul/fakiilte mezunu Bilim ve teknoloji 90 51,1
Egitim 83 47,2
Haber ve politika 74 42,0
Miizik 15 93,8
Bilim ve teknoloji 12 75,0
Lisansiistii egitim mezunu Film ve animasyon 11 68,8
Eglence 9 56,3
Gezi ve etkinlikler 9 53,3

Tablo 4.28’e gore katilimcilarin egitim diizeyleri ile YouTube’da izlemeyi tercih
ettikleri video kategorileri arasinda farkliliklar goriilmektedir. Ilkogretim mezunu olan
katilimcilar ile lisansiistii egitim mezunu katilimcilarin izlemeyi tercih ettikleri video
kategorileri farklilasmaktadir. Miizik kategorisinden sonra ilkogretim mezunu olan
katilimcilarin YouTube’da izlemeyi tercih ettikleri video kategorileri sirasiyla; eglence,
haber ve politika, nasil yapilir ve stil, televizyon programlar1 ve dizilerdir. Lisansiistii
egitim mezunu olan katilimcilarin miizik kategorisinden sonra YouTube’da izlemeyi
tercih ettikleri video kategorileri sirasiyla; bilim ve teknoloji, film ve animasyon,

eglence, gezi ve etkinliklerdir.

4.6. Katthmcilarim YouTube Kullanim Davramslar:

Youtube’da bireyler; ilgileri ceken videolar izleyebilmekte, videolarin altina goriis
ve diislincelerini yorum olarak paylasabilmekte, YouTube kanallarin1 takip edip,
kanallara abone olabilmektedir. Kullanicilar, kanal sahipleri tarafindan paylasilan

hikayelere bakabilmekte, diger kullanicilar ile YouTube iizerinden mesajlagabilmekte
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ve kendi irettikleri icerikleri YouTube’da paylasabilmektedir. Calisma kapsaminda,
bireylerin Youtube’da gerceklestirebildikleri eylemlere iliskin ¢esitli ifadelere yer
verilmis ve bu dogrultuda katilimcilarin YouTube kullanim davranislar1 belirlenmeye
calisilmistir. YouTube kullanim davranislarina iliskin ¢esitli ifadelere katilimcilarin “(1)
her zaman, (2) siklikla, (3) ara sira, (4) nadiren, (5) hicbir zaman” se¢eneklerinden
kendilerine en uygun segenegi segmeleri istenmistir. Katilimcilarin YouTube kullanim

davraniglarina iligkin betimsel istatistikler Tablo 4.29’da gosterilmektedir.

Tablo 4.29. YouTube Kullanim Davranislarina Iliskin Betimsel Istatistikler

Youtube kullamim davramslarn X Ss
Video izlerim. 1,9509 ,86687
Kendi ¢gektigim videolar1 YouTube’da paylasirim. 4,8063 ,49804
Begendigim videolar1 diger sosyal medya platformlarinda paylasirim. 4,1344 1,04685
YouTube’da paylagilan fotograflara/hikayelere bakarim. 3,9457 1,17162
Youtube’da fotograf/hikaye yayinlarim. 4,9584 ,35688
Miizik dinlerim. 2,0491 1,04320
Hosuma giden miizikleri diger sosyal medya platformlarinda paylasirim. 3,9483 1,23104
Kendi iirettigim miizigi YouTube’da paylasirim. 4,9561 ,29789
flgimi ¢ceken konularla ilgili videolar izlerim. 1,9664 ,89698
Hgimi ¢eken konularla ilgili videolar hazirlarim. 4,9070 47924
Video igeriklerinin altina yorum yazarim. 4,3428 ,88526
ilgimi geken kisileri ya da kanallar takip ederim. 3,0258 1,39553
Mesajlagsma 6zelligi sayesinde ¢evrimigi sohbet ederim. 4,8656 ,55527
Hosuma giden/ilgimi ¢eken kanallara abone olurum. 3,2791 1,47682
Etkinlik sayfalarini takip ederim. 4,3214 1,21945

Katilimeilarin ifadelere iliskin ortalamalar degerlendirildiginde 1,80 ve altinda
kalan ifadeler, katilimcilarin YouTube’da “her zaman” gergeklestirdikleri davranislar
olarak kabul edilmektedir. 1,80 ile 2,60 arasinda kalan ifadeler “siklikla”, 2,60 ile 3,50
arasinda kalan ifadeler “ara sira”, 3,50 ile 4,40 arasinda kalan ifadeler ise katilimcilarin
“nadiren” gergeklestirdikleri davraniglar olarak kabul edilmistir. 4,40 ile 5,00 arasinda
kalan ifadeler ise bireylerin YouTube’da “higbir zaman” gergeklestirmedikleri ifadeler
olarak kabul edilmistir.

Katilimcilarin  YouTube kullanim davranislarina iliskin betimsel istatistikleri
gosteren Tablo 4.29’a bakildiginda en yiiksek ortalamanin (x=1,9509) “video izlerim”
ifadesine ait oldugu saptanmustir. Ikincil olarak en yiiksek ortalamaya sahip (X=1,9664)

ifade ise “ilgimi ¢eken konularla ilgili videolar izlerim” ifadesidir. Bu iki ifadenin ayni
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anlami tasidigr diisliniilse de ifadeler hazirlanirken katilimcilarin videolart tercih
ederken ne kadar bilingli hareket ettiklerini saptamak ve ilk kullanim amaglarini
O0grenebilmek i¢in farkli iki ifadeye yer verilmistir. En yiliksek ortalamaya (Xx=2,0491)
sahip tciinci ifade ise “miizik dinlerim” ifadesidir. Bu noktada katilimcilarin YouTube
kullanimlarinda siklikla gergeklestirdikleri 3 davranis video izlemek, ilgilerini ¢eken
konular hakkinda videolar izlemek ve miizik dinlemektir.

YouTube kullannm davranislarina yonelik en disiik ortalamanin (X=4,9584)
“YouTube’da fotograf/hikdye yayinlarim” ifadesine aittir. Ikincil olarak en diisiik
ortalamaya sahip (x=4,9070) ifade “ilgimi ¢eken konularla ilgili video hazirlarim”
ifadesidir. En diisiik ortalamaya (x=4,8656) sahip ti¢iincii ifade ise “mesajlasma 6zelligi
sayesinde c¢evrimici sohbet ederim” ifadesidir. Bu noktada katilimcilarin YouTube’da
fotograf/hikaye yayimnlamalari, ilgilerini ¢eken konularla ilgili videolar hazirlamalar1 ve
mesajlagsma ozelligi sayesinde ¢evrimici sohbet etmeleri YouTube’da higbir zaman

gerceklestirmedikleri kullanim davraniglari arasinda yer almaktadir.

YouTube kullanim davranislarina yonelik “ilgimi ¢eken kisileri ya da kanallari
takip ederim” ifadesine ait ortalama (X=3,0258) ile “hosuma giden/ilgimi ¢eken
kanallara abone olurum” ifadesine ait ortalama (X=3,2791) ayn1 degerler icerisinde yer
almaktadir. Katilimcilarin YouTube’da ilgilerini ¢eken kanallar1 ya da kisileri takip

etmeleri ve abone olmalarina yonelik kullanim davranislar: ara sira gergceklesmektedir.

Katilimcilarin  YouTube kullanim davranislarina yonelik “video igeriklerinin
altina yorum yazarim” ifadesine ait ortalamanin (X=4,3428) oldugu saptanmistir. Bu
noktada katilimcilarin YouTube video igeriklerinin altina yorum yazmalar1 ise nadiren

gerceklesmektedir.

4.7. YouTube Kullanim Motivasyonlari

Bireylerin YouTube kullanim motivasyonlarinin belirlenmesiyle, katilimcilarin
“bireyler neden YouTube kullanmaktadir?” sorusuna iliskin cevap ya da cevaplarin elde
edilmesi amaclanmistir. Bu kapsamda, katilimcilarin YouTube motivasyonlarini

belirlemeye yonelik 26 ifadeye yer verilmistir.

4.7.1. YouTube Kullanim Motivasyonlarina Yonelik ifadelerin Ortalamalari

Youtube’un hangi motivasyonlarla kullanildigin1 belirlemeye yonelik hazirlanan

26 ifade i¢in katilimcilardan “(1) kesinlikle katiliyorum, (2) katiliyorum, (3) kararsizim,
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(4) katilmiyorum, (5) kesinlikle katilmiyorum” segeneklerinden kendilerine en uygun
secenegi se¢meleri istenmistir. Katilimeilarin YouTube kullanim motivasyonlarina
iliskin ortalamalar ve standart sapmalarna iliskin betimsel istatistikler Tablo 4.30’da

gosterilmektedir.

Tablo 4.30. Motivasyonlara Iliskin Betimsel Istatistiki Tablo

ifadeler £ sd

1- Eglenceli zaman gegiriyorum. 1,87 0,686
2- Bos zamanlarimi degerlendiriyorum. 1,95 0,734
3- Giinliik yagamin stresinden uzaklastyorum. 2,20 0,946
4- Popiiler seyler ilgimi ¢ekiyor. 2,48 1,122
5- Kendimi 6zel ve 6nemli hissediyorum. 3,72 1,061
6- Yeni insanlar tantyabiliyorum. 3,58 1,212
7- Kendimi bir gruba ait hissediyorum. 4,07 1,025
8- Yalnizlik hissinden kurtuluyorum. 3,64 1,201
9- Arkadaslarimla bir araya geldigimde sohbet konusu sagliyor. 3,08 1,224
10- Youtube kullanmamak ¢evrem tarafindan bir eksiklik olarak algilaniyor. 3,85 1,156
11- Cevremde olup bitenlerden haberdar oluyorum. 2,43 1,056
12- Giincel gelismeleri siirekli takip edebiliyorum. 2,41 1,057
13- Digerlerinin hayatinda olup bitenleri takip edebiliyorum. 3,07 1,216
14- Karar vermeden dnce bagkalarinin diisiincelerini ve goriislerini gézden 2,76 1,177
gecirmeme imkan taniyor.

15- Bagkalarimin diisiince ve fikirlerini bilmek beni rahatlatiyor. 3,12 1,225
16- Durumlar1 ve olaylar1 farkli bakis agilarindan degerlendirebilme imkani 2,34 0,970
sagliyor.

17- Kendim gibi diisiinen insanlar1 bulabiliyorum. 2,75 1,095
18- Kendi fikir ve diisiincelerimi sdylememe imkan sagliyor. 3,18 1,158
19- Uyelik gerekmedigi igin kimligimi gizli tutmama imkAan tantyor. 2,85 1,193
20- Youtube’u giindelik problemlerime ¢6ziim bulmak amaciyla kullanirim 2,81 1,210
21- Tepkilerimi 6zgiirce ifade ederek bir degisim yaratabilecegime inantyorum. | 3,36 1,140
22- Toplumsal/siyasal konularda inanglarim ve degerlerim dogrultusunda tepki | 3,25 1,192
verebiliyorum.

23- YouTube s6z konusu oldugunda kendimi aktif bir kullanici olarak 3,14 1,167
tanimlarim.

24- Internete kullanimimin biiyiik bir kismini YouTube olusturmaktadir. 3,02 1,173
25- YouTube yiiziinden diger sosyal aktivitelere yeterince vakit ayiramiyorum. 3,78 1,033
26- Youtube yiiziinden isime/ derslerime yeterli 6zeni gosteremiyorum. 3,96 1,041

Tablo 4.30’a gore, katilimcilarin ifadelere iligkin ortalamalarina bakildiginda 2,50
ve altinda olan ortalamalar, katilimcilarin ifadelere katilim egiliminde oldugu kabul
edilmektedir. Bu baglamda, katilimcilar, ortalamasi 2,50 ve altinda olan 1, 2, 3, 4, 11,
12 ve 16 numarali ifadelere katilim egilimindedir. Bu ifadelerin, katilimcilarin YouTube
kullanimlar1 konusunda 6ne ¢ikan motivasyonlar1 oldugu sdylenebilmektedir. 1, 2, 3 ve
4 numarali ifadeler, katilimcilarin YouTube’da eglenceli zaman gecirmeye ve giindelik
hayatindan stresinden kagmaya yonelik ifadelerdir. 11 ve 12 numaral ifadeler,
katilimcilarin ¢evrelerinde olup bitenlerden ve giincel gelismeleri ve etkinlikleri stirekli
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takip edebilmelerine yonelik ifadelerdir. 16 numaral ifade, katilimcilarin YouTube’da

durumlar ve olaylar farkli bakis agilarindan degerlendirebilme imkanina yoneliktir.

Katilimcilarin ifadelere iliskin ortalamalarina bakildiginda 3,50 ve iizerinde olan
ortamalar, katilimcilarin ifadelere katilmama egiliminde oldugu kabul edilmektedir. Bu
baglamda, katilimcilar, ortalamasi 3,50 ve lizerinde olan 5, 6, 8, 10, 25 ve 26 numaral
ifadelere katilmama egilimindedir. Bu ifadelerin, katilimcilarin YouTube kullanimlari
konusunda etkili olan motivasyonlar olmadiklar1 sdylenebilmektedir. 5, 6, 8 ve 10
numarali ifadeler sosyal ¢evre icerisinde katilimcilarin kendilerini 6zel ve Onemli
hissetmelerine, yeni insanlarla tanigabilmelerine ve yalnizlik hissinden kurtulmalarina,
YouTube kullanmamanin ¢evre tarafindan bir eksiklik olarak algilanmasina yonelik
ifadelerdir. 23, 24, 25 ve 26 numarali ifadeler YouTube kullaniminin katilimcilarin

giinliik yagamlarina etki edip etmedigine yonelik ifadelerdir.

Katilimcilarin ifadelere iliskin ortalamalarina bakildiginda 2,50°den yiiksek,
3,50’den diisiik olan ortalamalarda, katilimcilarin kararsiz oldugu kabul edilmektedir.
Bu baglamda, katilimcilar, ortalamasi 2,50-3,50 arasinda olan 7, 9, 13, 14, 15, 17, 18,
19, 20, 21, 22, 23, 24 numarali ifadelerde kararsizdir. Bu ifadeler, katilimcilarin
diisiince, deger ve inanglarini ifade etme, kendilerini bir gruba ait hissetme ve diger

bireylerin hayatinda olup bitenleri kesfetmeye yonelik ifadelerdir.

4.7.2. YouTube Kullanim Motivasyonlarina iliskin Faktor Analizi

Faktor analizi; aym1 yapiyr Olgen degiskenlerin, az sayida ve tanimlanabilir
nitelikte olan anlamli degiskenleri elde etmeyi saglayan ¢ok degiskenli bir istatistiktir.
Faktor analizi ¢cok sayidaki degiskenin, birbirleriyle iliskili gruplar haline getirilerek
veri analizinin daha kolay ve dogru bir sekilde yapilmasini saglamaktadir (Biiyiikoztiirk,

2002, 5.470-472).

Katilimcilarin YouTube’dan elde ettikleri doyumlar1 ve hangi motivasyonlarla
YouTube’u kullandiklarini belirlemek amaciyla hazirlanan ifadeler 5’1i Likert dlgegi
kullanilarak, anket formunun 18. sorusunda verilmistir. 26 ifadeden olusan 18. soruda,
katilimcilardan bu ifadeleri cevaplamalari istenmistir. Katilimeilarin YouTube’dan elde
ettikleri doyumlar1 ve hangi motivasyonlarla kullandiklarimi belirlemek amaciyla
hazirlanan ifadelerin gruplandirilmasi, ana faktorlere doniistiiriilmesi ve gecerliliginin

test edilmesi i¢in ifadelere faktor analizi uygulanmistir. Gergeklestirilen faktor analizi
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sonucunda KMO test degeri ve Bartlett Kiiresellik Test degeri Tablo 4.31°de

gosterilmektedir.

Tablo 4.31. KMO ve Bartlerr Kiiresellik Test Sonuclart

Kaiser Meyer Olkin Orneklem Yeterlilik Degeri 921
Ki-kare degeri 4889,752
Bartlett Kiiresellik Test Degeri Sd 325
P ,000

(p=,000<0,05)

Tablo 4.31°e gore 26 ifadeye iligkin KMO test degeri (0,921) ve Barlett test degeri
4887,752 (p=0,000<0,05) orneklemin yeterli biiyiikliigliniin oldugunu ve degiskenler
arasinda anlamh bir iliski oldugunu gdstermektedir. Bu degerlerden hareketle anket

formunun 18. sorusunda yer alan 26 ifadeye faktor analizi i¢in uygun goriilmektedir.

ifadelere yonelik yapilan faktor analizi sonucunda 6zdegeri 1 ve 1’den daha
yiksek 5 faktor bulunmustur. Gergeklestirilen analiz sonuglar1 Tablo 4.32°de

gosterilmektedir.

Tablo 4.32. Ozdegere Bagli Faktor Sayist ve A¢iklanabilir Varyans Oranlart

Temel Baslangic Ozdegerler Dondiiriilmiis Kare Yiiklerin Toplami
Bilesen | Toplam Varyans Kimiilatif (%) | Toplam Varyans % Kiimiilatif (%)
1 9,602 36,933 36,933 3,851 14,810 14,810
2 1,790 6,883 43,815 3,476 13,371 28,181
3 1,671 6,426 50,242 3,031 11,657 39,837
4 1,388 5,340 55,582 2,687 10,336 50,173
5 1,205 4,635 60,217 2,611 10,044 60,217
6 ,945 3,635 63,852

7 ,904 3,479 67,331

8 ,817 3,142 70,473

9 ,692 2,661 73,135

10 ,673 2,588 75,273

11 ,605 2,235 78,048

12 ,588 2,260 80,308

13 ,548 2,107 82,415

14 ,520 2,001 84,416

15 470 1,809 86,225

16 ,443 1,705 87,930

17 426 1,637 89,567

18 ,400 1,540 91,107

19 ,388 1,493 92,600

20 ,337 1,298 93,898

21 ,330 1,269 95,167

22 ,295 1,135 96,302

23 ,291 1,117 97,419

24 ,248 ,954 98,373

25 ,232 ,892 99,265

26 ,191 ,135 100,000
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Ozdegeri 1’in altinda olan faktorler anlamli bir faktdr olarak kabul edilmemistir.
Ayrica gergeklestirilen faktor analizi sonucunda 26 ifadenin agiklanabilir kiimiilatif
varyans oranmnin %60,2 oldugu goriilmektedir. Gergeklestirilen analiz sonucu
aciklanabilir toplam varyans oraninin yeterli bir oranda oldugu goriilmektedir. Tablo
4.32’ye gore ilk faktoriin toplam varyansin yaklasik %14,8’ini, ikinci faktor yaklasik
13,3™ni, tglincti faktor yaklasik %11,6’smn1, dordiincii faktor yaklasik %10,3’lnii ve
besinci faktor yaklasik %10,0°’1m1 agiklamaktadir. Analiz sonucuna gore agiklama
yiizdesi en yiiksek faktor %14,8 ile birinci faktor, aciklama yilizdesi en az olan faktor
%10,0 ile besinci faktordiir.

Analiz sonucunda belirlenen ilk faktor “kendini ifade etme/gerceklestirme” olarak
belirlenmistir. Birinci faktérde, anket formunun 18. sorusunda yer alan 26 ifadenin
icerisinde 16, 17, 18, 19, 21 ve 22 numarali ifadeler bireylerin YouTube’da kendilerini
ifade etme, anlama, gerceklestirme gibi motivasyonlarina karsilik gelmektedir.

Bireylerin “kendini ifade etme/gerceklestirme” motivasyonlar1 6 ifade ile dl¢iilmektedir.

Belirlenen ikinci faktdr ise “haberdar olma/bilgi alma” olarak belirlenmistir.
Bireylerin YouTube araciligiyla kesfetme ve merak arzusu, haberdar olma ve bilgi alma
gibi motivasyonlarim1 9, 11, 12, 13, 14 ve 15 numaral ifadeler kapsamaktadir.

Bireylerin “haberdar olma/bilgi alma” motivasyonlari 6 ifade ile dl¢iilmektedir.

Belirlenen {iciincii faktdr ise “sosyal etkilesim” olarak belirlenmistir. Ugiincii
faktorde yer alan 5, 6, 7, 8 ve 10 numarali ifadeler bireylerin YouTube araciligiyla diger
bireylerle sosyal etkilesim sonucu alabilecegi motivasyonlardir. Bireylerin “sosyal

etkilesim” motivasyonlarini 6lgen 5 ifade bulunmaktadir.

Dordiincti faktor “eglence” faktorli olarak belirlenmigstir. Bireylerin giindelik
yasamlarindaki sorunlarindan kagma, uzaklagma, rahatlama ve eglenmeye yonelik
motivasyonlart 1, 2, 3 ve 4 numarali ifadeler kapsamaktadir. Bireylerin “eglence”

motivasyonlar1 4 ifade ile dl¢lilmektedir.

Besinci ve son faktor ise “bagimlilik” olarak belirlenmistir. Kullanimlar ve
doyumlar yaklasimina gore bireyler sosyal ve psikolojik kokenli ihtiyaglara sahiptir. Bu
ihtiyaglarin doyuma ulastirilmas: i¢in birey kitle iletisim araglarin1 kullanmaktadir.
Bireylerin giindelik yasamlarindaki sorunlarindan kagma, uzaklagsma ve eglenme istegi,

bilgi alma ve haberdar olma gereksinimi, diger bireylerle sosyal etkilesime girme ve
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kendilerini ifade etme ihtiyact YouTube aracilifiyla gerceklesirken bazi bagimliliklara
yol acabilmektedir. Bu kapsamda bireylerin YouTube’a bagimliliklari, 23, 24, 25 ve 26
numarali ifadeleri kapsamaktadir. Bireylerin YouTube’a “bagimlilik” diizeyleri 4 ifade
ile Ol¢iilmektedir. YouTube kullannm motivasyonlarina ve bagimliliklarina yonelik
ifadelerin faktor yiikleri ve ilgili faktorlere yonelik giivenirlilik katsayilari (Cronbach’s
Alpha=a) Tablo 4.33’de gosterilmektedir.

Tablo 4.33. Motivasyonlara Ait Ifadelerin Faktor Yiikleri ve Giivenirlilik Katsayilari

1 2 3 4 5

Faktor 1: Kendini ifade Etme/Gerceklestirme (0=,858)

16 | Durumlar1 ve olaylar1 farkli bakis acilarindan degerlendirebilme | ,772
imkani sagliyor.

17 | Kendim gibi diisiinen insanlar1 bulabiliyorum. ,731

18 | Kendi fikir ve diigiincelerimi sdylememe imkan sagliyor. 128

19 | Kimligimi gizli tutmama imkan taniyor. ,583

21 | Tepkilerimi 6zgiirce ifade ederek bir degisim yaratabilecegime | ,573
inantyorum.

22 | Toplumsal/siyasal konularda inanglarim ve degerlerim | ,554
dogrultusunda tepki verebiliyorum.
Faktor 2: Haberdar Olma/ Bilgi Alma (0=,866)

9 | Cevremde olup bitenlerden haberdar oluyorum ,162

11 | Giincel gelismeleri siirekli takip edebiliyorum ,7152

12 | Karar vermeden once bagkalarmin diisiincelerini ve goriislerini ,639
gbzden gegirmeme imkan taniyor.

13 | Arkadaslarimla bir araya geldigimde sohbet konusu sagliyor. ,568

14 | Baskalarmin diisiince ve fikirlerini bilmek beni rahatlatiyor. ,552

15 | Digerlerinin hayatinda olup bitenleri takip edebiliyorum. ,512

20 | YouTube’u giindelik problemlerime ¢oziim bulmak amaciyla ,284
kullanirim.
Faktor 3: Sosyal Etkilesim (0=,805)

5 | Kendimi 6zel ve 6nemli hissediyorum. 14

6 | Yeni insanlar taniyabiliyorum. 711

7 | Kendimi bir gruba ait hissediyorum. ,686

8 Yalnizlik hissinden kurtuluyorum. ,632

10 | Youtube kullanmamak g¢evrem tarafindan bir eksiklik olarak ,615
algilaniyor.
Faktor 4: Eglence (0=,742)

1 | Eglenceli zaman gegiriyorum. , 7156

2 | Bos zamanlarimi degerlendiriyorum. ,740

3 | Giinliik yagamin stresinden uzaklasiyorum. ,728

4 | Popiiler seyler ilgimi ¢ekiyor. ,609
Faktor 5: Bagimhilik (0=,782)

23 | YouTube s6z konusu oldugunda kendimi aktif bir kullanici , 799
olarak tanimlarim.

24 | Internete kullanimimin biiyiik bir kismini YouTube 72
olusturmaktadir.

25 | YouTube yiiziinden diger sosyal aktivitelere yeterince vakit ,629
ayiramiyorum.

26 | Youtube yiiziinden isime/ derslerime yeterli 6zeni ,538
gdsteremiyorum.
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Ifadelere ait faktor yiiklerinin temsil edilebilirlik diizeyleri en az “,500” ve iistii

olarak belirlenmistir. Tablo 4.33’e gore anket formunun 18. sorusunda yer alan 26 ifade

icerisinde faktor yiikkii en yiiksek “,799” ile 23 numarali “YouTube s6z konusu

oldugunda kendimi aktif bir kullanic1 olarak tanimlarim” ifadesidir. Faktor yiikii olarak

en disiik ifade “,284” ile 20 numarali “YouTube’u gilindelik problemlerime ¢oziim

bulmak amaciyla kullanirim.” ifadesidir. 20 numarali ifadenin faktor yiiki, faktorler

icerisinde temsil edilebilirlik diizeyi “,500” olarak belirlenen diizeyin altinda kaldigi

saptanmistir. Bu nedenle 20 numarali ifade yapilacak sonraki analizlere tabi

tutulmamastir.

Anket formunun 18. Sorusunda yer alan 26 ifadenin i¢ tutarhilik giivenirlilik

katsayilar1 toplam korelasyonu ile karsilagtirllmistir. 26 ifadeye iliskin toplam

korelasyon degerleri Tablo 4.34’de gosterilmektedir.

Tablo 4.34. 26 Ifadeye Yonelik Madde Toplam Korelasyonlart

Anket formunun 18. sorusuna ait 26 ifade Toplam
Korelasyon

1. Eglenceli zaman gegiriyorum. ,446
2. Bos zamanlarimi degerlendiriyorum ,386
3. Giinliikk yagamin stresinden uzaklasiyorum. ,510
4. Popiiler seyler ilgimi ¢ekiyor ,440
5. Kendimi 6zel ve 6nemli hissediyorum. ,598
6. Yeni insanlar tantyabiliyorum. ,509
7. Kendimi bir gruba ait hissediyorum. 577
8. Yalnizlik hissinden kurtuluyorum. ,614
9. Arkadaslarimla bir araya geldigimde sohbet konusu sagliyor ,604
10. Youtube kullanmamak ¢evrem tarafindan bir eksiklik olarak algilaniyor. ,400
11. Cevremde olup bitenlerden haberdar oluyorum. ,584
12. Giincel gelismeleri siirekli takip edebiliyorum ,601
13. Digerlerinin hayatinda olup bitenleri takip edebiliyorum. ,7120
14. Karar vermeden Once baskalarinin diisiincelerini ve goriislerini gézden gegirmeme | ,651
imkan tantyor

15. Bagkalarmin diisiince ve fikirlerini bilmek beni rahatlatiyor. ,678
16. Durumlar1 ve olaylari farkli bakis agilarindan degerlendirebilme imkani sagliyor. ,624
17. Kendim gibi diigiinen insanlar1 bulabiliyorum. ,653
18. Kendi fikir ve diiglincelerimi sdylememe imkan sagliyor ,645
19. Uyelik gerekmedigi igin kimligimi gizli tutmama imkan taniyor. ,452
20. Youtube’u gilindelik problemlerime ¢6ziim bulmak amaciyla kullanirim. 415
21. Tepkilerimi 6zgiirce ifade ederek bir degisim yaratabilecegime inantyorum. ,662
22.Toplumsal/siyasal konularda inanglarim ve degerlerim dogrultusunda tepki | ,611
verebiliyorum

23. YouTube s6z konusu oldugunda kendimi aktif bir kullanici olarak tanimlarim. ,635
24. Internete kullanimimin biiyiik bir kismun1 YouTube olusturmaktadir ,463
25. YouTube yiiziinden diger sosyal aktivitelere yeterince vakit ayiramiyorum. ,586
26. Youtube yiiziinden isime/ derslerime yeterli 6zeni gdsteremiyorum. ,486
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Tablo 4.34’de, faktorlere iliskin giivenirlilik katsayilarina bakildiginda, “kendini
ifade etme/gergeklestirme” faktoriinlin giivenirlilik katsayisi 0=,858; “haberdar olma/
bilgi alma faktoriiniin giivenirlilik katsayisi 0=,866; “sosyal etkilesim” faktoriiniin
giivenirlilik katsayisi 0=,805; “eglence” faktoriiniin giivenirlilik katsayis1 o=,742;
“bagimlilik” faktdriiniin giivenirlilik katsayis1 o=,782 olarak belirlenmistir. ifadelerin
toplam korelasyonlar1 “,386” ile “,678” arasinda degismektedir. Faktor analizine tabi

tutulan 26 ifadenin giivenirlilik oranlar yiiksektir.

4.7.3. Cinsiyete Gore YouTube Kullanim Motivasyonlarimin Farklilasma Diizeyi

Calismaya katilan 387 katilimcinin  YouTube kullanim motivasyonlarinin
cinsiyete gore istatiksel olarak anlamli bir farklilik olup olmadigini anlayabilmek

amactyla T-testi uygulanmistir. T-testine ait sonuglar Tablo 4.35°de gosterilmektedir.

Tablo 4.35. Cinsiyete Gore YouTube Motivasyonlarinin Farklilasma Diizeyi

Motivasyonlar Cinsiyet N X Sd t p

Kendini ifade Etme Kadin 193 2,9853 ,81201 577 564
Erkek 194 2,9347 ,91131

Haberdar Olma Kadin 193 2,7832 ,86641 -, 707 ,480
Erkek 194 2,8479 ,93295

Sosyal Etkilesim Kadin 193 3,7503 ,85514 -,635 ,526
Erkek 194 3,8052 ,84594

Eglence Kadin 193 2,1269 ,68850 -,085 ,932
Erkek 194 2,1327 ,64891

*p<0,05

Faktorlere iliskin analizlerde, katilimeilarin ilgili faktorlere ait ifadelerin genel
ortalamast alinarak T-testi yapilmistir. Kendini ifade etme (p=,564>0,05), haberdar
olma (p=,480>0,05), sosyal etkilesim (p=,526>0,05), eglence (p=,932>0,05)
motivasyonlart ile cinsiyet arasinda istatiksel olarak anlamli bir fark bulunamamaistir.
Kadm katilimcilar ile erkek katilimcilar arasinda YouTube kullanim motivasyonlar

arasinda bir fark olmadig: belirlenmistir.

4.7.4. Yas Gruplarina Gore YouTube Motivasyonlarinin Farklilasma Diizeyi

Calismaya katilan 387 katilimcinin YouTube kullanim motivasyonlarinin yas
gruplarina gore istatiksel olarak anlamli bir farklilik olup olmadigini anlayabilmek
amaciyla tek yonlii varyans analiz (ANOVA) testi uygulanmistir. ANOVA testine ait
sonuglar Tablo 4.36’da gosterilmektedir.
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Tablo 4.36. Yas Gruplarina Gére YouTube Motivasyonlarimin Farklilagma Diizeyi

Motivasyonlar Yas gruplann | N X Sd F p
15-24 83 2,4819 ,78347

Kendini ifade etme 25-34 83 2,9177 ,82491 10,162 ,000*
35-44 83 3,1345 ,86150
45-54 74 3,1622 ,83446
55-64 64 3,1745 ,81348
Toplam 387 2,9599 ,86247
15-24 83 2,3655 ,91156

Haberdar olma 25-34 83 2,7129 ,84956 9,213 0,000*
35-44 83 3,0542 ,92727
45-54 74 3,0338 ,83765
55-64 64 2,9714 ,715567
Toplam 387 2,8157 ,89980
15-24 83 3,5952 ,97279

Sosyal etkilesim 25-34 83 3,9349 ,81217 3,625 0,006*
35-44 83 3,9373 74174
45-54 74 3,8189 ,83431
55-64 64 3,5563 ,80669
Toplam 387 3,7778 ,84988

Eglence 15-24 83 1,8795 ,63606
25-34 83 1,9699 ,57164 9,772 0,000*
35-44 83 2,1355 ,63714
45-54 74 2,3176 ,62249
55-64 64 2,4375 ,74269
Toplam 387 2,1298 ,66809

*p<0,05

Tablo 4.36’ya gore katilimcilarin YouTube kullanim motivasyonlar1 ile yas
gruplar1 arasinda anlamli bir farklilik gdsterdigi sonucuna ulasilmistir. Anlamli ¢ikan
farkliliklarin hangi yas gruplari arasinda oldugunu belirleyebilmek amaciyla Post Hoc

Tukey HSD analizi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 4.37°de gosterilmektedir.

Tablo 4.37. Yas Gruplarina Ait Farkliligi Belirleyen Post Hoc Analiz Sonuglart

Motivasyonlar Yas gruplarn (i) Yas gruplarn (j) Ortalama Farki | p
15-24 25-34 -,43574 ,007*
Kendini ifade etme 35-44 -,65261 ,000*
45-54 -,68023 ,000*
55-64 -,69255 ,000*
15-24 25-34 -,34739 ,074
Haberdar olma 35-44 -,68876 ,000*
45-54 -,66832 ,000*
55-64 -,60589 ,000*
15-24 25-34 -,33976 ,071
Sosyal etkilesim 35-44 -,35217 ,040*
45-54 -,22374 ,455
55-64 -,03893 ,999
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Tablo 4.37. (Devam) Yas Gruplarina Ait Farkliigi Belirleyen Post Hoc Analiz

Sonuclari
15-24 25-34 ,09036 ,893
Eglence 35-44 -,16566 ,455
45-54 -,34769 ,007*
55-64 -, 46762 ,000*
*p<0,05

Tablo 4.37’ye gore kendini ifade etme motivasyonu i¢in 15-24 yas grubu ile diger
yas gruplar1 arasinda istatiksel acidan anlamli bir farklilik gosterdigi sonucuna
ulagilmigtir (*p<0,05). Tablo 4.36’da gosterilen 15-24 yas grubunun kendini ifade etme
motivasyonuna iliskin ortalamanin (X=2,4819), diger yas gruplarina gore daha yiiksek
oldugu goriilmektedir. Buna gore 15-24 yas grubunun YouTube’u kendini ifade etme
amacl kullanim motivasyonu, diger yas gruplar ile karsilagtirildiginda daha yiiksek
oldugu gorilmektedir. Tiim ortalamalar dikkate alindiginda yas gruplarn arttikca

YouTube’u kendini ifade etme amagli kullanim motivasyonu azalmaktadir.

Haberdar olma motivasyonu i¢in 15-24 yas grubu ile 35-44 (p=0,00<0,05), 45-54
(p=0,000<0,05) ve 55-64 (p=0,000<0,05) istatiksel a¢idan anlamli bir farklilik tespit
edilmistir. Tablo 4.36’da gosterilen 15-24 yas grubunun haberdar olma motivasyonuna
iliskin ortalamanin (X=2,3655), anlamli farklilik bulunan yas gruplarina goére daha
yiiksek oldugu sonucuna ulagilmistir. Buna gore 15-24 yas grubunun YouTube’u
haberdar olma amaclh kullanim motivasyonu, diger yas gruplari ile karsilastirildiginda
daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Ortalamalar dikkate alindiginda yas
gruplar arttik¢ca YouTube’u haberdar olma amagcli kullanim motivasyonu azalmaktadir.
Ancak 60-64 yas grubunun haberdar olma motivasyonuna ait ortalamasi (X= 2,9714),
35-44 ve 45-54 yas grubuna gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu sonuca gore
60-64 yas grubu arasindaki bireyler, 35-44 ve 45-54 yas grubu arasindaki bireylere gore
YouTube’u haberdar olma amaglh kullaniminin daha yiiksek oldugu goriilmektedir.
Ayrica 15-24 yas grubu ile 25-34 yas grubu arasinda istatiksel acidan anlamli bir
farklilik bulunamamaistir (p=074<0,05).

Sosyal etkilesim motivasyonu i¢in 15-24 yas grubu ile 35-44 yas grubu arasinda
istatiksel agidan anlamli bir farkliik bulunmustur (p=,040<0,05). Tablo 4.36’da
gosterilen 15-24 yas grubunun sosyal etkilesim motivasyonuna iligkin ortalamanin

(x=3,5952), 35-44 yas grubu ortalamasindan (X=3,9373) daha yiiksek oldugu
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goriilmektedir. Bu sonuca gore 15-24 yas grubunun YouTube’u sosyal etkilesim amacl
kullanim motivasyonu 35-44 yas grubuna gore daha yiiksektir. 15-24 yas grubu ile 25-
34 (p=,071>0,05), 45-54 (p=,455>0,05) ve 55-64 (p=,999>0,05) yas gruplar1 arasinda

istatiksel agidan anlamli bir farklilik bulunamamustir.

Eglence motivasyonu igin 15-24 yas grubu ile 45-54 (p=,007<0,05) ve 55-64
(p=,000<0,05) yas gruplar arasinda istatiksel agidan anlamli bir farklilik bulunmustur.
Tablo 4.36’da gosterilen 15-24 yas grubunu eglence motivasyonuna iligkin
ortalamalarin (X=1,8795), 45-54 ve 55-64 yas gruplarina ait ortalamalarindan daha
yikksek oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu sonucuna goére 15-24 yas grubunun
YouTube’u eglence amacl kullanim motivasyonu 45-54 ve 55-64 yas gruplarina gore
daha yiiksektir. 15-24 yas grubu ile 25-34 (p=,893>0,05) ve 35-44 (p=,455>0,05) yas

gruplart arasinda istatiksel agcidan anlamli bir fark bulunamamustir.

4.7.5. Egitim Diizeyine Gore YouTube Motivasyonlarinin Farklilasma Diizeyi

Calismaya katilan 387 katilimcinin YouTube kullanim motivasyonlarinin egitim
diizeylerine gore istatiksel olarak anlamli bir farklilik olup olmadigini anlayabilmek
amaciyla ANOVA testi uygulanmistir. ANOVA testine ait sonuglar Tablo 4.38’de

gosterilmektedir.

Tablo 4.38. Egitim Diizeyine Gore YouTube Motivasyonlarimin Farklilasma Diizeyi

Motivasyonlar Egitim Diizeyi N X sd F p
Hkégretim mezunu 46 3,0833 | ,82083

Kendini ifade etme Lise ve dengi okul mezunu 149 2,8602 | ,87273 | 1,584 | ,193
Yiiksekokul/fakiilte mezunu 176 3,0284 | ,85550
Lisansustii mezunu 16 2,7813 | ,91230
Toplam 387 2,9599 | ,86247
11kdgretim mezunu 46 2,7391 | ,84448

Haberdar olma Lise ve dengi okul mezunu 149 2,6935 | ,92372 | 2,173 | ,091
Yiiksekokul/fakiilte mezunu 176 2,9403 | ,87763
Lisansustii mezunu 16 2,8021 | ,97034
Toplam 387 2,8157 | ,89980
Ilk6gretim mezunu 46 3,5522 | ,87350

Sosyal etkilesim Lise ve dengi okul mezunu 149 3,6094 | ,87929 | 6,337 | ,000*
Yiiksekokul/fakiilte mezunu 176 3,9682 | ,80079
Lisansiistii mezunu 16 3,9000 | ,55618
Toplam 387 3,7778 | ,84988
Ilkégretim mezunu 46 2,3424 | 71756

Eglence Lise ve dengi okul mezunu 149 2,1091 | ,67303 | 3,695 | ,012*
Yiiksekokul/fakiilte mezunu 176 2,1293 | ,64141
Lisanstiistii mezunu 16 1,7188 | ,59073
Toplam 387 2,1298 | ,66809

*p<0,05
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Tablo 4.38’e gore katilimcilarin YouTube kullanim motivasyonlarindan sosyal
etkilesim (p=,000<0,05) ve eglence (p=,012<0,05) icin katilimcilarin egitim diizeyleri
arasinda istatiksel acidan anlamli bir fark bulunmustur. Belirlenen anlamli farkliliklarin
hangi egitim diizeyleri arasinda oldugunu belirleyebilmek amaciyla Post Hoc Tukey

HSD analizi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 4.39’da gosterilmektedir.

Tablo 4.39. Egitim Diizeylerine Ait Farkliligi Belirleyen Post Hoc Analiz Sonuglar

Motivasyonlar Egitim Diizeyleri (i) | Egitim Diizeyleri (j) Ortalama Fark: | p
(i-))

Sosyal Etkilesim | IIkogretim mezunu Lise ve dengi okul mezunu -,05722 977
Yiiksekokul/fakilte mezunu | -,41601 ,014*
Lisansustii mezunu -,34783 476

Eglence [kdgretim mezunu Lise ve dengi okul mezunu ,23333 ,157
Yiksekokul/fakiilte mezunu | ,21313 ,210
Lisansiistii mezunu ,62364 ,007*

*p<0,05

Tablo 4.39’a gore sosyal etkilesim motivasyonu icin ilkdgretim mezunu
katilimcilar ile yiiksekokul/fakiilte mezunu katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik
bulunmustur (p=,014<0,05). Tablo 4.38’de gosterilen ilk6gretim mezunlarinin sosyal
etkilesim ortalamalar1 (X=3,5522), yiiksekokul/fakiilte mezunlarina gore (x=3,9000)
daha yliksektir. Bu sonuca gore ilkdogretim mezunlarinin YouTube’u sosyal etkilesim

amacli kullanim motivasyonu, yiiksekokul/fakiilte mezunlarina gore daha yiiksektir.

Eglence motivasyonu i¢in ilkdgretim mezunu katilimcilar ile lisansiistii egitim
mezunu katilimcilar arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur (p=,007<0,05). Tablo
38’e gore ilkogretim mezunlarinin eglence ortalamalar1 (Xx=2,3424), lisanslistli egitim
mezunlarina gore (X=1,7188) daha diisiiktiir. Bu sonuca gore lisansiistii egitim
mezunlar1 YouTube’u eglence amacgh kullanim motivasyonu, ilkogretim mezunlarina

gore daha yiiksektir.

4.7.6. Medeni Duruma Gore YouTube Motivasyonlarinin Farklilasma Diizeyi

Caligmaya katilan 387 katilimecinin YouTube kullanim motivasyonlarinin medeni
duruma gore istatiksel olarak anlamli bir farklilik olup olmadigini anlayabilmek

amactyla T-testi uygulanmistir. T-testine ait sonuglar Tablo 4.40°da gosterilmektedir.
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Tablo 4.40. Medeni Duruma Gore YouTube Motivasyonlarinin Farklilasma Diizeyi

Motivasyonlar Medeni Durum | N X Sd T p

Kendini ifade etme | Evli 239 3,1269 ,87283 5,205 ,000*
Bekar 134 2,6530 ,78893

Haberdar olma Evli 239 2,9888 ,86231 5,399 ,000*
Bekar 134 2,4776 ,90362

Sosyal etkilesim Evli 239 3,8301 7726 1,357 ,149
Bekar 134 3,6970 97479

Eglence Evli 239 2,2364 ,63970 4,620 ,000*
Bekar 134 1,9160 ,64740

*p<0,05

Tablo 4.40’a bakildiginda kendini ifade etme, haberdar olma ve eglence
motivasyonlarinda, katilimcilarin medeni durumlarina gore istatiksel agidan anlaml bir
farklilik goriilmektedir (p=,000<0,05). Kendini ifade etme motivasyonuna iliskin
ortalamalar karsilagtirildiginda bekar katilimcilarin ortalamalart (X=2,6530), evli
katilimcilarin  ortalamalarma gore (X=3,1269) daha yiiksektir. Buna gore bekar
katilimcilarin  YouTube’u kendini ifade etme amagli kullanim motivasyonu, evli

katilimcilara gore daha ytiksektir.

Haberdar olma motivasyonuna iliskin ortalamalar karsilastirildiginda bekar
katilimcilarin ortalamalar1 (X=2,4776), evli katilimcilarin ortalamalarina (x=2,9888)
kiyasla daha yiiksektir. Buna gore bekér katilimcilarin YouTube’u haberdar olma

amacli kullanim motivasyonu, evli katilimcilara gore daha yiiksektir.

Eglence motivasyonuna iliskin ortalamalar karsilastirildiginda bekar katilimcilarin
ortalamalar1 (X=1,9160), evli katilimcilarin ortalamalarina (X=2,2364) kiyasla daha
yiiksektir. Buna gore bekar katilimcilarin YouTube’u eglence amagh kullanim

motivasyonu, evli katilimcilara gore daha yiiksektir.

4.7.8. YouTube Motivasyonlarinin Cocuk Sahipligine Gore Farkhlagsma Diizeyi

Calismaya katilan 387 katilimcinin YouTube kullanim motivasyonlarinin ¢ocuk
sahipligine gore istatiksel olarak anlamli bir farklilik olup olmadigini anlayabilmek

amaciyla T-testi uygulanmistir. T-testine ait sonuglar Tablo 4.41°de gosterilmektedir.
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Tablo 4.41. YouTube Motivasyonlarmmin Cocuk Sahipligine Gére Farklilasma Diizeyi

Motivasyonlar Cocuk sahipligi | N X Sd T p

Kendini ifade etme | Evet 239 3,1555 ,84880 5,912 ,000*
Hayir 148 2,6441 ,79007

Haberdar olma Evet 239 3,0160 ,83002 5,797 ,000*
Hayir 148 2,4921 ,91645

Sosyal etkilesim Evet 239 3,8251 ,78860 1,394 ,164
Hayir 148 3,7014 ,93823

Eglence Evet 239 2,2751 ,65777 5,649 ,000*
Hayir 148 1,8953 ,61791

*p<0,05

Tablo 4.41’¢ bakildiginda kendini ifade etme, haberdar olma ve eglence
motivasyonlarinda, katilimcilarin ¢ocuk sahipligi durumuna gore istatiksel agidan
anlamli bir farklilik goriilmektedir (p=,000<0,05). Kendini ifade etme motivasyonuna
iligkin ortalamalar karsilastirildiginda ¢ocuk sahibi olmayan katilimeilarin ortalamalari
(x=2,6441), cocuk sahibi olan katilimcilarin ortalamalarina gére daha yiiksektir. Buna
gore cocuk sahibi olmayan katilimcilarin YouTube’u kendine ifade etme amagh

kullanim motivasyonu, ¢ocuk sahibi olan katilimcilara gore daha yiiksektir.

Haberdar olma motivasyonuna iligkin ortalamalar karsilastirildiginda ¢ocuk sahibi
olmayan katilimcilarin ortalamalart (x=2,4921), cocuk sahibi olan katilimcilarin
ortalamalarina (X=3,0160) kiyasla daha yiiksektir. Buna gore cocuk sahibi olmayan
katilimcilarin YouTube’u haberdar olma amagh kullanim motivasyonu, ¢ocuk sahibi

olan katilimcilara gore daha yiiksektir.

Eglence motivasyonuna iligkin ortalamalar karsilastirildiginda c¢ocuk sahibi
olmayan katilimcilarin ortalamalart (X=1,8953), cocuk sahibi olan katilimcilarin
ortalamalarina (Xx=2,2751) kiyasla daha yiiksektir. Buna gore ¢ocuk sahibi olmayan
katilimcilarin YouTube’u eglence amacgl kullanim motivasyonu, ¢ocuk sahibi olan

katilimcilara gore daha ytiksektir.

4.7.9. Ikamet Durumuna Gére YouTube Motivasyonlarinin Farklhilasma Diizeyi

Caligmaya katilan 387 katilimcinin YouTube kullanim motivasyonlarinin ikamet
durumlar agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklilik olup olmadigin1 anlayabilmek
amactyla ANOVA testi uygulanmistir. ANOVA testine ait sonuclar Tablo 4.42°de

gosterilmektedir.
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Tablo 4.42. Ikamet Durumuna Gére YouTube Motivasyonlarimn Farklilasma Diizeyi

Motivasyonlar | ikamet Durumu N X Sd F P
Tek bagima yasiyorum 43 2,8605 | ,11036
Kendini ifade Ailemle birlikte yagtyorum 94 2,6684 | ,08143 | 9,210 | ,000*
etme Esimle/¢ocuklarimla birlikte yasiyorum | 238 | 3,1239 | ,05662
Ev arkadasimla birlikte yasiyorum 12 2,3472 | ,23070
Toplam 387 | 2,9599 | ,86247
Tek bagima yasiyorum 43 2,7984 | , 79312
Haberdar olma | Ailemle birlikte yasiyorum 94 2,4043 | ,90184 | 9,998 | ,000*
Esimle/¢ocuklarimla birlikte yagiyorum | 238 | 2,9888 | ,86412
Ev arkadasimla birlikte yagiyorum 12 2,6667 | ,96138
Toplam 387 | 2,8157 | ,89980
Tek basima yasiyorum 43 3,7395 | ,98226
Sosyal Ailemle birlikte yagiyorum 94 3,9487 | ,91919 | ,846 ,469
etkilesim Esimle/¢ocuklarimla birlikte yagiyorum | 238 | 3,8303 | ,77889
Ev arkadasimla birlikte yagiyorum 12 3,6500 | ,99568
Toplam 387 | 3,7778 | ,84988
Tek bagima yasiyorum 43 2,0465 | ,77008
Eglence Ailemle birlikte yasiyorum 94 1,8830 | ,63680 | 7,049 | ,000*
Esimle/¢ocuklarimla birlikte yasiyorum | 238 | 2,2321 | ,63784
Ev arkadasimla birlikte yagiyorum 12 2,3333 | ,62462
Toplam 387 | 2,1298 | ,66809
*p<0,05

Tablo 4.42°ye gore katilimcilarin YouTube kullanim motivasyonlarindan kendini

ifade etme, sosyal etkilesim ve eglence ile katilimcilarin ikamet durumlart arasinda

istatiksel acidan anlamli bir farklilik goriilmektedir (p=,000<0,05). Belirlenen anlamli

farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu belirleyebilmek amaciyla Post Hoc Tukey

HSD analizi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 4.43°de gosterilmektedir.

Tablo 4.43. fkamet Durumlarina Ait Farklilig: Belirleyen Post Hoc Analiz Sonuclar

Motivasyonlar ikamet durumu (i) | ikamet durumu (j) Ortalama | p
Farki (i-])
Kendini ifade Esimle/gocuklarimla | Tek bagima yasiyorum ,26348 ,229
etme birlikte yastyorum Ailemle birlikte yasiyorum ,45551 ,000*
Ev arkadagimla birlikte yagtyorum 17673 ,000*
Haberdar olma Esimle/gocuklarimla | Tek bagima yasiyorum ,19035 ,549
birlikte yastyorum Ailemle birlikte yasiyorum ,58454 ,000*
Ev arkadagimla birlikte yagiyorum 32213 ,593
Eglence Esimle/cocuklarimla | Tek bagima yasiyorum ,18563 317
birlikte yasiyorum Ailemle birlikte yagiyorum ,34916 ,000*
Ev arkadasimla birlikte yagiyorum , 10119 ,953
*p<0,05

Tablo 4.43’ye gore kendini ifade etme motivasyonu igin esiyle ya da ¢ocuklartyla

birlikte yasayan katilimcilar ile ailesi ile birlikte yasayan katilimcilar ve ev arkadas ile

bir farklilik

birlikte yasayan katilimcilar arasinda istatiksel

acidan anlamli

goriilmektedir (p=,000<0,05). Tablo 4.42’ye gore kendini ifade etme motivasyonu igin
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esiyle ya da cocuklartyla birlikte yasayan katilimcilarin ortalamalar (X=3,1239),
ailesiyle birlikte yasayan katilimcilarin ortalamasindan (X=2,6684) ve ev arkadasi ile
yasayan katilimcilarin ortalamasindan (Xx=2,3472) daha diisiiktiir. Buna gore ailesi ile
birlikte yasayan katilimcilarin ve ev arkadasi ile birlikte yasayan katilimcilarin
YouTube’u kendini ifade etme amagli kullanim motivasyonu, esiyle ya da ¢ocuklart ile

birlikte yasayan katilimcilardan daha yiiksektir.

Haberdar olma motivasyonu i¢in esiyle ya da c¢ocuklariyla birlikte yasayan
katilimcilar ile ailesi ile birlikte yasayan katilimcilar arasinda istatiksel agidan anlamli
bir farklilik goriilmektedir (p=,000<0,05). Tablo 4.42’ye bakildiginda haberdar olma
motivasyonu i¢in esiyle ya da ¢ocuklariyla birlikte yasayan katilimeilarin ortalamalari
(x=2,9888), ailesi ile birlikte yasayan katilimcilarin ortalamalarindan (X=2,4043) daha
diisiiktiir. Buna gore ailesi ile birlikte yasayan katilimcilarin YouTube u haberdar olma
amagch kullanim motivasyonu, esiyle ya da ¢ocuklariyla birlikte yasayan katilimcilardan

daha ytiksektir.

Eglence motivasyonu i¢in esiyle ya da cocuklariyla birlikte yasayan katilimcilar
ile ailesi ile birlikte yasayan katilimcilar arasinda istatiksel agidan anlamli bir farklilik
goriilmektedir (p=,000<0,05). Tablo 4.42’ye gore eglence motivasyonu i¢in esiyle ya da
cocuklartyla birlikte yasayan katilimcilarin ortalamalari (x=2,2321), aile ile birlikte
yasayan katilimcilarin ortalamalarindan (Xx=1,8830) daha diisiiktiir. Buna gore ailesi ile
birlikte yasayan katilimcilarin YouTube’u eglence amagh kullanim motivasyonu, esiyle

ya da ¢ocuklariyla birlikte yagayan katilimcilardan daha yiiksektir.

4.7.10. Cahisma Durumuna Gore YouTube Motivasyonlarinin Farkhilagsma Diizeyi

Calismaya katilan 387 katilimcinin YouTube kullanim motivasyonlarinin ¢alisma
durumlar agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklilik olup olmadigin1 anlayabilmek
amaciyla ANOVA testi uygulanmistir. ANOVA testine ait sonuglar Tablo 4.44’de

gosterilmektedir.
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Tablo 4.44. Calisma Durumuna Gére YouTube Motivasyonlarimin Farklilasma Diizeyi

Motivasyonlar Calisma durumu N X Sd F p
Calistyorum 191 | 2,9939 | ,87999
Ogrenciyim 66 2,5354 | ,73816 | 6,358 | ,000*
Kendini ifade etme Ev kadimiyim 65 3,2051 | ,85633
Emekliyim 45 3,1444 | 78554
Is arryorum 20 2,2850 | ,81376
387 | 2,9599 | ,86247
Calistyorum 191 | 2,8927 | ,89832
Haberdar olma Ogrenciyim 66 2,4015 | ,93002 | 4,821 | ,000*
Ev kadimiyim 65 2,9538 | ,84034
Emekliyim 45 2,9593 | ,75892
Is arryorum 20 2,6750 | ,95739
387 | 2,8157 | ,89980
Calistyorum 191 | 3,8806 | ,83477
Sosyal etkilesim Ogrenciyim 66 3,7212 | ,84844 | 2,083 | 0,82
Ev kadiniyim 65 3,5508 | ,91175
Emekliyim 45 3,7111 | , 77525
1@ artyorum 20 3,8700 | ,85907
Toplam 387 | 3,7778 | ,84988
Calistyorum 191 | 2,0668 | ,64619
Eglence Ogrenciyim 66 1,9432 | ,62449 | 6,399 | ,000*
Ev kadintyim 65 2,2615 | ,74721
Emekliyim 45 2,5111 | ,56648
Is artyorum 20 2,0625 | ,62236
Toplam 387 | 2,1298 | ,66809
*p<0,05

Tablo 4.44’¢ gore katilimcilarin YouTube kullanim motivasyonlarindan kendini

ifade etme, sosyal etkilesim ve eglence ile katilimcilarin ¢alisma durumlar1 arasinda

istatiksel acidan anlamli bir farklilik goriilmektedir (p=,000<0,05). Belirlenen anlamli

farkliliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu belirleyebilmek amaciyla Post Hoc Tukey

HSD analizi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 4.45°de gosterilmektedir.

Tablo 4.45. Calisma Durumlarina Ait Farklilig: Belirleyen Post Hoc Analiz Sonuglart

Motivasyonlar Calisma durumu (i) Calisma durumu (j) | Ortalama Fark (i-j) | p
Kendini ifade etme | Ogrenciyim Calistyorum -,45584 ,000*
Ev kadintyim -,66977 ,000*
Emekliyim -,60909 ,000*
Is arryorum -,28965 ,659
Haberdar olma Ogrenciyim Calistyorum -,49166 ,000*
Ev kadintyim -,55233 ,000*
Emekliyim -,55774 ,000*
Is arryorum -,27348 ,743
Eglence Ogrenciyim Calistyorum -,12357 ,672
Ev kadintyim -,31836 ,042*
Emekliyim -,56793 ,000
Is arryorum -,11932 ,952
*p<0,05
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Tablo 4.45’¢ gore kendini ifade etme motivasyonu i¢in &grenci katilimcilar ile
calisan, ev kadin1 ve emekli katilimcilar arasinda istatiksel agidan anlamli bir fark
goriilmektedir (p=,000<0,05). Tablo 4.44’e gore kendini ifade etme motivasyonu igin
ogrenci katilimecilarin ortalamalari (x=2,5354), ¢alisan (X=2,9939), ev kadin1 (x=3,2051)
ve emekli (Xx=3,1444) katilimcilarin ortalamalarina gore daha yiiksektir. Buna gore
Ogrenci katilimcilarin YouTube’u kendini ifade etme amagli kullanim motivasyonu

calisan, ev kadini ve emekli katilimcilardan daha ytiksektir.

Haberdar olma motivasyonu i¢in 6grenci katilimeilar ile c¢alisan, ev kadini ve
emekli katilimcilar arasinda istatiksel acidan anlamli bir farklilik gorilmektedir
(p=,000<0,05). Tablo 4.44’¢ bakildiginda haberdar olma motivasyonu igin ogrenci
katilimcilarin ortalamalar1 (X=2,4015), c¢alisan (Xx=2,8327), ev kadin1 (X=2,9538) ve
emekli (x=2,9593) katilimcilarin ortalamalarina gore daha yiiksektir. Buna gore 6grenci
katilimcilarin YouTube’u haberdar olma amacgli kullanim motivasyonu, c¢alisan, ev

kadin1 ve emekli katilimcilardan daha yiiksektir.

Eglence motivasyonu ic¢in Ogrenci katilimcilar ile ev kadimi (p=,042<0,05) ve
emekli (p=,000<0,05) katilimcilar arasinda istatiksel agidan anlamli bir farklilik
goriilmektedir. Tablo 4.44°e¢ gore eglence motivasyonu i¢in Ogrenci katilimcilarin
ortalamalar1 (x=1,9432), ev kadim (X=2,2615) ve emekli (x=2,5111) katilimcilarin
ortalamalarina gore daha yiiksektir. Buna gore ogrenci katilimcilarin YouTube’u
eglence amacli kullanim motivasyonu, ev kadmi ve emekli katilimcilara gore daha

yiiksektir.

4.7.11. Aylik Gelire Gore YouTube Motivasyonlarinin Farklilasma Diizeyi

Calismaya katilan 387 katilimcinin YouTube kullanim motivasyonlarinin aylik
gelir durumlar1 agisindan istatiksel olarak anlamli bir farklilik olup olmadigini
anlayabilmek amaciyla ANOVA testi uygulanmistir. ANOVA testine ait sonuglar Tablo
4.46°de gosterilmektedir.
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Tablo 4.46. Aylik Gelire Gére YouTube Motivasyonlarmmin Farklilagma Diizeyi

Motivasyonlar Aylik Gelir N X Sd F p
1000 TL ve alt1 69 2,6546 ,81515
1001-1750 TL 19 2,6754 ,82304 4,825 ,001*
Kendini ifade etme | 1751-2500 TL 44 3,3068 ,80770
2501-3250 TL 67 3,0274 78474
3251 TL ve listii 188 2,9956 ,88736
Toplam 387 2,9599 ,86247
1000 TL ve alt1 69 2,4638 ,89610
Haberdar olma 1001-1750 TL 19 2,5702 1,16708 | 4,075 ,003*
1751-2500 TL 44 2,9735 ,78909
2501-3250 TL 67 2,8682 ,82956
3251 TL ve listii 188 2,9140 ,89088
Toplam 387 2,8157 ,89980
1000 TL ve alt1 69 3,3158 ,87088
Sosyal etkilesim 1001-1750 TL 19 3,7333 1,05896 | 3,161 ,014*
1751-2500 TL 44 4,0318 , 77393
2501-3250 TL 67 3,6358 ,89030
3251 TL ve iistii 188 3,8319 ,80123
Toplam 387 3,7778 ,84988
1000 TL ve alt1 69 1,9783 ,59677
Eglence 1001-1750 TL 19 2,3684 ,98731 2,230 ,065
1751-2500 TL 44 2,2443 ,73431
2501-3250 TL 67 2,2201 ,65064
3251 TL ve listii 188 2,1024 ,63527
Toplam 387 2,1298 ,66809
*p<0,05

Tablo 4.46’ya gore katilimcilarin YouTube kullanim motivasyonlarindan kendini
ifade etme, haberdar olma ve sosyal etkilesim ile katilimcilarin aylik gelir durumlart
arasinda istatiksel agidan anlamli bir farklilik gorilmektedir (p<0,05). Anlaml
farkliliklarin hangi gelir gruplar arasinda oldugunu belirleyebilmek amaciyla Post Hoc

Tukey HSD analizi yapilmistir. Analiz sonuglari Tablo 4.47°de gosterilmektedir.

Tablo 4.47. Aylik Gelire Ait Farklilig1 Belirleyen Post Hoc Analiz Sonuglar

Motivasyonlar Aylik gelir (i) Aylik gelir (j) Ortalama Farki (i-]) | p
1000 TL ve alt1 1001-1750 TL -,02085 1,000
Kendini ifade etme 1751-2500 TL -,65223 ,001*
2501-3250 TL -, 37277 ,078
3251 TL ve istii -,34098 ,036*
1000 TL ve alt1 1001-1750 TL -,10641 ,990
Haberdar olma 1751-2500 TL -,560972 ,025
2501-3250 TL -,40439 ,062
3251 TL ve istii -,45024 ,003
1000 TL ve alt1 1001-1750 TL -,41754 ,310
Sosyal etkilesim 1751-2500 TL -,71603 ,017*
2501-3250 TL -,32003 ,586
3251 TL ve lstii -,51613 ,082
*p<0,05
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Tablo 4.47’ye gore kendini ifade etme motivasyonu i¢in aylik 1000 TL ve alt1 bir
gelire sahip katilimeilar ile aylik 1751-2500 TL (p=,001<0,05) ve 3251 TL ve {stii
(p=,036<0,05) bir gelire sahip olan katilimcilar arasinda istatiksel agidan anlamli bir
farklilik gériilmektedir. Tablo 4.46’ya bakildiginda kendini ifade etme motivasyonu igin
aylik 1000 TL ve alt1 bir gelire sahip olan katilimcilarin ortalamalart (X=2,6546), aylik
1751-2500 TL (x=3,3068) ve 3251 TL ve isti (X=2,9956) gelire sahip katilimcilarin
ortalamalarina goére daha yliksektir. Buna gore aylik 1000 TL ve alt1 bir gelire sahip
katilimcilarin YouTube’u kendini ifade etme amacli kullanim motivasyonu, aylik 1750-

2500 TL ve 3251 TL ve iistl gelire sahip katilimcilardan daha yiiksektir.

Haberdar olma motivasyonu i¢in aylik 1000 TL ve alt1 bir gelire sahip katilimcilar
ile aylik 1751-2500 TL (p=,025<0,05) ve 3251 TL ve isti (p=,003<0,05) gelire sahip
katilimcilar arasindan istatiksel agidan anlamli bir farklilik goriilmektedir. Tablo
4.46’ya bakildiginda haberdar olma motivasyonu i¢in aylik 1000 TL ve alt1 bir gelire
sahip olan katilimcilarin ortalamalari (x=2,4638), aylik 1751-2500 TL (x=2,9735), 3251
TL ve usti (Xx=2,9140) gelire sahip katilimcilarin ortalamalarina gore daha yiiksektir.
Buna gore aylik 1000 TL ve alt1 bir gelire sahip katilimcilarin YouTube’u haberdar
olma amagh kullanim motivasyonu, aylik 1751-2500 TL ve 3251 TL ve istii gelire
sahip katilimcilardan daha yiiksektir.

Sosyal etkilesim motivasyonu i¢in aylik 1000 TL ve alti bir gelire sahip
katilimcilar ile aylik 1751-2500 TL gelire sahip katilimcilar arasinda istatiksel agidan
anlaml bir farklilik bulunmustur (p=,017<0,05). Tablo 4.46’ya bakildiginda sosyal
etkilesim motivasyonu i¢in aylikk 1000 TL ve alti bir gelire sahip katilimcilarin
ortalamalar1 (X=3,3158), aylik 1751-2500 TL (X=4,0318) gelire sahip katilimcilardan
daha yliksektir. Buna gore aylik 1000 TL ve alt1 bir gelire sahip katilimcilarin
YouTube’u sosyal etkilesim amagh kullanim motivasyonu, aylik 1751-2500 TL gelire
sahip katilimcilardan daha yiiksektir.

4.7.12. YouTube’da Gegirilen Zamana Gore YouTube Motivasyonlarinin

Farkhlasma Diizeyi

Calismaya katilan 387 katilimcimin  YouTube kullanim motivasyonlarinin
YouTube’da gegirdikleri zamana gore istatiksel olarak anlamli bir farklilik olup
olmadigimi anlayabilmek amaciyla ANOVA testi uygulanmigtir. ANOVA testine ait
sonuglar Tablo 4.48’de gosterilmektedir.
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Tablo 4.48. YouTube'da Gegirilen Zamana Gore YouTube Motivasyonlarinin

Farkhilagma Diizeyi

Motivasyonlar YouTube’da gegirilen N X Sd F p
zaman
1 saatten az 182 3,2225 , 76813

Kendini ifade etme | 1-3 saat 159 2,8354 ,79290 16,226 | ,000*
4-6 saat 34 2,4020 1,10791
7 saatten fazla 12 2,2083 ,85907
Toplam 387 2,9599 ,86247
1 saatten az 182 3,0375 , 78426

Haberdar olma 1-3 saat 159 2,6897 ,88181 9,661 ,000*
4-6 saat 34 2,4804 1,06424
7 saatten fazla 12 2,0694 1,31322
Toplam 387 2,8157 ,89980
1 saatten az 182 3,8868 ,71892

Sosyal etkilesim 1-3 saat 159 3,8176 , 78543 14,214 | ,000*
4-6 saat 34 3,4941 1,06656
7 saatten fazla 12 2,4000 1,42446
Toplam 387 3,7778 ,84988
1 saatten az 182 2,3736 ,62285

Eglence 1-3 saat 159 1,9811 ,61915 20,853 | ,000*
4-6 saat 34 1,7426 ,62911
7 saatten fazla 12 1,500 ,62158
Toplam 387 2,1298 ,66809

*p<0,05

Tablo 4.48’¢ bakildiginda YouTube kullanim motivasyonlar1 ile katilimcilarin
YouTube’da gecirdikleri zaman arasinda istatiksel acidan anlamli bir farklilik
gorilmektedir (p=,000<0,05). Belirlenen anlamli farkliliklarin YouTube’da gecirilen
hangi zaman dilimleri arasinda oldugunu belirleyebilmek amaciyla Post Hoc Tukey

HSD analizi yapilmigtir. Analiz sonuglar1 Tablo 4.49°da gosterilmektedir.
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Tablo 4.49. YouTube’'da Gegirilen Zamana Ait Farkliig1 Belirleyen Post Hoc Analiz

Sonuclari
Motivasyonlar YouTube’da YouTube’da gecirilen | Ortalama Farki (i-j) | p
gecirilen zaman (i) zaman (j)
1 saatten az 1-3 saat ,38710 ,000*
Kendini ifade etme 4-6 saat ,82057 ,000*
7 saatten fazla 1,01419 ,000*
1 saatten az 1-3 saat ,34782 ,002*
Haberdar olma 4-6 saat ,55715 ,004*
7 saatten fazla ,96810 ,001*
1 saatten az 1-3 saat ,06920 ,860
Sosyal etkilesim 4-6 saat ,39270 ,048*
7 saatten fazla 1,48681 ,000*
1 saatten az 1-3 saat ,39249 ,000*
Eglence 4-6 saat ,63098 ,000*
7 saatten fazla ,87363 ,000*
*p<0,05

Tablo 4.49°a gore kendini ifade etme motivasyonu i¢in, YouTube’da 1 saatten az
vakit gegiren katilimcilar ile YouTube’da 1-3 saat, 4-6 saat ve 7 saatten fazla vakit
geciren katilimcilar arasinda istatiksel agidan anlamli bir farklihik goriilmektedir
(p=,000<0,05). Tablo 4.48’¢ gore kendini ifade etme motivasyonu igin Youtube’da 1
saatten az vakit geciren katilimcilarin ortalamalar1 (X=3,2225), Youtube’da 1-3 saat
(x=2,8354), 4-6 saat (x=2,4020) ve 7 saatten fazla (x=2,2083) vakit gegiren
katilimcilarin ortalamalarindan diisiiktiir. Buna gére YouTube’da 1 saatten az vakit
geciren katilimcilarin YouTube’u kendini ifade etme amach kullanim motivasyonu,
YouTube’da 1-3 saat, 4-6 saat ve 7 saatten fazla vakit gegiren katilimcilardan daha
diisiiktiir. YouTube’da gecirilen zaman arttik¢a, katilimcilarin kendilerini ifade etme

motivasyonlar1 da artmaktadir.

Haberdar olma motivasyonu i¢in, YouTube’da 1 saatten az wvakit geciren
katilimeilar ile YouTube’da 1-3 saat (p=,002<0,05), 4-6 saat (p=,004<0,05) ve 7 saatten
fazla (p=,001<0,05) vakit geciren katilimcilar arasinda istatiksel agidan anlamli bir fark
goriilmektedir. Tablo 4.48’e gore haberdar olma motivasyonu igin YouTube’da 1
saatten az vakit geciren katilimcilarin ortalamalar1 (X=3,0375), YouTube’da 1-3 saat
(x=2,687), 4-6 saat (x=2,4804) ve 7 saatten fazla (Xx=2,0694) vakit ge¢iren katilimcilarin
ortalamalarindan daha dugiiktiir. Buna gére YouTube’da 1 saatten az vakit gegiren
katilimcilarin YouTube’u haberdar olma amagli kullanim motivasyonu, YouTube’da 1-

3 saat, 4-6 saat ve 7 saatten fazla vakit geciren katilimcilardan daha diistiktiir.
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YouTube’da gecirilen zaman arttik¢a, katilimeilarin haberdar olma motivasyonlar1 da

artmaktadir.

Sosyal etkilesim motivasyonu i¢in YouTube’da 1 saatten az vakit geciren
katilimcilar ile YouTube’da 4-6 saat (p=,048<0,05) ve 7 saatten fazla (p=,000<0,05)
vakit geciren katilimcilar arasinda istatiksel agidan anlamli bir fark goriilmektedir.
Tablo 4.48’e bakildiginda sosyal etkilesim motivasyonu i¢in YouTube’da 1 saatten az
vakit gegiren katilimcilarin ortalamalar1 (x=3,8868), YouTube’da 4-6 saat (Xx=3,4941)
ve 7 saatten fazla (x=2,400) vakit gegiren katilimcilarin ortalamalarindan daha diistiktiir.
Buna gore YouTube’da 1 saatten az vakit gegiren katilimcilarin YouTube’u sosyal
etkilesim amagh kullanim motivasyonu, YouTube’da 4-6 saat ve 7 saatten fazla vakit
geciren katilimcilardan daha disiiktiir. Buna gére YouTube’da 1 saatten az vakit
geciren katilimcilarin YouTube’u sosyal etkilesim amagli kullanim motivasyonu, 4-6
saat ve 7 saatten fazla vakit geciren katilimcilardan daha diisiiktiir. YouTube’da

gecirilen zaman arttikca, katilimcilarin sosyal etkilesim motivasyonlar1 da artmaktadir.

Eglence motivasyonu i¢in YouTube’da 1 saatten az vakit geciren katilimecilar ile
Youtube’da 1-3 saat, 4-6 saat ve 7 saatten fazla vakit geciren katilimcilar arasinda
istatiksel acgidan anlamli bir farklilik goriilmektedir (p=,000<0,05). Tablo 4.48’¢c
bakildiginda eglence motivasyonu i¢in YouTube’da 1 saatten az vakit gegiren
katilimcilarin ortalamalar1 (X=2,3736), YouTube’da 1-3 saat (X=1,9811), 4-6 saat
(x=1,7426) ve 7 saatten fazla (x=1,5000) vakit geciren katilimcilarin ortalamalarindan
daha disiiktiir. Buna gore YouTube’da 1 saatten az vakit geciren katilimcilarin
YouTube’u eglence amagli kullanim motivasyonu, YouTube’da 1-3 saat, 4-6 saat ve 7
saatten fazla vakit geciren katilimcilardan daha diisiiktiir. Youtube’da gecirilen zaman

arttik¢a, katilimeilarin eglence motivasyonlar1 da artmaktadir.

4.7.13. YouTube Kullanim Siiresine Gore YouTube Motivasyonlarinin
Farkhlasma Diizeyi

Calismaya katilan 387 katilmcinin  YouTube kullanim motivasyonlarinin
YouTube kullanim siirelerine gore istatiksel olarak anlamli bir farklilik olup olmadigim
anlayabilmek amaciyla ANOVA testi uygulanmistir. ANOVA testine ait sonuglar Tablo
4.50°da gosterilmektedir.
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Tablo 4.50. YouTube Kullanim Siiresine Géore YouTube Motivasyonlarimin Farklilasma

Diizeyi

Motivasyonlar YouTube kullanim N X Sd F p

siiresi

1 yildan az 31 3,2527 ,97835 6,487 ,000*
Kendini ifade etme | 1-2 yildir 63 3,2229 ,79940

3-4 yildir 96 3,0503 07275

5 yil ve lizeri 197 2,7851 ,87080

Toplam 387 2,9599 ,86247

1 yildan az 31 3,0591 ,95892 3,288 ,021*
Haberdar olma 1-2 yildir 63 3,0529 ,80201

3-4 yildir 96 2,8108 ,87880

5 yil ve lizeri 197 2,7039 ,91428

Toplam 387 2,8157 ,89980

1 yildan az 31 3,6839 1,01951 | ,232 874
Sosyal etkilesim 1-2 yildir 63 3,7492 ,84622

3-4 yildir 96 3,7667 11746

5 yil ve tizeri 197 3,8071 ,88695

Toplam 387 3,7778 ,84988

1 yildan az 31 2,7016 , 719167 17,575 | ,000*
Eglence 1-2 yildir 63 2,4246 ,61342

3-4 yildir 96 2,0781 ,58749

5 yil ve tizeri 197 1,9708 ,62483

Toplam 387 2,1298 ,66809

*p<0,05

Tablo 4.50’ye gore YouTube kullanim motivasyonlarindan kendini ifade etme,

haberdar olma ve eglence ile katilimcilarin YouTube kullanim siireleri arasinda

istatiksel acgidan anlamli bir farklilik goriilmektedir (p<,005). Belirlenen anlamli

farkliliklarin hangi kullanim siireleri arasinda oldugunu belirleyebilmek amaciyla Post

Hoc Tukey HSD analizi yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 4.51°de gdsterilmektedir.

Tablo 4.51. YouTube Kullanmim Siiresine Ait Farkliligi Belirleyen Post Hoc Analiz

Sonuglar
Motivasyonlar YouTube kullamm | YouTube kullanim Ortalama Fark (i-j) | p
siiresi (i) siiresi (j)
Kendini ifade etme | 5 yil ve iizeri 1 yildan az -,46758 ,023*
1-2 yildir -,43976 ,002*
3-4 yildir -,26524 ,058
Haberdar olma 5 yil ve tizeri 1 yildan az -,35525 ,168
1-2 yildir -,34902 ,036*
3-4 yildir -,10687 771
Eglence 5 yil ve iizeri 1 yildan az -,73080 ,000*
1-2 yildir -,45379 ,000*
3-4 yildir ,-10731 ,518
*p<0,05
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Tablo 4.51’¢ gore kendini ifade etme motivasyonu i¢in, YouTube’da 5 yil ve tizeri
kullanim siiresine sahip olan katilimcilar ile Youtube’da 1 yildan az (p=,023<0,05) ve
1-2 yildir (p=,002<0,05) kullanim siiresine sahip olan katilimcilar arasinda istatiksel
acidan anlamli bir farklilik goriilmektedir. Tablo 4.50’ye gore kendini ifade etme
motivasyonu i¢in, YouTube’da 5 yil ve iizeri kullanim siiresine sahip katilimcilarin
ortalamalar1 (x=2,7851), YouTube’da 1 yildan az (Xx=3,2527) ve 1-2 yildir (x=3,2249)
kullanim siiresine sahip olan katilimcilarin ortalamalarindan daha yiiksektir. Buna gore
YouTube’da 5 yil ve iizeri kullanim siiresine sahip olan katilimcilarin YouTube’u
kendini ifade etme amagl kullanim motivasyonu, YouTube’da 1 yildan az ve 1-2 yildir
kullanim siiresine sahip olan katilimcilardan daha yiiksektir. YouTube kullanim siiresi
arttikca, katilimcilarin  YouTube’u kendilerini ifade etme amac¢hi kullanim

motivasyonlari da artmaktadir.

Haberdar olma motivasyonu i¢in, YouTube’da 5 yil ve iizeri kullanim siiresine
sahip olan katilimcilar ile YouTube’da 1-2 yildir kullanim siiresine sahip olan
katilimeilar arasinda istatiksel agidan anlamli bir farklilik goriilmektedir. Tablo 4.50'ye
bakildiginda haberdar olma motivasyonu i¢in, YouTube’da 5 yil ve iizeri kullanim
sliresine sahip katilimcilarin ortalamalart (X=2,7039), YouTube’da 1-2 yildir (X=3,0529)
kullanim siiresine sahip olan katilimcilarin ortalamalarindan daha yiiksektir. Buna gore
YouTube’da 5 yil ve iizeri kullanim siiresine sahip olan katilimcilarin YouTube u
haberdar olma amacli kullanim motivasyonu, YouTube’da 1-2 yildir kullanim siiresine
sahip olan katilimcilardan daha yiiksektir. YouTube kullanim siiresi arttikca,
katilimcilarin  YouTube’u haberdar olma amachh kullanim motivasyonlar1 da

artmaktadir.

Eglence motivasyonu i¢in, YouTube’da 5 yil ve iizeri kullanim siiresine sahip
olan katilimcilar ile YouTube’da 1 yildan az ve 1-2 yildir kullanim siiresine sahip olan
katilimcilar arasinda istatiksel agidan anlamli bir farklilik goriilmektedir (p=,000<0,05).
Tablo 4.50’ye bakildiginda eglence motivasyonu icin, YouTube’da 5 yil ve iizeri
kullanim stiresine sahip olan katilimcilarin ortalamalar1 (Xx=1,9708), YouTube’da 1
yildan az (x=2,7016) ve 1-2 wyildir (Xx=2,4246) kullanim siiresine sahip olan
katilimcilarin ortalamalarindan daha yiiksektir. Buna gore YouTube’da 5 yil ve iizeri
kullanim siiresine sahip olan katilimcilarin YouTube’u eglence amacgli kullanim

motivasyonu, YouTube’da 1 yildan az ve 1-2 yildir kullanim siiresine sahip olan
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katilimcilardan daha yiiksektir. YouTube kullanim siiresi arttikga, katilimcilarin

YouTube’u eglence amagli kullanim motivasyonlar1 da artmaktadir.

4.714. Youtube Videolarnin Izlenildigi Yere Gére Youtube
Motivasyonlarimin Farkhilasma Diizeyi

Calismaya katilan 387 katilimcinin  YouTube kullanim motivasyonlarinin
YouTube videolarinin izlenildigi yere gore istatiksel olarak anlamli bir farklilik olup
olmadigini anlayabilmek amaciyla ANOVA testi uygulanmistir. ANOVA testine ait
sonuglar Tablo 4.52°de gosterilmektedir.

Tablo 4.52. Youtube Videolarimin Izlenildigi Yere Gore Youtube Motivasyonlarinin

Farklilasma Diizeyi

Motivasyonlar YouTube videolarinin N X Sd F p
izlenildigi yer

Kendini ifade etme | Evde 325 2,9795 ,83678 ,580 ,560
Is veya okulda 34 2,8922 ,96215
Yolda veya ev disinda 28 2,8155 1,03373
Toplam 387 2,9599

Haberdar olma Evde 325 2,8015 ,86939 ,518 ,596
Is veya okulda 34 2,8137 ,96379
Yolda veya ev disinda 28 2,9821 1,15678
Toplam 387 2,8157 ,89980

Sosyal Etkilesim Evde 325 3,7945 ,81261 ,678 ,508
15 veya okulda 34 3,7647 1,00962
Yolda veya ev disinda 28 3,6000 1,05830
Toplam 387 3,7778 ,84988

Eglence Evde 325 2,1646 ,68000 2,794 ,062
15 veya okulda 34 1,9632 57450
Yolda veya ev disinda 28 1,9286 ,58078
Toplam 387 2,1298 ,66809

*p<0,05

Tablo 4.52’ye gore YouTube kullanim motivasyonlari ile katilimcilarin YouTube
videolarini izledikleri yer arasinda istatiksel ag¢idan anlamli bir fark bulunamamistir

(p>0,05).

4.7.15. Youtube Videolarimin Giin Icerisinde izlenilen Zaman Dilimine Gore

YouTube Motivasyonlarinin Farklilasma Diizeyi

Calismaya katilan 387 katilimcinin YouTube kullanom motivasyonlar1 ile
katilimeilarin YouTube videolarini giin igerisinde en ¢ok izledikleri zaman dilimine

gore istatiksel olarak anlamli bir farklilik olup olmadigmi anlayabilmek amaciyla
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ANOVA testi uygulanmisti. ANOVA testine ait sonuglar Tablo 4.53’de

gosterilmektedir.

Tablo 4.53. Youtube Videolarimin Giin Igerisinde Izlenilen Zaman Dilimine Gére

YouTube Motivasyonlarimin Farklilasma Diizeyi

Motivasyonlar YouTube videolarmin N X Sd F p
giin icerisinde en ¢cok
izlenildigi zaman dilimi

Kendini ifade etme | Sabah (06.01-12.00) 13 2,9103 ,91190 2,950 0,33*
Ogle (12.01-18.00) 89 3,1086 ,99782
Aksam (18.01-23.00) 201 2,9917 ,79665
Gece (23.01-06.00) 84 2,7341 ,82226
Toplam 387 2,9599 ,86247

Haberdar olma Sabah (06.01-12.00) 13 2,8205 ,74056 1,671 173
Ogle (12.01-18.00) 89 2,9082 1,06156
Aksam (18.01-23.00) 201 2,8532 ,82825
Gece (23.01-06.00) 84 2,6270 ,88858
Toplam 2,8157 ,89980

Sosyal etkilesim Sabah (06.01-12.00) 13 3,5846 ,88114 2,951 ,073
Ogle (12.01-18.00) 89 3,6674 ,95391
Aksam (18.01-23.00) 201 3,8995 ,73046
Gece (23.01-06.00) 84 3,6333 ,95278
Toplam 3,7778 ,84988

Eglence Sabah (06.01-12.00) 13 2,4423 ,89649 4,948 ,002*
Ogle (12.01-18.00) 89 2,0618 ,65959
Aksam (18.01-23.00) 201 2,2201 ,66406
Gece (23.01-06.00) 84 1,9375 ,59584
Toplam 2,1298 ,66809

*p<0,05

Tablo 4.53’e¢ gore YouTube kullanim motivasyonlarindan; kendini ifade etme
(p=,033<0,05) ve eglence (p=,002<0,05) ile katilimcilarin YouTube videolarini giin
icerisinde en cok izledikleri zaman dilimleri arasinda istatiksel agindan anlamli bir
farklilik goriilmektedir. Haberdar olma motivasyonu (p=,173>0,05) ve sosyal etkilesim
(p=,073>0,05) motivasyonu ile katilimecilarin YouTube videolarini giin icerisinde en
cok izledikleri zaman dilimi arasinda istatiksel agidan anlamli bir fark bulunamamistir
Belirlenen anlamli farkliliklarin  hangi zaman dilimleri arasinda oldugunu
belirleyebilmek amaciyla Post Hoc Tukey HSD analizi yapilmistir. Analiz sonuglari
Tablo 4.54’de gosterilmektedir.
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Tablo 4.54. Youtube Videolarimn Giin Icerisinde Izlenilen Zamana Ait Farklilig:
Belirleyen Post Hoc Analiz Sonuglar

Motivasyonlar YouTube videolarinin YouTube videolarnin giin | Ortalama | p
giin icerisinde en cok icerisinde en cok izlenildigi | Fark (i-))
izlenildigi zaman dilimi zaman dilimi (j)

(i)

Kendini ifade etme | Gece (23.01-06.00) Sabah (06.01-12.00) -, 17613 ,901
Ogle (12.01-18.00) -,37449 ,022*
Aksam (18.01-23.00) -,25758 ,096
Eglence Gece (23.01-06.00) Sabah (06.01-12.00) -,50481 ,051
Ogle (12.01-18.00) -,12430 ,601
Aksam (18.01-23.00) -,28265 ,006*
*p<0,05

Tablo 4.54’¢ gore kendini ifade etme motivasyonu i¢in, YouTube videolarini en
cok gece diliminde izleyen katilimcilar ile YouTube videolarini en ¢ok 6gle diliminde
izleyen katilimcilar arasinda istatiksel acidan anlamli bir farklilik goriilmektedir
(p=,022<0,05). Tablo 4.53’e bakildiginda kendini ifade etme motivasyonu igin,
YouTube videolarint en ¢ok gece diliminde izleyen katilimcilarin ortalamalar
(x=2,7341), YouTube videolarmi 6gle diliminde (x=3,1086) izleyen katilimcilarin
ortalamalarindan daha yiiksektir. Buna gére YouTube videolarini en ¢ok gece diliminde
izleyen katilimcilarin YouTube’u kendini ifade etme amacgli kullanim motivasyonu,

YouTube videolarini en ¢ok 6gle diliminde izleyen katilimcilardan daha ytiksektir.

Eglence motivasyonu i¢in, YouTube videolarmi en ¢ok gece diliminde izleyen
katilimcilar ile YouTube videolarmi en ¢ok aksam diliminde izleyen katilimcilar
arasinda istatiksel agidan anlamli bir farklilik gorilmektedir (p=,006<0,05). Tablo
4.53’e bakildiginda eglence motivasyonu i¢in YouTube videolarint en ¢ok gece
diliminde izleyen katilimcilarin ortalamalar1 (X=1,9375), YouTube videolarin1 en ¢ok
aksam diliminde (Xx=2,2201) izleyen katilimcilarin ortalamalarindan daha ytksektir.
Buna gore YouTube videolarmi en c¢ok gece diliminde izleyen katilimcilarin
YouTube’u eglence amagli kullanim motivasyonu, YouTube videolarin1 en ¢ok ogle

diliminde izleyen katilimcilardan daha ytiksektir.

4.8. Katihmcilarin YouTube Bagimhlik Diizeyleri

Katilimecilarin Youtube bagimlhilik diizeyleri ¢aligmanin amaci dogrultusunda
demografik ozelliklere ve Youtube kullanim diizeylerine gore degerlendirilmistir. Bu

baglamda katilimcilarin YouTube bagimlilik diizeyleri 4 ifade ile dl¢iilmiistiir.
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4.8.1. Cinsiyete Gore Katihmcilarin YouTube Bagimhlik Diizeyleri

Calismaya katilan 387 katilimcinin YouTube bagimlilik diizeyleri ile cinsiyet
arasinda istatiksel olarak anlamli farklilik aramak amaciyla T-testi uygulanmistir. T-

testine ait analiz sonuglar1 Tablo 4.55°de gosterilmektedir.

Tablo 4.55. YouTube Bagimlilik Diizeylerinin Cinsiyete Gére Dagilimi

Cinsiyet N X Sd t p
Bagimlihk Kadin 193 3,5661 ,81200 1,882 0,61
Erkek 194 3,4021 ,89981

Katilimcilarin YouTube bagimlilik diizeyleri ile cinsiyetleri arasinda istatiksel
olarak anlamli bir farklilik bulunamamistir (p=0,61>0,05). Tablo 4.55’e¢ gore kadin
katilimcilar ile erkek katilimcilar arasinda YouTube bagimlilik diizeyleri arasinda bir

fark olmadig1 saptanmustir.

4.8.2. Yas Gruplarma Gore Katihmcilarin YouTube Bagimhlik Diizeyleri

YouTube bagimlilik diizeyleri ile yas gruplar1 arasinda istatiksel olarak anlamli
bir farklilik olup olmadigini belirleyebilmek i¢in tek yonlii varyans analizi (ANOVA)
yapilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 4.56’da gosterilmektedir.

Tablo 4.56. YouTube Bagimlilik Diizeylerinin Yas Gruplarina Gére Dagilimi

Yas gruplar1 | N X Sd F p
15-24 83 3,0090 ,90176

Bagimlihik 25-34 83 3,2861 ,93878 14,684 0,000*
35-44 83 3,6145 ,73698
45-54 74 3,8176 ,70747
55-64 64 3,8008 ,65945
Toplam 387 3,4839 ,85966

*p<0,05

Tablo 4.56’ya gore katilimcilarin YouTube bagimlilik diizeyleri ile yas gruplar
arasinda istatiksel agidan anlamli bir farklilik goriilmektedir (p=,000<0,05). Bu
farkliliklarin hangi yas gruplar arasinda oldugunu saptayabilmek icin Post Hoc Tukey
HSD testi yapilmistir. Test sonuglar1 Tablo 4.57°de gosterilmektedir.
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Tablo 4.57. YouTube Bagimlilik Diizeylerini Yas Gruplarina Gére Belirleyen Post Hoc

Analiz Sonuclari

Yas gruplan (i) Yas gruplan (j) Ortalama Farki p
15-24 25-34 -,27111 175
Bagimhihk 35-44 -,60542 ,000*
45-54 -,80853 ,000*
55-64 -, 79175 ,000*
*p<0,05

Tablo 4.56’da gosterilen 15-24 yas grubunun bagimlilik diizeyine iliskin

ortalamalarin (X=3,0090), 35-44, 45-54 ve 55-64 yas gruplarma gore daha yiiksek

oldugu sonucuna ulasilmistir (p=,000<0,05). Bu sonuca gore 15-24 yas grubunun

YouTube bagimlilik diizeyleri 35-44, 45-54 ve 55-64 yas gruplarina gore daha

yiiksektir. 15-24 yas grubu ile 25-34 yas grubu arasinda istatiksel ag¢idan anlamli bir

fark bulunamamistir (p=,175>0,05).

4.8.3. Egitim Diizeyine Gore Katihmcilarin YouTube Bagimhilik Diizeyleri

Katilimcilarin YouTube bagimlilik diizeyleri ile egitim diizeyleri arasinda anlamli

bir farklilik olup olmadigini istatiksel olarak belirleyebilmek icin ANOVA analizi

yapilmistir. ANOVA test sonuglar1 Tablo 4.58”de gosterilmektedir.

Tablo 4.58. YouTube Bagimlilik Diizeylerinin Egitim Diizeyine Gore Dagilimi

Egitim Diizeyi N X sd F p
[kdgretim mezunu 46 3,6033 | ,94218
Bagimhilik Lise ve dengi okul mezunu 149 3,3540 | ,82768 | 1,972 | ,118
Yiksekokul/fakiilte mezunu 176 3,5469 | ,84448
Lisansiistii mezunu 16 3,6563 | ,99948
Toplam 387 3,4839 | ,85996
*n<0,05

Tablo 4.58e bakildiginda katilimcilarin YouTube bagimlilik diizeyleri ile egitim

diizeyleri arasinda istatiksel olarak anlamli farkliliklar bulunamamustir.

4.8.4 Medeni Duruma Gore Katimcilarin YouTube Bagimhlik Diizeyleri

Katilimcilarin medeni durumlar1 ile YouTube bagimlilik diizeyleri arasinda
anlamli bir farklilig1 belirleyebilmek amaciyla T-testi analizi uygulanmistir. T-testine ait

sonuglar Tablo 4.59°da gosterilmektedir.
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Tablo 4.59. YouTube Bagimlilik Diizeylerinin Medeni Duruma Gore Dagilimi

Medeni Durum | N X Sd T p
Bagimlihk Evli 239 3,6831 ,75504 6,185 ,000*
Bekar 134 3,1063 ,91939

*p<0,05

Tablo 4.59’a gore bekar katilimcilarin ortalamalar1 (x=3,1063), evli katilimcilarin
ortalamalarina (X=3,6831) kiyasla daha yiiksektir. Buna goére bekar katilimcilarin

YouTube bagimlilik diizeyleri, evli katilimcilara gore daha yiiksektir.

4.8.5. Cocuk Sahipligine Gore Katihmcilarin YouTube Bagimhlik Diizeyleri

YouTube bagimlilik diizeylerinin, katilimecilarin ¢ocuk sahiplik durumuna gore
farklilagip farklilasmadigini saptayabilmek amaciyla T-testi uygulanmistir. T-testine ait

sonuglar Tablo 4.60’da gosterilmektedir.

Tablo 4.60. YouTube Bagimlilik Diizeylerinin Cocuk Sahipligine Gére Dagilimi

Cocuk sahipligi | N X Sd T p
Bagimlihk Evet 239 3,7291 ,73663 7,640 ,000*
Hayir 148 3,0878 ,89873

*p<0,05

Bagimlilik diizeyine iliskin ortamalar karsilagtirildiginda ¢ocuk sahibi olmayan
katilimcilarin ortalamalart (X=3,0878), cocuk sahibi olan katilimcilarin ortalamalarina
(x=3,7291) kiyasla daha yiiksektir. Buna gore gocuk sahibi olmayan katilimcilarin
YouTube bagimlhlik diizeyleri, ¢ocuk sahibi olan katilimcilara gore daha yiiksektir.

4.8.6. Tkamet Durumuna Gére Katihmcilarin YouTube Bagimhlik Diizeyleri

Katilimeilarin YouTube bagimlilik diizeyleri ile ikamet etme durumlar1 arasinda
istatiksel olarak fark olup olmadigini saptayabilmek i¢in ANOVA testi uygulanmustir.
ANOVA test sonuclar1 Tablo 4.61°de gosterilmektedir.

Tablo 4.61. YouTube Bagimlilik Diizeylerinin Ikamet Durumuna Gore Dagilimi

ikamet Durumu N X Sd F P
Tek bagima yastyorum 43 3,3314 | ,96474

Bagimhilik Ailemle birlikte yasiyorum 94 3,1383 | ,87653 | 9,849 | ,000*
Esimle/¢ocuklarimla birlikte yagiyorum | 238 | 3,6796 | ,45476
Ev arkadasimla birlikte yagiyorum 12 2,8542 | ,98045
Toplam 387 | 3,4839 | ,85996

*p<0,05
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Tablo 4.61°e gore katilimcilarin YouTube bagimlilik diizeyleri ile ikamet etme
durumlart arasinda anlamli farkliliklar saptanmistir. Bu farkin hangi gruplar arasinda
oldugunu belirleyebilmek amaciyla Post Hoc Tukey HSD testi gergeklestirilmistir.

Analize ait sonuglar Tablo 4.62’de gosterilmektedir.

Tablo 4.62. YouTube Bagimlilik Diizeylerini Ikamet Etme Durumuna Gére Belirleyen

Post Hoc Analiz Sonuclart

ikamet durumu (i) ikamet durumu (j) Ortalama p
Fark (i-))
Bagimhilik | Esimle/cocuklarimla Tek bagima yagiyorum ,34823 ,054
birlikte yasiyorum Ailemle birlikte yasiyorum ,54132 ,000*
Ev arkadasimla birlikte yagiyorum ,82546 ,000*

*p<0,05

Katilimcilarin YouTube bagimlilik diizeyleri icin esiyle ya da ¢ocuklariyla birlikte
yasayan katilimcilar ile ailesi ile birlikte yasayan katilimcilar ve ev arkadasi ile birlikte
yasayan katilimcilar arasinda istatiksel acidan anlamli bir farklilik goriilmektedir
(p=,000<0,05). Buna gore ailesi ile birlikte yasayan katilimcilar ve ev arkadasi ile
birlikte yasayan katilimcilarin YouTube bagimlilik diizeyleri, esiyle ya da ¢ocuklariyla
birlikte yasayan katilimcilardan daha yiiksektir.

4.8.7. Calisma Durumuna Goére Katilimcilarin YouTube Bagimhilik Diizeyleri

Katilimcilarin YouTube bagimlilik diizeyleri ile katilimcilarin ¢alisma durumlar
arasindaki farki belirleyebilmek amaciyla ANOVA testi uygulanmistir. ANOVA test

sonucuna ait sonuglar Tablo 4.63°de gdsterilmektedir.

Tablo 4.63. YouTube Bagimlilik Diizeylerinin Calisma Durumuna Gére Dagilimi

Calisma durumu N X Sd F P
Calistyorum 191 | 3,4738 | ,86980

Bagimhhk Ogrenciyim 66 3,1136 | ,94277 | 7,076 | ,000*
Ev kadiniyim 65 3,7308 | ,71303
Emekliyim 45 3,8278 | ,72068
Is arryorum 20 3,2250 | ,68297
Toplam 387 | 3,4839 | ,85996

*p<0,05

Tablo 4.63’e bakildiginda katilimcilarin ¢alisma durumlar ile YouTube bagimlilik
diizeyleri arasinda istatiksel farkliliklar saptanmistir. Bu farkliliklarin hangi ¢alisma
gruplar1 arasinda oldugunu belirleyebilmek amaciyla Post Hoc Tukey HSD analizi

yapilmistir. Analize ait sonuglar Tablo 4.64’de gosterilmektedir.
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Tablo 4.64. YouTube Bagimlilik Diizeylerini Calisma Durumuna Gore Belirleyen Post

Hoc Analiz Sonuclari

Calisma durumu (i) Calisma durumu (j) | Ortalama Farki (i-j) | p
Bagimlilik Ogrenciyim Calistyorum -,36019 ,022*
Ev kadintyim -,61713 ,000*
Emekliyim -, 71414 ,000*
Is artyorum -,11136 ,985
*p<0,05

Tablo 4.64’e bakildiginda 6grenci katilimceilar ile ¢alisan (p=,022<0,05), ev kadin1
(p=,000<0,05) ve emekli (p=,000<0,05) katilimcilar arasinda istatiksel ag¢idan anlamli
bir fark goriilmektedir. Buna gore 6grenci katilimcilarin YouTube bagimlilik diizeyleri,

calisan, ev kadin1 ve emekli katilimcilara gore daha ytiksektir.

4.8.8. Aylik Gelire Gore Katilmcilarin YouTube Bagimhhk Diizeyleri

Katilimeilarin aylik gelirleri ile YouTube bagimlilik diizeyleri arasinda anlamli
farklilig1 saptayabilmek amaciyla ANOVA analizi uygulanmistir. ANOVA analizine
iliskin sonuglar Tablo 4.65’de gosterilmektedir.

Tablo 4.65. YouTube Bagimlilik Diizeylerinin Aylik Gelire Gore Dagilimi

Aylik Gelir N X Sd F p
1000 TL ve alt1 69 3,2283 ,10909

Bagimhihk 1001-1750 TL 19 3,2237 1,03714 | 3,044 ,017*
1751-2500 TL 44 3,4773 ,95360
2501-3250 TL 67 3,4701 ,712368
3251 TL ve iistii 188 3,6104 ,82660
Toplam 387 3,4839 ,85996

*p<0,05

Tablo 4.65’e bakildiginda katilimcilarin YouTube bagimlilik diizeyleri ile aylik
gelirleri arasinda anlamli bir farklilik goriilmektedir. Belirlenen farkliliklarin hangi gelir
gruplar1 arasinda oldugunu tespit edebilmek amaciyla Post Hoc Tukey HSD analizi

gergeklestirilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 4.66’da gosterilmektedir.
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Tablo 4.66. YouTube Bagimlilik Diizeylerini Aylik Gelire Gére Belirleyen Post Hoc

Analiz Sonuclari

Aylik gelir (i) Aylik gelir (j) Ortalama Farki (i-)) | p
1000 TL ve alt1 1001-1750 TL ,00458 1,000
Bagimlihk 1751-2500 TL ,-24091 ,552
2501-3250 TL -,24189 ,462
3251 TL ve iistil -,38211 ,013*

*p<0,05

Tablo 4.66’ya gore aylik 1000 TL ve alt1 bir gelire sahip katilimcilar ile aylik
3251 TL ve iistii bir gelire sahip olan katilimcilar arasinda istatiksel agidan anlamli bir
fark goriilmektedir. Buna gore aylik 1000 TL ve alt1 bir gelire sahip katilimcilarin
YouTube bagimlilik diizeyleri, aylik 3251 TL ve {istli bir gelire sahip katilimcilardan
daha ytiksektir.

4.8.9. YouTube’da Gegirilen Zamana Gore Katihmcilarin YouTube Bagimhhk

Diizeyleri

Katilimcilarin  YouTube bagimlilik diizeyleri ile katilimcilarin YouTube’da
gecirdikleri zaman arasindaki farkliligi belirleyebilmek amaciyla ANOVA analizi
gerceklestirilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 4.67°de gosterilmektedir.

Tablo 4.67. YouTube Bagimlilik Diizeylerinin YouTube'da Gegirilen Zamana Gore

Dagilimi
YouTube’da gegirilen N X Sd F p
zaman
1 saatten az 182 3,8846 ,65731 52,851 | ,000*
Bagimhhk 1-3 saat 159 3,3208 , 76314
4-6 saat 34 2,5882 ,89587
7 saatten fazla 12 2,1042 ,68638
Toplam 387 3,4839 ,85996
*n<0,05

Tablo 4.67’ye gore katilimcilarin YouTube bagimlilik diizeyleri ile katilimcilarin
YouTube’da gegirdikleri zaman arasinda istatiksel farklilik goriilmektedir. Bu farkin
hangi gruplar arasinda oldugunu anlayabilmek i¢in Post Hoc Tukey HSD analizi

gergeklestirilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 4.68’de gosterilmektedir.
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Tablo 4.68. YouTube Bagimlilik Diizeylerini YouTube'da
Belirleyen Post Hoc Analiz Sonuglari

Gecirilen Zamana

Gore

YouTube’da YouTube’da gegirilen | Ortalama Fark (i-j) | p
gecirilen zaman (i) zaman (j)
1 saatten az 1-3 saat ,56386 ,000*
Bagimhilik 4-6 saat 1,29638 ,000*
7 saatten fazla 1,78045 ,000*
*p<0,05

Tablo 4.68’e gore YouTube’da 1 saatten az vakit gegiren katilimcilar ile 1-3 saat,
4-6 saat ve 7 saatten fazla vakit geciren katilimcilar arasinda istatiksel agidan anlamli
bir farklilik goriilmektedir (p=,000<0,05). Buna gore YouTube’da 1 saatten az vakit
geciren katilimcilarin YouTube bagimlilik diizeyleri, YouTube’da 1-3 saat, 4-6 saat ve
7 saatten fazla vakit geciren katilimcilardan daha diisiiktiir. YouTube’da gecirilen

zaman arttik¢a katilimeilarin bagimlilik diizeyi de artmaktadir.

4.8.10. YouTube Kullanim Siiresine Gore Katihmcilarin YouTube Bagimhhk

Diizeyleri

Katilimcilarin  YouTube kullanim siireleri ile YouTube bagimlilik diizeyleri
arasinda istatiksel agidan farkin belirlenmesi icin ANOVA analizi yapilmigtir. Analiz

sonuglart Tablo 4.69°da gosterilmektedir.

Tablo 4.69. YouTube Bagimlilik Diizeylerinin YouTube Kullanim Siiresine Gore

Dagilimi
YouTube kullamim N X Sd F p
siiresi
1 yildan az 31 3,8306 ,93850 3,682 ,014*
Bagimhhk 1-2 yildir 63 3,6706 , 79670
3-4 yildir 96 3,4375 , 77698
5 yil ve tizeri 197 3,3921 ,88682
Toplam 387 3,4839 ,85996
*p<0,05

Katilimeilarin YouTube bagimlilik diizeyleri ile katilimeilarin YouTube kullanim
stireleri arasinda anlamli bir farklilik goriilmektedir. Bu farkin hangi kullanim siireleri
arasinda oldugunu belirleyebilmek amaciyla Post Hoc Tukey HSD testi yapilmstir. Test
sonuglar1 Tablo 4.70°de gosterilmektedir.
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Tablo 4.70. YouTube Bagimlilik Diizeylerini YouTube Kullanim Siiresine Gore
Dagilimint Belirleyen Post Hoc Analiz Sonuglart

YouTube kullanim YouTube kullanim Ortalama Fark (i-j) | p
siiresi (i) siiresi (j)
Bagimhihik 5 yil ve iizeri 1 yildan az -,43851 ,040*
1-2 yildir -,27850 ,109
3-4 yildir -,04537 ,974

*p<0,05

YouTube’da 5 yil ve flizeri kullanim siiresine sahip olan katilimcilar ile
YouTube’da 1 yildan az kullanim siiresine sahip olan katilimcilar arasinda istatiksel
acidan anlamli bir farklilik goriilmektedir (p=,040<0,05). Buna gére YouTube’da 5 yil
ve iizeri kullanim siiresine sahip olan katilimcilarin YouTube bagimlilik diizeyleri,

YouTube’da 1 yildan az kullanim siiresine sahip olan katilimcilardan daha yiiksektir.

4.8.11. YouTube Videolarimin izlenildigi Yere Gére Katiimecilarin YouTube
Bagimhlik Diizeyleri

Katilimcilarin YouTube bagimlilik diizeyleri ile YouTube videolarinin izlenildigi
yer arasinda istatiksel olarak fark olup olmadiginmi belirleyebilmek amaciyla ANOVA

analizi gergeklestirilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 4.71°de gosterilmektedir.

Tablo 4.71. YouTube Bagimlilik Diizeylerinin YouTube Videolarimin Izlenildigi Yere

Gore Dagilimi
YouTube videolarinin N X Sd F p
izlenildigi yer

Bagimhlik Evde 325 3,5146 ,84637 1,304 273

Is veya okulda 34 3,3309 ,97453
Yolda veya ev disinda 28 3,3125 ,89397
Toplam 387 3,4839 ,85996

p>0,05

Tablo 4.71’e gore katilimcilarin YouTube bagimhilik diizeyleri ile katilimcilarin

YouTube videolarini izledigi yer arasinda istatiksel olarak bir fark gériilmemektedir.

4.8.12. YouTube Videolarimin Izlenildigi Zaman Dilimine Gére Katihmcilarin
YouTube Bagimhlik Diizeyleri

Katilimecilarin - YouTube bagimlhilik diizeyleri ile katilimeilarin  YouTube
videolarin1 izledigi zamana dilimi arasindaki farkliligin belirlenmesi icin ANOVA

analizi gerceklestirilmistir. Analiz sonuglar1 Tablo 4.72°de gosterilmektedir.
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Tablo 4.72. YouTube Bagimlilik Diizeylerinin YouTube Videolarimin Giin Igerisinde

Izlenilen Zaman Dilimine Gére Dagilimi

YouTube videolarinin N X Sd F p
giin icerisinde en ¢cok
izlenildigi zaman dilimi
Bagimhihk Sabah (06.01-12.00) 13 3,6154 ,96617 5.124 ,002*

Ogle (12.01-18.00) 89 3,5000 ,82486
Aksam (18.01-23.00) 201 3,5983 ,81239
Gece (23.01-06.00) 84 3,1726 ,92731
Toplam 3,4839 ,85996

*p<0,05

Tablo 4.72°ye gore katilimcilarin YouTube bagimlilik diizeyleri ile YouTube
videolarini izledikleri zaman dilimi arasinda anlamli bir fark saptanmistir. Belirlenen
farkin hangi zaman dilimleri arasinda oldugunu belirleyebilmek amaciyla Post Hoc

Tukey HSD analizi yapilmistir. Analiz sonucu 4.73de gosterilmektedir.

Tablo 4.73. YouTube Bagimlilik Diizeylerini YouTube Videolarimn Izlenilen Zaman

Dilimine Gére Belirleyen Post Hoc Analiz Sonuglart

YouTube videolarinin YouTube videolarmmin giin | Ortalama | p
giin icerisinde en ¢ok icerisinde en cok izlenildigi | Farki (i-j)
izlenildigi zaman dilimi zaman dilimi (j)
(i)
Bagimhlik Gece (23.01-06.00) Sabah (06.01-12.00) -,44277 ,297
Ogle (12.01-18.00) -,32738 ,055
Aksam (18.01-23.00) -,42564 ,001*

*p<0,05

YouTube videolarmi en ¢ok gece diliminde izleyen katilimcilar ile YouTube
videolarin1 en c¢ok aksam diliminde izleyen katilimcilar arasinda istatiksel agidan
anlaml bir fark goriilmektedir (p=,001<0,05). Buna gére YouTube videolarin1 en ¢ok
gece diliminde izleyen katilimcilarin YouTube bagimlilik diizeyleri, YouTube

videolarini en ¢ok aksam izleyen katilimcilardan daha yiiksektir.
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5. SONUC

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi temel alinarak hazirlanan bu arastirmada;
bireylerin, bir video paylasim agi olan YouTube’u kullanim motivasyonlarinin ve
davraniglarinin ortaya konmasi amaciyla betimsel bir ¢aligma gergeklestirilmistir. Genel
tarama modeli ile desteklenen bu ¢alisma; Eskisehir ili 6rneginde, giinliikk yasaminda
aktif olarak YouTube kullanan ve orneklemi temsil eden, 15 ila 64 yas aralifinda
bulunan 387 kisi ile tamamlanmistir. Bu baglamda elde edilen ve 6ne ¢ikan sonuglar

asagida sunulmustur.

Diinyanin en biiyiik ¢evrimi¢i video platformu olarak YouTube bir¢ok alanda etki
yaratmistir. Kisisel videolarin depolama alani olarak 2005 yilinda kurulan YouTube,
kendi biitiinselligi icerisinde bir devrim gergeklestirerek bir sosyal medya platformuna
doniismiistiir. Igeriklerin kullanicilar tarafindan olusturuldugu, yorumlar araciligiyla
karsilikli etkilesimin gergeklestigi ve video akis listeleri ile kullanicilarin kendi yaym
akigint hazirlayabildigi YouTube’da kullanicilar, kendi sanal diinyalarinin basrolii
konumuna ge¢mislerdir. Youtube kullanicilarin kendilerini temsil edebilecekleri, farkl
kiltlirel unsurlar1 bulabilecekleri, hem iiretici hem de tiiketici olabilecekleri kozmopolit
bir alan haline gelmistir. Sadece bireysel kullanicilar tarafindan degil, biiyiik sirketlerin,
markalarin, televizyon kanallarinin ve siyasetcilerin kampanya ve politikalarinda
YouTube aktif olarak kullanildig1 goriilmektedir. Bugiin YouTube, sosyal sorumluluk
projelerinden egitime, modadan siyasete, eglenceden miizige, sagliktan bilim ve
teknolojiye bircok video kategorisini igerisinde barindirmaktadir. Kurulan ilk video
paylasim sitesi olmamasina ragmen bugiin diinyada aylik 2 milyar kullanicist ile

diinyada en ¢ok kullaniciya sahip ikinci sosyal medya platformu konumundadir.

Calismanin sonucuna gore bireylerin, YouTube kullanimlar1 konusunda onlari
oncelikli olarak motive eden unsurun eglence motivasyonu oldugu sonucuna
ulagilmistir. Bireyler icerisinde bulundugu diinyanin sorunlarindan, zorluklarindan
uzaklagmak ve hem sosyal hem de psikolojik ihtiyaclarini doyuma ulagtirmak igin
YouTube’u oncelikli olarak kullanmaktadir. Calisma sonucunda elde edilen veriler
1518inda bireyler, YouTube videolarini en ¢ok aksam saatlerinde izlemekte ve en ¢ok
eglence icerikli video Kategorilerini tercih etmektedir. Ozellikle aksam vakitleri;
bireylerin okul ve c¢alisma saatleri disinda kalan, ihtiyaclarini karsilayabilmek igin
ayirabilecekleri bir zaman igerisinde yer almaktadir. Bu dogrultuda videolarinin en ¢ok

aksam saatlerinde ve daha ¢ok eglence icerikli videolarin tercih edilmesinden yola
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cikilarak, bireylerin giindelik yasamin sorun ve sikintilarindan uzaklagsmak igin
YouTube kullandigint sdylemek miimkiindiir. Elde edilen veriler, 2016 yilinda
gergeklestirilen “Tiirkiye YouTube Kullanic1 Profili Aragtirmasi 2016” baslikli calisma

ile paralel sonuglar géstermektedir.

YouTube, bilgiye ve habere ulasma konusunda hizli ve kolay kullanim pratigi de
sunmaktadir. Internet teknolojileri ile birlikte degismeye baslayan yeni nesil gazetecilik
ve bilgi akist YouTube’da etkilesimli olarak gerceklesmektedir. Bireylerin istedikleri
her an, ilgi duyduklar1 konulara yonelik bilgi ve habere ulagabilmeleri, katilimecilarin
eglenceden sonra YouTube’u haberdar olma/bilgi alma motivasyonu ile kullanmalarini
saglamaktadir. Bireyler yorumlar araciligiyla hem video igerik {ireticisine hem de
videoyu izleyen diger kullanicilar ile etkilesime girerek bir tartigmada bulunabilir ve
bilgi ve diisiincelerini gelistirebilmektedir. YouTube iizerinden agilan canli yayinlar ile
diinyanin dort bir yanina, televizyon diinyasinin ulasabildigi insan sayisindan ¢ok daha
fazlasina ulagabilmektedir. Ayrica YouTube ile birlikte hayatimiza giren nasil yapilir,
tiriin tanitim ve kutu agilim videolari ile bireyler, karsilagtiklart zorluklarla nasil basa
cikacaklarin1 6grenebilmektedir. Yasami kolaylastirma noktasinda iirlin tamiri, yemek
tarifleri veya moda ile ilgili video igerikleri, bireylerin bilgi alma/haberdar olma

motivasyonu ile izledigi video igerikleri arasinda yer almaktadir.

Bireylerin haberdar olma/bilgi alma motivasyonu sadece giincel haberleri takip
etme aracilifiyla gergeklesmemektedir. Bireylerin, baskalarmin goriis, diisiince ve
hayatlar1 hakkinda bilgi sahibi olmak istemeleri de YouTube’u haberdar olma/bilgi
alma motivasyonu ile kullanmalarinda bir etkendir. YouTube ile hayatimiza dahil olan
Video Bloglar, daha ¢ok kullanicilarin giinliik yasamlarini, fikir, diislince ve goriislerini
paylastig1 icerikler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Elbette internet erisimine sahip her
kullanicinin ulagabildigi bu tiir igeriklerde, bireylerin video iireticisi hakkinda her tiirlii
fikri beyan edebilmesi, bazi olumsuzluklar1 da meydana getirebilmektedir. Mahremiyet
algisinin smirlarini daraltan, siddet ve hakaret igeren video igerikleri ve yorumlar ise

madalyonun diger bir yiizii olarak farkli bir tartismanin konusunu olusturmaktadir.

Katilimcilarin YouTube kullanimi konusunda onlart motive eden bir diger unsur
ise kendini ifade etme motivasyonudur. YouTube, kullanicilarina kendilerini ifade etme
konusunda cesitli firsatlar ve 6zgiirliikkler sunmasina ragmen, katilimeilarin YouTube’da
kendilerini ifade etme konusundaki diisiince ve ifadeleri kararsizlik gostermektedir.

“Tepkilerimi 6zgiirce ifade ederek bir degisim yaratabilecegime inaniyorum” ifadesi
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icin katilimcilarin diisiinceleri kararsiz ve daha ¢ok katilmamaya yoneliktir. Bireylerin
giinliik yasamin sorun ve sikintilarindan uzaklagmak istemeleri, daha cok eglence
icerikli videolar1 izlemeyi tercih etmeleri, toplumsal ve siyasal konularda bir degisim
yaratabilecegine iliskin olumsuz diisiinceleri bu noktada katilimcilarin, video iireticisi

olmaktan ziyade neden video tiiketicisi konumunda yer aldiklarini da agiklamaktadir.

Katilimeilarin YouTube kullanimlar1 konusunda onlar1 motive eden en diisiik
motivasyonun sosyal etkilesim oldugu saptanmustir. Katilimcilarin sosyal etkilesim
motivasyonuna ait ifadelere katilmama egiliminde olduklar1 ve YouTube’un katilimcilar
tarafindan sosyal ve psikolojik kokenli ihtiyaglarina yonelik motivasyonlarla daha az
kullandiklar1 sonucuna ulagilmistir. “Kendimi bir gruba ait hissediyorum” ifadesi, tiim

ifadeler igerisinde en diisiik katilma oranina sahip olmasi bu sonucu desteklemektedir.

Bireylerin tercihleri dogrultusunda YouTube farkli kullanim motivasyonlarina ve
pratiklerine sahiptir. Bireyler YouTube’u eglenceli vakit gegirmek, stresten ve
gerginlikten uzaklasmak, bos zamanlarini degerlendirmek, bilgi ve haber almak, iletisim
kurmak ve sosyallesebilmek, olusturduklari icerikleri paylasabilmek i¢in farkli amag ve
nedenlerle kullanmaktadir. Bireylerin igerisinde yasadigi diinyada sosyal, psikolojik ve
ekonomik faktorler degisebildigi gibi bireylerin YouTube kullanim motivasyonlar1 da
degisebilmektedir. Calismanin sonucuna gore paylasilan video igeriklerinin izlenme ve
kullanim motivasyonlari, yas gruplart arasinda da farklilik gostermektedir. Geng
bireylerin YouTube’da kendini ifade etme, haberdar olma, sosyal etkilesim ve eglence
motivasyonlar1 daha yiiksektir. Teknolojik kiiltiir ile ¢ok sonradan tanigmis, analog
diinya icerisinde dogmus bireyler olarak ifade edilen dijital go¢menlerin YouTube
kullanim motivasyonlar1 ise daha diisiiktiir. Ozellikle 55-64 yas grubu icerisinde yer
alan bireylerin YouTube kullanim motivasyonlar1 oncellikle eglenme, bilgi alma ve

haberdar olmadir.

Calisma sonucunda elde edilen bir diger sonug ise; YouTube’u daha uzun siiredir
kullanan bireylerin YouTube kullanim motivasyonlari, YouTube’u daha kisa bir siiredir
kullanan bireylerden daha yiiksektir. Ayrica YouTube’da daha fazla zaman gegiren
bireylerin YouTube kullanim motivasyonlari, YouTube’da daha az zaman gegiren
bireylerden daha yiiksektir. Bu dogrultuda bireylerin YouTube kullanim siireleri ve
YouTube’da gecirdikleri zaman arttikca, YouTube kullanim motivasyonlarinin da

arttigin1 soylemek miimkiindiir. Bireylerin sosyal ve psikolojik kokenli ihtiyaglarim
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kargilamak icin bireylerin YouTube kullandigini, bu ihtiyaclarin1 YouTube araciligiyla

karsiladiklar1 sonucuna ulasilmistir.

YouTube bugiin tiim yas kitlelerine hitap eden video kategorileri ile Tiirkiye’de
en ¢ok kullamilan sosyal medya platformudur. I¢eriklerin iicretsiz oldugu, yer ve zamana
bagli olmadan erisimin miimkiin oldugu video igeriklerinde, bireylerin izlemeyi en ¢ok
tercih ettigi video kategorisi ise miiziktir. Umit Arklan ve Nurullah Zafer Kartal
tarafindan 2018 yilinda “Y Kusagmin Igerik Tiiketicisi Olarak Youtube Kullanima:
Kullanim Amaglar;, Kullanim Diizeyleri Ve Takip Edilen Igerikler Uzerine Bir
Aragtirma” bashigiyla gerceklestirdikleri ¢alismada da genglerin izlemeyi en ¢ok tercih
ettikleri video kategorisinin miizik oldugu sonucuna ulasmiglardir. Elde edilen veriler
Arklan ve Kartal’in ulastig1 sonug ile benzerlik tasimaktadir. Miizikten sonra en ¢ok
tercih edilen 4 video kategorisi sirasiyla eglence, haber ve politika, bilim ve teknoloji,
film ve animasyondur. Katilimcilar arasinda en az tercih edilen video kategorisi ise
oyundur. Ozel ilgi alan1 gerektirmesi sebebiyle bireyler oyun kategorisinden elde
ettikleri doyumu video oyunu odakli platformlardan biri olan Twitch gibi farkli
platformlarda arayabilmektedir.

Kadin ve erkek katilimcilar arasinda miizik ve eglenceden sonra izlemeyi tercih
ettikleri video kategorileri de farklilagmaktadir. Kadin katilimeilar yiyecek, giizellik ve
moda, televizyon programlari ve diziler video kategorilerini tercih ederken, erkek
katilmcilar bilim ve teknoloji, haber ve politika, spor video kategorilerini tercih
etmektedir. Bireylerin tercihleri dogrultusunda video igeriklerini secebildigi, kendi
yayin akisini olusturabildigi, izlemek istemedigi video iceriklerini “Onerilen videolar”

listesinden kaldirabildigi YouTube’da bireyler aktif segicilerdir.

Ihtiyaglarin giderilmesi siirecinde bireyin kitle iletisim araclarina ya da medya
icerigine bagimlilig: artabilmektedir. Elde edilen sonuglara gore YouTube’da daha fazla
vakit gegiren ve YouTube’u daha uzun siiredir kullanan bireylerin YouTube bagimlilik
diizeylerinin daha fazla oldugu sonucuna ulasilmistir ancak bu bagimlilik, bireylerin
sosyal aktivitelere katilma diizeylerine ya da islerine/derslerine olumsuz yonde bir etkisi
bulunmamaktadir. Giliniimiizde YouTube bireylerin eglenebilecegi, bilgi alabilecegi,
sosyallesebilecegi ve kendini ifade edebilecegi bir alan olarak kullanilmaktadir. Bu
siirecte ihtiyaclarin karsilanmasi noktasinda YouTube bireyler tarafindan aktif olarak
kullanilmaktadir ve bireylerin YouTube’a bagimliliklar1 bu siirecin dogal bir sonucu

olarak diisiiniilebilir. Katilimcilarin medya iceriklerine ulasabilecegi tek platform
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YouTube degildir ancak YouTube, katilimcilarin internet kullanimlarinin bir béliimiinii
kapsamaktadir. Izleyicinin aktifligi tezini destekleyen bu calismanin sonucuna gére
bireyler kendi ihtiyaclarimi karsilamada bilingli olarak hareket eden, bu ihtiyaglar

karsilama noktasinda YouTube’u aktif olarak kullanan bireylerdir.

YouTube temelinde bir video paylasim sitesi olmasina ragmen sadece video
izlemek simirli degildir. Bireyler YouTube’da iirettikleri igerikleri paylasabilmekte,
iceriklerin altina yorum yazabilmekte, paylasilan hikaye ve fotograflara bakabilmekte
ve kanallara abone olarak icerikleri takip edebilmektedir. Calisma sonucunda
YouTube’da en ¢ok gergeklestirilen davranisin video izlemek oldugu ortaya konmustur.
Temelinde bir video paylasim ag1 olan YouTube’da katilimeilar, igeriklerin
tilketilmesine yonelik kullanim davraniglari sergilemektedir. Buna karst katilimcilarin
YouTube’da ki igeriklere katkisi videolarin altina yorum yazarak ve kanallara abone
olarak gerceklesmektedir. Katilimcilarin kendi tirettikleri video iceriklerini YouTube’da
paylagma davranislari ise neredeyse hi¢ ger¢eklesmemektedir ancak begendikleri miizik
ve video klipleri farkli sosyal medya platformlarinda paylastiklar1 goriilmektedir.
Katilimcilarin var olan video igeriklerine yorum yazmalari, igerikleri farkli sosyal
medya platformlarinda paylasmalar1 ve begendigi, takip ettigi kanallara abone olmalari

ile YouTube’da katilimer kiiltiire katkida bulunduklar1 sylenebilir.

YouTube’da fotograf/hikaye paylasimi ancak 10.000 ve {izeri aboneye sahip kanal
sahipleri tarafindan yapilabilmektedir. Yapilan aragtirma sonucuna gore katilimcilarin
YouTube’da fotograf/hikaye yaymlamak gerceklestirmedikleri bir kullanim davranis
olmasima ragmen, kanal sahipleri tarafindan yiiklenen fotograf ve hikayelere bakma
davraniglarinin nadiren gergeklestigi goriilmektedir. Katilimcilar YouTube igeriklerinin
tireticisi degil, tiiketicisi ve katilimcist konumundadir. Calismanin yapildigr siire
icerisinde aktif olarak kullanilabilen fakat 18 Eyliil 2019 tarihinden itibaren kullanima
kapatilan mesajlasma o6zelligi, katilimcilar tarafindan gergeklestirilmeyen bir diger
kullanim davramisidir. Katilimeilarin etkinlik sayfalarini takip etmeye yonelik kullanim

davraniglari ise nadiren gergeklesmektedir.

Aragtirma sonucunda katilimcilar tarafindan en ¢ok kullanilan ve zaman gegirilen
sosyal medya platformunun video paylasim siteleri oldugu belirlenmistir. Video
paylasim sitelerinden sonra en ¢ok kullanilan sosyal medya platformu ise sosyal ag
siteleridir. Fotograf paylasim siteleri ise sosyal ag sitelerinden sonra katilimcilarin en

cok kullandig ti¢iincli sosyal medya platformudur. Genel bir degerlendirme ile video
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paylagim siteleri, sosyal ag siteleri ve fotograf paylasim siteleri katilimcilarin en ¢ok
kullandiklari, zaman gegirdikleri ve bildikleri sosyal medya platformlaridir. N. Gizem
Kogak ise 2012 yilinda “Bireylerin Sosyal Medya Kullanim Davraniglarinin Ve
Motivasyonlarmin Kullanimlar Ve Doyumlar Yaklasimi Baglaminda Incelenmesi:
Eskisehir’de Bir Uygulama” bashigiyla gerceklestirdigi doktora tezinde katilimcilarin en
cok sosyal ag sitelerini kullandigi, ardindan video paylasim sitelerini ve miizik paylasim
sitelerini kullandig1 sonucuna ulagsmistir. Gergeklestirilen bu ¢alismada ise kullanicilarin
video paylagim sitelerini daha ¢ok tercih ettigi ve daha ¢ok zaman ayirdig1 sonucuna
ulagilmistir. Gelisen iletisim teknolojileri ile birlikte en ¢ok kullanilan sosyal medya
platformu, Kocak tarafindan yapilan ¢aligmanin sonuglari ile karsilastirildiginda
degismis ve video paylagim sitelerini kullanim siklig1 arttig1 sonucuna ulagilmistir. Bu
sonu¢ ise We Are Social ve Hootside tarafindan gerceklestirilen ve “Digital in 2019:

Turkey” bagligiyla yayinlanan ¢alisma ile paralel sonuglara ulagsmistir.

Sonug itibariyle, bugiin Youtube her yastan kullanici tarafindan, farkli kullanim
motivasyonlari ile kullanilmaktadir. Sadece genglerin degil, yaslilarin da ilgi alanlaria
gore icerikler bulabilecegi YouTube’a ilgi her gecen giin artmaktadir. Oyle ki bu ilgi
televizyon diinyasinda yer alan iinlii mankenlerin, dizi oyuncularinin, siyasetcilerin ve
sporcularin da YouTube kanali agmalariyla kiiresel bir boyuta ulasmis durumdadir.
Etkilesimin yiiksek oldugu YouTube’da milyonlara ulasabilmek artik ¢ok daha kolay ve
hizli ger¢eklesmektedir. Televizyon diinyasina ait dizi, film, animasyon, ¢izgi film gibi
icerikler artik YouTube’a yonelik olusturulmakta ve YouTube iizerinden izlenmektedir.
YouTube’un sahip oldugu kullanici sayisi diinya niifusunun %38’ini olusturmaktadir.
Zengin igerik yapist ve sunmus oldugu olanaklar sayesinde farkli kullanim amaglarina
hizmet etmektedir. YouTube ile birlikte hayatimiza giren Youtuber’lik artik bir meslek
olarak kabul edilmektedir. Ozellikle geng kitleler tarafindan takip edilen Youtuberlarin
bir rol model haline gelmislerdir. Kullanicilarin satin alma kararlarini etkileyecek kadar
giiclii bir etkiye sahip Youtuberlarin, ilerleyen donemlerde hayatimizda ¢ok daha aktif
ve giiclii bir rol oynayacagi da diisiiniilebilir. Miizik dinlemekten modaya, eglenceden
sagliga, siyasal iletisimden televizyon programlari ve dizilere, kutu agilim videolarindan
nasil yapilir videolarina kadar bir¢cok video igerigi barindiran YouTube gelecekte yeni
kullanim motivasyonlar1 ve kullanim davranislar ile karsimiza ¢ikacaktir. Bu calisma
odaginda, gelecekte YouTube ile ilgili yapilacak caligmalara ise Oneriler asagida

belirtilmistir.
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Gergeklestirilen bu ¢aligma evrenin biiylikliigli ve elde edilmek istenen amag
dogrultusunda bazi yonleri ile sinirlandirilmistir. Bu calisma, Eskisehir ile 6rneginde
YouTube kullanan bireyler ile gergeklestirilmistir. Calisma sonucunda katilimcilarin
YouTube’da daha ¢ok tiiketici konumunda yer aldigi sonucuna ulagilmistir. Bu noktada
icerik {ireten kullanicilara yonelik arastirmalar yapilmasi, hem akademik anlamda, hem
de profesyonel igerik iireticileri i¢in yeni bir 151k kaynagi olacagi diisliniilmektedir.

“Family GamesTR” kanali tarafindan “Esmanm Sihirli Icecekleri” basligiyla
yiiklenen video ise YouTube Tiirkiye’de en ¢ok izlenen video konumundadir. Cocuklara
yonelik igerikler hazirlayan bu kanalin, Tiirkiye’de en ¢ok izlenen video olmasi ise
baska bir ¢alismanin sorunsali olacag: diisiiniilmektedir. Cocuklara yonelik igeriklerin
bu kadar ¢ok izlenmesinin ardinda yatan temel sebep ve diisiincenin aragtirilmasi hem

ebeveynler i¢in hem de iletisim alani i¢in oldukga faydali olacaktir.

153



KAYNAKCA

Abanoz, E. (2018). Yondesmenin haber endiistrisindeki etkisi: haber ajansi calisanlari

lizerine bir arastirma. Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,

19 (2), 287-303.

Abdiisselam, M. S., Burnaz, E., Ayyildiz, H., Demir, i. K. (2015). Web teknolojilerinin
e-ticaret ortamlarinda kullanimi ile ilgili igerik analizi: Tiirkiye’deki ilk 500 e-
ticaret sitesi. Karadeniz Teknik Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Sosyal
Bilimler Dergisi, 10, 263-284.

Acar, A. S. and Polonsky, M. (2007). Online Social Networks and Insights into
Marketing Communications. Journal of Internet Commerce, 6 (4), 55-72.

Adigiizel, Y. (2017). Geleneksel medya ile iliskiler. I. Vural ve U. Eris (Editérler),
Medya iliskileri i¢inde (s. 26-45). Eskisehir: Anadolu Universitesi Acikdgretim

Yayinlart.

Aghei, S., Nematbakhsh, M. A. and Farsani H. K.(2012). Evolution of the World Wide
Web: from Web 1.0 to Web 4.0. International Journal of Web & Semantic
Technology, 3 (1), 1-10.

Akar, E. (2013). Sosyal medya platformlar1. F. Z. Ozata (Ed.), Sosyal medya icinde (s.
52-78). Eskisehir: Anadolu Universitesi A¢ikdgretim Yayinlari.

Akarsu, A. (2016). Sosyal medyanin toplum iizerindeki etkisi. Toplum Bilimleri
Dergisi, 10 (19), 347-366.

Akcay, H. (2011). Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi baglaminda sosyal medya
kullanim1: Giimiishane Universitesi iizerine bir arastirma. Iletisim Kuram ve

Arastirma Dergisi, 33, 137-162.

Alikilg, O., Giilay, G. ve Binbir, S. (2013). Kullanimlar ve doyumlar kurami
cercevesinde Facebook uygulamalarmm incelenmesi: Yasar Universitesi

ogrencileri iizerine bir arastirma. fletisim Kuram ve Arastirma Dergisi, 37, 40-67.
Alper, A. (Ed.). (2012). Sosyal aglar. Ankara: Pelikan Yayincilik.

Altunay, A. (2012). Gelencksel medyadan yeni medyaya: goriintii yiizeyi. Sel¢uk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 27, 33-44.

154



Arklan, U. ve Kartal, N. Z. (2018). Y kusaginin icerik tiiketicisi olarak YouTube
kullanimi1: kullanim amaglari, kullanim diizeyleri ve takip edilen igerikler tizerine
bir arastirma. Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 6 (2),
929-965.

Atesalp, S. T. ve Bagslar, G. (2015). Katilimci kiiltiir tartismalar1 ekseninde sosyal
medyada diziler: Kardes pay1 drnegi. E-journal of Intermedia, 2 (1), 158-180.

Aydeniz, H. (2012). Medyay1 kavramak. Aile ve Sosyal Politikalar Bakanligu.
http://www.aep.gov.tr/wp-content/uploads/2012/10/04_02_medyayi-

kavramak.pdf (Erisim tarihi: 18.04.2019).

Aydin, H. (2015). Temel kavramlar. T. V. Yiizer ve M. R. Okur (Editorler), Temel Bilgi
Teknolojileri-l iginde (s.2-20). Eskisehir: Anadolu Universitesi Agikdgretim

Yayinlart.

Aydin, 1. E. (2016). Universite 6grencilerinin sosyal medya kullanmimlar1 {izerine bir
arastirma: Anadolu Universitesi 6rnegi. Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, 35, 373-386.

Aydogan, A. (2016). Icerik iiretiminde ve sunumunda kullanici katilmi ve iletisim

stirecinin degisimi. Atatiirk letisim Dergisi, 10, 19-32.

Ayhan, B. ve Cavus, S. (2014). izleyici arastirmalarinda degisim: kullamimlar ve

doyumlardan bagimlihiga. Selcuk Iletisim Dergisi, 8 (2), 32-60.
Aytekin, C. (2011). Wiki Uygulamalarina iletisimsel Yaklagim Ile Bir Model Onerisi.
Online Academic Journal of Information Technology, 2 (5). 7-17.

http://www.ajit-e.org/?menu=pages&p=details _of article&id=19 (Erisim tarihi:
19.08.2019).

Aytekin, C., Giil, O. ve Gorgen, A. N. (2016). Ikinci ekran kurami baglaminda
geleneksel medya-sosyal medya yondesmesi: sosyal medyada reyting 6l¢iimleme

tizerine bir arastirma. Istanbul Journal of Social Sciences, 13, 17-42.
Aytekin, H. (2018). Insan iliskileri ve iletisim. Ankara: Pegem Akademi Yaymcilik.

Babacan, M. E. (2016a). Sosyal medya kullanim alanlar1 ve bagimlilik iliskisi. Addicta:
The Turkish Journal On Addictions, 3 (1), 7-278.

155


http://www.aep.gov.tr/wp-content/uploads/2012/10/04_02_medyayı-kavramak.pdf
http://www.aep.gov.tr/wp-content/uploads/2012/10/04_02_medyayı-kavramak.pdf
http://www.ajit-e.org/?menu=pages&p=details_of_article&id=19

Babacan, M. E. (2016b). Toplumsal derinlik, sosyal medya ve genglik. [nsan ve Toplum
Bilimleri Arastirmalart Dergisi, 6 (1), 23-45.

Baruah, T. D. (2012). Effectiveness of social media as a tool of communication and its
potential for technology enabled connections: a micro-level study. International
Journal of Scientific and Research Publication, 2 (5), 1-10.

Bayram, F. (2008). Gazete okurlarinin okuma motivasyonlart ve doyumlari tizerine bir

kullanimlar ve doyumlar arastirmasi. Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler

Derqgisi, 8 (1), 321-336.

Bilben, O. (2017). Seffaf Simirlar: Katilimer Kiiltiir; Kamusal ve Ozel Olanm Yeniden

Tanimak.

https://yenimedya.wordpress.com/2017/01/10/seffaf-sinirlar-katilimci-kultur-

kamusal-ve-ozel-olani-yeniden-tanimak/ (Erisim Tarihi: 01.04.2019).

Bilgili, C. (2006). Onsoéz. C. Bilgili (Ed.), Medyada olmayanlar icinde (s.7-11).
Istanbul: Beta Yayinlari.

Binark, M. (2007). Yeni medya calismalari. M. Binark (Ed.), Yeni medya ¢calismalar
icinde (s. 5-21). Ankara: Dipnot Yayinlar1.

Birsen, H. (2013). Degisim Aract Olarak Yeni Medya. M. C. Oztiirk (Ed.), Dijital
iletisim ve yeni medya icinde (s. 26-49). Eskisehir: Anadolu Universitesi
Acikogretim Yayinlart.

Bostanci, N. (2013). Yeni medya ve kamu diplomasisi aktorii olarak BYEGM. N.
Bostanci (Ed.), Iletisim ve Diplomasi i¢inde (s.5-28). Ankara: Salmat Basim ve
Yayincilik.

Boyd, D. M. and Ellison, N. B. (2008). Social network sites: definition, history, and

scholarship. Journal of Computer-Mediated Communication, 13, 210-230.

Bozarth, J. (2010). Social media for trainers: techniques for enhancing and extending

learning. San Francisco, CA: Pfeiffer.

Bulunmaz, B. (2011). Otomotiv sektoriinde sosyal medyanin kullanimi1 ve Fiat 6rnegi.

Global Media Journal, 2 (4), 19-50.

156


https://yenimedya.wordpress.com/2017/01/10/seffaf-sinirlar-katilimci-kultur-kamusal-ve-ozel-olani-yeniden-tanimak/
https://yenimedya.wordpress.com/2017/01/10/seffaf-sinirlar-katilimci-kultur-kamusal-ve-ozel-olani-yeniden-tanimak/

Bulunmaz, B. (2014). Yeni medya eski medyaya karsi: savasi kim kazandi ya da kim
kazanacak. Karadeniz Teknik Universitesi lletisim Arastirmalar: Dergisi, 4 (1),
22-29.

Burgess, J. and Green, J. (2009). Youtube: online video and participatory culture.
Cambridge: Polity.

Cangdz, 1. (2015). iletisim kuramlar1. H. i. Giircan (Ed.), Medya ve iletisim icinde (s.
50-71). Eskisehir: Anadolu Universitesi Acikdgretim Yayinlari.

Cereci, S. ve Ozdemir, H. (2015). Medyanin toplumsal gelisimi: medya toplumlari.
International Journal of Social Science, 33, 1-10.

Chau, C. (2010). New media and technology: YouTube as a participatory culture. Wiley
Online Library, 128, 65-74.

Cakir, H. ve Topgu, H. (2005). Bir iletisim dili olarak internet. Erciyes Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi, 19, 71-96.

Cakar, V. (2004). Yeni iletisim teknolojilerinin reklam {izerine etkileri. Selcuk Iletisim
Derqgisi, 3 (2), 168-181.

Celik, S. (2014). Sosyal medyanin pazarlama iletisimine etkileri. Erciyes Iletisim
Dergisi, 3 (3). 28-42.

Cemrek, F., Baykus, H. ve Ozaydm, O. (2014). Sosyal medya kullanm ve
davraniglarinin  kullanimlar ve doyumlar yaklagimi baglaminda incelenmesi:

Eskisehir Osmangazi Universitesi rnegi. Alphanumeric Journal, 2 (2), 61-76.

Cil, S. (2016). Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi ¢ercevesinde Facebook gruplari
kullanimlarinin incelenmesi: Mugla Meslek Yiiksekokulu 6grencileri iizerine bir
arastirma. Uluslararasi Genglik Arastirmalar: Kongresi, Marmaris/Mugla: Mugla

Sitk1 Kocaman Universitesi, 316-326.

Dagtas, E. ve Yildirim, O. (2013). internet ve sosyal aglar dolayimli giindelik yasam
pratikleri: Anadolu Universitesi Ogrencileri {izerine mikro alan arastirmasi.

folklor/edebiyat dergisi, 21 (83), 149-179.

157



Demir, T. (2014). Podcast Nedir ve Nasil Caligir?

https://www.timurdemir.com.tr/podcast-nedir-ve-nasil-calisir/  (Erisim tarihi:
20.08.209).

El, K. (2013). Wiki aglari, Wiki nedir? Pedi nedir?
https://sanalkurs.net/wiki-aglari-wiki-nedir-pedi-nedir-7547.html (Erisim tarihi:
19.08.2019).

Erdogan, 1. ve Alemdar, K. (1990). Iletisim ve toplum. Ankara: Bilgi Yaymevi.
Erdogan, 1. ve Alemdar, K. (2005). Oteki kuram. (2. baski). Ankara: Erk Yaynlari.

Erdogan, 1. ve Alemdar, K. (2010). Oteki kuram. (3. bask1). Ankara: Erk Yaynlari.

Eren, E. ve Vardarlier, P. (2013). Social media’s role in developing an employees sense
of belonging in the work place as an HRM strategy. Procedia - Social and
Behavioral Sciences, 99, 852-860.

Ergen, Y. (2019). Popiiler kiiltiiriin popiiler rol modelleri Youtuberlar ilkdgretim
cagindaki 6zel okul dgrencileri iizerine bir arastirma. /nsan ve Toplum Dergisi, 9

(1), 117-153.

Ergiiney, M. (2017). Iletisimin dijitallesmesi ve iletisim fakiiltelerinde yeni medya
egitimi. Ulakbilge Sosyal Bilimler Dergisi, 5 (15). 1475-1486.

Erkul, R. E. (2009). Sosyal medya araglarimin ( Web 2.0 ) kamu hizmetleri ve
uygulamalarinda kullanilabilirligi. Tiirkiye Bilisim Dernegi Dergisi, 116.
http://www.digitaldevlet.org/web2.0.pdf (Erisim Tarihi 20.07.2019).

Erdz, S. S. ve Dogdubay, M. (2012). Turistik Uriin Tercihinde Sosyal Medyanin Rolii
ve Etik Iliskisi. Dokuz Eyliil Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, 27 (1), 133-157.

Firat, M. ve Keskin, N. (2015). Internet teknolojileri. T. V. Yiizer ve M. R. Okur
(Editorler), Temel Bilgi Teknolojileri-1 iginde (s.90-112). Eskisehir: Anadolu

Universitesi Agikdgretim Yaymnlari.

Fiske, J. (2003). lletisim ¢alismalarina giris (Cev: S. Irvan). Ankara: Bilim ve Sanat

Yayinlart.

158


https://www.timurdemir.com.tr/podcast-nedir-ve-nasil-calisir/
https://sanalkurs.net/wiki-aglari-wiki-nedir-pedi-nedir-7547.html
http://www.digitaldevlet.org/web2.0.pdf

Gokgearslan, S. (2011). Semantik Web (Web 3.0) ve egitim amacgh kullanimi. Egitim
Teknolojileri Arastirmalar: Dergisi, 2 (4), 1-15.

Goneng, E, O. (2007). iletisim Tarihsel Siireci. lletisim Fakiiltesi Dergisi, 1(28), 87-
102.

Gonenli, G. ve Hiirmerig, P. (2012). Sosyal medya: bir alan ¢alismasi olarak Facebook
kullanim1. T. Kara ve E. Ozgen (Editorler), Sosyal medya/akademi iginde (s. 213-
242). Istanbul: Beta Yayincilik

Giicdemir, Y. (2012). Sanal ortamda iletisim: bir halkla iliskiler perspektifi. Istanbul:

Derin Yaynlari.

Giidekli, I. A. (2018). Yeni medya. https://prezi.com/6sxae8rjvytd/yeni-medya/ (Erisim
tarihi: 10.04.2019).

Giilcay, H. (2016). Sosyal medyanin iletisim alanlarindaki etkileri. 7. Hukukun Gengleri
Sempozyum Dizisi: Sosyal Medya ve Giindelik Hayata Etkisi Sempozyumu’'nda

sunulan bildiri. Eskisehir: Anadolu Universitesi.

Giilsecen, S., Giirsul, F., Bayrakdar, B., Cilengir, S. ve Canim, S. (2010). Yeni nesil
mobil 6grenme araci: Podcast. Akademik Bilisim’10 - XII. Akademik Bilisim

Konferansi’nda sunulan bildiri. Mugla: Mugla Sitk1 Kocaman Universitesi.

Glingér, M., Kibar, Y. S., Yilmaz, R. ve Tekin, M. A. (2009). Yakinsama:
telekomiinikasyon ve medya sektorleri agisindan diizenlemelere etkileri-Bilgi

Teknolojileri ve Iletisim Kurumu Raporu. Ankara: Telekomiinikasyon Kurumu.

Giingdr, N. (2011). Iletisim: kuramlar ve yaklasimlar (3. baski). Ankara: Siyasal
Kitabevi.

Haridakis, P. and Hanson, G. (2009). Social mteraction and co-viewing with Youtube:
blending mass communication reception and social connection. Journal of
Broadcasting & Electronic Media, 53 (2), 317-335.

Hasting, R. (2017). YouTube and participatory culture.

https://medium.com/new-media-thoughts-and-feedback/youtube-and-
participatory-culture-a39ed94342d5 (Erisim tarihi: 18.04.2019).

159


https://prezi.com/6sxae8rjvytd/yeni-medya/
https://medium.com/new-media-thoughts-and-feedback/youtube-and-participatory-culture-a39ed94342d5
https://medium.com/new-media-thoughts-and-feedback/youtube-and-participatory-culture-a39ed94342d5

Hepekiz, 1. ve Gokalier E. (2019). Sosyal medya araciligiyla yaratilan kisisel markalar
ve benlik sunumu. Erciyes Iletisim Dergisi, 6 (1), 761-782.

Hiremath, B. K. and Kenchakkanavar A. Y. (2016). An alteration of the Web 1.0, Web
2.0 and Web 3.0: a comparative study. Imperial Journal of Interdisciplinary
Research, 2 (4), 705-710.

Horzum, M. B. (2010). Ogretmenlerin Web 2.0 araglarindan haberdarhigi, kullanim
sikliklart ve amaglarmin ¢esitli degiskenler agisindan incelenmesi. Uluslararasi

Insan Bilimleri Dergisi, 7 (1), 603-634.

Hsu, C. and Park, H. W. (2011). Sociology of hyperlink networks of Web 1.0, Web 2.0,
and Twitter: a case study of South Korea. Social Science Computer Review, 29
(3), 354-368.

Ibis, S. ve Engin, Y. (2016). Universite 6grencilerinin sosyal medya kullanim
aliskanliklar1 iizerine bir arastirma: Istanbul Universitesi 6rnegi. 1. Uluslararas

Sosyal Bilimler Sempozyumu’nda sunulan bildiri.

https://atif.sobiad.com/files//////basiliyayin asos2016////83 AS0S1435 PDFsam
as0s2016_bildiri_kitabi_final.pdf (Erisim Tarihi: 16.06.2019).

Ispir, B. (2013). Yeni iletisim teknolojilerinin gelisimi. M. C. Oztiirk (Ed.), Dijital
iletisim ve yeni medya icinde (s. 2-25). Eskisehir: Anadolu Universitesi

Acikogretim Yayinlart.

Jenkins, H. (2006). Confronting the challenges of participatory culture: media education

for the 21st century (part one).
http://henryjenkins.org/2006/10/confronting the challenges of.html#sthash.M71

NCcRAS.dpu (Erisim tarihi: 30.03.2019).

Jenkins, H. (2016). Cesur yeni medya: teknolojiler ve hayran kiiltiiri. (Cev: N.
Yegengil). Istanbul: Iletisim Yayicilik.
Kalafatoglu, Y. (2010). Sosyal medya ve e-pazarlama ile iliskisi.

https://www.slideshare.net/yicit/sosyal-medya-ve-epazarlama-ile-likisi (Erisim
tarihi: 16.03.2018).

160


https://atif.sobiad.com/files/basiliyayin_asos2016/83_ASOS1435_PDFsam_asos2016_bildiri_kitabi_final.pdf
https://atif.sobiad.com/files/basiliyayin_asos2016/83_ASOS1435_PDFsam_asos2016_bildiri_kitabi_final.pdf
http://henryjenkins.org/2006/10/confronting_the_challenges_of.html#sthash.M71NcRAS.dpu
http://henryjenkins.org/2006/10/confronting_the_challenges_of.html#sthash.M71NcRAS.dpu
https://www.slideshare.net/yicit/sosyal-medya-ve-epazarlama-ile-likisi

Kahraman, M. (2014). Sosyal medya 101 2.0: pazarlamac:lar i¢cin sosyal medyaya giris.
Istanbul: MediaCat Yayincilik

Kaplan, A. M. and Haenlein, M. (2010). Users of the world, unite! The challenges and

opportunities of social media. Business Horizons, 53 (1), 59-68.

Karal, H. ve Kokog, M. (2010). Universite 6grencilerinin sosyal ag siteleri kullanim
amaglarini belirlemeye yonelik bir 6lgek gelistirme ¢alismasi. Turkish Journal of
Computer and Mathematics Education, 1 (3), 251-263.

Karatas, S. (2012). Bilimsel Arastirma Ydntemleri.
http://aves.akdeniz.edu.tr/ImageOfByte.aspx?Resim=8&SSNO=13&USER=3180
(Erisim Tarihi: 20.09.2019).

Karinca, M. G. (2013). Telekomiinikasyonda yakinsama kavrami. Ankara Barosu
Derqisi, 4, 263-282.

Katz, E., Blumler, J. G. and Gurevitch, M. (1974). Uses and gratifications research. the
public opinion quarterly, 34 (4), 509-523.

Katz, E., Gurevitch, M. and Haas, H. (1973). On the use of the mass media for
important things. American Sociology Review, 38, 164-181.

Kirik, A. M. (2017). Yeni medya aracilifiyla degisen iletisim siireci: sosyal paylasim
aglarinda genclerin konumu. Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi

Elektronik Dergisi, 5 (1), 230-261.

Kietzmann, J. H., Hermkens, K. and McCarthy, I. P. (2011). Social media? Get serious!
Understanding the functional building blocks of social media. Business Horizons,
54, 241-251.

Kim, W., Jeong, O. R. and Lee, S. W. (2010). On social Web sites. Information System,
35, 215-236.

Klein, M. (2013). Enterprise 2.0 — sosyal yazilim sistemlerinin kurumsal kullanimu.
Oneri dergisi, 10 (40), 163-172.

Kog, S. (2013). Hukuksal baglamda sosyal medya analizi ve kiyaslamali mevzuat
onerileri. Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi. Istanbul: Istanbul Bilgi

Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii.

161


http://aves.akdeniz.edu.tr/ImageOfByte.aspx?Resim=8&SSNO=13&USER=3180

Kocak, N. G. (2012). Bireylerin sosyal medya kullamim davramslarimin ve
motivasyonlarmin kullamimlar ve doyumlar yaklasimi baglaminda incelenmesi:
Eskigehir'de bir uygulama. Yayimlanmamis Doktora Tezi. Eskisehir: Anadolu

Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Kogdar, S. (2015). Teknoloji, toplum ve insan. T. V. Yiizer ve M. R. Okur (Editorler),
Temel Bilgi Teknolojileri-I i¢inde (s.162-178). Eskisehir: Anadolu Universitesi
Acikogretim Yayinlari.

Késeoglu, O. (2012). Sosyal ag sitesi kullanicilarinin motivasyonlar1: Facebook iizerine

bir arastirma. Selcuk Iletisim Dergisi, 7 (2), 58-81.

Kuyucu, M. (2013). Yeni medya ve televizyon endiistrisi: televizyon endiistrisine
meydan okuyan sosyal medya platformu YouTube. Sakarya Universitesi Giizel
Sanatlar Fakiiltesi 1. Uluslararasi Sanat Sempozyu’nda sunulan bildiri. Sakarya:

Sakarya Universitesi.

Kuyucu, M. (2016). Kullanimlar ve doyumlar perspektifinden radyo dinleme
aligkanliklar1 ve doyumlar1. 3rd International Conference on Education, Social

Sciences and Humanities Abstracts & Proceedings, istanbul, Tiirkiye.

Kuyucu, M. (2017). Yeni medya ve radyonun yakinsamasi: mobil radyo uygulamalar1 —
Akustik fm Ornegi. 4th International Conference on Education and Social

Sciences konferasinda sunulan bildiri. Istanbul, Tiirkiye.

Kuyucu, M. (2018). Geleneksel video yayinciligindan YouTube yayinciligia gegiste
tiniversite son sinif 6grencilerinin youtube kullanim amaglart. A. M. Kirik (Ed.),
Medya ¢aginda iletisim: “sokaktan ekrana, sanaldan gercege” icinde (s. 175-
204).

Kiictikkurt, M., Hazar, C. M., Cetin, M., Topbas, H. (2009). Kullanimlar ve doyumlar
yaklasimi perspektifinden {iniversite Ogrencilerinin medyaya bakisi. Selcuk

Lletisim Dergisi, 6 (1), 37-50.

Lai, L. S. and Turban, E. (2008). Groups formation and operations in the Web 2.0
environment and social networks. Springer Science+Business Media, 17, 387-
402.

162



Lange, P. G. (2007). Commenting on comments: investigating responses to antagonism
on YouTube. Society for Applied Anthropology Conference’da sunulan bildiri.

Tampa: Florida.

Mavnacioglu, K. (2009). internette kullanicilarin olusturdugu ve dagittigi igeriklerin
etik agidan incelenmesi: sosyal medya ornekleri. Medya ve Etik Sempozyumu 'nda

sunulan bildiri. Elaz18: Firat Universitesi Iletisim Fakiiltesi.

Mayfield, A. (2008). What is social media? iCrossing e-book.

https://www.icrossing.com/uk/sites/default/files uk/insight pdf files/What%?20is
%20Social%20Media_iCrossing_ebook.pdf (Erisim Tarihi: 25.03.2018).

McPhillips, S. and Merlo, O. (2008). Media convergence and the evolving media
business model: an overview and strategic opportunities. The Marketing Review, 8
(3), 237-254.

Morkog, D. ve Erdénmez, C. (2015). Web 2.0 uygulamalarinin egitim siireglerine etkisi:
Canakkale Sosyal Bilimler Meslek Yiiksekokulu 6rnegi. Yiiksekogretim ve Bilim
Dergisi, 5 (3), 335-346.

Morreale, J. (2014). From homemade to store bought: annoying orange and the

professionalization of YouTube. Journal of Consumer Culture, 14 (1), 113-128.

Mueller, B. (2014). Participatory culture on YouTube: a case study of the multichannel
network Machinima. London: Media@LSE

Muntinga, D. G., Moorman, M. and Smit, E. G. (2011). Exploring motivations for
brand-related social media use. International Journal of Advertising, 30 (1), 13-
46.

Mutlu, B. ve Bazarci, S. (2017). Marka isbirlikleri i¢in yeni bir alan: YouTube igerik
iireticileri ve kanal topluluklari {izerine netnografik bir arastirma. Akdeniz Iletisim

Dergisi, 27, 28-45.

Naik, U. ve Shivalingaiah, D. (2008). Comparative study of Web 1.0, Web 2.0 and Web
3.0. 6th International Caliber-2008, 499-508.

Ofcom, Office of Communications (2008). Social networking a quantitative and

qualitative research report into attitudes, behaviours and use. London.

163


https://www.icrossing.com/uk/sites/default/files_uk/insight_pdf_files/What%20is%20Social%20Media_iCrossing_ebook.pdf
https://www.icrossing.com/uk/sites/default/files_uk/insight_pdf_files/What%20is%20Social%20Media_iCrossing_ebook.pdf

Onat, F. ve Alikilig, O. A. (2008). Sosyal ag sitelerinin reklam ve halkla iliskiler
ortamlar1 olarak degerlendirilmesi. Journal of Yasar University, 3 (9), 1111-1143.

O’Reilly, T. (2007). What is Web 2.0: design patterns and business models for the next
generation of software. communications & strategies, 1 (65). https://mpra.ub.uni-
muenchen.de/4578/ (Erisim Tarihi: 17.07.2019).

Ozarslan, H. ve Nisan, F. (2011). Kullanimlar ve doyumlar perspektifinden televizyon
izleme aligkanliklar1 ve motivasyonlari: Giimiishane Ornegi. Giimiishane

Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 1 (1), 23-43.

Ozata, F. Z. (2013). Sosyal medya platformlari. M. C. Oztiirk (Ed.), Dijital iletisim ve
yeni medya iginde (s. 76-98). Eskisehir: Anadolu Universitesi Ag¢ikogretim

Yayinlart.

Ozel, S. (2011). Yakinsama: yeni medyanin itici giicii. Erciyes Iletisim Dergisi, 2 (2),
54-66.

Ozen, Y. ve Giil, A. (2007). Sosyal Ve Egitim Bilimleri Arastirmalarinda
Evren-Orneklem Sorunu. KKEFD/JOKKEF, 1 (15), 394-422.

Ozgen, E. (2011). Halkla iliskiler ve yeni medyanin isaret ettigi sorunlar iizerine bir

tartisma.

http://globalmediajournaltr.yeditepe.edu.tr/sites/default/files/Ebru%200%CC%88
ZGEN.pdf (Erisim tarihi: 20.02.2019).

Oztiirk, M. C. (2013). Sosyal medya ve kurumsal iletisim. M. C. Oztiirk (Ed.), Dijital
iletisim ve yeni medya iginde (s. 120-152). Eskisehir: Anadolu Universitesi
Agikogretim Yayinlari.

Passant, A., Hastrup, T., Bojars, U. ve Breslin, J. (2008). Microblogging: a semantic
web and distributed approach. 4th Workshop on Scripting for the Semantic Web
(SFSW 2008), in conjunction with ESWC, 1-12.

Pempek, T. A., Yermolayeva, Y. A. and Calvert, S. L. (2009). College students' social
networking experiences on Facebook. Journal of Applied Developmental
Psychology, 1 (30), 227-238.

164


https://mpra.ub.uni-muenchen.de/4578/
https://mpra.ub.uni-muenchen.de/4578/
http://globalmediajournaltr.yeditepe.edu.tr/sites/default/files/Ebru%20O%CC%88ZGEN.pdf
http://globalmediajournaltr.yeditepe.edu.tr/sites/default/files/Ebru%20O%CC%88ZGEN.pdf

Phillips, D. and Young, P. (2009). Online public relations: A practical guide to
developing an online strategy in the world of social media. (second edition).

London: Kogan Page Limited.

Pitta, D. A. ve Fowler, D. (2005). Internet community forums: an untapped resource for
consumer marketers. Journal of Consumer Marketing, 22 (5), 235-274.

Rubin, A. M. (1983). Television uses and gratifications: the interactions of viewing

patterns and motivations. Journal of Broadcasting. 27 (1), 37-51.

Ruggiero, T. E. (2000). Uses and gratifications theory in the 21st century. Mass
Communication & Soctety, 3 (1), 3-37.

Safko, L. ve Brake, D. K. (2009). The social media bible: tactics, tools and strategies

for business success. New Jersey: John Willey & Sons, Inc.

Saglamtimur, Z. (2017). Yeni Medya Sanat1 Ve Fotograf. Anadolu Universitesi Sanat &
Tasarum Dergisi, 7 (2), 82-100.

Sahinsoy, B. (2017). Giindelik yasamin igindeki yeni medya: “katilimci kiiltiir”,
“kamusal-6zel alan gegiskenligi’ ve “yeni medyanin bilesenleri’ ekseninde Hakan
Bicaker1 hikayelerine bakis.

https://yenimedya.wordpress.com/page/25/?archives-list&archives-type=cats
(Erigim tarihi: 27.03.2019).

Saka, E. (2019). Tiirkiye’de internet. E. Saka (Ed.), Yeni medya ¢alismalar: V: Tiirkiye
internet tarihi iginde (s.4-71). Istanbul: Alternatif Bilisim Dernegi.

Shao, G. (2009). Understanding the appeal of user-generated media: a uses and

gratification perspective. Internet Research, 19 (1), 7-25.

Simonsen, T. M. (2011). Categorising YouTube. MedieKultur/Journal of media and
communication research, 51, 72-93.

Sobaci, M. Z., Késeoglu, O. ve Karkin, N. (2015). Belediyelerde Sosyal Medya:
Degisim Icin Yenilik¢i Firsatlar. Istanbul: Marmara Belediyeler Birligi Kiiltiir

Yayinlart.

Solmaz, B., Tekin, G., Herzem, Z. ve Demir, M. (2013). Internet ve sosyal medya
kullanimu iizerine bir uygulama. Selcuk Iletisim Dergisi, 7 (4), 23-32.

165


https://yenimedya.wordpress.com/page/25/?archives-list&archives-type=cats

Tarmmer, 1., Senli, S. ve Dogan, E. (2010). Mobil iletisim cihazlar1 ile grenim

materyallerine erisim saglayan bir yazilim tasarimi. Bilisim Teknolojileri Dergisi,

3(3), 1-6.

Tasci, E. (2010). Sosyal Medya Araclarinin Yerel Yonetimlere Etkisi ve Katkisi:
Belediye 2.0.. Tiirkiye Bilisim Dernegi Bilisim Kiiltiirii Dergisi, 1 (126), s. 73-75.

Taydas, K. (2018). Podcast nedir?
http://kursattaydas.net/podcast-nedir/ (Erisim Tarihi: 20.08.2019).

Tekinalp, S. ve Uzun, R. (2004). Iletisim arastirmalar: ve kuramlari. Istanbul: Beta

Yayincilik.

Tokatli, M. (2016). Yeni medya’nin geleneksel medya ve halkla iligkiler meslek alani
tizerine etkileri. Uluslararast Sosyal Arastirmalar Dergisi, 9 (45). 877- 886.

Topsakal, T. (2018). Tiiketim toplumu baglaminda yeni medyada haber olgusu ve
haberin metalagmas:. Yaymmlanmamis Doktora Tezi. Istanbul: Istanbul

Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii.

Tosyali, H. ve Siitcii, C. S. (2019). Tirkiye’de sosyal medya iizerinden siyasal
propaganda yapmak: 2018 Cumhurbaskani se¢imi dregi. Marmara Universitesi
Oneri Dergisi, 4 (5), 61-89.

Treem, J. W, Dailey, S. L., Pierce, C. S. and Biffl, D. (2016). What We Are Talking
About When We Talk About Social Media: A Framework for Study. Wiley Online
Library, 1 (5), 1-43. doi: 10.1111/s0c4.12404 (Erisim Tarihi: 22.04.2019).

Tuncer, A. S. (2013). Sosyal medyanin gelisimi. F. Z. Ozata (Ed.), Sosyal medya iginde
(s.2-24). Eskisehir: Anadolu Universitesi Agikdgretim Yayinlari.

Turhan, S. (2017). Yeni medyada katilimer kiiltiir ve troller: Adana sehri {izerine
trollerin dil kullanim pratikleri. Online Academic Journal of Information
Technology, 8 (30), 305-323.

Ulug, G. ve Yarci, A. (2017). Sosyal medya kiiltiirii. Dumlupinar Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, 52, 88-102.

Uzun, R. (2013). izleyici merkezli yaklasimlar. E. Yiiksel (Ed.), fletisim kuramlari

icinde (s. 84-105). Eskisehir: Anadolu Universitesi Ac¢ikdgretim Yaymnlari.
166


http://kursattaydas.net/podcast-nedir/

Uniir, E. (2016). Geleneksel medya’nin sosyal medyay1 nasil kullandigina iliskin bir
inceleme: dizilerin twitter kullanimi. Tiirkiye Sosyal Arastirmalar Dergisi, 20 (1),
153-170.

Vardarlier, P. (2016). Sosyal medya stratejisi. Ankara: Nobel Akademi Yayincilik.

Vatandas, S. (2017). Sosyal medyanin anlam ve oneminin cinsiyetler baglaminda

incelenmesi. Uluslararast Yonetim ve Sosyal Arastirmalar Dergisi, 4 (8), 12-24.

Vural, Z. B. ve Bat, M. (2010). Yeni bir iletisim ortami olarak sosyal medya: Ege

Universitesi Iletisim Fakiiltesine yonelik bir arastirma. Journal of Yasar

University, 20 (5), 3348-3382.

Yagmurlu, A. (2011). Kamu yonetiminde halkla iligskiler ve sosyal medya. Selcuk
Universitesi Iletisim Fakiiltesi Akademik Dergisi, 7 (1), 5-15.

Yeygel Cakir, S. (2017). Sosyal medyada dijital aktivist haraketler tizerine kuramsal bir
inceleme. Giimiishane Universitesi Iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi, 5 (2),
753-783.

Yayla, H. M. (2018). Kullanimlar ve doyumlar baglaminda Dokuz Eyliil Universitesi
Giizel Sanatlar Fakiiltesi 6grencilerinin sosyal medya kullanimi: Instagram ornegi.

Selcuk Iletisim Dergisi, 11 (1), 40-65.
Yaylagiil, L. (2016). Kitle iletisim kuramlar:. (8.bask1). Ankara: Dipnot Yaynlari.

Yazicioglu, Y. ve Erdogan, S. (2004). SPSS Uygulamali bilimsel arastirma yontemleri.
Ankara: Detay Yayincilik.

Ying, H. (2007). YouTube gercek éykiisii. (Cev: 1. Sahin). Istanbul: Pegasus Yayinlari.

Yildirim, B. (2010). Gazeteciligin doniisiimii: yondesen ortam ve yondesik gazetecilik.

Selcuk Iletisim Dergisi, 6 (2), 230-253.

Yildirim, N. ve Ozmen, B. (2012). Video paylasim sitelerinin egitsel amagl kullanimu.

e-Journal of New World Sciences Academy, 7 (1), 288-295.

Yildirnrm, M. (2018). Yeni medyada {riin yerlestirme: YouTube kanallart ve
“Youtuber’lar’’. Uluslararas: Iletisimde Yeni Yéonelimle Konferans:’nda sunulan

bildiri. Istanbul, Ticaret Universitesi.

167



Yiiksel, E. (2013). iletisim kuramlarina giris. E. Yiiksel (Ed.), fletisim kuramlar: iginde
(s. 2-33). Eskisehir: Anadolu Universitesi A¢ikdgretim Yaynlari.

Yiiksel, O. (2017). YouTube & video blog rehberi. Ankara: Nirvana Yaynlari.

168



Internet Kaynaklari

http-1: https://wearesocial.com/global-digital-report-2019 (Erisim Tarihi: 24.03.2019).

http-2: http://www.gsb.gov.tr/HaberDetaylari/1/3816/genclik-ve-spor-bakanligi-

turkiyenin-en-kapsamli-sosyal-medya-arastirmasini-yapti.aspx (Erisim Tarihi:
24.03.2019).

http-3: https://tr.wikipedia.org/wiki/Web_ 2.0 (Erisim Tarihi: 26.03.2019).

http-4: https://www.quora.com/Who-coined-the-term-social-media-
first%20Eri%C5%9Fim%20Tarihi:%2018.02.2019 (Erisim Tarihi: 28.03.2019).

http-5: https://tr.wikipedia.org/wiki/Usenet%20Eri%C5%9Fim (Erisim Tarihi:
01.04.2019).

http-6: http://www.eticarettrend.com/sosyal-medyanin-sanli-tarihi (Erisim Tarihi:
05.04.2019).

http-7: http://www.eticarettrend.com/sosyal-medyanin-sanli-tarihi (Erisim Tarihi:
08.04.2019).

http-8: https://tr.wikipedia.org/wiki/Blog (Erisim Tarihi: 15.04.2019).

http-9: https://www.adtorium.com/blog/sosyal-medya-tarihi (Erisim Tarihi:
27.04.2019).

http-10: https://tr.wikipedia.org/wiki/IPTV (Erisim Tarihi: 28.04.2019).

http-11: https://creatoracademy.youtube.com/page/lesson/discovery?hl=tr#strategies-

zippy-link-4 (Erisim Tarihi: 28.04.2019).

http-12: https://tr.wikipedia.org/wiki/Bas%C4%B1n-yay%C4%B1n (Erisim Tarihi:
01.05.2019).

http-13: https://mediakix.com/blog/most-popular-youtube-videos/#gs.gTQt3iQ (Erisim
Tarihi: 05.05.2019)

http-14: https://support.google.com/youtube/answer/7239739?hl=tr (Erisim Tarihi:
07.05.2019).

169


https://wearesocial.com/global-digital-report-2019
http://www.gsb.gov.tr/HaberDetaylari/1/3816/genclik-ve-spor-bakanligi-turkiyenin-en-kapsamli-sosyal-medya-arastirmasini-yapti.aspx
http://www.gsb.gov.tr/HaberDetaylari/1/3816/genclik-ve-spor-bakanligi-turkiyenin-en-kapsamli-sosyal-medya-arastirmasini-yapti.aspx
https://tr.wikipedia.org/wiki/Web_2.0
https://www.quora.com/Who-coined-the-term-social-media-%20%20first%20Eri%C5%9Fim%20Tarihi:%2018.02.2019
https://www.quora.com/Who-coined-the-term-social-media-%20%20first%20Eri%C5%9Fim%20Tarihi:%2018.02.2019
https://tr.wikipedia.org/wiki/Usenet%20Eri%C5%9Fim
http://www.eticarettrend.com/sosyal-medyanin-sanli-tarihi
http://www.eticarettrend.com/sosyal-medyanin-sanli-tarihi
https://tr.wikipedia.org/wiki/Blog
https://www.adtorium.com/blog/sosyal-medya-tarihi
https://tr.wikipedia.org/wiki/IPTV
https://creatoracademy.youtube.com/page/lesson/discovery?hl=tr#strategies-zippy-link-4
https://creatoracademy.youtube.com/page/lesson/discovery?hl=tr#strategies-zippy-link-4
https://tr.wikipedia.org/wiki/Bas%C4%B1n-yay%C4%B1n
https://mediakix.com/blog/most-popular-youtube-videos/#gs.gTQt3iQ
https://support.google.com/youtube/answer/7239739?hl=tr

http-15: https://support.google.com/youtube/answer/7568166?hl=tr (Erisim Tarihi:
09.05.2019).

http-16:_https://support.google.com/youtube/answer/6401227 (Erisim Tarihi:
15.05.2019).

http-17:_https://en.wikipedia.org/wiki/YouTube Kids (Erisim Tarihi: 19.05.2019).

http-18:_https://creatoracademy.youtube.com/page/lesson/livestream-
production?hl=tr#strategies-zippy-link-1 (Erisim Tarihi: 21.05.2019).

http-19: https://t24.com.tr/haber/felixin-uzay-atlayisi-youtubeda-izlenme-rekoru-
Kirdi,215275 (Erisim Tarihi: 25.05.2019)

http-20: https://en.wikipedia.org/wiki/YouTube Music (Erisim Tarihi: 25.05.2019).

http-21: https://www.youtube.com/musicpremium/ (Erigim Tarihi: 25.05.2019).

http-22: https://tv.youtube.com/welcome/ (Erisim Tarihi: 26.05.2019).

http-23: https://www.brandingturkiye.com/youtube-istatistikleri-quncel/ (Erisim Tarihi:
27.05.2019).

http-24: https://www.youtube.com/premium  (Erisim Tarihi: 29.05.2019).

http-25: https://en.wikipedia.org/wiki/YouTuber (Erisim Tarihi: 01.06.2019).

http-26: https://www.youtube.com/intl/tr/yt/about/policies/#community-guidelines
(Erisim Tarihi: 02.06.2019).

http-27: https://elmalma.com/blog/youtube-telif-haklari-hakkinda-bilmeniz-gereken-

her-sey/ (Erigim Tarihi: 03.06.2019).

http-28: https://webrazzi.com/2018/12/10/2018de-en-cok-kazanan-10-youtuber/
(Erisim Tarihi: 10.06.2019).

http-29: https://www.thinkwithgoogle.com/intl/tr-tr/youtube-gelir-modelinde-yeni-
yakla%C5%9F%C4%B1m/ (Erisim Tarihi: 12.06.2019).

170


https://support.google.com/youtube/answer/7568166?hl=tr
https://support.google.com/youtube/answer/6401227
https://en.wikipedia.org/wiki/YouTube_Kids
https://creatoracademy.youtube.com/page/lesson/livestream-production?hl=tr#strategies-zippy-link-1
https://creatoracademy.youtube.com/page/lesson/livestream-production?hl=tr#strategies-zippy-link-1
https://t24.com.tr/haber/felixin-uzay-atlayisi-youtubeda-izlenme-rekoru-kirdi,215275
https://t24.com.tr/haber/felixin-uzay-atlayisi-youtubeda-izlenme-rekoru-kirdi,215275
https://en.wikipedia.org/wiki/YouTube_Music
https://www.youtube.com/musicpremium/
https://tv.youtube.com/welcome/
https://www.brandingturkiye.com/youtube-istatistikleri-guncel/
https://www.youtube.com/premium
https://en.wikipedia.org/wiki/YouTuber
https://www.youtube.com/intl/tr/yt/about/policies/#community-guidelines
https://elmalma.com/blog/youtube-telif-haklari-hakkinda-bilmeniz-gereken-her-sey/
https://elmalma.com/blog/youtube-telif-haklari-hakkinda-bilmeniz-gereken-her-sey/
https://webrazzi.com/2018/12/10/2018de-en-cok-kazanan-10-youtuber/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/tr-tr/youtube-gelir-modelinde-yeni-yakla%C5%9F%C4%B1m/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/tr-tr/youtube-gelir-modelinde-yeni-yakla%C5%9F%C4%B1m/

http-30: https://www.brandingturkiye.com/youtube-istatistikleri-quncel/ (Erisim Tarihi:
15.06.2019)

http-31: https://webrazzi.com/2019/02/25/demografiden-abone-buyumesine-one-cikan-
36-youtube-istatistigi/ (Erisim Tarihi: 16.06.2019).

http-32: https://webrazzi.com/2016/10/05/youtubeun-turkiye-kullanici-profili-
arastirmasi/ (Erisim Tarihi: 16.06.2019).

http-33: https://www.ntv.com.tr/galeri/yasam/reynmen-ela-ileyoutube-turkiye-

rekorunu-kirdiyusuf-aktas-
kimdir,L._hXngUwI0u0zyQyQ3jwWag/uZlkJhQMn0aZ-UXjSaW-Mg (Erisim
Tarihi: 17.06.2019).

http-34: https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2019-turkey-january-2019-
v01 (Erisim Tarihi: 17.07.2019).

http-35: http://tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1059 (Erisim Tarihi: 24.08.2019).

171


https://www.brandingturkiye.com/youtube-istatistikleri-guncel/
https://webrazzi.com/2019/02/25/demografiden-abone-buyumesine-one-cikan-36-youtube-istatistigi/
https://webrazzi.com/2019/02/25/demografiden-abone-buyumesine-one-cikan-36-youtube-istatistigi/
https://webrazzi.com/2016/10/05/youtubeun-turkiye-kullanici-profili-arastirmasi/
https://webrazzi.com/2016/10/05/youtubeun-turkiye-kullanici-profili-arastirmasi/
https://www.ntv.com.tr/galeri/yasam/reynmen-ela-ileyoutube-turkiye-rekorunu-kirdiyusuf-aktas-kimdir,L_hXnqUwl0u0zyQyQ3jwWg/uZIkJhQMn0aZ-UXjSaW-Mg
https://www.ntv.com.tr/galeri/yasam/reynmen-ela-ileyoutube-turkiye-rekorunu-kirdiyusuf-aktas-kimdir,L_hXnqUwl0u0zyQyQ3jwWg/uZIkJhQMn0aZ-UXjSaW-Mg
https://www.ntv.com.tr/galeri/yasam/reynmen-ela-ileyoutube-turkiye-rekorunu-kirdiyusuf-aktas-kimdir,L_hXnqUwl0u0zyQyQ3jwWg/uZIkJhQMn0aZ-UXjSaW-Mg
https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2019-turkey-january-2019-v01
https://www.slideshare.net/DataReportal/digital-2019-turkey-january-2019-v01
http://tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1059

EKLER
EK-1 Veri Toplama Araci

Youtube Kullanimina Yonelik Anket Formu

Degerli Katihmer;

Bu anket “Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi Baglaminda Bireylerin
Video Paylasim Ag1 Youtube’u Kullanim Motivasyonlar:: Eskisehir Ornegi”
bashkh yiiksek lisans tezi icin hazirlanmstir. Anket dort boliimden
olusmaktadir: ilk béliimde Kisisel bilgilerinize, ikinci boliimde medya
kullannmimiza, iiciincii boliimde sosyal medya kullammmimza, dordiincii
boliimiiniizde ise Youtube’u kullammminiza yonelik farkh tiirde sorular
bulunmaktadir. Sorularin dogru ya da yanhs cevaplar: yoktur. Liitfen kendinize
en uygun olan secenegi isaretleyiniz. Vereceginiz samimi cevaplar calismanin
dogrulugunu ve giivenilirligini artiracaktir. Yamitlarimiz sadece bilimsel amach

kullanilacaktir.

Zaman ayirdiginiz icin tesekkiir ederim.

Umut GORGUN
umutgorgunn@gmail.com
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BiRINCi BOLUM — KiSISEL BiLGILER

Asagida Kkisisel bilgilerinize yonelik sorular yer almaktadir. Liitfen seceneklerden

size en uygun olanini (X) isaretleyiniz.
1. Cinsiyetiniz:
() Kadm () Erkek
2. Liitfen yas arahiginizi isaretleyiniz:
() 15-19 ()20-24 () 25-29 ()30-34 ()35-39
() 40-44 () 45-49 ( ) 50-54 () 55-59 ( ) 60-64
3. Egitim durumunuz:
() Ilkdgretim mezunu
( ) Lise ve Dengi Okul Mezunu
() Yiksekokul/Fakiilte Mezunu
( ) Lisansiistii Egitim Mezunu (Yiiksek Lisans/Doktora)
4. Medeni durumunuz:
() Evli () Bekar ( ) Bosanmig/Dul
5. Cocugunuz var m?
() Evet ( ) Hayir
6. Asagidaki ifadelerden hangisi sizin durumunuza en iyi sekilde uymaktadir?
( ) Tek bagima yasiyorum
( ) Ailemle (anne, baba, kardes vb.) birlikte yasiyorum
( ) Esimle/gocuklarimla birlikte yasiyorum

( ) Ev arkadasimla birlikte yagiyorum
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7. Asagida calisma durumunuza iliskin ifadelere yer verilmistir. Liitfen sizin i¢in

en uygun ifadeyi isaretleyiniz.

( ) Calistyorum
( ) Ogrenciyim
( ) Ev kadiniyim
( ) Emekliyim
() Is artyorum

8. Aylik gelir durumunuz:

() 1000 TL ve alt1

() 1001 TL-1750TL

() 1751 TL - 2500 TL

() 2501TL-3250 TL
() 3251 TL ve tizeri

IKiNCi BOLUM - MEDYA KULLANIMI

Asagida medya kullaniminiza yonelik sorular yer almaktadir. Liitfen seceneklerden size

en uygun olanini (X) isaretleyiniz.

9. Liitfen asagida belirtilen medya

£

tiirlerine bir giinde ortalama ne g o

kadar zaman aywrdigmmaz ilgili | 2 N N

~ : s e @© =

kutucuga (X) isaretleyiniz. + c = = c
S | € |8 |8 |8
k> & o © S
© %) | | 7]
= — — < ~

TELEVIZYON

GAZETE

RADYO

INTERNET
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10. Internete en cok hangi elektronik cihazdan baglaniyorsunuz?

( ) Cep Telefonu () Bilgisayar () Tablet ( ) Akilli Televizyon

UCUNCU BOLUM — SOSYAL MEDYA KULLANIMI

Asagida sosyal medya platformlarini kullaniminiza yonelik ifadeler yer almaktadir.

Liitfen se¢eneklerden size uygun olanini (X) isaretleyiniz.

11. Liitfen asagidaki sosyal medya platformlarim
hangi sikhkla kullandigimzi ilgili Kkutucuga
isaretleyiniz.

Her Zaman
Siklikla

Ara Sira
Nadiren
Hi¢bir Zaman
Bilgim Yok

Sosyal ag siteleri (Facebook, MySpace, Foursquare,
FriendFeed vb.)

Mesleki ag siteleri (LinkedIn, Acedemia, Xing vb.)

Video Paylasim Siteleri (Youtube, DailyMation,
Vimeo, Vidivodo vb.)

Fotograf Paylasim Siteleri (instagram, Flickr, Pinterest,
Snapchat vb.)

Miizik Paylasim Siteleri (SoundCloud, Spotify, Fizy,
Deezer vb.)

Mikroblog Uygulamalar1 (Twitter, Tumblr, LiveJournal
vb.)

Forumlar (Donanim Haber, Memurlar, Reddit vb.)

Bloglar (Blogger, WordPress, Open Diary vb.)

Wikiler (Wikipedia, Wetpaint vb.)

Podcastlar (Apple iTunes vb.)
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DORDUNCU BOLUM — YOUTUBE KULLANIMI

Asagida YouTube kullaniminiza yonelik ifadeler yer almaktadir. Liitfen seceneklerden

size uygun olanini (X) isaretleyiniz.
12. Ne kadar zamandir YouTube’da video izliyorsunuz?
() 1 yildan az () 1-2 yildir () 3-4 yildir ()5 yil ve tizeri
13. Youtube’da ortalama olarak giinde ne kadar zaman vakit geciriyorsunuz?
() 1saatten az () 1-3 saat () 4-6 saat () 7 saatten fazla
14. YouTube videolarim en ¢ok nerede izliyorsunuz?
( ) Evde () Is veya Okulda ( ) Yolda veya Ev Disinda
15. YouTube videolarim: hangi zaman diliminde izlersiniz?
( ) Sabah (06.01 - 12.00 arast1) ( ) Ogle (12.01 — 18.00 aras1)
() Aksam (18.01 — 23.00 arasi) ( ) Gece (23.01 — 06.00 arast)

16. YouTube’da en ¢ok hangi video Kkategorilerini izlersiniz? ( Birden fazla

isaretleme yapabilirsiniz)

( ) Bilim ve Teknoloji () Gezi ve Etkinlikler
( ) Eglence () Film ve Animasyon
( ) Haber ve Politika () Kisiler ve Bloglar
() Oyun () Egitim

() Nasil Yapilir ve Stil () Miizik

( ) Otomobil ve Tasitlar () Giizellik ve Moda
( ) Televizyon Programlari ve Diziler () Spor

() Yiyecek
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Video izlerim.

Begendigim  videolart  diger  sosyal

platformlarinda paylagirim.

Youtube’da fotograf/hikaye yayinlarim.

Hosuma giden miizikleri diger sosyal

platformlarinda paylasirim.

Ilgimi ceken konularla ilgili videolar izlerim.

Video igeriklerinin altina yorum yazarim.

Etkinlik sayfalarini takip ederim.

Mesajlagsma 6zelligi sayesinde ¢evrimigi sohbet ederim.

medya

medya
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1. Eglenceli zaman gegiriyorum.

3. Giinliik yasamin stresinden uzaklagiyorum.

5. Kendimi 6zel ve 6nemli hissediyorum.

7. Kendimi bir gruba ait hissediyorum.

9. Arkadaglarimla bir araya geldigimde sohbet

konusu sagliyor.

11. Cevremde olup bitenlerden haberdar oluyorum.

13. Digerlerinin hayatinda olup bitenleri takip

edebiliyorum.

15. Bagkalarmin diisiince ve fikirlerini bilmek beni

rahatlatiyor.
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16. Durumlar1 ve olaylar1 farkli bakis agilarindan

degerlendirebilme imkani sagliyor.

18. Kendi fikir ve diislincelerimi sdylememe imkan

sagliyor.

20. Youtube’u gilindelik problemlerime ¢6ziim

bulmak amaciyla kullanirim.

22. Toplumsal/siyasal konularda inanglarim ve
degerlerim dogrultusunda tepki verebiliyorum

24. Internete  kullanomimin ~ biiyiik bir kismim
YouTube olusturmaktadir.

26. Youtube yiiziinden isime/ derslerime yeterli

0zeni gosteremiyorum.
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EK-2 ANADOLU UNiVERSITESI SOSYAL VE BESERI BiLiIMER BiLiMSEL
ARASTIRMA VE YAYIN ETiGi KURULU KARAR BELGESI

Lna. (ni. Evrak Tarik ve Sayisi 26/06/2019-E.47189
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EK-3 Degiskenlere iliskin Histogramlar, Kutu Diyagramlari, QQ Semalar1 ve

Kolmogorov-Smirnov Z Testi Tablolar:

Parametrik testlerin normal dagilim sartimm saglayan “YouTube kullanim
motivasyonlar1” degiskenine iliskin histogram, kutu diyagrami, QQ semasi ve

Kolmogorov-Smirnov Z testi sonuglarina iligkin tablo asagida verilmistir.

Histogram

Frequency
Expected Normal

“g 1
o

[EET——

MetivasyoniarToplam

Degisken n X Ss Kolmogorov-Smirnov Z P

YouTube Kullanim Motivasyonlari 387 3,0314 ,03371 387 ,182
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