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oz

Bir sosyal medya mecrasi olarak YouTube'da icerik paylasan yayincilar, bu iceriklerini
cesitli temalar cercevesinde hazirlarken diger kullanicilar, kisisel ilgi alanlarindan
hareketle paylasilan bu icerikleri cesitli ihtiya¢c ve motivasyonlarla izleyebilmektedir.
YouTube kullanicilari bu yayincilari “abone ol” secenegdi ile takip edebildigi gibi “katil”
secenegini tercih etmek suretiyle yayincilarin Ucretli aboneleri de olabilmektedir. Bu
etkilesimde olma durumu, bir taraftan yayinci-kullanici iliskisini gelistirirken diger
taraftan kullanicilarin yayincilara yonelik parasosyal iliski olarak da bilinen duygusal bir
bag hissetmesine yol acabilmektedir. Bu noktadan hareketle ¢calismada daha 6nce en
az bir kez “katil" seceneginden Ucretli abone olmus kullanicilarin YouTube'da yayincilari
takip etme motivasyonlarinin Ucretli abone olma niyetlerini nasil etkiledigi arastirilirken,
parasosyal iliskinin bu etki Uzerinde araci bir role sahip olup olmadigi incelenmistir.
Calismada nicel arastirma yontemi kullanilmis ve yordamaya dayal iliskisel tarama
modelinden faydalaniimistir. Amaca yonelik 6rnekleme yontemi araciligiyla sosyal medya
platformlari Uzerinden 449 kullaniclya ulasiimistir. ilgili veriye yapilan analizlerden elde
edilen sonuclar, Ucretli abone olma niyeti Uzerinde parasosyal iliski, bilgilenme, kacis ve
eglence motivasyonlarinin pozitif yonde etkili oldugunu géstermistir. Bununla birlikte
parasosyal iliskinin, arastirmaya konu edilen motivasyonlarin Ucretli abone olma niyeti
uzerindeki etkisinde araci bir role sahip oldugu tespit edilmistir. Calisma sonuclarindan
hareketle, YouTube platformunda faaliyet gosteren yayincilarin iceriklerinde parasosyal
iliskiyi artiran etkinlikler ve planlamalar yapmalari tavsiye edilmektedir.
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ABSTRACT

While streamers, who share content on YouTube being a social media platform, produce
their content within the framework of various themes, their subscribers view this content,
which is shared based on the personal fields of interest of streamers, with various needs
and motives. The subscribers can follow these streamers with the “subscribe” option, or
they can become paid subscribers by choosing the “join” button. This interaction enhances
streamer-user relationship also causes users to feel an emotional attachment known as a
parasocial relationshiptothe streamer. From this point of view, in the study, itisinvestigated
how motivations of the users, who have previously subscribed via the “join” option at least
once, to follow the content of the streamers on YouTube affect their intention to become
a paid subscriber. It is also examined whether the parasocial relationship has a mediator
role on this effect. In the study, the quantitative research method was adopted, and its
prediction design model was utilized. Totally 449 users were reached through social
media platforms via purposive sampling method. The results obtained from the analysis
of the data indicated that the motivations of information, escape and entertainment, and
parasocial relationship had a positive effect on the intention to become a paid subscriber.
In addition, it was determined that parasocial relationship had a mediator role in the effect
of the motivations on the intention to become a paid subscriber. Based on the results of
the study, it is recommended that the streamers on YouTube make activities and plans
that increase the level of parasocial relationship in their content.

Keywords: YouTube streamers, Motivation, Parasocial relationship, Streamer-user
interaction.
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GiRiS

Yayginlasan dijitallesme etkisi ve &zel-
likle sosyal medya platformlarinin ken-
dine 6zgulugy, ilgili platformlara yonelik
calismalarin surekliligini gerekli kilmak-
tadir. Sosyal medya platformlari gele-
neksel olanin cift yonlu ve etkilesimli
versiyonlari olarak izleyici/kullanici kitle
Uzerinde bazi durumlarda benzer etki-
ler olusturabilirken bazen de geleneksel
medya platformlarindan ayrisabilmek-
tedir. Ancak, oncelikle ifade etmek ge-
rekir ki bu platformlar geleneksel med-
yadan ayri olarak degerlendirilebilecedi
gibi geleneksel medyayl tamamlayici
iletisim ortamlari olarak da dusunulebi-
lir.

GuUnumuzde her alanda oldugu gibi ile-
tisim teknolojilerinde de yasanan hizli
gelisim, bireysel ve toplumsal anlamda
insanhigin birtakim degisim ve dénu-
sumleri yakindan musahede etmesine
zemin hazirlamistir. iletisim teknolojile-
rinde yasanan bahse konu gelismeler
geleneksel olarak bir toplumun parcasi
olan bireyi, ortaya ¢ikan sanal topluluk-
larin bir parcasi haline getirmistir. Boyle-
ce birey, digerleriyle iletisiminde zaman
ve mekana bagli kalmaksizin her yerden
ve her zaman baglantida kalarak etkile-
simini surekli hale getirmeyi basarmistir
(Bicer ve Sener, 2020, s. 591). Geleneksel
iletisim mecralari ve buna bagli ortaya
cikan tek yonlu iletisim bicimlerinden
farkl olarak yeni medyada her turlu ta-
lep ve beklenti ile duygu ve dusunce-
nin gercek hayatta ulasiimasi oldukc¢a
zor veya imkansiz kabul edilebilecek
kisi, kurum veya cografyalara ulastirila-
bilmesi mumkun hale gelmistir. Dijital-
lesme bu baglamda bircok arac¢ ortaya
cikarirken bunlarin en yaygin kullanila-
Nni ve digerlerinden daha efektif oldugu
kabul edileni sosyal medya uygulama-
lari/platformlari olmustur. Her ne kadar
aralarinda bircok farkliliklar bulunsa da
bu uygulamalar, cift yonlu ve etkilesimli

olma; hiz ve kullanim kolayligi ile profilin
ozellestirilebilmesi gibi temelde benzer
olan nitelikleriyle gunumuz insaninin
bizzat iletisim ihtiyaci ile iletisime daya-
I diger ihtiyaclarinin karsilanmasinda
yaygin olarak kullanilmaktadir (Ugur-
han ve Yasar, 2021, s. 1792-1793).

Kitle iletisim arastirmalari acisindan de-
gerlendirildiginde insan ve medya ara-
sindaki iliski ve etkilesimi merkeze alan,
uzun sure bu alana hakim olan iki temel
soruyla karsilasmak mumkundur. Bun-
lardan ilki etki arastirmalari olarak da
ifade edilen doneme veya anlayisa isa-
ret eden “medya insanlara ne yapar?”
sorusudur. Kitle iletisim arastirmalarin-
da gundemi uzun sure mesgul etme-
yi basarmis olan ikinci temel soru ise
“insanlarin medyayla ne yaptigi ya da
insanlar medyayla ne yapar?” sorusu
olmustur. Bu ikinci soru “kullanimliar ve
doyumlar teorisine” isaret etmektedir
(Yaylagul, 2018, s. 71-72). Etki arastirma-
larindan farkl olarak izleyici merkezli
olan bu teori insanlarin birtakim ge-
reksinimleri oldugu ve bunlari gider-
mek maksadiyla Kitle iletisim araclarini
kullandiklari anlayisina dayanmaktadir.
Buna gore Kisi bilgi edinme, sosyalles-
me, eglence ve rahatlama gibi cesitli
saiklerle kitle iletisim aracglarina ydnel-
mekte, en 6nemlisi bu araclarin icinden
amacina uygun olani secerek doyuma
ulasmak maksadiyla onu kullanmakta
veya tuketmektedir. Temelde bu sekil-
de aciklamak mumkun olsa da teorinin
ilk ortaya atildigi dénemler dahil olmak
Uzere, kullanimlar ve doyumlar teorisi
sig sekilde ele alinmamis ve cesitli yon-
lerden elestirilerek gelistirilmistir. El-
bette icinde sosyal medyay! da barindi-
ran gunumuz dijital medyasi acisindan
yeniden ele alinmis ve dijitallesmenin
olusturdugu etkiler ve dinamizm agisin-
dan degerlendirilerek guncellenmistir
(Bicer ve Sener, 2020, s. 597). Geleneksel
medya yapilanmasi ve cesitlenmesin-
den cok daha farkli ve kompleks olan
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yeni medyada kullanimlar ve doyumlar
teorisinin &zellikle sosyal medya plat-
formlari acisindan irdelenmesi, bunlarin
daha iyi anlasilmasi acisindan son dere-
ce onemlidir.

GUnUmuzde yogunlukla kullanilan bir-
¢cok sosyal medya platformu bulunmak-
la birlikte bu calismada dunyada ve Tur-
kiye'de en fazla kullanilan sosyal medya
platformlarinin basinda gelen YouTube
merkeze alinmaktadir (Ugurhan ve Ya-
sar, 2021, s. 1793). Bu baglamda calisma,
YouTube platformunu kullanan kullani-
cilarin temel motivasyonlarinin anlasil-
masi gerektigi fikrine dayanmaktadir.
Bu yaklasimdan yola c¢ikarak calisma,
dijital bireyin aktif ve katilimci karakte-
rinden hareketle kullanimlar ve doyum-
lar teorisindeki “aktif izleyici” anlayisiyla
temellendirilmistir. Zira kullanimlar ve
doyumlar teorisi; insanlarin medya ile
ne yaptigl Uzerinde durmaktadir (Erdo-
dan ve Alemdar, 2002, s. 190).

Video paylasma temelli ortaya cikmis
olan YouTube, ikinci donem web olarak
da ifade edilen Web 2.0 altyapisina da-
yali etkilesimli bir sosyal medya platfor-
mu olarak; kisilere kendi kanallarina sa-
hip olmalk, icerik yayinlamak ve bunlari
duzenlemek ile digerlerinin kanallarina
abone olmak, yayinladiklari icerikleri iz-
lemek, buiceriklerle yorum, begeni veya
begenmeme gibi cesitli yontemlerle et-
kilesime girme imkani sunmaktadir. Sa-
hip oldugu ozelliklerin yansimasi olarak
kullanicilarin YouTube platformundaki
eylemlerinde pasifdegil, tersine aktif po-
zisyonda olduklari dikkat ¢cekmektedir
(Berail vd., 2019, s. 191). Bununla birlikte
YouTube platformu, kullanicilarina takip
ettikleri kanallara Ucretsiz abone olma-
nin disinda bir de Ucretli sekilde abone
olma secenegdi sunmaktadir. Burada te-
mel maksat, takipcilerin icerik ureticisi-
Nni finansal olarak da destekleyebilmesi
ve boylece icerik Uretiminin surekliligi-
nin saglanmasidir. Bir baska ifadeyle,

kullanicilarin bir icerik Ureticisini “Ucretli
abone olmak” suretiyle desteklemek is-
temelerinin altinda yatan motivasyonla-
ri dogru anlamayi gerektirmektedir. Ay-
rica literaturde ilgili motivasyonlarla bir-
likte bu surecte farkli dinamizmlerin de
oldugunun alti cizilmektedir. Ozellikle
parasosyal iliski olarak bilinen ve “yayin-
ci-kullanici etkilesimi” sonucunda or-
taya cikan duygu durumunun kullanici
motivasyonlarini etkiledigi bilinmekte-
dir (Lee ve Watkins, 2016, s. 5754).

Ozetle, YouTube gibi sosyal medya plat-
formlarinin yapisindan da kaynaklanan
aktif kullanicr anlayisi, kullanimlar ve
doyumlar teorisinin ana akim paradig-
ma icerisinde tekrar yukselmesini sag-
larken, cesitli kavramlarla birlikte yeni
calismalara yeniden temel olusturmayi
basarmistir. TUm bunlardan hareketle
calismanin problemi, bir sosyal medya
platformu olarak kullanicilarin YouTu-
be'da faaliyet gdsteren yayincilari takip
etme motivasyonlarinin neler oldugu ile
bu motivasyonlarin Ucretli abone olma
niyetini nasil etkiledigi ve parasosyal ilis-
kinin bu surecte araci role sahip olup
olmadiginin anlasiimasina dayanmak-
tadir. Dolayisiyla ¢calisma, kullanimlar ve
doyumlar teorisine YouTube 0Ozelinde
yayincilar cercevesinde yaklasarak kul-
lanici motivasyonlarini parasosyal iliski
ile Ucretli abone olma niyeti acisindan
sorgulamaktadir.

1. SOSYAL MEDYA BAGLAMINDA
KULLANIMLAR VE DOYUMLAR
TEORISI

Dijitallesmenin yayginlasmasi, internet
ve mobil cihaz teknolojilerinin gelisimi
ile  yazilm alaninda kaydedilen
ilerlemeler hemen her kisi ve kurumu
birbirine baglamayr basarmistir. Bu
surekli baglantida olma durumunun
sonucunda ortaya c¢ikan iletisim ve
etkilesim aginin  olusturdugu sanal
topluluk bicimi “ag toplumu” olarak
ifade edilmektedir (Castells, 2008,
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S. 462-463). Ag toplumunun ortaya icerikleri tuketmektedir. Bu acidan
clkmasi  ve gelisiminde  merkezi bakildiginda sosyal medya, geleneksel

konumda olan internet, salt bir Kkitle
iletisim araci olmanin étesine basitten
karmasiga gruplasmalara ve aktivizmin
dijital boyutuna da aracilik etmektedir.
Bununla birlikte internet ve buna dayall
uygulamalar, bireysel ve toplumsal
iliskilerden e-devlet 6rneginde oldugu
gibi birey-devlet iliskisine; kurumsal
anlamda siyasi ve iktisadi faaliyetlerden
bireysel siyasal ifade alani olarak
kullanimina kadar pek cok konuda
onemli bir faaliyet alanina déonusmus
durumdadir (Yasar ve Ugurhan 2021,
s. 1183). Bu baglamda internet ve onu
islevsel kilan uygulamalarin, sahip
oldugu ozellikler sayesinde 6énemini
giderek artirdigr ve git gide hayatin
vazgecilmez bir parcasi haline geldigi

savunulmaktadir. Zira internet,
dunyadaki bilgisayarlari birbirine
baglamak suretiyle devasa bir ag

olusturarak gunumuz iletisiminin ana
taslyicisikonumundavazifegormektedir
(Castells, 2008, s. 463). Oyle ki “genis
bir belge evrenine, evrensel erisim
saglamayr hedefleyen bir inisiyatif”
olarak ortaya ¢cikmis olan internet, Web
2.0 altyapisiile birlikte bilgiye erisimin ve
onu yaymanin son derece hizli ve kolay
hale geldigi olaganustu bir déneme
kap!i aralamistir (Cooke ve Buckley,
2008, s. 277).

GUnumuzde sosyal etkilesimin merkezi
konumundaki onemli bir parcasi haline
gelmis olan yeni medya, sosyal medya
platformlari da dahil olmak Gzere bircok
yeni iletisim ortamina isaret etmektedir
(Baran ve Davis, 2003, s. 264-268). Sosyal
medya platformlari ise yapilarindan
kaynakli olarak kullanicilarinin, icerigin
hem Uretici hem de tuketicisi (Ure-
tuketici) oldugu ortamlardir (Sénmezer,
2022, s. 206). Oyle ki sosyal medya
platformlarinin kullanicilari, bir yandan
kendi iceriklerini Uretip yayarken, ote
yandan digerlerinin Uretmis olduklari

olandan farkli olarak kullanicilarin
aktif ve katilimci oldugu bir anlayisa
sahiptir. Kullanimlar ve doyumlar teorisi
kapsaminda bakildiginda, sosyal medya
kullanicilarinin geleneksel medyada séz
konusu edilen aktif izleyici anlayisiyla
benzerlik gosterdigi gorulmektedir.
Nitekim  kullanimlar ve doyumlar
teorisi bireylerin bir medyayl neden
tercih ettiklerinin yaninda, onlarin ilgili
medyay! nasil ya da hangi bicimlerde
kullandigini da anlamaya calismaktadir.
Sosyal medya platformlarinin
kendilerine &zgu nitelikleri, icerigin
surekli dolasimda olmasli ve neredeyse
her gunyenileneniceriklerin bulunmasi,
kullanicilarin kendi ihtiyaclarina gére
s6z konusu icerikler arasindan secim
yapabileceklerine isaret etmektedir.

2. BiR VIDEO PAYLASIM TEMELLI
SOSYAL MEDYA PLATFORMU
OLARAK YOUTUBE VE YAYINCILAR

Sosyal medya genellemesiyle kavram-
sallastirilan platformlar, temelde kul-
lanicilarin kendi profillerini olusturarak
fotograf, video vb. formatlarda icerik
paylasimina izin veren, bununla birlikte
kullanicilarin  digerleriyle iletisim kur-
masina imkan taniyan dijital ortamlar
olarak tanimlanmaktadir (Sener ve Bi-
cer, 2020, s. 597-598). Gelisen internet
ve akilli cihaz teknologjisi ile bunu islevsel
hale getiren yazilim alanindaki ilerleme-
ler, sosyal medya platformlarini baslan-
gictaki kullanim amaclarinin yaninda
eglenme, rahatlama, bos zaman deger-
lendirme ve sosyallesme ile gundem ta-
kibi gibi ihtiyaclarin giderilmesinde de
onemli bir enstruman haline getirmistir
(Kaplan ve Haenlein, 2010, s.61-62).

Gunluk kullanimda sosyal medya sek-
linde bir genelleme yapilsa da ilgili plat-
formlar ortaya cikis amaclari ve karak-
terleri ile kullanici profilleri, motivasyon-
lari, sayilari vb. acilardan birbirlerinden
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farklilasmaktadir. Ornegin, Instagram
daha cok fotograf paylasim temelli bir
platform olarak ortaya ¢cikmisken Twit-
ter agirlikli olarak guncel meselelerin
tartisildigr metin bazlh bir platformmdur.
Calismaya konu edilen YouTube ise vi-
deo temelli bir platform olup kullanici-
larina, baskalarinin paylastigi videolari
izleme, kendi kanalina sahip olma, ice-
rik paylasma ve diger iceriklerle yorum
begeni vb. ydntemlerle etkilesime gir-
me imkani sunmaktadir (Khan, 2017, s.
237). Video temelli olmasinin da etkisiy-
le YouTube, kullanicilarina eglenceden
egitime, sagliktan gundelik meselelere
hatta teknik konulara kadar ¢cok genis
bir yelpazede cesitli icerikler sunmak-
tadir (ilhan ve Aydogddu, 2019, s. 1136).
Platform, kullanicilarina gerek hazir ice-
riklere erisme gerekse kendi iceriklerini
paylasma olanagi sagladigindan; temel
duzeyde internet kullanma becerisine
sahip olan hemen herkes kolayca hem
icerik Ureticisi hem de icerik tuketicisi
olabilmektedir (Sdnmezer, 2022, s. 206).

Geleneksel medyadaki muadili olarak
kabul edilebilecek olan TV kanallarina
nazaran henuz cokyenibir platform olan
YouTube ortaya ciktigr 2005 yilindan
bu yana, bir milyardan fazla kullaniciya
ve gunluk bir milyar saat video
goruntuleme suresine ulasmistir (Berail
vd., 2019, s. 190). YouTube platformu,
kisiye kendi videolarini yayinlama ve
diger videolari goéruntuleme imkani
sunarken goruntuledigi videolar ile cok
farkli konularda bilgi edinme ve diger
kullanicilarlaetkilesimegirmefirsatlarida
sunmaktadir. Bununla birlikte YouTube,
kullanicilarina sahip olduklari kanallari
vasitaslyla canli yayin yapma, urettikleri
video iceriklerini yayinlama ve paylasma
olanagl sunarken diger kullanicilarin
bu kanallara abone olarak veya katil
diyerek onlari destekleyebilmelerine
de imkan sunmaktadir (Berail vd,
2019, s. 190-191). Ozetle YouTube yayinci
pozisyonundaki kullanicilarina su

olanaklari saglamaktadir:

Sahip olduklari kanallar Uzerinden
canliyayinyapmave canligoéruntu
akisl sunabilme,

Kullanicilarin hazirladiklari video

iceriklerini  belirli  bir zaman
diliminde  yayinlayabilme ve
paylasabilme.

Daha énce de deginildigi Uzere YouTu-
be'da kullanicilar kendilerine sunulan
“abone ol” veya “katil” seceneklerinden
biri ile istedikleri icerik Ureticilerini/ya-
yincilari destekleyebilmektedir. “Abone
ol” sekmesine tiklamak suretiyle veri-
len destek tamamen Ucretsiz olurken;
“katil” seklinde yapilacak destek Ucretli
abonelik kategorisinde degerlendiril-
mektedir. Oyle ki, “katil” sekmesini kul-
lanarak icerik Ureticisini desteklemek
isteyen kullanicilar, ilgili yayinciya aylik
olarak belli miktarda bir Ucret 6demek-
tedir.

Kullanicilar YouTube'da hangi iceriklerin
goéruntulenecegdi ile iceriklerin
hangi zaman araliginda ve kimlerle
paylasilacaginisecebilmektedir. Bdylece
kullanicilar, ilgilerini ceken, kendilerini
heyecanlandiran veya rastgele sekilde
videolar olmak Uzere cok cesitli icerige
erisebilmekte ya da baskalariyla
paylasabilmektedir (Berail vd., 2019,
s. 191). iceriklerin video formatinda
olmasinin bir sonucu olarak gorsel ve
isitsel unsurlari birlikte barindirmasi;
internetin, bir baska ifadeyle dijital
icerigin dogasindan kaynakli olarak
interaktif kullanima olanak sunmasi,
dogru bir cihaz ve internet baglantisi ile
birlikte YouTube'u son derece kolay ve
cazip bir ortama cevirmektedir. Nitekim
YouTube kuresel capta genis kitlelerin
benimsedigi ve en yaygin sekilde
kullanilan sosyal medya platformlarinin
basinda gelmektedir (Ugurhan ve Yasar,
2021, s. 1793). Bu sebepledir ki platform
cesitli arastirmacilar tarafindan farkl
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boyutlariyla anlasilmaya calisiimakta
ve irdelenmektedir. Yakin zamanlarda
sosyal medya o&zelinde kullanicilarin
icerikleri ve vyayincilari takip etme
motivasyonlariylailgilicesitlicalismalarin
yapildigina sikca tesaduf edilmektedir
(Yayla, 2018; ilhan ve Aydogddu, 2019;
Bicer ve Sener, 2020). YouTube 6zelinde
ele alindiginda ise icerik Ureticilerini/
yayincilari takip etme motivasyonlariyla
ilgili Uzerinde calisilan motivasyonlarin
sunlar oldugu gorulmektedir (Bicer ve
Sener, 2020, s. 604-605):

» Sosyal Etkilesim: Diger
kullanicilarla etkilesime gecme ve
fikir beyan etme,

 Uriin ve icerik Tanima/Tanitma:
Yeni ya da mevcut urunleri veya
medya iceriklerini gérme/tanima,

« Kagis: Sorunlardan veya stresten

kacma ve psikolojik  olarak
rahatlama,
- Bilgilenme: Cesitli konular

hakkinda bilgi sahibi olma,

« Eglence: Eglenceli vakit gecirerek
mutlu hissetme.

3. PARASOSYAL iLigKi
PERSPEKTIFINDEN YAYINCI-ABONE
ETKILESiMi

Horton ve Wohl (1956) tarafindan
literature kazandirilmis olan parasosyal
iliski kavrami, izleyicilerin medyada yer
alan karakterlerle kurduklari tek yonlu
duygusal baglari tanimlamak amaciyla
kullaniimistir (Oyman ve Akinci, 2019,
S. 447). Bu acidan kavram, medya
karakterleriyle medya tuketicileri veya
kullanicilari  olarak da ifade edilen
izleyiciler arasinda s6z konusu olan
etkilesimi  merkeze almaktadir. Bu
etkilesim, parasosyal iliskinin etkilenen
tarafinda yer alan izleyicinin ilgili medya
karakterini bir kilavuz olarak gorme,
tavsiyelerini dinleme, onu arkadasiymis
gibi hissetme hatta karakterin yer aldigi
programin pargasl olmayl hayal etme

ve onunla tanismay! arzulamak gibi
istekleri icermektedir (Lee ve Watkins,
2016, s. 5754). Mevcut calismada bahse
konu parasosyaliliski, YouTuber olarak da
ifade edilen ve sahip olduklari YouTube
kanallari vasitasiyla Unlenmis yayincilar
ile  onlarin  takipcgileri  (aboneleri)
arasindaki iliskiye odaklanmaktadir.

YouTube yayincilari, diger bir ifadeyle
YouTuber'lar kanallarina duzenli sekilde
icerikler yUkleyen ve/veya canliyayinlarla
kitlesini korumaya ve takip¢i sayisini
artirmaya calisan YouTube yayincilaridir.
Bunlarin Urettikleriiceriklerlehemen her
kullanici etkilesime girebilse de yorum,
oylama (begenme/bedenmeme),
diger platformlarda yeniden paylasma
vb. sekillerde etkilesime girenlerin
cogunlugu kendi takipcilerinden
olusmaktadir (Berail vd., 2019, s. 191).
YouTube, televizyonun internetteki
versiyonu  olarak  gorulebilse  de
geleneksel medya izleyicisi ile YouTube
izleyicisi arasinda onemli farkhliklar
s6z  konusudur. Ornedin  YouTube
kullanicilari, iceriklere yorum, begeni vb.
sekillerde tepki vermek suretiyle yayinci
veya internet UnlusU olan yayincilarla
etkilesime  girebilirken geleneksel
medya izleyicisi bu olanaktan buyuk
oranda mahrum durumdadir (Berail vd.,
2019, s.191). Geleneksel medyada yer alan
karakterlerle izleyici arasindaki iletisim
ve etkilesim ilgili mecra Uzerinden soz
konusu olmazken yayincilar yorumlar
basta olmak Uzere cesitli sekillerde
aboneleriyle konusabilmektedir. Sosyal
medyanintemelvegenelkarakteriolarak
kabul edilen bu cift yonlu ve etkilesimli
yapisinin YouTube'da dahil olmak Uzere
yayinci-abone arasindaki parasosyal
iliskiyi destekledigi sdylenebilir. Oyle ki
YouTubeozelindeelealindigindayayinci-
abone arasindaki iliski gerceklige dayali
olmasa da sanalliga dayali bir arkadaslik
iliskisi olarak ifade edilmektedir (Lee
ve Watkins, 2016, s. 5754). ilgili literatar
incelendiginde yayinci-abone iliskisi her
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ne kadar fenomen-takipci iliskisi olarak
ele alinsa da YouTube kontekstinde
yayincilarin  fenomen ve takipgilerin
abone oldugu degerlendirilebilir. Boyle
dusunuldugunde c¢alismalarda sosyal
medya etkilesimleri ile parasosyal iliski
gelistirme arasinda olumlu yonde bir
iliskinin  s6z konusu oldugu dikkat
cekmektedir (Lee ve Watkins, 2016;
Oyman ve Akinci, 2019).

4. YONTEM

Bu calismada nicel arastirma
yonteminden yararlanilarak s6z konusu
yontemin alt modellerinden biri olan
yordamaya dayali iliskisel tarama
modelinden faydalaniimistir. lgili
model, bagimsiz ve bagimli degiskenler
arasindaki neden-sonug iliskisini cok
degiskenli istatistiksel etki analizlerini
kullanarak test etmektedir (Creswell,
2012, s. 341). Boylelikle calismada a)
yayincilari takip etme motivasyonlarinin

ve parasosyal iliskinin dcretli abone
olma niyeti uzerindeki etkisini
inceleme, b) yayincilari takip etme
motivasyonlarinin  parasosyal iliskin

Uzerindeki etkisini mercek altina alma,
C) parasosyal iliskinin Ucretli abone olma
niyeti Uzerindeki etkisini belirleme ve d)
yayincilari takip etme motivasyonlarinin
ucretli abone olma niyeti Uzerindeki
etkisinde parasosyal iliskinin araci
rolunu tespit etme hususlari, yordamaya
dayali iliskisel tarama modeli araciligiyla
irdelenmeye calisiimistir. Bu baglamda
calismanin arastirma sorulari su sekilde
olusturulmustur:

YouTube yayincilarini takip etme
motivasyonlarinin Ucretli abone
olma niyeti Uzerinde anlaml bir
etkisi var midir?

YouTube yayincilarini takip etme
motivasyonlarinin parasosyal iliski
Uzerinde anlamli bir etkisi var
midir?

Parasosyal iliskinin Ucretli abone

olma niyeti Uzerinde anlamli bir
etkisi var midir?

YouTube yayincilari takip etme
motivasyonlarinin Ucretli abone
olma niyeti Uzerindeki etkisinde
parasosyal iliskinin araci bir rolu
var midir?

Calismada amaca uygun o&ornekleme
yonteminden yararlanilmis ve YouTube
platformunda yayincilara daha 6nce en
az bir (1) kez “katil” diyerek Ucretli bigcim-
de abone olmus kullanicilara ulasiimak
istenmistir (Basaran, 2017, s. 489). Bu
baglamda “Etik Kurulu” onayina mute-
akip cevrimici olarak hazirlanan anket
formu Twitter, Instagram ve WhatsApp
platformlarindan dolasima konulmus-
tur. Sonuc olarak ¢calismaya gonullu ola-
rak katilmayi kabul eden 449 kullanici-
dan veri toplanmistir.

Calismada &nceki farkh calismalarda
gecerligi ve guvenirligi kanitlanmis &l-
ceklerden yararlaniimistir.  Yayincilari
takip etme motivasyonlari olcegdi Bicer
ve Sener’in (2020) calismasindan der-
lenerek kullaniimistir. Olcek, 16 madde-
den ve bes (5) faktérden olusurken, 5'li
Likert tipi biciminde derecelendirmeye
sahiptir. Parasosyal iliski élcegi Ugurhan
ve Yasar'in (2021) calismasindan derle-
nerek kullanilmistir. Olcek, 5'li Likert bi-
¢ciminde tasarlanmis doért (4) maddeden
olusmaktadir. Son olarak, Ucretli abone
olma niyeti dlcegdi ise Ozer ve digerle-
rinin (2020) calismasindan derlenerek
mevcut calismaya uyarlanmistir. Olcek
u¢ (3) maddeden olusurken, 5'li Likert
tipi biciminde derecelendirmeye sahip-
tir.

Calisma verilerinin  temizlenmesinde
Microsoft Excel vyazilimi kullanilirken
arastirma sorularinin cevaplanmasinda
IBM SPSS v25 ile IBM AMOS v24 yazilim-
larindan yararlaniimistir. Arastirma mo-
deli ise yapisal esitlik modellemesi kul-
lanilarak test edilmistir.
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5. BULGULAR

Calisma verilerine yapilan 6n inceleme-
ler ile tek ve ¢cok degiskenli normallik ir-
delemeleri kapsaminda 52 kullanicinin
verisi, veri setinden silinmistir. Kalan 397
kullanicinin verisiyle analizler gercekles-
tirilmistir. Boylece calismanin arastirma
sorularint cevaplayabilmek maksadiy-
la kullanilacak parametrik istatistiksel
testler icin normallik acisindan bir so-

Tablo 1. Katilimcilarin demografik 6zellikleri

run olusturmadigi sonucuna ulasiimis-
tir (Pallant, 2017; Arifin, 2015).

5.1. Katilimcilarin Demografik
Ozellikleri

Calisma katilimcilarin demografik 6zel-
liklerine iliskin bilgiler frekans analizi
araciligiyla elde edilmis ve Tablo T'de su-
nulmustur.

Ozellik Grup n %
195 491
Kadin Toplam 202 509
Cinsiyet Erkek
397 100,0
78 19,6
19 yas ve alti 152 383
Ya 20-29 yas arasli
2 es 19 300
30-39 yas arasil Toplam
40yas ve Ustu 48 121
397 100,0
Egitim Durumu | ilkégretim (ilkokul veya ortaokul) 37 9,4
(En Son Mezun Ortaodgretim (lise veya kolej) o5 239
Olunan Okul YUksekdgretim (Onlisans veya lisans) Toplam
- . R . 195 491
Tara) LisansustU (yUksek lisans veya doktora)
70 17,6
397 100,0
Aylik Kisisel Gelir | Aylik gelirim yok 35 89
4250 TL ve altinda 61 15,4
4251 TL - 5000 TL arasi
87 219
5001 TL - 7500 TL arasl Toplam
7501 TL - 10000 TL arasi 99 24,9
10001 TL ve Ustunde 72 18,1
43 10,8
397 100,0
YouTube GUnlUuk |1saatin altinda 36 9]
Ortalama Kul- 1-2 saat arasinda m 280
lanim Suresi 3-4 saat arasinda
144 36,1
5-6 saat arasinda Toplam
7-8 saat arasinda 55 139
9 saat ve Ustunde 23 58
28 71
397 100,0
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TabloTde géruldugu Uzere cinsiyet acisindan katilimcilar dengeli dagilmis olmakla
birlikte erkek katilimci sayisi kadin katilimcilardan fazladir (n =202; %50,9). Yas grup-
lari agisindan en fazla katilimci 20-29 yas arasindadir (n = 152; %38,3). Katilimcilar
cogunlukla yUksekogretim duzeyinde egitime sahiptir (n = 195; %49,1). Aylik Kisisel
gelir acisindan ise en fazla olan grup 5001 TL — 7500 TL arasinda gelire sahip
olanlardir (n = 99; %24,9). Son olarak, katilimcilarin YouTube'da gecirdigi sure
acisindan gunluk ortalama 3-4 saat arasinda zaman harcayanlarin yogunluklu
grup olduklari goérulmustur (n = 144; %36,1).

5.2. Calismadaki Olceklerin Gegerlik ve Glivenirlik Analizleri

Calismadaki dlgeklerin gecerligini ve guvenirligi saglamak maksadiyla aciklayici
faktdr analizi (AFA) ile Cronbach’s Alpha guvenirlik analizi (ae) istatistiklerinden
yararlanilmistir. Bu baglamda dlcekler ézelinde gerekli analizler gerceklestirilmistir.
Yayincilari takip etme motivasyonlari dlcegine iliskin gerceklestirilen AFA'da
KMO degerinin 0,870 ve Barlett'in Kuresellik Testi sonucunun istatistiksel olarak
anlamli oldugu belirlenmistir. Faktorlerin bes alt faktorde ortaya ¢iktigi, aciklanan
toplam varyansin yeterli (>%50) ve faktor yuklerinin 0,50 esik degerinin Uzerinde
bulundugu gorulmustur. Bununla birlikte, ae katsayilari butun faktérlerde 0,70
esik degerinin oldukca Uzerinde yer aldigi dikkat cekmistir (Hair vd., 2019; Kalaycl,
2017). Ayrica olcekte en yuksek ortalamaya sahip faktérun bilgilenme motivasyonu
oldu-gu gdze carpmaktadir. Bu da katilimcilarin yayincilari cogunlukla bilgilenme
motivasyonuyla izlediklerini gésterir niteliktedir.

Parasosyal iliski 6lcegine yénelik yapilan AFA'da KMO degerinin 0,759 ve Barlett'in
Kuresellik Testi sonucunun istatistiksel olarak anlamli oldugu tespit edilmistir. Tek
faktor olarak ortaya cikan ol¢cegin aciklanan toplam varyansi yeterli (>%50) ve faktor
yUklerinin 0,50 esik degerinin Gzerinde bulundugdu dikkat cekmistir. Ote yandan,
2 katsayisi 0,70 esik degerinin oldukca uzerinde yer aldigi belirlenmistir (Hair
vd., 2019; Kalaycl, 2017). Olcege iliskin aritmetik ortalamanin 3,00 (s = 0,84) olmasi,
katilimcilarin genel olarak degerlendirildiginde parasosyal iliski duzeylerinin orta
seviyede olduguna dair bilgi sunmaktadir.

Son olarak, Ucretli abone olma niyeti dlcegine iliskin uygulanan AFA'da KMO
degerinin 0,725 ve Barlett'in Kuresellik Testi sonucunun istatistiksel olarak anlamli
oldugu gérulmustur. Tek faktdr olarak ortaya cikan dlgcegin aciklanan toplam
varyansi yeterli (>%50) ve faktor yuklerinin 0,50 esik degerinin Uzerinde bulundugu
belirlenmistir. Diger taraftan, ae katsayisi 0,70 esik degerinin oldukca Uzerinde
yer aldigi tespit edilmistir (Hair vd., 2019; Kalayci, 2017). Olcege iliskin aritmetik
ortalamanin 2,91 (s = 0,96) olarak tespit edilmesi, katilimcilarin Ucretli abone olma
niyetinin nispeten dusuk duzeyde oldugunu gdstermektedir. Bu sonuclar Tablo
2'de sunulmustur.
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Tablo 2. Calismadaki 6lceklere iliskin gerceklestirilen gecgerlik ve glivenirlik analizleri

Olcek ve Madde X s FY AV «
Kagis (KMO = 0,870; x? = 4953,32; df = 120; p<0,00]1), (ATV = %81,64)
KAC2_GUnluk hayattan uzaklasmami saglar 2,37 115 0,941

KAC3_Sikintilarimdan uzaklasmam icin bana gesitli

alternatifler sunar 2,38 1.23 0,924 43,89 0,941

KAUCLBem huzursuz eden dustincelerden uzaklasmami 239 112 0914
saglar

Aritmetik Ortalama = 2,38 m -
Urin ve icerik Tanima/Tanitma

UIT3_Herhangi bir Grunu kullanan kullanicilara daha

N 316 1,05 0,843
rahat ulasmami saglar

UIT1_Herhangi bir Grinu satin almaya karar vermemi 321 14 0,737

ﬁ?frUrUn tanitim videolari sayesinde bir Grun hakkinda 15,25 0,846
fikir sahibi olabilmemi saglar Y 371 087 0735

herhangi bt Grn hakkanda fik sanibiolabiiyoram | 362 | 097 | 065

Aritmetik Ortalama = 3,42 0,84 -

Bilgilenme

BILG2_Kisisel gelisimime katki saglar 3,73 0,92 0,886

BILG3_Herhangi bir konuda fikir edinmeme katki saglar 3,82 0,86 0,794 11,05 0,858
BILGI_GuUncel bilgi edinmenin etkili bir yoludur 3,66 0,97 0,726

Aritmetik Ortalama = 3,74 0,81 -
Sosyal Etkilesim

SOET_Duygu ve dusuincelerimi paylasmama katki

. 1,93 0,98 0,871
sagliyor

SOE3_Gergek hayatta karsilasamayacagim Kisilerle

— < 2,21 1,12 0,840 6,78 0,870
etkilesim kurmami sagliyor

SOE2_Sosyallesme ihtiyacimin giderilmesine katki 242 13 0756

sagliyor
Aritmetik Ortalaoma = 2,19 0,96 -
Eglence
EGLI_Beni mutlu eder 3,05 1,25 0,815
EGL2_Bana heyecan verir 2,82 1,21 0,775 4,67 0,934
EGL3_Eglenceli vakit gecirmemi saglar 2,96 1,26 0,774

Aritmetik Ortalama = 2,94 117 -
Parasosyal iliski (KMO = 0,759; x2 = 542,871; df = 6; p<0,001)

PRS1_Onu/onlari dogal ve gercekei bulurum 2,88 1,03 0,863
PRS2_N§y| bilmek/gérmek istedigimi anlyormus gibi 312 12 0,857
hissettirir
PRS3_Bi d la/onlarla ilgili bi o 6232 | 0788
RS3_Bir yerde onunla/onlarla ilgili bir sey gorsem 318 107 0.823
dikkatimi ceker
PRS4_Ona/onlara kotd bir sey olmasi beni Uzer 2,83 110 0,580
Aritmetik Ortaloma = 3,00 0,84 -
Ucretli Abone Olma Niyeti (KMO = 0,725; x2 = 722,462; df = 3; p<0,001)
UAON2_Katil Gyesi olmayi dusuntrim 3,19 113 0,928
UAONI1_Katil Uyesi olmak isterim 3,04 1,08 0,920 82,06 0,890
UAON3_BUyuUk ihtimalle katil Uyesi olurum 2,49 0,97 0,868

Aritmetik Ortalama = 2,91 0,96 -
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5.3. Arastirma Modelinin Test Edilmesi

Calismada kullanilan olgceklerin gerek
gecerlik gerekse guvenirlik kriterleri
saglandiktan sonra arastirma modelinin
testi asamasina gecilmistir. ilgili model
yapisal esitlik modellemesi kullanilarak
teste tabi tutulmus, test sonucunun
degerlendirilmesi 1) modelin bir dlcum
modeli olarak hem yakinsak hem de ay-
risim gecerligi acisindan dogrulamasi-

Nnin yapilmasi ve 2) yapisal modelin test
edilmesi olmak Uzere iki adimli yakla-
simla yapilmistir (Hair vd., 2019, s. 783).
Tablo 3'te paylasildigi Uzere, modeldeki
tum faktor yuklerinin yuksek, butun 6l-
ceklerde ve faktorlerde CR degerlerinin
0,7'den ve AVE degerlerinin 0,5'ten yuk-
sek oldugu dikkat cekmektedir (Hair
vd., 2017, s.102).

Tablo 3. Birinci adim kapsaminda 6l¢iim modelinin degerlendirilmesi

KACI

0,889
Kacis KAC2 0,951 0,942 0,844
KAC3 0,914
UIT4 0712
e o ores | 084 oS4
UlITl 0,775
Yayincilari izleme BILG3 0,816
Motivasyonlari Bilgilenme BILG2 0,868 0,865 0,681
BILGI1 0,788
SOE3 0,818
Sosyal Etkilesim SOE2 0,936 0,868 0,689
SOEI1 0,723
EGL3 0,922
Eglence EGL2 0,871 0,935 0,828
EGLI 0,935
PRS4 0,421
Parasosyal iliski - PRSS 0.761 0,804 0,520
PRS2 0,826
PRSI 0,799
o UAONT 0,897
Uélrrf;' ﬁg‘;@e - UAON2 0,914 0,893 0,736
UAON3 0,754

Tablo 4'te yer alan model uyum iyiligi degerleri, arastirmma modelinin 6lcum modeli
olarak kabul edilebilir uyum iyiligi degerlerine sahip oldugunu géstermektedir (Hu

ve Bentler, 1999).
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Tablo 4. Olciim modeline yénelik uyum iyiligi degerleri

Model x?/df CFI SRMR RMSEA
Olctim Modeli 3,798 0,918 0,052 0,084
iyi Uyum <3 >0,95 <0,05 <0,05
Kabul Edilebilir Uyum <5 >0,9 <0,08 <0,1

Tablo 5'te yapilar arasi korelasyon katsayilarinin, AVE'lere yonelik karekoklerden
dusuk oldugu dikkat cekmektedir. Bu da yapilar arasi ayrisim gecerliginin
saglandiginit kanitlar niteliktedir. Bu baglamda birinci adim kapsaminda arastirma
modelinin 6lcim modeli olarak dogrulandigi séylenebilir.

Tablo 5. Ayrisim Gegerligi Sonuglari

Yaplilar 1 2 3 4 5 6 7

1. Kaclis 0,919

2. Urain ve icerik Tanima/ 0267 0,764

Tanitma

3. Bilgilenme 0,162 0,627 0,825

4. Sosyal Etkilesim 0,318 0,494 0,405 0,830

5. Eglence 0,391 0,619 0,650 0,718 0,910

6. Parasosyal iligki 0,127 0,672 0,681 0,664 0,649 0,721

7. Ucretli Abone Olma

T 0,329 0,582 0,652 0,575 0,612 0,624 0,858
Niyeti

AVE katsayilari, kbsegenlerde koyu renkli olarak gosterilmistir.

5.4. Yapisal Modelin Test Edilmesi

Birinci adimda yapilan dlcim modelinin dogrulanmasina ydnelik analizler,
arastirma modelinin bir model olarak dogrulandigini kanitlamistir. Bu sonuca
muteakip yapisal modelin degerlendirilmesi adimina gecilmis ve model bir yapisal
esitlik modeli olarak incelenmistir. inceleme 6éncesinde modelin uyum iyiligi
degerlerine bakilmis ve Tablo 6'da gdrulecedi Uzere kabul edilebilir model uyum
iyiligi degerlerine sahip oldugu tespit edilmistir.

Tablo 6. Yapisal modele yonelik uyum iyiligi degerleri

Model x2/df CFl SRMR RMSEA
Yapisal Model 3,798 0,918 0,052 0,084
iyi Uyum <3 >0,95 <0,05 <0,05

Kabul Edilebilir Uyum <5 >0,9 <0,08 <0,1
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Yapisal modelin kabul edilebilir araliklarda uyum iyiligi degerlerine sahip olduklari
goruldukten sonra bagimsiz ve bagimli degiskenler arasindaki etki katsayilari
degerlendirilmis ve Tablo 7'de paylasiimistir. Diger taraftan, yayincilari takip etme
motivasyonlarinin Ucretliabone olma niyeti Uzerindeki etkisinde parasosyaliliskinin
aracl rolunu tespit edebilmek maksadiyla 2000 bootstrap érneklem kullaniimis ve
aracl etkiye bakilmistir (Hair vd., 2019).

Tablo 7. ikinci adim kapsaminda yapisal modelin degerlendirilmesi

Yapilar B 18] p

Kacis = Ucretli Abone Olma Niyeti 0,058 0,055 0,406

Uran ve icerik Tanima/Tanitma = Ucretli Abone Olma Niyeti 0,076 0,049 0,500

Bilgilenme = Ucretli Abone Olma Niyeti 0,355 0,256 <0,001
Sosyal Etkilesim = Ucretli Abone Olma Niyeti 0,18 0,163 0,001
Eglence = Ucretli Abone Olma Niyeti 0,150 0,181 0,0071**
Parasosyal iliski > Ucretli Abone Olma Niyeti 0,410 0,390 <0,001
Kacis > Parasosyal iliski 0,089 0,190 0,032*
Urdn ve icerik Tanima/Tanitma = Parasosyal iliski 0,157 0,208 0,005**
Bilgilenme > Parasosyal iliski 0,145 0,219 0,005**
Sosyal Etkilesim - Parasosyal iliski 0,143 0,281 <0,001
Eglence > Parasosyal iliski 0,140 0,351 <0,001

Kacis > Parasosyal iliski & Ucretli Abone Olma Niyeti - - -

Uran ve icerik Tanima/Tanitma = Parasosyal iliski > Ucretli
Abone Olma Niyeti

Bilgilenme = Parasosyal iliski & Ucretli Abone Olma Niyeti 0118 0,085 0,005**
,S\l?;é/?il Etkilesim - Parasosyal Iliski > Ucretli Abone Olma 0116 0110 0,001**
Eglence = Parasosyal iliski 2 Ucretli Abone Olma Niyeti o4 0,137 0,001**

**p<0,01; *p<0,05.

Tablo 7'de yapisal modelin degerlendiriimesi kapsaminda etki katsayilarina ve
istatistiksel anlamliliklarina bakildiginda Ucretliabone olma niyetini kacis (B =0,058;
p>0,05) ile Grln ve icerik tanima/tanitma (B = 0,076; p>0,05) motivasyonlarinin
anlamli bir bicimde etkilemedigi goérulmustur. Diger taraftan, bilgilenme (B
= 0,355; p<0,001), sosyal etkilesim (B = 0,158; p<0,01), eglence (B = 0,150; p<0,01)
motivasyonlariile parasosyal iliskinin (B = 0,410; p<0,001) Ucretli abone olma niyetini
anlamli bir bicimde etkiledigi dikkat cekmektedir.

Parasosyal iliskiyi kacis (B = 0,089; p<0,05), Grun ve icerik tanima/tanitma (B = 0,157,
p<0,01), bilgilenme (B = 0,145; p<0,01), sosyal etkilesim (B = 0,143; p<0,001) ile eglence
(B = 0,140; p<0,001) motivasyonlari anlamli bir bicimde etkilemektedir.

Sonolarak, bilgilenme (B =0,118; p<0,01), sosyal etkilesim (B = 0,116; p<0,01) ve eglence
(B = 0,114, p<0,01) motivasyonlarinin Ucretli abone olma niyeti Uzerindeki etkisinde
parasosyal iliskinin araci bir role sahip oldugu gorulmektedir. Bu baglamda
parasosyal iliski dUzeyinin yukseldiginde s6z konusu motivasyonlarin Ucretli abone
olma niyeti Uzerindeki etkilerinin de artacagi dusunulmektedir.
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SONUGC, TARTISMA VE ONERILER

Bu calisma, kullanicilarin video payla-
sim temelli bir platform olarak YouTu-
be'da yer alan yayincilari kullanimlar
ve doyumlar teorisi cercevesinde takip
etme motivasyonlarini mercek altina
almistir. Kullanicilarin s6z konusu mo-
tivasyonlari cercevesinde Ucretli abone
olma niyetlerinin nasil etkilendigi de
calismada incelenen diger bir husustur.
Ayrica c¢alismada, motivasyonlar ile Uc-
retli abone olma niyeti arasindaki iliski
yayinci-abone etkilesimi bakimindan
parasosyal iliski cercevesinde incelen-
meye calisilmistir. Bu baglamda tespit
edilen bulgularin literaturle iliskilendi-
rilerek tartisilmasina ve onerilere takip
eden paragraflarda maddeler halinde
yer verilmistir.

Calismada irdelenen temel konu-
larin basinda YouTube platformu
acisindan ucretli abone olma ni-
yetinin kullanimlar ve doyumlar
teorisi acisindan hangi paramet-
relerden etkilendigi gelmektedir.
Bu acidan bakildiginda analiz so-
nuclar bilgilenme, sosyal etkile-
sim ve eglenme motivasyonlari
ile parasosyal iliskinin YouTube'da
ucretli abone olma niyetini pozitif
bir bicimde etkiledigini goster-
mektedir.

Bilgilenme motivasyonu acisin-
dan ele alindiginda kullanici, takip
ettigi bir YouTube kanalinin yayin-
cisinin Kisisel gelisimine katki su-
nacagl, bir konuda fikir edinme-
sine yardimci olacagl ve guncel
bilgilere erisimini kolaylastiracagi
yoénunde bir dusunceye ne kadar
yuksek duzeyde sahip olursa s6z
konusu kanala Ucretli abone olma
niyeti de benzer sekilde artabile-
cektir. Bu sonug ilgili literaturle
uyumlu bir nitelik arz etmektedir
(Kim vd., 2015). Nitekim kullanim-
lar ve doyumlar teorisi acisindan

belirli bir kullanim sonucunda ali-
nacak yeterli doyum, bireyleri il-
gili davranissal ciktilara ulasmaya
daha cok egilimli hale getirebil-
mektedir (Yaylagul, 2018, s. 72).

Calismada ucretli abone olma ni-
yeti ile sosyal etkilesim motivas-
yonu arasindaki iliski de irdelen-
mis ve literaturle benzer sonucla-
ra ulasiimistir (Kim vd., 2015; Lee
ve Watkins, 2016). Sosyal medya
platformlarinin ismiyle musem-
ma olarak sosyal ve etkilesimli ile-
tisim ortamlari olduklari dusunul-
dugunde sonuglar daha anlasilir
olacaktir. Benzer sekilde eglen-
ce motivasyonu da Uucretli abo-
ne olma niyeti Uzerinde olumlu
etkiye sahip olan bir diger faktor
olarak éne cikmaktadir. Oyle ki
yayinci aboneyi/izleyiciyi ne oran-
da mutlu eder, heyecanlandirir
ve eglenceli vakit gecgirmesini ne
oranda saglarsa, kullanicinin Uc-
retli abone olma niyetinin de ben-
zer sekilde artacagi dusunulmek-
tedir.

Ucretli abone olma niyeti, para-
sosyal iliski acisindan degerlendi-
rildiginde; parasosyal iliski arttik¢a
ucretli abone olma niyetinin de
yukseldigi tespit edilmistir. Bura-
da Uzerinde durulmasi gereken
esas nokta, yayinci-abone arasin-
daki etkilesimin boyutudur.

Sosyal medya platformlari esa-
sen cift yonlu ve etkilesimli or-
tamlardir. Parasosyal iliskinin ge-
lismesinde ise etkilesim oldukca
onemli bir rol oynamaktadir (Lee
ve Watkins, 2016, s. 5754). Bu aclI-
dan bakildiginda yayincilarin, kul-
lanicilarin Ucretli abone olma ni-
yetini artirmalari ve bunun Ucretli
abone olma davranisina donusu-
mMunu temin edebilmek icin yo-
rumlar basta olmak Uzere cevap
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verme ve konusma baslatma gibi
yontemleri daha etkili kullanma-
lari tavsiye edilmektedir. Ornegdin
gerceklestirilen canli yayinlarda
abonelere ézel canli yayina katil-
ma ozelligi saglama, abonelere
bzel sohbet odalari olusturma ve
abonelere &zel etkinlikler yapma
gibi aksiyonlar alinabilir. Bu du-
rumun Yyayincl-abone arasinda-
ki duygusal iliskinin gelismesine
katkl sunabilecegi ve dolayisiyla
kullanicilarin Ucretli abone olma
niyetini artirabilecegi degerlendi-
rilmektedir.

Calismada Uzerinde durulan bir
diger husus yayincilari takip etme
motivasyonlarinin parasosyal ilis-
kiyi etkileyip etkilemedigidir. Bu
acidan  bakildiginda sonuclar
Ozetle irdelenen tum motivasyon-
larin parasosyal iliskiyi etkiledigini
gostermektedir. Buna gore kacis,
Grdn ve icerik tanima/tanitma, bil-
gilenme, sosyal etkilesim ve eg-
lence motivasyonlarinin her biri
arttik¢a, yayinci-abone arasinda-
ki parasosyal iliskinin guclendigi
dikkat cekmektedir. En nihayetin-
de motivasyonlar belli ihtiyag, is-
tek ve arzulardan kaynaklanmak-
tadir (Yaylagul, 2018, s. 71).

Yayincilar kendilerini izleyen kul-
lanicilarin  bahse konu ihtiyac,
istek ve arzularini ne dl¢cude kar-
siliyorsa aradaki duygusal bagin
da ayni sekilde guclendigi ve ge-
listigi dusunulebilir. Dolayisiyla
yayincilarin icerik Uretirken hedef
kitlelerini ele alinan motivasyon-
lar acisindan mumkun oldukga
fazla boyutuyla hedeflemeleri ve
bu dogrultuda icerik ile etkinlik
planlamalari tavsiye edilmektedir.

Son olarak, parasosyal iliskinin
aracli rolu acisindan degerlendiril-
diginde bulgular bilgilenme, sos-

yal etkilesim ve eglence motivas-
yonlari acisindan parasosyal iliski-
nin guclendirici bir rol oynadigini
gostermektedir.

Kullanicilar bilgilenme, sosyal et-
kilesim ve eglence motivasyonlari
acisindan ne kadar yuksek bir do-
yuma ulasirsa yayinci-abone ara-
sindaki parasosyal iliskinin olum-
lu yonde gUclenecegdi; yahut tam
tersi bir bakis acisiyla parasosyal
iliski guclendikce bilgilenme, sos-
yal etkilesim ve eglence motivas-
yonlarl acgisindan daha yuksek
duzeyde bir doyuma ulasacaklari
soylenebilir. Sonu¢ olarak, para-
sosyal iliski aracihdiyla yayincila-
rin iceriklerinden yuksek duzeyde
alinan bir doyumun beraberinde
Ucretli abone olma niyetini olum-
lu yonde yukseltecegi degerlendi-
rilmektedir.

Bu arastirma, kullanimlar ve doyum-
lar teorisinden hareketle YouTube ya-
yincilarini takip etme motivasyonlarini
parasosyal iliski ve Ucretli abone olma
niyeti cercevesinde irdeleyerek literatu-
re 6zgun ve pratikte kullanilabilir katki-
lar sunuyor olsa da birtakim sinirlilikla-
r icermektedir. ilk olarak calisma daha
onceden herhangi bir YouTube yayinci-
sina en az bir (1) kez Ucretli abone olmus
397 katilimcinin verisiyle gerceklestiril-
mistir. Dolayisiyla degerlendirmeler bu
katilimcilarin yanitlariyla sinirhidir. Di-
ger taraftan, YouTube yayincilari genel
olarak degerlendirilmistir. Herhangi bir
tema ozelinde ya da yayinci 6zelinde bir
inceleme yapillmamistir. Bu baglamda
elde edilen bulgular genel degerlendir-
melerle sinirhdir. ileride yapilacak ca-
lismalarda tematik kategorilerde farkli
yayincilar incelenerek motivasyonlar ele
alinabilir. Boylelikle temalar o6zelinde
karsilastirmali bir yaklasim sunularak li-
teratur zenginlestirilebilir.
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