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YOUTUBE KULLANICILARININ KULLANIM MOTiVASYONLARININ iNCELENMESI

Erol iLHAN!
Adalet GORGULU AYDOGDU?

0z
Teknolojinin siirekli gelismesi; bireylerin kullandigi her tiirlii aracin daha islevsel bir nitelik kazanmasini
saglamakta ve yeni olanaklarin insanlarn hizmetine sunulmasinda rol oynamaktadir. Ozellikle bilisim
teknolojilerindeki hizl1 gelisim ve buna paralel olarak yasanan degisim insanlarin iletisim aliskanliklarini ve yasam

pratiklerini dogrudan etkilemektedir.

Diinyada ve Tiirkiye’de neredeyse her iki kisiden birinin internet kullanicisi oldugu giinlimiizde sosyal medya
insanlarin goriis ve diislincelerini internetten paylasabildikleri bir ortam sunmaktadir. Bu ¢alisma, sosyal medya
platformlar1 igerisinde, kullanici merkezli igerik siteleri olarak kategorize edilen YouTube’un kullanim
motivasyonlarint aragtirmayr amaglamaktadir. Kullamimlar ve doyumlar kurami cer¢evesinde ele alinan bu
caligmada alan arastirmasi yontemi uygulanmusg, verilerin elde edilmesinde ise anket teknigi kullanilmustir.
Arastirma sonucunda elde edilen verilerin SPSS’de analizi yapilarak, ortaya c¢ikan bulgular yorumlanmustir.
Calisma YouTube’u yeni neslin kullanmaya daha yatkin ve agina oldugunu gdstermekte, dolayisiyla bu sosyal
medya platformunun sosyal medya kullanicilari agisindan gelecekte daha da &nem verilen bir mecra haline

gelecegini diisiindiirmektedir.

Anahtar Kelimeler: Internet, Sosyal Medya, Video Paylasim Sitesi, YouTube, Kullanict

A RESEARCH INTO THE YOUTUBE USERS’ MOTIVATIONS FOR USE

ABSTRACT

The continuous development of technology ensures that all instruments used by individuals gain a more functional
quality and play a role in providing new opportunities to the service of people. Especially the rapid development
of communication technologies and the change in parallel directly affect the communication habits and life

practices of people.

In today's world, almost one in every two people is an internet user; social media is an environment where people
can share their opinions and thoughts through the internet. This study aims to investigate the impact of YouTube,
which is categorized as user-centric content sites among social media platforms, on users. In this study which is
addressed within the framework of uses and gratifications theory, field research was used, and questionnaire
technique was used in data collection. The data obtained from the research was analyzed in SPSS, and the findings
were interpreted. The study shows that the new generation is more prone to and acquainted with using YouTube

and creating content, therefore, suggests that YouTube will become a more important media in the future.
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GIRiS

Internet teknolojisindeki gelismelerle birlikte sosyal medya giiniimiizde en
temel iletisim kanallarindan biri haline gelmistir. Zaman ve mekan sinir1 olmaksizin
daha 6zgiir bir iletisim ortami sunan sosyal medya, insanlarin iletisim aliskanliklarini
ve yasamlarii dogrudan etkilemistir. Geleneksel medyanin yarattigi tek yonlii iletisim
yerini interaktif bir iletisime birakmistir. Sosyal medya kullanicilarina etken konum

kazandirmistir.

Bu ¢alisma gilintimiizde en ¢ok bilinen ve kullanilan video paylasim platformu
olan YouTube’un kullanicilarinin  kullanim  motivasyonlarint  arastirmay1
amaglamaktadir. YouTube, Subat 2005’te ti¢ eski Paypal ¢alisani tarafindan kurulmus
ve kisa stirede yiiksek bir popiilariteye erismistir. Bir y1l sonra Google tarafindan satin
alinan YouTube, yerini daha da saglamlastirarak diinyanin en genis video paylasim

platformu haline gelmistir.

Kullanict sayist siirekli artan YouTube’da her giin bir milyar saat video
izlenmektedir. Yalnizca mobil cihazlar1 dikkate aldigimizda dahi YouTube, ABD'de
tim TV yayinlarindan daha fazla izleyiciye ulasmaktadir (https://www.youtube.com).
YouTube Alexa verilerine gore ise diinyada en ¢ok ziyaret edilen ikinci web sitesi

konumundadir (https://www.alexa.com).

Ekim 2012’de Tiirk¢ce icerik destegi vermeye baslayan YouTube, Mayis
2013’te Tiirkiye ile YouTube is ortakligi (YouTube partnerligi) programin agarak,
bireyleri site i¢in 6zgiin video yaratmaya ve yaymlamaya tesvik etmistir. YouTube bu
programla birlikte video igerik iireticilerine videolarinin izlenme sikligiyla baglantili
olarak maddi katki saglamaya baslamistir. Paylasilan igerigin tiim kullanicilara
ulagabilmesini saglayan bu platform, giiniimiizde iinlii olmak ve para kazanmak icin
bir basamak olarak goriilmektedir. Hatta giinlimiizde “Youtuber” adi verilen igerik

tireticileri bir televizyon yildiz1 gibi popiiler konuma ulagabilmektedir.

Youtube, popiiler icerik iiretimi ve kitleler iizerindeki etkisiyle son donemde
akademik calismalarin da ilgi odagi olmaya baslamistir. 16 yasin iizerindeki 1506
YouTube kullanicist ile gergeklestirilen “Tiirkive YouTube Kullanici Profili

Arastirmasi 2016 nin sonuglarina gore Tiirkiye’de kullanicilarin % 67°si YouTube u
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her giin ziyaret etmektedir. Ayrica 45 yas istiindeki her 2 kullanicidan 1’1, 55 yas
iistiindeyse her 4 kullanicidan 1’1 YouTube’u her giin ziyaret ettigini belirtmistir. 16-
24 yas araliginda bulunan kullanicilarin % 72’°si YouTube’da video izlerken, 25-34
yas araliginda bu oran % 63, 35-44 yas araliginda % 75, 45-54 yas araliginda ise %
48’dir. Kullanicilarin % 67’si YouTube u baska kisilerle igerik paylasmak i¢in, % 71’1
ise rahatlayip dinlenmek ve eglenmek i¢in kullanmaktadir (https://webrazzi.com).
Youtube iizerine yapilan calismalarin; kullanici ve iireticiler (yotuber) lizerinde

yogunlastig1 goriilmektedir.

Hanson ve Haridakis (2008), kullanimlar ve doyumlar yaklagimi gergevesinde
tiniversite  O0grencilerini  YouTube kullanimmna yonlendiren motivasyonlari
inceledikleri c¢alismalarinda, farkli motivasyonlarin haberlerle ilgili farkli igerik
tirlerini izlemeyi ve paylasmayr Ongordiigiinii ortaya koymuslardir. Calismada
geleneksel haber izleyicisinin bilgi arama motivasyonunun YouTube videolarinin
izlenmesinde oldukga etkili oldugu belirtilirken, eglence arama motivasyonunun da
izleyicileri komik haber videolarina yonlendirdigi ifade edilmektedir. YouTube’da
haberlerin yayilmasinda kisileraras: iletisimin 6nemli bir unsur olduguna dikkat

¢ekilmektedir.

Khan (2016) tarafindan yapilan arastirma ise kullanic1 amaglarina ve
kullanicilarin YouTube'un kullanimini nasil dngordiiklerine dair fikir vermektedir.
Kullanimlar ve doyumlar yaklagimi temelinde anket teknigi kullanilarak yapilan
calisma, kullanict katilmi ve tiikketiminin nedenlerini ortaya c¢ikarmak icin
motivasyonlara odaklanmistir. Calismada, kullanicilarin YouTube’u kullanmak i¢in

birden fazla motivasyona sahip oldugu ifade edilmektedir.

Martini (2018) ulusal ve uluslararas1 6fkeye yol agan ¢esitli insan haklar
videolarin1 karsilastirdigi arastirmasinda, YouTube tarafindan saglanan yeni video
aracili iletisim bicimleriyle ilgili olarak izleyici konumunun doniisiimiinii ele
almaktadir. YouTube’un genislemesinin kullanici ve izleyici pozisyonlar1 arasinda
meydana gelen etkilesimleri radikal bir bicimde yeniden sekillendirdigini belirten
Martini, kullanicilarin sosyopolitik rollerinin, farkli video iletisim stratejileri ve

teknolojilerinin benimsenmesine bagli olarak giderek degistigini belirtmektedir.
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1. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi

YouTube’un aktif bir platform olmasi1 nedeniyle bireyler tarafindan neden ve
nasil kullanildigini gézlemlemek son derece onemlidir. Bundan dolayi ¢aligsma aktif
izleyici saviyla hareket eden kullanimlar ve doyumlar yaklagimi iizerine

temellendirilmistir.

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, izleyicilerin gereksinimlerinin karmasik
oldugu ve bu gereksinimlerini medyadan gidermeye ¢alistiklari {izerine temellenir. Bu
yaklagimda izleyiciye de aktif bir rol bigilir. Buna gbére mesaji anlamlandiran
izleyicidir ve bu nedenle izleyici etkindir (Fiske, 1996: 194-195). Izleyici, kendi
gereksinimleri dogrultusunda en 1iyi doyumu saglayacak medyay1r Ozgiirce

secebilmekte ve gereksinimlerini giderebilmektedir (Fiske, 1996: 199-200).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin temeli, kitle iletisim arastirmalar ile
ilgili yapilan ilk calismalara dayanir. Laswell’in ortaya koydugu medyanin kim
tarafindan kullanildig1, kime, neyi, nasil ve hangi etkide sdyledigi seklinde formiile
edilen yaklasimi ve 1940’11 yillarin basinda Lazarsfeld ve arkadaslarinin yaptigi
calismalar 6zellikle radyo dinleme motivasyonlari bu alanda ilk somut adimlar olarak
kabul edilebilir (Ayhan ve Cavus, 2014: 36). Ancak kullanimlar ve doyumlar
yaklasimina yonelik arastirmalarin ¢cogu 1960 ve 70’11 yillarda yapilmistir (Yaylagiil,
2016: 74). Aktif izleyici gorisliniin hakim oldugu bu dénemde Klapper’in de ifade
ettigi gibi (1963) “medyanin izleyiciye ne yaptig1” degil “izleyicilerin medya ile ne
yaptig1” sorusu ilizerinde odaklanilmaya baslanmistir. Bu yaklasimin gelistirilmesinde
onemli rol oynayan Blumler ve Katz, bireylerin gereksinmeleri ve medyay1 aktif
kullanmalar1 ile ilgili yapmis olduklari arastirmalarla alanin gelismesine katkida

bulunmuslardir (Giling6r, 2011: 108).

McQuail, Blumler ve Brown, 1972'de televizyon izleyicilerine yonelik
yaptiklari arastirmada televizyonlardaki yarigma programlarini izleyenlerin genellikle
benzer sekilde “kullanan” gruplar oldugunu ifade etmigler ve televizyon izleme
nedenlerini ortaya koyarken “kendini takdir etme, toplumsal etkilesim, heyecan ve
egitim” seklinde dort temel doyum belirlemislerdir. Ornegin, yarisma programlarini

izleyenlerin ¢ogu is¢i sinifindandir ve bunlar yarigma programlarini izleyerek kendini
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takdir etme ihtiyaglarimi karsilamaktadir. Cok arkadasi olan girisken kimseler ise
televizyon programlarini izleyerek sohbet konusu saglamakta ve toplumsal etkilesim
ihtiyaclarini gidermektedir. Girisken olmayan is¢i siifi kdkenli izleyiciler medyay1
heyecan ihtiyacin1 karsilamak i¢in kullanirken, okulu erken birakanlar ise egitim
ihtiyacin1 gideren programlar1 izlemektedir (Fiske, 1996:195). Bir baska deyisle
izleyiciler kendi ihtiyaglarin1 giderecek medya igeriklerini se¢erek doyuma ulasmaya

calismaktadirlar.

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi; bireylerin hem igerik iireticisi hem de
tiiketicisi olarak yer aldig1 glinlimiizde sosyal medya ile ilgili yapilan ¢aligmalarda en

cok kullanilan iletisim teorilerinden biri olarak 6n plana ¢ikmaktadir.
2. Sosyal Medya: Genel Bakis

Internetin ilk yillarin1 anlatan Web 1.0’dan Web 2.0’a gegisle birlikte
kullanicilar pasif tiikketici konumundan aktif iiretici konumuna ge¢mistir. Web 2.0,
insanlarin bilgisayar araciligiyla iletisim kurabilmeleri veya isbirligi yapabilmeleri
icin ¢evrimigi topluluklar olusturmalarini saglayan sosyal yazilimlar etrafinda

gelistirilmistir (Cooke & Buckley, 2008: 277).

“Web 2.0" terimi, ilk olarak bilgisayar teknolojisi alanina odaklanan yayinevi
OReilly Media'min kurucusu Tim O'Reilly tarafindan 2005 yilinda kullaniimaya
baglanmistir. O’Reilly Web 2.0’in temel ozelliklerini soyle siralamistir: Radikal
merkezsizlesme, radikal giiven, yayincilik yerine katilimeilik, katilimei1 olarak
kullanicilar, zengin kullanici deneyimi, uzun kuyruk, bir platform olarak web, kisinin
kendi verilerini kontrol etmesi, veriyi yeniden karistirma, kolektif zeka, tutumlar, daha
cok kullanict ile daha iyi yazilim, oyun, belirsiz kullanic1 davraniglar1 (Fuchs, 2017:
34).

Sosyal medya ve Web 2.0 kavramlari ¢ogu zaman birlikte anilsa da
birbirlerinden farkli kavramlardir. Web 2.0 sosyal medyanin teknik boyutu olarak
ifade edilebilir, cevrimici servisleri ve teknolojileri icermektedir. Bunun yan1 sira Web
2.0, medya yoniinii veya herhangi bir sosyal etkinligi icermesine gerek duyulmayan

bir kavramdir (Lietsala ve Sirkkunan, 2008: 18).
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Sosyal medya en yaygin tanimiyla, “Web 2.0’nin ideolojik ve teknolojik
temellerine dayanan kullanic1 tabanli igerigin olusturulmasina ve degistirilmesine
imkan tantyan Internet tabanli uygulamalardan biri” olarak ifade edilmektedir (Kaplan
ve Haenlein, 2010: 61). Baska bir tanima gore ise gore sosyal medya, “iletisim
ortamlarin1 kullanarak bilgi ve fikirleri paylasmak icin g¢evrimici olarak toplanan

kisilerin topluluklarin arasindaki etkinlikleri, uygulamalar1 ve davranislaridir”
(Safko&Brake, 2009: 6).

Internet kullaniminin yayginlasmasi Ve Web 2.0’1n ortaya c¢ikmasi bunlara
bagl hizmetlerin gesitliliginin artmasmna ortam hazirlamistir. Fuchs (2017: 8) bu
platformlarin sosyal ag sitelerini (Facebook, LinkedIn), video paylasim sitelerini
(YouTube), wikileri (wikipedia) ve mikrobloglar1 (Twitter, Weibo) igerdigini
belirtmektedir. Bugiin, bu platformlar toplulugu, bireyler ve topluluklarin yani sira
daha toplumsal diizeyde insan etkilesimini etkilerken, c¢evrimi¢i ve c¢evrimdisi

diinyalar giderek daha fazla i¢ ice gecmektedir (Dijk, 2013: 4).

Amerika’da yapilan bir arastirmaya gore (2011) bireyleri sosyal medya
kullanmaya iten birkag neden bulunmaktadir. Mevcut arkadaslariyla ve aile iiyeleriyle
iletisimde kalmak ve eski dostluklarini devam ettirmek sosyal medyay1 kullanmanin
temel nedenleri arasinda yer almaktadir (Pew raporlari, 2011).

We Are Social’in “Digital in 2018 adli raporuna gore diinya genelinde 4.021
milyar insan internete baglanirken, 3.196 milyar kullanici da aktif olarak sosyal
medyada yer almaktadir. En fazla kullanilan sosyal ag, 2 milyar1 agskin kullaniciya
sahip Facebook iken bunu bir buguk milyar kullanici ile YouTube izlemektedir.

Tablo 1: Diinyada Kullanici Sayisi En Fazla Sosyal Aglar

Cikis Yili Kullanici Sayisi

Facebook 2004 2.167 milyar
YouTube 2005 1.5 milyar

Instagram 2010 800 milyon
Tumblr 2007 794 milyon
Qzone 2005 568 milyon
Sina Weibo 2009 376 milyon
Twitter 2006 330 milyon
Baidu Tieba 2007 300 milyon
LinkedIn 2002 260 milyon
Pinterest 2010 200 milyon

Kaynak: wearesocial.com, 2018
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We Are Social Digital in 2018 Tiirkiye istatistiklerine gore ise 81 milyonluk
niifusun, 54 milyonu internete baglanmaktadir. internet kullanicilarinin 51 milyonu
aktif olarak sosyal medyada yer almakta ve bu kullanicilarin 44 milyonu sosyal
medyaya mobil cihazlarla erismektedir. Diinya siralamasimin aksine Tiirkiye’de
YouTube (% 55) en fazla kullanilan sosyal medya platformudur. Bunu Facebook (%
53), Instagram (% 46), Twitter (% 36), Google+ (% 31), LinkedIn (% 20), Pinterest
(% 16) ve Tumblr (% 14) takip etmektedir (wearesocial.com, 2018).

3. Yayin Platformu Olarak YouTube

YouTube, kullanicilarina video izleme, video yiikleme, bir kanal sahibi olma
gibi olanaklar saglamaktadir. Ayrica, icerikler diger sosyal medya platformlarinda da
paylasilabilmekte ve kullanicilar herhangi bir icerikle ilgili olarak yorum yapabilmekte
ve birbirleriyle iletisime gecebilmektedir. Egitimden eglenceye, miizikten sinema/dizi
filmlerine, oyundan sagliga kadar ¢ok farkli kategoride kullanicilarina zengin bir igerik
sunan YouTube, bu yoniiyle ayn1 zamanda bir dijital video arsivi hizmeti de

sunmaktadir.

YouTube, “Broadcast Yourself” (Kendini Yayinla) slogani ile bireylere
kendilerini ifade edebilecekleri ortam sunmakla birlikte, temelinde katilimci kiiltiirii
besleyen bir sosyal paylasim sitesi olarak ifade edilebilir. Bu nedenle bu yeni nesil
siteler, kullanicilarin katilimci ve yaratict oldugu kullanici tarafindan olusturulan

igerik siteleri olarak da bilinmektedir (Cheng, Liu,&Dale, 2008: 230).

YouTube kurucularindan Jawed Karim’in San Diego Hayvanat Bahgesi’nde
cektigi “Me At The Zoo” (Ben Hayvanat Bahgesindeyim) adli video Youtube’a
yiiklenen ilk video olarak bilinmektedir. 23 Nisan 2005 tarihinde yiliklenen bu 18
saniyelik video, Karim'in arkadasi1 Yakov Lapitsky tarafindan kaydedilmistir
(Snickars&Vonderau, 2009: 9, Hearsum&Inglis, 2013: 483; Gohel, 2014: 23).

YouTube bugiine kadar faaliyete gegmis olan ilk ve tek video paylasim sitesi
degildir. 1997 yilinda kurulan shareyourworld.com isimli site ilk video paylasim sitesi
olarak kabul edilmektedir. Ancak donemin teknolojisi internet {izerinden video
gondermek ve izlemek i¢in yeterli olmadigi igin site kisa siire sonra faaliyetine son

vermistir. Zamanla fiber optik kablolar ve kablosuz ag teknolojisi internet hizini
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arttrmis ve daha biiyiikk dosyalari internet {izerinden gdonderme kapasitesini
genisletmistir (Woog, 2009: 9-10; Gohel, 2014:23; Lister, 2008: 226).

YouTube, ag bankacilig1 sistemi Pay Pal'in {i¢ eski calisan1 Jawed Karim, Chad
Hurley ve Steve Chen tarafindan Kasim 2005'te girisim sermayesi olarak
baslatilmigtir. Kurucularin yeniden izlemek istedikleri televizyon kayitlarini bulmanin
zorlugu ve buna bir ¢6ziim bulmak amaciyla ortaya attiklari bir fikrin hayata
gecirilmesi ile baslayan YouTube, hizla biiyliylip popiilerlesmis ve bir yil iginde
Google tarafindan 1,6 milyar dolar karsiliginda satin alinmistir (Lister vd. 2009: 225-
226). Google tarafindan satin alindiktan sonra YouTube, diger platformlar arasinda

yerini daha da saglamlagtirmistir.

Baslangicta basit bir ¢evrimigi video arsivi olarak hizmet vermesi diisiiniilen
YouTube, zamanla kullanic1 odakli bir platform haline gelmis ve farkli amaclar i¢in
kullanilmaya baslanmistir. “Your Digital Video Repository” (Dijital Video Deponuz)
olan sitenin slogani ise bu doniisiime paralel olarak “Broadcast Yourself” (Kendin][i]
Yayinla) seklinde degiserek bugiinkii halini almistir (Burgess ve Green, 2010:4; Dijk,
2013: 114).

Teknolojik bir gelismeden g¢ok sosyal bir devrim olarak ifade edilebilen
(Bloom&lJohston: 2013: 117) YouTube’da hem amatdrler hem profesyoneller icerik
tretebilmektedir. “Bir zamanlar bilgi {ireticilerinin  kimliginin kalesi olan
profesyonellik, su anda dokundugu her etkinligi bozan amator yaraticilarla ayni

sahneyi paylasmaktadir” (Tapscott & Williams, 2006: 11).

YouTube’u, internet kiiltiiriiniin devrimi yerine, evriminin sonuglarindan biri
olarak ifade eden Kim (2012), YouTube un eski ve yeni sistemlerin bir arada varligini
temsil ettigini belirtmistir. Ona gore YouTube ve ¢evrimici video servisi, televizyon
izlemenin yeni modellerini ortaya ¢ikarmis ve bu yeni ortam, yayin igeriginin yasal
dagitimi ve igerik ile reklamlar arasindaki yumusak baglantilar dahil olmak iizere

geleneksel medyanin kurallarini taklit etmektedir.
4. Arastirmanin Metodolojisi

Bu baglik altinda arastirmanin amaci, evreni, 6rneklemi, yontem ve veri

toplama araglar1 bagliklarina yer verilmistir.
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4.1. Amag

Bu aragtirmanin amacit YouTube’un kullanim motivasyonlarini ortaya
koymaktir. Arastirmayla ayrica kullanicilarin YouTube ve YouTuberlara yonelik
algilar1 da Ogrenilmeye ¢alisilmistir. Bu amag¢ dogrultusunda su sorulara yanit
aranmistir: Katilimcilarin YouTube’a ve YouTuberlara yonelik algilart nasildir?
YouTube en fazla hangi amaglarla kullanilmaktadir? YouTube’da en ¢ok yapilan

etkinlikler nelerdir? YouTube’un kullanicilar tizerinde nasil bir etkisi vardir?
4.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini sosyal medya kullanicilar1 olusturmaktadir. Orneklem
grubu ise Ankara’da farkli sosyo demografik 6zelliklere sahip 18 yasindan biiytik, en
az bir sosyal medya hesabi olan bireylerden olusmaktadir. Arastirmaya rastgele
yontemle belirlenen toplam 350 kisi katilmistir. Orneklem dahilinde arastirmaya

katilan kullanicilarin yas gruplar1 Tablo 2°de verilmistir.
4.3. Yontem ve Veri Toplama Araglari

(Calismada alan arastirmasi yontemi uygulanmis, verilerin elde edilmesinde ise
yiiz ylize goriigmeye dayali anket teknigi kullanilmistir. Arastirma sonucunda elde
edilen verilerin SPSS’de analizi yapilarak, ortaya ¢ikan bulgular yorumlanmstir. 17
kapal1 uclu soru ve besli likert tipi 10 ifadenin yer aldigi anket tesadiifi 6rnekleme
metoduyla toplam 350 kisiye uygulanmistir. Anket formunda demografik 6zellikleri
tespit etmeye yonelik sorularin yani sira en ¢ok kullanilan sosyal aglar, YouTube’da
gecirilen zaman, YouTube’a girerken kullanilan araclar, YouTube’da en ¢ok yapilan
etkinlikler, YouTube {yelik/abonelik durumu, YouTube kullannom amagclari,
YouTube’da takip edilen videolarin yerli ya da yabanci olma durumu, YouTube’da en
cok izlenen videolarin takip durumu, YouTube’un denetlenip denetlenmemesi
durumu, YouTube un sorunlari, YouTube un gelecekte TV nin yerini alip almayacag,
YouTuberligin bir meslek olarak kabul edilip edilmeyecegi ve YouTube’un giinliik

hayata etkisini 6lgmeye yonelik sorular yer almistir.

CILT/VOLUME: 7 SAYI/NUMBER: 2 EYLUL/SEPTEMBER 2019
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5. Bulgular

YouTube’un kullanicilar iizerindeki etkisini inceleyen bu anket c¢alismasi
Cronbach Alpha gilivenilirlik katsayisi (a =,705)’dir. Bu deger ¢aligmanin giivenilirligi
acisindan yeterlidir. Arastirmaya katilanlarin %53,4°1 (187) erkek, % 46,6’s1 (163) ise
kadindir. Bu durumda ankete katilanlarin biiyiik bir boliimiiniin erkek oldugu ifade
edilebilir.

Tablo 2: Katiimcilarin Yasa G6re Dagilimi

Say1 Yiizde %
18-28 yas arasi 74 211
29-39 yas arasi 102 29,1
40-50 yas aras1 82 23,4
51-61 yas arasi 52 14,9
62 yag ve iistii 40 11,4
Toplam 350 100,0

Arastirmaya katilanlari % 21,1°1 (74) 18-28 yas arasi, % 29,1°1 (102) 29-39
yas arasi, % 23,4’1i (82) 40-50 yas arasi, % 14,9’u (52) 51-61 yas arasi, % 11,4°1 (40)
ise 62 yas ve ustiidiir. Katilanlarin % 50,2’s1 (176) 18-39 yas arasidir.

Tablo 3: En Fazla Kullanilan Sosyal Medya Platformu

Say1 Yiizde %

Facebook 166 29,2
Twitter 77 13,6
Instagram 118 20,8
Snapchat 13 2,3
Pinterest 11 1,9
Tumbrl 2 4

YouTube 181 31,9
Toplam 568 100

(* Soru ¢oklu yanit sorusu oldugundan n sayis1 katilimei sayisini gegmektedir.)

Katilimcilarin ~ sorulara verdikleri yanitlarin frekans analiz sonuglari
incelendiginde, sosyal aglar i¢inde en ¢ok kullandiklari web sitesinin YouTube oldugu
goriilmektedir. Katilimcilarin % 31,9°u (181) en ¢ok kullandig1 web sitesinin YouTube
oldugunu belirtirken, % 29,2°si (166) Facebook’u, % 20,81 ise (118) Instagram’

kullanmaktadir.

CILT/VOLUME: 7 SAYI/NUMBER: 2 EYLUL/SEPTEMBER 2019
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Tablo 4: Katiimcilarin YouTube’u Ziyaret Siireleri

1140

Say1 Yiizde %
Her giin 135 38,6
iki giinde bir 51 14,6
Haftada birkag giin 116 33,1
Ayda bir iki giin 44 12,6
Ucg dort ayda bir 4 1,1
Toplam 350 100,0

Calisma kapsaminda arastirmaya katilanlarin  YouTube’u kullanirken
harcadiklar1 zaman da belirlenmeye ¢alisilmistir. Tablo 4’e bakildiginda YouTube’u
her giin kullandigin1 belirtenlerin oraninin hi¢ de az olmadigi goriilmektedir.
Arastirmaya katilanlarin % 38,6’s1 (135) her giin, % 33,1°1 (116) haftada birkac giin
YouTube kullanmaktadir. YouTube’u iki giinde bir kullananlarin oran1 %14,6 (51),
ayda bir iki giin kullananlarin oran1 %12,6 (44), ii¢ dort ayda bir kullananlarin orani

ise sadece %1,1°dir (4).

Tablo 5: YouTube’a Girerken Kullanilan Araglar

Say1 Yiizde %
Masaiistii bilgisayar 125 29,3
Akilli telefon 277 65,0
Table ya da Ipad 24 5,6
Toplam 426 100,0

(* Soru ¢oklu yanit sorusu oldugundan n sayisi katilimer sayisin1 gegmektedir.)

Katilimcilarin % 65°1 (277) akilli telefon vasitastyla, % 29,3’ (125) masaiisti

bilgisayari, %5,6’s1 (24) ise tablet ya Ipad ile YouTube’u kullanmaktadir.

Tablo 6: YouTube Kanali Aboneligi/Uyelik Durumu

Say1 Yiizde %
Evet 98 28,0
Hayir 252 72,0
Toplam 350 100,0

Katilimcilar herhangi bir YouTube kanalina abone olmaya c¢ok da sicak
bakmamaktadir. Katilimeilarin % 31,9’unun (181) en ¢ok kullandig1 sosyal medya
platformu YouTube olmasina ragmen, bu platformda herhangi bir kanala
aboneligi/iiyeligi olanlarin oran1 sadece % 28’dir (98). % 72’lik kismin (252) kisinin

ise YouTube aboneligi/iiyeligi bulunmamaktadir. Bu durum kullanicilarin video

EYLUL/SEPTEMBER 2019
dergipark.gov.tr/e-gifder

CILT/VOLUME: 7 SAYI/NUMBER: 2
dergipark.gov.tr/e-gifder



1141
Youtube Kullanicilarinin Kullanim Motivasyonlarinin incelenmesi

seciminde kanaldan ziyade iceriklerin etkili oldugunu ve kullanicilarin ilgilerini ¢eken
her videoyu izleyebildiklerini diistindiirmektedir. Bir bagka deyisle kullanicilar kanal

secimi degil, i¢erik se¢imi yapmaktadir.

Tablo 7: YouTube’da En Cok Yapilan Etkinlikler

Say1 Yiizde %

Video paylasma 35 8,1
Videolar1 begenme 33 7,6
Videolara yorum yapma | 15 3,5
Video yiikleme 17 3,9
Video izleme 304 70,2
Hepsi 29 6,7
Toplam 433 100,0

(* Soru ¢oklu yanit sorusu oldugundan n sayis1 katilimer sayisin1 gegmektedir.)

Katilimeilar YouTube’da c¢ogunlukla video izlemektedir. Video paylasan,
yiikleyen, videolar1 begenen ve videolara yorum yapan kisilerin oran1 % 23,1’dir
(100). YouTube’da video izleyenlerin oran1 % 70,2 (304) iken, bu soruya hepsi (video
paylagma, begenme, yiikleme, izleme ve videolara yorum yapma) yanitini verenlerin

orani % 6,7’dir (29).

Tablo 8: YouTube Kullanim Amagclani Ile Ilgili Goriisler

Say1 Yiizde %
Eglenmek 111 18,9
Bilgilenmek 148 25,3
Film/sinema izlemek 88 15,0
Miizik dinlemek 108 18,4
Oyun oynamak 17 2,9
Haber almak 35 6,0
Sosyallesmek 17 2,9
Bos zaman gegirmek 38 6,5
Egitim 24 41
Toplam 586 100,0

(* Soru ¢oklu yanit sorusu oldugundan n sayist katilimer sayisin1 gegmektedir.)

Katilimcilarin % 25,3’ (148) bilgilenmek, % 18,9’u (111) eglenmek i¢in
YouTube kullanmaktadir. YouTube’u katilimcilarin % 18,4’i (108) miizik dinlemek,
% 15’1 (88) film/sinema izlemek, % 6,5’1 (38) bos zamanini degerlendirmek, % 6’s1
(35) haber almak, % 4,1’i (24) egitim amaciyla kullandiklarin1 belirtmislerdir. %
2,9°lik (17) kisim ise Youtube’u oyun oynamak ve sosyallesmenin bir pargasi olarak

gormektedir.

CILT/VOLUME: 7 SAYI/NUMBER: 2 EYLUL/SEPTEMBER 2019
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Tablo 9: YouTube’da Takip Edilen Videolarin Yerli Ya Da Yabanci
Olma Durumu

Say1 Yiizde %
Yerli 132 37,7
Yabanci 15 4,3
Her ikisi de 203 58,0
Toplam 350 100,0

Katilimcilarin ¢ogu icin YouTube’da izleyecekleri videonun yerli ya da
yabanci olmasi 6nemli degildir. Arastirmaya katilanlarin % 58’1 (203) bu sosyal medya
platformunda izledikleri videoda yerli/yabanci ayrimi yapmamaktayken, % 37,7’si
(132) sadece yerli videolar1 izlemeyi tercih etmektedir. Yabanci videolar1 izleyenlerin
orani ise % 4,3’tiir (15).

Tablo 10: YouTube’da En Cok izlenen Videolarin Diizenli Olarak Takip
Edilip Edilmedigi ile ilgili Goriisler

Say1 Yiizde %
Evet 93 26,6
Hayir 257 73,4
Toplam 350 100,0

Arastirmaya katilanlarin %73,4° (257) YouTube’da en ¢ok izlenen videolari
diizenli olarak takip etmedigini ifade ederken, katilimcilarin %26,6’s1 (93) en ¢ok

izlenen videolar: diizenli olarak takip ettigini belirtmistir.

Tablo 11: YouTube’un Denetlenip Denetlenmemesi ile ilgili Goriisler

Say1 Yiizde %
Evet 265 75,7
Hayir 85 243
Toplam 350 100,0

Katilimcilarin  biiyiik bir boliimii YouTube’un denetlenmesi gerektigini

diisiinmektedir. YouTube un denetlenmesini diislinenlerin oran1 %75,7 (265), karsit

goriise sahip olanlarin orani ise %24,3 tiir (85).

Tablo 12: YouTube’un En Onemli Sorunu

Say1 Yiizde %
Bilgi kirliligi 88 18,4
CILT/VOLUME: 7 SAYI/NUMBER: 2 EYLUL/SEPTEMBER 2019
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Reklam amagli kullanimi 129 26,9
Sohret amagli kullanimi 89 18,6
Argo bir dilin kullanilmas1 52 10,9
Teknik yetersizlik 5 1,0
Denetimin olmamasi 86 18,0
Higbir sorunu yok 29 6,1
Diger (belirtiniz) 1 2
Toplam 479 100,0

(* Soru ¢oklu yanit sorusu oldugundan n sayis1 katilimei sayisini gegmektedir.)

Katilimcilar, reklam amacli kullanimi YouTube un en énemli sorunu olarak
gormektedir. Bilgi kirliligi, sohret amagli kullanim, denetimin olmamasi da diger 6ne

¢ikan sorunlardir.

Katilimeilarin %26,9’u (129) YouTube’un reklam amagli kullanimindan
sikayetciyken, %18,6’s1 (89) sohret amagli kullanimindan, %18,4’ii (88) bilgi
kirliliginden, %18’i (86) denetimin olmamasindan sikayet¢idir. %10,9’luk kisim (52)
icinse YouTube’ un en énemli sorunu argo dil kullanimidir. YouTube’u teknik agidan
yetersiz bulanlarin orani sadece %]1’ken (5), bu sosyal medya platformunun herhangi

bir sorunu bulunmadigini belirtenlerin orani ise %6,1°dir (29).

Tablo 13: YouTube’da Yayinlanan Videolarda En Onemli Faktor

Say1 Yiizde %
Goriintii 50 14,3
Icerik 234 66,9
Sunum 66 18,9
Toplam 350 100,0

Katilimeilarin biiylik bir bolimii i¢in YouTube’da yayinlanan bir videonun
igerik kism1 daha 6nemlidir. Bu baglamda goriintii ve sunum unsurlarina icerik kadar
onem verilmemektedir. Katilimcilarin %66,9°u (234) i¢in YouTube’da yayinlanan bir
videoda igerik Onemli bir faktdr olarak one ¢ikarken, %18,9’u (66) i¢in sunum,
%14,3’i (50) icinse goriinti faktdrii daha oOnemlidir. Tablo 13’teki sonuclarla
kullanicilarin biiyiik bir cogunlugunun herhangi bir kanala abone olmamasi durumu
arasinda bir baglant1 oldugu sdylenebilir. Buna gore kullanicilar kullanimlarini belirli
bir kanalla sinirlamamakta, kanallardan bagimsiz olarak icerikleri ilgilerini ¢ekecek

her videoyu izleyebilmektedir.

CILT/VOLUME: 7 SAYI/NUMBER: 2 EYLUL/SEPTEMBER 2019
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Tablo 13’1 “YouTube’u en ¢ok hangi amagla kullaniyorsunuz” seklindeki
soruya verilen yanitlarla birlikte degerlendirdigimizde ise katilimcilarin YouTube’u
sadece vakit gecirmek icin gelisiglizel bir sekilde kullanmadiklari, izleyecekleri
videolar1 bilingli bir sekilde belirledikleri sdylenebilir.

Tablo 14: YouTuber’in Topluma Kargi Sorumlulugunun Olup Olmamasina
Dair Goriigler

Say1 Yiizde %
Evet 307 87,7
Hayir 43 12,3
Toplam 350 100,0

Arastirmaya katilanlarin % 88,7°si (307) YouTuber’in topluma karsi bir
sorumlulugu olmas1 gerektigini diisiinmektedir. YouTuber’in topluma karsi

sorumlulugu olmadigini diistinenlerin oran1 sadece %12,3tiir (43).

Katilimeilarin geneline yakininin YouTuber’in topluma karst bir sorumlulugu
olmas1 gerektigini diisiinmesi, YouTube un toplumun goziinde ne denli etkili ve
Oonemli bir sosyal medya platformu oldugunu gdstermekte ve bu bakimindan énem
tagimaktadir. Katilimcilarin %31,9’unun (181) en fazla kullandigi sosyal medya
platformunun YouTube olmasi ve katilimcilarin %66,9’u (234) icin YouTube’da
yayinlanan bir videoda igerigin 6nemli bir faktdr olarak 6ne ¢ikmasi bir rastlanti
degildir. Bu sorulara verilerin yanitlarin birbiriyle tutarli oldugu ve yanitlarin birbirini

destekledigi goriilmektedir.

Calismada ayn1 zamanda degiskenler arasindaki iliskilerin incelenmesi ve

anlamlilik degerleri ki-kare testi ile tablolar halinde verilmistir.

Tablo 15: YouTube’un Televizyonun Yerini Alip Almayacagina iliskin Goriisler

Say1 Yiizde %
Evet 183 52,3
Hay1r 167 47,7
Toplam 350 100,0

Katilimcilar, YouTube un gelecekte televizyonun yerini alip-alamayacagiyla
ilgili olarak kesin bir yargiya sahip degildir. Verilen yanitlarin dagilimina bakildiginda

YouTube’un televizyonun yerini alacagini diislinenlerle, televizyonun yerini
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alamayacagin1 disiinenlerin sayis1 arasinda biiyiik bir fark goriilmemektedir.
YouTube’un gelecekte televizyonun yerini alacagini diislinenlerin oram %52,3 (183),

kars1 goriise sahip olanlarin orani ise %47,7 dir (167).

Tablo 16: YouTuberhgin Bir Meslek Kabul Edilip Edilmeyecegine iliskin Gériisler

Say1 Yiizde %
Evet 155 44,3
Hayir 195 55,7
Toplam 350 100,0

Arastirmaya katilanlarin %55,7’s1 (195) YouTuberligr bir meslek olarak
gormemektedir. YouTuberligi bir meslek olarak degerlendirenlerin sayist ise
%44,3tlir (155). YouTube’a diizenli bir sekilde video yiiklemeyi ve bu yolla para
kazanmayi ifade eden “YouTuberlik’, ankete katilanlarin ¢ogunlugu tarafindan heniiz
bir meslek olarak kabul edilmemektedir. Ancak Tiirkiye Is Kurumu (ISKUR),
YouTuberlig1 bir meslek kategorisine almis ve 19.5.2017 tarihinden itibaren Google
ile isbirligi yaparak YouTuberlik egitimlerine baglamigtir. Bu oranin zamanla

yiikselmesi muhtemeldir.

Tablo 17: Cinsiyet ile YouTube Kullanma Siiresi Arasindaki iliskinin incelenmesi

Her giin | Iki giinde | Haftada Ayda bir | U¢ doért | Toplam
bir birkag giin iki glin ayda bir
Kadin 66 28 47 19 3 164
40,2% 17,1% 28,8 % 11,7% 1,8% 100,0%
Erkek 69 23 69 25 1 186
37,1% 12,4% 36,9% 13,4% ,0% 100,0%
Toplam 135 51 116 44 3 350
38,6% 14,6% 33,1% 12,6% ,9% 100,0%

Katilimcilarin YouTube kullanma siireleri ile cinsiyetleri arasinda belirgin bir
farklilik bulunmamaktadir. Dolayisiyla cinsiyet ile YouTube kullanma siiresi arasinda
anlamli bir iligki oldugunu sdyleyemeyiz. Kadin katilimcilarla, erkek katilimcilarin

YouTube kanalini ziyaret etme araliklar1 oransal bakimdan birbirine yakindir.

Tablo 18: Ki-Kare Testi

Value Df Asymp. Sig. (2-sided)
Pearson Chi-Square 4,9252 4 ,295
Likelihood Ratio 4,976 4 ,290
CILT/VOLUME: 7 SAYI/NUMBER: 2 EYLUL/SEPTEMBER 2019
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Linear-by-Linear ,853 1 ,356
Association
N of Valid Cases 350

Tablonun asimptotik sig. siitununun en iistiindeki anlamlilik degerinin p=0,295

oldugu goriilmektedir. Bu deger p<0,05 sartin1 karsilamamaktadir. Dolayisiyla

kullanicilarin YouTube kullanma siireleri ile cinsiyetleri arasinda belirgin bir farklilik

bulunmamaktadir.

Tablo 19: YouTube’un Gelecekte Televizyonun Yerini Alip Almayacagi ile ilgili

Gorusler

Evet Hayir Toplam

18-28 yas arasi 63 11 74
85,1% 14,9 100,0%

29-39 yas arasi 51 51 102
50,0% 50,0% 100,0%

40-50 yas arasi 31 51 82
37,8% 62,2% 100,0%

51-61 yas aras1 25 27 52
48,1% 51,9% 100,0%

62 yas ve ustii 13 27 40
32,5% 67,5% 100,0%

Toplam 183 167 350
52,3% 47,7% 100,0%

Katilimeilarin yas durumuna gore YouTube’un gelecekte televizyonun yerini

alip almayacag: ile ilgili gortisleri incelendiginde 6zellikle 18-28 yas grubunun bu

konuda diger yas gruplarina gore ayrildigi goriilmektedir. 18-28 yas grubunun %85,1°1

(63 kisi) YouTube un gelecekte televizyonun yerini alacagini diisiinmektedir. 29-39

yas grubunda ise YouTube’un gelecekte televizyonun yerini alacagini diislinenlerle,

diisinmeyenler arasinda oransal acidan bir esitlik (%50-%50) s6z konusudur.

YouTube’un televizyonun yerini almayacagini diisiinenlerin oraninin en fazla oldugu

yas grubu %67,5 (27) ile 62 yas ve iistlidiir. 40-50 yas grubunda ise bu oran %62,2

(51) olarak gergeklesirken 51-61 yas grubunda katilimcilarin %51,9’u (27)

YouTube’un televizyonun yerini almayacagini diistinmektedir.

Tablo 20: Ki Kare Testi

Value Df Asymp. Sig. (2-
sided)
Pearson Chi- | 45,7602 4 ,000
Square
CILT/VOLUME: 7 SAYI/NUMBER: 2 EYLUL/SEPTEMBER 2019
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Likelihood Ratio | 49,651 4 ,000
Linear-by-Linear | 28,983 1 ,000
Association

N of Valid Cases | 350

Tablo 20’deki ki kare testi sonucglarina bakildiginda Tablo 19’daki sonuglar1
desteklemektedir. Tablo 20’de asimptotik sig. siitununun en istiindeki anlamlilik
degerinin p=0,00 oldugu goriilmektedir. Bu deger p<0,05 sartin1 karsiladigindan
katilimcilarin  yas durumu ile YouTube’un gelecekte televizyonun yerini alip

almayacagi ile ilgili goriisleri arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Tablo 21: Yag Durumuna Goére YouTuberhgin Bir Meslek Olarak Kabul Edilip
Edilmeyecegi ile ilgili Goriislerin incelenmesi

Evet Hayir Toplam

18-28 yas arasi 51 23 74
68,9% 31,1% 100,0%

29-39 yas arasi 48 54 102
47,1% 52,9% 100,0%

40-50 yas arasi 31 51 82
37,8% 62,2% 100,0%

51-61 yas arasi 19 33 52
36,5% 63,5% 100,0%

62 yas ve ustii 6 34 40
15,0% 85,0% 100,0%

Toplam 155 195 350
44,3% 55,7% 100,0%

Yas arttikca YouTuberligin bir meslek olarak goriilme oran1 azalmaktadir. 18-
28 yas grubunun % 68,9’u (51) i¢in YouTuberlik bir meslektir. 29-39 yas grubunda bu
oran %47,1°e (48), 40-50 yas grubunda %37,8’e (31), 51-61 yas grubunda %36,5’e
(19) ve 62 yas ve listlinde %15’e (6) dismektedir.

Tablo 22: Ki Kare Testi

Value Df Asymp.  Sig. (2
sided)
Pearson Chi-Square | 35,0822 4 ,000
Likelihood Ratio 37,014 4 ,000
Linear-by-Linear 31,572 1 ,000

Association
N of Valid Cases 350

Tablonun asimptotik sig. stitununun en tstiindeki anlamlilik degerinin p=0,00

oldugu goriilmektedir. Bu deger p<0,05 sartin1 karsiladigindan katilimcilarin yas ile
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YouTuberligin bir meslek olarak goriilmesi durumu arasinda anlamli bir farklilik
bulunmaktadir.

Tablo 23: Katilimcilarin YouTube ile ilgili Goriisleri

Tamamen
| Katihyorum%
Katihyorum%
Kararsizim%
Kismen
©Katilmiyorum%
Hicg
~|Katilmiyorum%
Ortalama

=
JA
N
S
DS
=
J\)
o
w
o
=
~
w
=
o
_'_\
w
=
N

YouTube  yaymeihigt TV
1 | yaymciligimin oniline
gecmektedir.

YouTube’da izledigim yayinlar
2 | giinlik hayatimi olumlu
etkilemektedir.

YouTube’da izledigim yaymlar | 1,4 57 |251 | 28,0 39,7 | 3,99 | 1,004
3 | glinlik  hayatim1  olumsuz
etkilemektedir.

YouTube’da vakit gecirmek | 17,1 51,7 | 12,6 14,3 43 2,37 | 1,059
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21,1 | 16,6 | 3,15 1,136

4 hosuma gidiyor.

5 YouTube’da harcanan zaman | 2,3 20,3 | 24,0 36,6 16,9 | 3,45 | 1,064
bosuna harcanan zamandir.
Platformun verdigi 6zgiirlik ile | 7,7 3541289 | 17,7 10,3 | 2,87 | 1,113

6 | YouTuberlar daha dogal ve
igten davranmaktadirlar.
YouTube’da izledigim videolar | 8,6 406 | 11,4 19,7 19,7 | 3,01 | 1,319
7 |ile ilgili genellikle
arkadaglarimla konugurum.
YouTube’da izledigim videolar | 2,0 31,7 |1 12,6 | 25,7 28,0 | 3,46 | 1,252
8 | ile ilgili genellikle ailemle
konusurum.

Sahip oldugum toplumsal kiiltiir | 11,4 41,4 | 16,0 17,1 14,0 | 2,81 | 1,253
9 | video tercihlerimi
etkilemektedir.

YouTube kullanirken kendimi | 11,1 33,7 | 20,3 17,1 17,7 | 2,97 | 1,291
10 | ortak bir diinya kiiltiiriine bagh
hissediyorum.

Katilimeilarin %48,6’s1 YouTube yaymciligimin televizyon yayinciliginin
Oniline ge¢medigini diisiinmektedirler. Katilimcilar, YouTube’da zaman gecirmekten
hoslanirken (%68,7), her iki kisiden biri i¢in (%52,5) YouTube’da video izlemek
zamani bosa harcamak demek degildir. YouTube’da izledigi yayinlarin giinliik
hayatin1 olumlu etkiledigini diisiinenlerle herhangi bir olumlu etkisi olmadigim
sOyleyenlerin orant hemen hemen aynidir (olumlu oldugunu diistinenler %37,4-

herhangi bir olumlu etkisi olmadigini diisiinenler %37,7). Her 4 katilimcidan birinin
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ise bu konuda kararsiz kaldig1 gézlenmistir. Dolayistyla YouTube yayinlarinin giinliik
hayat {izerinde olumlu ya da olumsuz etkisiyle ilgili baskin bir yargiya ulasilamamustir.
Ancak YouTube yayinlarinin giinliik hayat1 olumsuz etkilemedigi yoniinde bir goriis

birligi (%67,7) s6z konusudur.

Platformun verdigi Ozgiirlik ile YouTuberlarin daha dogal ve icten
davrandigin1 diisiinenler %43,1’lik kismi olusturmaktadir. Katilimcilarin yarisina
yakini (%49,2) YouTube’da izledigi videolarla ilgili olarak genellikle arkadaslariyla
konustugunu belirtirken, aileleriyle konusanlarin orani daha azdir (%33,7).
Katilimeilarin %52,8’1 sahip oldugu toplumsal kiiltiir dogrultusunda video tercihinde
bulunmaktadir. Buradan da goriilecegi ilizere katilimcilar i¢in igerik Onemlidir.
Katilimcilar izleyecegi videolar: gelisigiizel bir sekilde belirlememektedir. Videolarin
icerigi de 6nemli bir unsurdur. Katilimcilarin %44,8°1 icin YouTube kullanmak

kendilerini ortak bir diinya kiiltiiriine bagl hissettirmektedir.
SONUC

Geleneksel medya olarak adlandirdigimiz radyo, gazete ve televizyon evrimsel
yasam dongiileri iginde ilerlerken, internet yeni bir haber ve bilgi kaynag olarak
giiniimiiz toplum hayatinda 6nemli bir konuma ulagsmigtir. Web 2.0 altyapisina
dayanan bir uygulama olarak sosyal medya bireylere goriis ve disiincelerini
aciklayabilme ve farkli kullanicilara ulasabilme olanagi sunarak, bireyleri aym

zamanda igerik tireticisi konumuna getirmistir.

Olumlu ve olumsuz yonleriyle sik¢a tartisilmakta olan sosyal medya
giinlimiizde bir¢ok insan i¢in adeta yeme, igme gibi zorunlu bir ihtiyag¢ haline gelmistir.
Bireyler tarafindan farkli amaglarla kullanilan bu mecrada elde edilen doyumlar da

farklilasabilmektedir.

Bu calismada kullanic1 merkezli bir sosyal medya platformu olarak bilinen
YouTube’un kullanim motivasyonlar1 arastirilmaya c¢alisilmistir. Farkli sosyo-
demografik 6zelliklere sahip, 18 yas ve iistii sosyal medya kullanicilarinin 6rneklem
olarak alindig1 calismada YouTube’ un sosyal aglar i¢cinde en ¢ok kullanilan web sitesi
oldugu goriilmiistiir. Katilimcilar ortak bir diinya kiiltiirline baglanma araci olarak

gordiikleri YouTube’u video izlemek i¢in diizenli olarak kullanmaktadir.
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YouTube katilimcilar igin sadece bir eglence/vakit gegirme araci olarak
goriilmemekte ve gelisigiizel bir sekilde kullanilmamaktadir. Kullanicilar YouTube’ u
bir bilgilenme arac1 olarak gormekte, iceriklerdeki bilgilere giivenmekte ve
izleyecekleri videolar1 da bilingli bir sekilde tercih etmektedir. Dolayisiyla katilimeilar
icin izleyecekleri videoyu belirleyen etken agirlikli olarak igeriktir. Izlenilen

igeriklerse arkadaslarla paylasilmaktadir.

Yasa bagl olarak kullanicilarin YouTube’a ve YouTuberlara yonelik
algilarinda farklilik goriilmektedir. Yas azaldik¢a YouTube kullanimi arttigi gibi
YouTuberligi bir meslek olarak goérme orami da artmaktadir. Genel anlamda
bakildiginda ise katilimcilarin yarisindan fazlast YouTuberligi bir meslek olarak
gormemektedir. Katilimcilar agisindan heniiz YouTube yaymciligi televizyon
yayinciliginin 6niine gegmemistir, ancak 6zellikle diisiik yas grubundaki katilimcilar

bu durumun degisecegine inanmaktadir.

Katilimcilara gore YouTube denetlenmelidir ve para kazanmak amaciyla her
yolu denedikleri diisiiniilen YouTuberlar da topluma karsi sorumlu olmalidir.
Katilimcilarin bu goriisleri YouTube’un toplumun goziinde ne denli etkili ve dnemli

bir sosyal medya platformu oldugunu gostermektedir.

Yas grubunun azalmas: ile baglantili olarak goriilen farkliliklar, yeni neslin
YouTube’u kullanmaya daha yatkin ve asina oldugunu gostermektedir. Dolayisiyla bu
sosyal medya platformunun kullanicilar agisindan gelecekte daha da 6nem verilen bir

mecra haline gelecegini diislindiirmektedir.
KAYNAKCA

AYHAN, Biinyamin ve CAVUS Selahattin (2014). “Izleyici Arastirmalarinda
Degisim: Kullanim ve Doyumlardan Bagimliliga”,Selguk Iletisim,8(2), s. 32 -
60.

BLOOM, Kristen & JOHNSTON, Kelly M. (2013). “Digging into YouTube Videos:
Using Media Literacy and Participatory Culture to Promote Cross-Cultural
Understanding”, Journal of Media Literacy Education, 2 (2), s.113-123.

BURGESS, Jean & GREEN, Joshua (2009). Youtube: Online Video and Participatory
Culture, Cambridge, UK: Polity Press.

CILT/VOLUME: 7 SAYI/NUMBER: 2 EYLUL/SEPTEMBER 2019
dergipark.gov.tr/e-gifder dergipark.gov.tr/e-gifder



1151
Youtube Kullanicilarinin Kullanim Motivasyonlarinin incelenmesi

CHENG Xu, DALE Cameron & LiU Jiangchuan (2008). “Statistics and Social
Network of Youtube Videos”, In International Workshop on Quality of Service

(IWQoS’08), IEEE, 5.229-238.

COOKE, Mike & BUCKLEY, Nick (2008). “Web 2.0, Social Networks And The
Future Of Market Research”, International Journal of Market Research, 50 (2),
5.267-292.

DIJCK, Jose Van (2013). The Culture of Connectivity, USA: Oxford University Press.

FISKE, John (1996). Iletisim Calismalarina Giris, Cev. Siileyman irvan, Ankara:

Bilim ve Sanat Yayinlari.

FUCHS, Christian (2017). Social Media: A Critical Introduction, Second Edition,

Sage Publications.

GOHEL, Hardik (2014). “Looking Back at the Evolution of the Internet”, CSI
Communications - Knowledge Digest for IT Community, 38 (6), s.23-26.

GUNGOR, Nazife (2011). Iletisim, Kuramlar, Yaklasimlar, Ankara: Siyasal Kitabevi.

HANSON, Gary & HARIDAKIS, Paul M. (2008). “YouTube Users Watching and
Sharing the News: A Uses and Gratifications Approach”, Journal of Electronic
Publishing, 11 (3).

HEARSUM, Paula & INGLIS, Ian (2013). “The Emancipation of Music Video:
YouTube and the Cultural Politics of Supply and Demand”, The Oxford

Handbook of New Audiovisual Aesthetics, Oxford University Press.

KAPLAN, Andreas M. & HAENLEIN, Michael (2010). “Users of the World, Unite!
The Challenges and Opportunities of Social Media”, Business Horizons 53,
5.59-68.

KHAN, M. Laeeq (2017). “Social media engagement. What motivates user
participation andconsumption on YouTube?”, Computers in Human Behavior,
66, 5.236-247.

KIM, J. (2012), “The institutionalization of YouTube: From user-generated content to

professionally generated content”, Media, Culture & Society, 34 (1), s.53-67.

CILT/VOLUME: 7 SAYI/NUMBER: 2 EYLUL/SEPTEMBER 2019
dergipark.gov.tr/e-gifder dergipark.gov.tr/e-gifder


https://www.researchgate.net/profile/Paul_Haridakis

1152
Youtube Kullanicilarinin Kullanim Motivasyonlarinin incelenmesi

LIETSALA, Katri & SIRKKUNEN, Esa (2008). Social Media: Introduction to The
Tools and Processes of Participatory Economy, Tampere, Finlandiya:

Tampere University Press.

LISTER Martin, DOVEY Jon, GIDDINGS Seth, GRANT lain & KELLY Kieran
(2009). New Media: A Critical Introduction, New York: Routledge

MARTINI, Michele (2018). “On the user’s side: YouTube and distant witnessing in
the age of technology-enhanced mediability”, Convergence: The International

Journal of Research into New Media Technologies, 24 (1), s.33-49.

SAFKO, Lon & BRAKE, David, (2009). The Social Media Bible: Tactics, Tools And
Strategies Of Business Success, The Social Media Bible. New Jersey: John

Wiley & Sons, Inc.

SNICKARS, Pelle & VONDERAU, Patrick (Eds.) (2009). YouTube Readers,
National Library of Sweden.

TAPSCOTT, Don, & WILLIAMS, Anthony D. (2006). Wikinomics. New York:

Portfolio.

YAYLAGUL, Levent (2016). Kitle iletisim Kuramlar1 Egemen ve Elestirel
Yaklasimlar, 7. Baski, Ankara: Dipnot Yayinlari.

WOOG, Adam (2009). A Great idea Youtube, Chicago: Norwood House Press

“Auto-generated topics channels”, https://support.google.com/YouTube/
answer/2579942?hl=en, Erisim Tarihi: 16 Subat 2019

“The Top 500 Site on The Web”, https://www.alexa.com/topsites, Erisim Tarihi: 16
Subat 2019

Pew Research Center (2011), Why Americans Use Social Media,
http://www.pewinternet.org/Reports/2011/Why-Americans-Use-Social-

Media.aspx
https://www.youtube.com/yt/about/press/ Erisim Tarihi: 12.03.2019

https://webrazzi.com/2016/10/05/youtubeun-turkiye-kullanici-profili-arastirmasi/
Erisim Tarihi: 20.12.2018

CILT/VOLUME: 7 SAYI/NUMBER: 2 EYLUL/SEPTEMBER 2019
dergipark.gov.tr/e-gifder dergipark.gov.tr/e-gifder


http://www.pewinternet.org/Reports/2011/Why-Americans-Use-Social-Media.aspx
http://www.pewinternet.org/Reports/2011/Why-Americans-Use-Social-Media.aspx
http://www.pewinternet.org/Reports/2011/Why-Americans-Use-Social-Media.aspx
https://www.youtube.com/yt/about/press/
https://webrazzi.com/2016/10/05/youtubeun-turkiye-kullanici-profili-arastirmasi/

1153
Youtube Kullanicilarinin Kullanim Motivasyonlarinin incelenmesi

https://digitalreport.wearesocial.com/ Erigim Tarihi: 03.04.2018

CILT/VOLUME: 7 SAYI/NUMBER: 2 EYLUL/SEPTEMBER 2019
dergipark.gov.tr/e-gifder dergipark.gov.tr/e-gifder


https://digitalreport.wearesocial.com/



