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OZET

Iletisim teknolojilerinin hizla gelismesiyle birlikte insanoglunun
yasam pratikleri tizerinde énemli degisiklikler meydana gelmistir. Ag
toplumu olarak da nitelendirilen bu donemde diinya niifusunun
onemli bir boliimii sosyal aglart kullanmakta ve bireyler; duygu,
diisiince, istek ve beklentilerini aninda iletebilmektedirler. Bu
baglamda, sosyal aglar; insanoglunun belirli ihtiyaglarint gidermesi
konusunda onemli bir unsur olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu
cercevede, sosyal aglarin; bireylerin belirli ihtiyaclarina cevap
vermesi ve bireyleri bir doyuma ulastirmasi bakimindan kullanimlar
ve doyumlar yaklasimiyla ele alinmasi dogru olacaktir. BuU
calismanin amact, kullammlar ve doyumlar yaklasim baglaminda
tiniversite ogrencilerinin YouTube kullanim motivasyonlarini ortaya
koymaktir. Zira Tiirkiye 'de en fazla kullanilan sosyal agin ‘YouTube’
olmasindan dolayi, bu ortamin kullammlar ve doyumlar yaklasimi
baglaminda incelenmesi de gerekli goriilmiistiir. Bu amagla yapilan
calismada; arastrmanin evrenini Firat Universitesi; orneklemini,
640 lisans 6grencisi olusturmaktadir. Bu amacgla, nicel arastirma
yontemlerinden; genel tarama ve iliskisel tarama modeline
basvurulmus ve hazirlanan veri toplama aracglariyla veriler
toplanmuistir. Verilerin analiz edilmesi siirecinde ise; lisansli SPSS
23. 0 programi kullanilarak 0,05 hata payt goz éniinde bulundurulup
gerekli istatistiksel islemler yapilmistir. Elde edilen bulgularda;
sosyal etkilesim, iiriin ve icerik tamima/tanitma, kagis, egitim ve
eglence seklinde bes temel motivasyon ortaya ¢ikaringstir. YouTube
kullanim stiresi ile kag¢is motivasyonu arasinda anlamli bir farkin
oldugu tespit edilen 6nemli bulgular arasindadir. Ayrica, ortaya
konulan bes alt boyut ile cinsiyet arasinda anlamli bir farkin olmadigt
gortilmiistiir. Bu durum, alt boyutlardaki motivasyonlarin kadin ve
erkekler tarafindan benzer bir bicimde giderildigini ortaya
koymaktadur.
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Youtube Usage Motivations of University Students in the
Context of Uses and Gratifications Theory

ABSTRACT

Communication technologies are developing rapidly together on the
life practices of human beings. This relationship, which is also
described as network society, uses a large part of the world's

e Serkan Biger population and individuals; They can convey their feelings, thoughts,
Asist. Prof., Firat University wishes and expectations instantly. In this context, social networks;
sbicer@firat.edu.tr emerges as an important factor in meeting human needs. In this
ORCID ID: 000-0000-0000- framework, social networks; It will also be correct to handle it with
0000 the approach of uses and satisfaction in order to meet the specific

needs of individuals and to bring individuals to satisfaction.

e Yesim Sener The aim of this study is to reveal the motivations of university students
PhD student, Firat University on YouTube in the context of the approach of uses and satisfaction. In
seneryesim4l@gmail.com fact, the most widely used social network in Turkey, due to YouTube,
ORCID ID: 0000 0002 8899 that is, to be examined in the context of uses and gratifications
6775 approach was also considered necessary in this environment. In this

study living for this purpose; the universe of the research is Firat
University and its sample is 500 undergraduate students. For this
purpose, one of the quantitative research methods; general screening
and relational screening model was applied and data was collected
with prepared data collection tools. In the process of analyzing the
data; Using the licensed SPSS 23. 0 program, 0.05 error margin was
taken into consideration and necessary statistical operations were
performed. In the findings obtained; five basic motivations such as
social interaction, product recognition / promotion, escape,
education and entertainment have been revealed. It is among the
important findings that there is a significant difference between the
duration of YouTube usage and escape motivation. In addition, it was
observed that there was no significant difference between the five sub-
dimensions and gender. This reveals that the motivations in the sub-
dimensions are compensated by women and men in a similar way.

Keywords: Uses and Satisfaction, YouTube, Scale, Motivation,
University Students
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GIRIiS

21. ylizyilda yeni iletisim teknolojilerinin hizla gelismesiyle birlikte, insanoglu bazi
doniisiim ve degisim siirecinin tanig1 olmustur. S6z konusu bu siirecten sonra, bireyler sanal
topluluklar igerisinde yer almaya baslamislardir. Bireyler, zaman ve uzam engeline takilmadan
iletisim kurmaya baslamasiyla birlikte; duygu, diisiince, istek ve beklentilerini gercek hayatta
ulagamayacagi kisi ya da kurumlara iletme vb. gibi konularda g¢esitli firsatlar1 da
yakalamiglardir. Dolayisiyla, bireyler c¢esitli ihtiyaglarin1 gidermek amaciyla yeni iletisim
teknolojilerini igerisinde yer alan sosyal aglar1 da kullanmaktadirlar. Zira internet ve sosyal
aglar; geleneksel medyanin bilinyesinde tagiyamayacagi birgok islevi gerceklestirebilmektedir.
Bu bakimdan, yasadigimiz ¢agda bireyler, sanal toplulugun bir parcasi olarak bambagska bir

toplumsal doniisiim ¢aginin tanig1 olmuslardir.

Internetin ve sosyal medyanin, diinyanin biiyiik bir boliimii tarafindan kullanildig1 da
bilinmektedir. Ornegin; 2,5 Milyardan daha fazla kullaniciya sahip olan internet (“Diinya
internet kullanim oranlar1”, 2019), insan etkilesiminin yeniden sekillenmesine de katki
saglamistir. Ayrica, sosyal medyay1 iceren Web 2.0 araclari da muazzam bir doneme kapiy1
aralamigtir (Warschauer, 2009). Bu ¢ercevede, Jenkins ve digerleri (2013, s. 48), giin gectikge,

bu sosyal medya platformlarinin hayatimizda daha fazla yer aldigin1 belirtmektedir.

Diinya c¢apinda en fazla kullanilan bu sosyal medya platformlarina bakildiginda;
Facebook, YouTube, WhatsApp seklinde siralanmaktadir. Dolayisiyla, 2 Milyar 375 Milyon
kullanict sayis1 ile Facebook, diinya ¢apinda en fazla kullanilan sosyal medya platformu
olurken, bunu ikinci sirada 2 Milyar kullanici sayisiyla YouTube takip etmektedir (Youtube
kullanici sayisi, 2019). Tiirkiye’de en fazla kullanilan sosyal medya platformlarma ise; We are
social ve Hootsuit tarafindan hazirlanan Digital 2019 in Turkey raporuyla ulasmak miimkiindiir.
Bu rapora gore; Tiirkiye’de niifusun %72’sini internet kullanicisi; % 63’1 aktif sosyal medya
kullanicisidir. Tiirkiye’de internet ve sosyal medyanin genis bireyler tarafindan kullanilmasmin
yani sira en aktif sosyal medya platformu ise, Youtube’dur (Internet kullanim istatistikleri,
2019). Tirkiye’de en fazla kullanilan platformun YouTube olmasi sonucunda, bireylerin bu
mecray1 hangi amaglarla kullandig1 ve bu kullanim sonucunda ne gibi doyum elde ettigini

anlamak da son derece Onemlidir.
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Bu baglamda, YouTube kullanicilarinin temel motivasyonlarinin da ortaya ¢ikarilmasi
gerektigi diisiilmektedir. Dolayisiyla, bu calisma aktif izleyici diislincesiyle hareket ederek
kullanimlar ve doyumlar yaklasimiyla temellendirilmistir. Zira kullanimlar ve doyumlar
yaklasimi; insanlarin medya ile ne yaptigi iizerinde durmaktadir (Erdogan ve Alemdar, 2002,
s. 190). Web 2.0 tabanli olan ve interaktif bir etkilesime olanak saglayan YouTube, bireylerin;
gerek iceriklere yorum yapmak, gerek belirli igerikleri kendi sayfasinda paylasmak ve igerik
iretmek, gerekse icerigi sadece izlemek olsun, s6z konusu bu siirecte aktif bir konumda yer
almaktadir. Bu bakimdan, YouTube basta olmak iizere sosyal medya platformlarinin,
kullanicilara aktif bir rol atfedilmesiyle birlikte, kullanimlar ve doyumlar yaklasimmm ana

akim paradigma icerisinde yeniden ylikselise gectigini soylemek miimkiindiir.

Bu calismada, bireylerin; YouTube kullanim aligkanliklarmin ve motivasyonlarmin
kullanimlar ve doyumlar yaklasimi ekseninde ele alinarak, YouTube’u ni¢in kullandiklar1 ve
bu mecranin bireylere ne gibi doyum sagladiginin tespit edilmesi amaciyla hareket
edilmektedir. Arastirmanin YouTube lizerinden hareket etmesinin temel noktasi ise; tilkemizde
en fazla kullanilan sosyal medya platformu olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu baglamda,
YouTube’un kullanim motivasyonlari; kullanimlar ve doyumlar yaklagimi gercevesinde ele
almmas1 oldukc¢a oOnemlidir. Bu dogrultuda, arastrma sorular1 belirlenmis ve asagida

sunulmustur:

e Universite 6grencilerinin, YouTube kullanim motivasyonlar1 nelerdir?

e Universite 6grencileri, Youtube’u hangi siklikla kullanmaktadir?

e Universite dgrencileri, YouTube’da en gok hangi tiir igerikleri izlemektedirler?

e Sosyal etkinliklere aktif katilma durumu ile YouTube’da kullanim siiresi arasinda bir
iliski var midir?

e YouTube’un egitim hayatina katki saglama durumu ile giinliik hayattan uzaklasma
durumu arasinda anlamli bir iliski var midir?

e Eglence motivasyonu, cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gdstermekte
midir?

e Uriin ve icerik tanima/tanitma motivasyonu, cinsiyet degiskenine gére anlamli bir
farklilik gostermekte midir?

e Kagcis motivasyonu, YouTube kullanim siiresine gore anlamli bir farklilik gostermekte

midir?
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e Aylik gelir durumu, egitim motivasyonuna gore anlaml bir farklilik gostermekte midir?
Bu aragtirma sorularindan hareketle; kullanimlar ve doyumlar yaklagimi ekseninde iiniversite
ogrencilerinin YouTube’un kullanim amaglari ve bu mecra iizerinde ne gibi doyum elde
ettikleri tespit edilecektir. Boylece, YouTube’un kullanim gereksinimlerinin/amaglarinin
belirlenmesi sonucunda bireyleri, YouTube’u kullanmaya motive eden unsurlar da ortaya
konulacaktir. Bu dogrultuda, YouTube kanallarmin nasil ve ne sekilde gelistirilecegine iliskin

durumlara da katki saglanacag diisiincesi arastirmanin énemini olusturmaktadir
ilgili Calismalar

Alanyazmna bakildiginda, YouTube’u kullanimlar ve doyumlar agisindan ele alan
calismalarin olduk¢a yeni ve sinirli oldugu goriilmiistiir. Ancak kullanimlar ve doyumlar
baglaminda; Facebook, Twitter, Instagram ile ilgili ¢calismalar daha fazladir. Bu baglamda, ilgili

calismalarin bazilarina asagidaki boliimde yer verilmektedir.

Ferguson ve Perse (2000) tarafindan, kullanimlar ve doyumlar yaklasimi ekseninde,
internetin geleneksel medya icerisindeki televizyona bir alternatif olacagi diisiincesiyle bir
calisma yapilmistir. Yapilan ¢calismanin 6rneklemini iki ayri tiniversitede okuyan 250 68renci
olusturmus ve anket teknigiyle veriler elde edilmistir. Eglence, zaman ge¢irme ve rahatlama
seklinde ii¢ temel motivasyon tespit edilmistir. Ayrica, internetin; sosyal dayanigsma ve bilgi

gibi amaglarla da kullanilarak televizyona alternatif bir yap1 sundugu ortaya konulmustur.

Kullanimlar ve doyumlar {izerine caligmalar yapan Flanagin ve Metzger (2001) ise;
kisilerin medyay1 kullanarak elde ettikleri doyumlara yonelik “sosyal entegrasyon”, “kisisel

kimlik”, “eglence” ve “bilgi edinme” seklinde smniflandirmalar yapmaistir.

Yavascali (2019) tarafindan “Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi Baglaminda Twitch
TV Kullamcilarimin Kullanim Motivasyonlart ve Bagis Davramgslarinn Incelenmesi” adli
yiksek lisans tez caligmasi yapilmistir. Bilindigi gibi; Twitch TV kullanicilari, oyunlari
seyretmekte ve izledigi igerigi begenmesi durumunda {icretli abone olmakta veya bagis
yapmaktadir. Bu noktadan hareketle; Tiirkiye’deki Twitch TV izleyicilerinin kullanim
motivasyonlar1 incelenmistir. Caligmaya goére; Twitch TV kullanim motivasyonlarida
“eglenme” doyumu 6n plandayken, bagis davranisinda bulunulmasinda ise “sosyallesme”
doyumunun etkisinin daha ¢ok oldugu ortaya cikarimistir. Ayrica bilgilenme unsuru da

kullanicilar1 Twitch TV ye yonlendiren 6nemli unsurlar arasinda yer almistir.

RESEARCH PAPER SERKAN BICER & YESIM SENER

593|Sayfa



SELCUK ILETISIM DERGISI 2020; 13(2): 589-627
DOI: 10.18094/JOSC.697809

ARASTIRMA MAKALESI

Cheng, Hsu, Chang ve Lin (2015) tarafindan kullanimlar ve doyumlar yaklasimi
ekseninde katilimecilarin, YouTube’u kullanimlarmnin  sagladiklar1  doyumlar1 ¢esitli
degiskenlerle birlikte incelemislerdir. Yapilan arastirmaya gore; katilimeilar, YouTube u igerik
tireticisi seklinde degil izleyici seklinde kullandiklarmsi, kullanict motivasyonunun memnuniyet
durumunu etkiledigini ancak sosyoekonomik degiskenlerin memnuniyet durumu iizerinde bir

etkisinin olmadig: ortaya ¢ikarilmistir.

[lhan ve Aydogdu (2019), YouTube’un kullanim motivasyonlarini tespit etmek
amactyla yapmis oldugu calismayr kullanimlar ve doyumlar yaklasimi cercevesinde ele
almistir. Anket teknigi kullanilarak elde edilen verilere gore; YouTube’u yeni nesillerin
kullanmaya daha yatkin oldugu tespit edilmistir. Boylece YouTube un gelecekte daha da 6nem

verilen bir mecra haline gelecegi 6ngdriilmiistiir.

Martini  (2018) ¢alismasinda, YouTube’da izleyici konumunun doniisimiini
incelemistir. YouTube’un genis bir alana yayilmasi ve etkilesimlerin meydana gelmesi
kullanicilarin sosyo-politik rollerinin, farkli video iletisim stratejilerine bagl olarak giderek

degistigini ortaya koymustur.

Arklan ve Kartal (2018) ¢alismasinda, YouTube ortaminda Y kusagina odaklanmustir.
Calismanin amaci; Y kusagmim, YouTube’ u kullanim amaglarini, kullanim diizeylerini ve takip
ettigi iceriklerin tespit edilmesidir. Bu amacla calisma, Siileyman Demirel Universitesi
ogrencileri igerisinden kiime 6rneklem yontemi kullanilarak 600 kisi tizerinden gergeklesmistir.
Elde edilen veriler dogrultusunda; Y kusagi, icerikleri izlerken, etkilesime girme, farkli
deneyimler yasama, popiiler olan1 takip etme, bilgilenme ve eglenme amaclar1 dogrultusunda
hareket ettigi ortaya ¢ikarilmistir. Bu baglamda, katilimeilarin; en fazla miizik videolarma ilgi

gosterirken, en az canli yayin ve oyun videolarina ilgi gosterdigi tespit edilmistir.

Haridakis ve Hanson (2009) iiniversite 0&grencilerinin  YouTube kullanim
motivasyonlar1 dogrultusunda yaptiklar: ¢alismada; YouTube kanallarinda video izleme ya da
paylasma nedenlerini: eglence, kagis, bilgi arama, kisileraras1 baglanti, birlikte izleme ve de

sosyal etkilesim gibi motivasyon boyutlartyla agiklamigtir.

Aking (2019), tarafindan yapilan baska bir caligmada, kullanimlar ve doyumlar
yaklagimi perspektifinden YouTube ele alinmakta ve kullanicilarin YouTube kanallarini

izlenme motivasyonlar1 incelenmektedir. Calisma, Bolu Abant Izzet Baysal Universitesi ve
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Ankara Haci1 Bayram Veli Universitesi Iletisim Fakiiltesi 6grencileri iizerinde yapilmistir.
Kullanimlar ve doyumlar yaklagimi ekseninde YouTube kullanim aliskanligi; eglence, kagis ve
sosyal etkilesim motivasyonu olarak tespit edilmistir. Ancak, en yliksek doyum eglenceyken en

diisiik doyum sosyal etkilesim oldugu ortaya ¢ikarilmistir.

Daha 6nceden de belirtildigi gibi; yeni medya perspektifinde alanyazina bakildiginda
YouTube’u kullanimlar ve doyumlar yaklagimi ekseninden ele alan ¢alismalarin oldukga sinirh
ve yeni oldugu gorilmiistiir. S6z konusu bu durum, yabanci ¢aligmalarda kismen daha
fazlayken Tiirkiye’de daha sinirli kalmistir. Tiirkiye’de en fazla kullanilan sanal agin YouTube
olmas1 sonucunda tilkemizin sosyo-kiiltiirel yapisia uygun bir bigimde YouTube’a kullanimlar
ve doyumlar yaklasimiyla yaklasilacaktir. Bu bakimdan; arastirmanin evren 6rneklemi, ¢caligma
zamani ve arastirma sorular1 bakimindan ilgili ¢alismalardan kismen bir farklilik

gostermektedir.

KURAMSAL CERCEVE

Kullanimlar ve Doyumlar Kuram

Matbaanin gelismesine paralel olarak gazete ve dergilerin kitlesel bir giice kavusmasi,
ayrica 1. Diinya Savasi siirecinde, bazi kitle iletisim araglarinin propaganda amaciyla yogun bir
bigimde kullanilmasi, kitle iletisim araglarinin izleyiciler iizerindeki etkisinin arastirilmasini da
gerekli kilmistir (Giingor, 2013, s. 34). Kitle iletisim araglarmin bireyler iizerindeki etkisine
yonelik 1920’11 yillarda yapilan ilk etki arastirmalarinda kitle iletisim araglarmin izleyiciler

tizerinde gii¢lii etkiye sahip oldugu anlayisi hakim olmustur (Yildirim ve digerleri, 2018, s.45).

Bu anlayis, iletisimin tek yonlii ve dogrusal bir siire¢ oldugunu iddia ederek izleyicileri,
medyanin etkisi altinda edilgen yigmlar olarak konumlandirilmistir. Dolayisiyla, genis
kitlelerin medya ile iliskisindeki rolii en aza indirgenmistir (Ayhan ve Cavus, 2014, s. 36). Bu
dogrultuda, dogru mesaj verildigi takdirde kitle iletisim araglar1 sayesinde izleyici tlizerinde
istenen etkinin yaratilabilecegi de diisiiniilmiistiir. 1940’11 y1llarin sonlarina kadar hakimiyetini
stirdiiren bu goriis, psikoloji alanindaki uyaran-tepki modeline dayanmaktadir (Yildirmm vd.,
2018, s. 45).
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Daha sonra ise, izleyicilerin medya mesajlarina karsi koyabilme giiciine sahip oldugunu
anlasilmistir (Ruggiero, 2009, s. 3-17). Zira izleyici medya igeriklerini 6zgiirce segebilmektedir
(Fiske, 1996, s. 197-201). Gonderi-alict ve ileti siirecine dayanan iletisim arastirmalarinin
egemen modeli 1960’11 yillarda yasanan bazi degisikliklerle birlikte yeniden bir canlilik
kazanmistir. 1960’11 yillarm ortalarinda izleyiciyi merkeze alan bir tavrin gelismesiyle,
Amerikan, Kuzey Avrupa ve Ingiliz iletisimcileri kullanimlar ve doyumlar yaklasimini ortaya

koymuslardir (Erdogan ve Alemdar, 2002, s. 187-188).

Bireylerin, iletisimsel davraniglarinin ihtiya¢ ve isteklere gore sekillendigini gdsteren
kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, bir sosyal ve psikolojik teori oldugu da belirtilmistir
(Rosengren, 1974). Bu yaklasima gore; bireyler ¢esitli gereksinimlerle harekette bulunurlar.
Buradaki doyum i¢in kullanilan araglardan biri ise, kitle iletisim araclaridir. Bireyler bu araglar
icerisinden, cesitli gereksinimlerini gidermek amaciyla se¢cim yapmaktadir. Boylece bireyler,

gereksinimlerini gidererek gerilimlerini azaltmaktadirlar (Yaylagiil, 2018, s. 71-72).

Bu cercevede, kullanimlar ve doyumlar yaklagimi, medyanin insanlara ne yaptigi degil,
insanlarin medya ile ne yaptig1 tizerinde durmaktadir (Katz, 1973; Erdogan ve Alemdar, 2002,
s. 190; Yaylagiil, 2018, s. 71). Katz ve digerlerine (1973) gore; kullamimlar ve doyumlar
yaklagmminin ilgi alani: sosyal ve psikolojik temelli ihtiyaglarin ortaya ¢ikardig1 beklentilerin,
kitle iletisim araglarinda veyahut baska kaynaklarda farkli medya kullanim kaliplarina ya da
diger faaliyetlere gotiirmektedir. Bunlar da ihtiyaclarin doyuma ulasmasina veya niyet

edilmeyen diger sonuglara ulasilmasina neden olmaktadir.

Yaylagiil’iin (2018, s. 71-73) de vurguladigi gibi bireyler, medyadaki mesajlar
yorumlayarak kendilerine 6zgii bir anlam {iretirler. Bu baglamda; izleyici kendi istek ve
ihtiyaclar1 dogrultusunda, medyay1 rasyonel bir bi¢imde kullanmaktadir. Bu agidan izleyiciye
aktif bir rol atfedilmektedir. Bu siireci, Erdogan ve Alemdar (2002, s. 187,195) “Aktif izleyici
ozgiir izleyicidir. ” seklinde ifade etmekte ve izleyici sunulan igerikleri izlememek ya da bagka

kaynag1 tercih etmek 6zgiirliigline sahip olabilmektedir.

[Ik dénemlerde, kullammlar ve doyumlar arastirmalar1 dzellikle televizyon iizerine
yapilirken, giiniimiizde yoniinii internet ve sosyal medyaya ¢evirmis bulundugunu séylemek
miimkiindiir. Web 2. 0 tabanli internet teknolojilerinin, bireylerin giinliik hayatlarinin

vazgegilmez bir pargasi olmasiyla birlikte kullanimlar ve doyumlar ana akim iletisim
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paradigmas1 i¢inde yeniden popiilerlik kazanmistir (Yildirim vd., 2018, s. 44). Ruggiero’ya
(2009) gore; kullanimlar ve doyumlar her yeni kitle iletigim aracinin gelismesi asamalarinda
her zaman tistiin bir teorik yaklagim olmustur. Zira kullanimlar ve doyumlar yaklasimi,
geleneksel mecra olan gazete, radyo, televizyondan; internet ve sosyal medyaya kadar genis bir
alanda kendini hissettirebilmektedir. Ozellikle giiniimiiz ¢aginda, sosyal medyanm yiikselise
gegmesiyle birlikte, kullanimlar ve doyumlar yaklasimi ve sosyal medya arasindaki bagi da goz

ard1 etmemek gerekmektedir.
Sosyal Medyada Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimim Yeniden Diisiinmek

Kullanimlar ve doyumlar yaklagimi bakimindan sosyal medyaya gecmeden once yeni
medya kavramina kisaca yaklasmak gerekmektedir. Bilindigi gibi; kullanimlar ve doyumlar
yaklagimi; medya se¢iminin nedenini anlamanin yani sira medyanin hangi bicimde
kullanildigim1 da anlamlandirmaya calismaktadir. Yeni medya kullanimi giinliik sosyal
etkilesimin de bir parcasi olarak ortaya ¢ikmaktadir (Baran ve Davis, 2003, s. 264-268). Lin’e
(2001) gore; yeni medya platformlari, icerik iireticisi ile tiiketicisi arasindaki ayrimi net bir
sekilde ortaya koyamamaktadir. Zira kullanicilar, hem igerik iireticisi hem de izleyici
olabilmektedir. Dolayisiyla geleneksel medyadan farkli olarak yeni medya izleyicilere aktif
katilim sansi sunmaktadir. Bu durumda, kullanicilar istek ve beklentilerini daha rahat bir

bi¢cimde iletebilmesine saglamasina kap1 aralanmaktadir.

Ozellikle, yeni medyanin biinyesinde yer alan internet ile birlikte, diinya sanal aglarla
oriilmiis ve Castells’in (2008) de vurguladig1 gibi bir ag toplumu insa edilmistir. Internet, bir
kitle iletisim araci olmaktan Ote, toplumu Orgiitleyen hatta bireylerin gilindelik hayatini
cergeveleyen bir olgu haline gelmistir. Bireylerin sosyal aktivitelerinden devlet giivenligine,
akademik ¢aligmalardan azinlik gruplarin kendilerini ifade ettikleri bir platforma kadar genis
bir alana yayilmistir. Bu bakimdan internet, insanoglunun hizmetine devam etmekte ve giin
gectikge yasamin vazgecilmez bir parcasi olmaktadir (Ayhan ve Balci, 2009, s. 14). Internet,
bilgisayar aglarmin biiyiik boliimiinii birlestiren ag olarak giiniimiizdeki iletisimin belkemigini
olusturmaktadir (Castells, 2008, s. 463). “Genis bir belge evrenine, evrensel erisim saglamay1
hedefleyen genis alan hipermedya bilgi ¢ikartma inisiyatifi” seklinde bir tanimla karsilasan
internet (Kutup, 2010, s. 13) bir toplumsal doniisiim siirecinin yasanmasini saglamistir.
Bilindigi lizere; Web 2. 0 teknolojileri de bilgiye aninda ulasilmasini saglayarak muazzam bir

doneme kapiy1 aralamistir (Warschauer, 2009; Cooke ve Buckley, 2008, s. 277).
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Daha 6nceki donemlere bakildiginda; Web 1. 0 teknolojileri, internetteki bilgilerin pasif
bir sekilde alinmasini saglarken web 2. 0 etkilesimli bir ortami yaratmistir. Web 2. 0 tabanl
internet teknolojilerinin gelismesiyle birlikte ortaya ¢ikan sosyal medya sayesinde; eglence,
haber/bilgi paylasimi, aligveris, egitim vb. gibi ¢esitli durumlar bireylerin hayatlarinda
vazgecilmez bir unsur olmustur. Bu cercevede, Pempek vd., (2009), sosyal medyanin
biinyesindeki aglarmn; kullanicilarin profil bilgilerini paylagsmasina, ¢evrimici ya da 0Ozel
mesajlar gondermesine, fotograf/video paylagimi gibi ¢esitli yollarla diger kullanicilarla

iletisim kurma imkani1 saglayan internet tabanli aglar oldugunu vurgulamstir.

Kullanicilarin tamamen ya da kismen agik bir profil olusturdugu, iligski igerisinde
oldugu, bazi igerikleri paylastiklar1 ve diger kullanicilarin profil ve iliskilerini gorebildikleri
sanal ortamlar olarak tanimlanan sosyal medyanin (Boyd ve Ellison, 2004, s. 211) biinyesinde;
bloglar, mikrobloglar, sosyal aglar, wikiler, video paylasim siteleri, fotograf paylasim siteleri
vb. gibi bir¢ok farkli formlar bulunmaktadir (Holotescu ve Grosseck 2012; Dawley 2009, s.
111). Birgok farkli formlardan olusan sosyal medya, genis bir kullanim alanma sahiptir. 2019
yilinin Temmuz ayi1 itibariyle diinya ¢apmnda en fazla kullanilan sosyal aglar; Facebook,
YouTube, WhatsApp seklinde siralanmaktadir (Clement, 2019). Buna gore diinyada; Facebook,
YouTube ve WhatsApp basta olmak iizere sosyal aglar, milyarlarca kisi tarafindan

kullanilmaktadir.

Bu bakimdan, internet araciligiyla; geleneksel izleyici arastirmalarmin da degisime
ugrayacagi distiniilmektedir (Ruggiero 2000, s. 13-20). Bu baglamda; 6zellikle web 2. 0 tabanli
internet teknolojileri kullanicilarinin psikolojik ve davranigsal egilimleri, kullanimlar ve
doyumlar perspektifinden bir¢ok arastirmaci tarafindan incelenmistir (Papacharissi ve Rubin
2000, s. 180-182). Bu soz konusu perspektiften bakildiginda; kullanimlar ve doyumlar
yaklasimi sosyal medya platformlarinin da incelenmesi konusunda oldukga elverisli bir model
oldugu diistiniilmektedir (Muntinga ve digerleri, 2011). Zira web 2. 0 teknolojilerinin
gelismesiyle birlikte; bireysel kullanicilarin video igerigin yayilmasinda aktif bir rol oynadigi,
yeni elektronik yayincilik ortaminda izleyici merkezli bir bakis agisin1 g6z ardi etmek miimkiin
degildir (Hanson ve Haridakis, 2008). 2000°li yillardan sonra medyanm kullanim
motivasyonlar1 iizerinde duran arastirmacilar; psikolojik, sosyal ve kitle iletisim araglarinin
kullanim ve etkilerine yonelik aragtirmalari, yeni iletisim teknolojilerini de biinyesine alarak

devam etmistir. Bu siirecte; toplum, devlet, birey iligkilerinden egitime, siyasete, tiiketime ve
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yeni topluluklardan yeni kimliklerine kadar cesitli konularda aragtirmalar hiz kazanmistir
(Ayhan ve Cavus, 2014, s. 41). Genel bir anlatimla; kullanicilara aktif bir rol atfeden
kullanimlar ve doyumlar yaklasimi ilk ortaya atildigi donemlerde geleneksel medyadaki
icerikler arasinda tercih yapma sansi yakalamistir. Ancak yeni medyanin ortaya ¢ikmasiyla
birlikte bambagka bir boyut kazanmay1 basarmustir. Zira egitim, eglence, haber alma, {iriin ve
icerik ve igerik tanima/tanitma, sosyal etkilesim saglama, baskalarini izleme/gdzetleme vb. gibi
davraniglarla birlikte sanal aglar, giiniimiiz diinyasinda bireylerin ¢esitli motivasyonlarini

giderebilmesi agisindan bir¢ok kullaniciy1 da biinyesine alarak yiikselmeye devam etmektedir.
Sosyal Aglarin Yeni Yildizi: YouTube

Castells’e (2008, s. 621) gore; “Enformasyon Cagi’nda baskin olan islevler, siirecler
giderek aglar etrafinda orgiitlenmektedir.” Zira internet teknolojilerinin gelismesiyle birlikte,
ag toplumu meydana gelmis ve bilgi, eglence, bos zamani1 degerlendirme, tiikketim vb. gibi
bircok konuda bu sanal aglar belirleyici bir giice sahip olmustur. Bu aglar igerisindeki web 2. 0
tabanli teknolojilerle birlikte interaktif iletisime kapi aralanmig ve bireyler sanal toplum
icerisine aktif katilma sans1 yakalamislardir. Dolayisiyla, sosyal ag platformlar1 oldukga genis
bir yelpazede toplumsal siire¢ icerisinde dolagima girmekte ve toplumun bazi ihtiyaglarinin
giderilmesinde de s6z sahibi olabilmektedir. Bu baglamda, sosyal aglar her toplumda oldugu

gibi Tiirkiye’de de yiikselmeye devam etmektedir.

Digital 2019 in Turkey raporuna gore; Tiirkiye’de niifusun % 72’sini Internet
kullanicisi; % 63’1 aktif sosyal medya kullanicisidir (Digital 2019 in Turkey, 2019). 2 Milyar
375 Milyon kullanict sayisi ile Facebook diinya ¢capinda en fazla kullanilan sosyal ag olurken
bunu ikinci sirada 2 Milyar kullanici sayisiyla YouTube takip etmektedir (Digital 2019 in
Turkey, 2019). Ancak We Are Social raporuna gore Tiirkiye’de en fazla kullanilan sosyal aglar
ise; YouTube, Instagram, WhatsApp, Facebook seklinde siralanmaktadir. Bu dogrultuda
diinyada en fazla kullanilan sosyal ag platformu Facebook olurken, iilkemizde en fazla
kullanilan sosyal ag platformu YouTube’dur (We are social, 2019). Ancak su unutulmamalidir
ki bu veriler 2019 yil1 igerisinde yapilan bir arastirmayla ortaya konulmustur. Zira giin gectikge
hayatimizda daha fazla yer alan, sosyal aglar hizli bir sekilde gelismekte, yenilenmekte ve
degismektedir. Bu durumda sosyal aglarin kullanim sekli ve boyutuna dinamik bir degiskenlik

ozelligi katmaktadir.
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Bu noktadan hareketle, Tiirkiye’de en fazla kullanilan sosyal ag platformunun YouTube
olmasi kullanicilarin bu mecray1 neden tercih ettikleri ve hangi motivasyonlarimi gidermeye
calistiklarinin tespit edilmesi bilimsel agidan da gereklilik arz etmektedir. Zira YouTube

platformu Tiirkiye’de giin gegtikce yiikselmekte ve bircok kullaniciy1 icerisine ¢gekmektedir.

Video izleme, video yiikleme veya bir kanala sahip olma gibi olanaklar saglayan
YouTube video igeriklerinin diger sosyal aglarda da paylasilabilmesini saglamakta, yorum
yapilmasma ve bireylerin birbirleriyle iletisime gecebilmesine de imkan saglamaktadir.
Dolayisiyla; eglence, egitim, oyun, saglik ve daha bir¢ok kategoride kullanicilara zengin bir
icerik sunmaktadir (ilhan ve Aydogdu, 2019, s. 1136). Genel anlatimla; video izlemek,
yiikklemek ve paylasmak vb. gibi sagladigi imkanlar sayesinde internet kullanim becerisine
sahip tiim insanlar, hem icerik {ireticileri hem de igerik tiiketicileri olarak s6z konusu ortam

icerisinde yer alabilmektedirler (Arklan ve Kartal, 2018).

YouTube, insanlarin toplumsal iligkilerini siirdiiriilebilmesi i¢in siradan bir
goriintiilemeden, video paylasimina kadar de§ismekte ve cesitli videolar paylasimlariyla
bireylere etkilesim yasatabilmektedir (Lange, 2007, s. 361). YouTube kullanicilari;
YouTube’da neyin goriintiilenecegini, igerikleri ne zaman ve kiminle paylasacagini
secebilmektedir. Diger bir anlatimla; YouTube kullanicilari; ilgi ¢ekici, heyecan verici veya
yersiz videolar dahil olmak iizere cok gesitli icerige erisebilmekte ya da igerikleri baskalariyla
paylasabilmektedir (Hanson ve Haridakis, 2008). Bunun yani1 sira Youtube, izleyiciye se¢mesi
gereken ¢ok sayida farkl tiir ve igerikler de sunmaktadir. Ayrica, gorsel isitsel olmasi, izlenen
iceriklere karsilik interaktif bir bicimde davranista bulunulmasi, erisecek internet baglantisi ve
cithaz oldugu takdirde zaman ve uzam kavramini goz ardi etmesi gibi daha bir¢ok nedenden

dolayidir ki YouTube genis kitleler tarafindan oldukg¢a fazla kullanilmaktadir.
YONTEM
Arastirma Modeli

Nicel arastirma deseniyle hareket eden bu calismada; genel tarama modeli
kullanilacaktir. Genel tarama modeli; bir konu veya olay hakkinda katilimcilarin goriislerinin
belirlendigi genellikle biiyiik 6rneklemler iizerinde yapilan aragtirmalar oldugu bilinmektedir
(Haydarl vd., 2016). Bu arastirma genel tarama modelinden hareketlenecek olup, bagimli ve

bagimsiz degiskenler arasinda karsilastirmali iligkisel tarama modeli de kullanilacaktir.
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Evren ve Orneklem

Arastirmanimn evrenini, Firat Universitesi; rneklemini ise 2019-2020 yilinda Firat
Universitesi’'nde 6grenim gdren Ogrenciler olusturmaktadir. Hedef evrenin tamamma
ulagsmanm miimkiin goriilmediginden dolay1 ulasilabilir evren olarak Firat tiniversitesindeki
fakiilteler belirlenmistir. Belirlenen fakiilteler i¢erisinde 6rneklemin belirlenmesi igin olasilikl1
ornekleme yontemine bagvurularak, her fakiiltenin arastirma kapsamina dahil edilmesi i¢in
tabaka ornekleme yontemi kullanilmistir. Bilindigi gibi tabaka 6rnekleme yonteminde; sinirlari
saptanmis bir evrenin alt birimlerinde belirgin gruplarin oldugu durumlarda kullanmilir. Her
tabakadan belirli sayida 6rneklem secilerek olusturulur ve her grup esit diizeyde temsil edilir
(Yidirim ve Simsek, 2018, s. 115-117). Tabaka sayisinin azaltilmasi amaciyla, Firat
Universitesi'ndeki 16 fakiilte Sosyal, Fen ve Saglik Bilimleri seklinde gruplandirilarak
tabakalar 3 grupta birlestirilmistir.

Kurall1 ve planli secilen 6rneklemin evreni temsil edebilmesi i¢in belirli bir biiytikliikte
olmas1 gerekmektedir (Bal, 2001, s. 113). Firat Universitesinde 48.000 8grenci bulunmaktadir.
Bu baglamda ortalama sinirlar1 bilinen evrende Orneklem sayisini belirmek amaciyla
(“surveysystem sample size” 2019) %S5 hata payr dogrultusunda minimum 381 &grenciye
ulagilmasi gerektigi goriilmiistiir. Ayrica, hazirlanan 6l¢ekte 48 maddenin olmasindan dolay1
480x10 kuralina® da (Sahin ve Oztiirk, 2018, s. 192) sadik kalimmustir. Bu dogrultuda, gecerlilik
ve giivenirliligi arttirmak ve gecersiz verilerinde olmasi ihtimaline karsilik 640 {iniversite

ogrencisine ulasilmasi hedeflenmistir.
Veri Toplama Aracinin Hazirlanmasi

Verileri elde etmek amaciyla arastirmacilar tarafindan gelistirilen anket ve dl¢ek formu

kullanilmustir.

Anket Formu: Caligmada veri toplamak amaciyla hazirlanan anket formu ilgili
caligmalarda gosterilen kaynaklar esas alinarak hazirlanmistir. Demografik bilgiler, YouTube
kullanim aligkanligi, YouTube’da en fazla izlenen igerikler vb. gibi bulgularm elde edilmesine
yonelik sorular olusturmustur. Anket formu hazirlanan 6lgek formuyla birlikte, ayni uzmanlara

ve ayn1 On test grubuna uygulanarak gecerliligin ve giivenirliligin arttirilmasi hedeflenmistir.

! Olgek gelistirme galigmalarinda drneklem genisligi hesabinda literatiirde k madde sayist olmak iizere kx10 degeri
ile bulunmaktadir
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YouTube Baglaminda Kullammlar ve Doyumlar Olgegi: Veri toplamak amaciyla
alanyazin taramasi yapilarak 106 maddelik, 7°li Likert tipi bir taslak 6lgek olusturulmustur.
Daha sonraki asamada ise, iletisim bilimleri alaninda en az yiiksek lisans mezunu olan 4 kisiye
bu taslak dlgek sunulmustur. Boylece 12 madde yeniden gézden gegirilmis ve 15 madde ise
cikarilmistir. Geriye kalan 95 madde ise sosyal medya ve iletisim alanindan en az doktora
mezunu olan 8 uzman goriisine sunulmustur. Geri dontislerle birlikte ayni madde tlizerinde
derecelendirme yapilmigs ve en az 5 kisinin vermis oldugu goriis dogrultusunda maddeler
diizenlenmistir. Bunun sonucunda, 95 madde igerisinden 29 madde ¢ikarilmis ve geriye kalan
66 madde pilot uygulamaya hazir hale getirilmistir. Ayrica arastirmacilar tarafindan yapilan
son kontrolle form 48 maddeye disiiriilmiistiir. Boylece, 6lgek formunun katilimcilara
uygulanmadan 6nce 50 kisi iizerinden 6n test yapilmis ve farkli bireyler tarafindan farkl

anlasildig tespit edilen maddeler yeniden gozden gegirilmistir.

Boylece, 48 madde 6l¢ek formunda; 18 madde ise anket formunda yer almis toplam 66

madde daha sonraki asamada 640 kisiye uygulanmistir.
Verilerin Toplanmasi ve Analizi

Verilerin toplanmasi silirecinde oncelikle, katilimcilarin goniillii olmasi esas1 goz
oniinde bulundurulmus ve her katilimciya hazirlanan ‘Bilgilendirilmis Goniillii Olur Formu’
imzalatilmistir?. Makalede arastrma ve yayin etigine uyulmustur. Katilimeilara; demografik
bilgiler, YouTube kullanim durumuna iliskin genel bilgiler ve 48 maddeden olusan 7’li Likert
tipi 6lcek formu olmak iizere toplamda 66 soruluk form yoneltilmistir. Olgek formunda; (1)
Kesinlikle Katiliyorum, (2)Katiliyorum, (3) Kismen Katiliyorum, (4)Karasizim, (5) Kismen

Katilmiyorum, (6) Katilmiyorum, (7) Kesinlikle Katilmiyorum seklinde derecelendirilmistir.

Veriler, hazirlanan anket ve 6lgek formuyla, 28 Subat- 29 Subat 2020 tarihini arasinda
iki anketor ve arastirmacilar olmak tizere toplamda 4 kisi tarafindan toplanmigtir. Ayni siire
icerisinde fakiiltedeki belirli boliimlerde yigilma olabilecegi diisiincesinden dolayi, farkli
giinlerde ve farkli saatlerde uygulama yapilmistir. Bu yolla veri toplama siireci gerceklesmis ve

640 kisiye ulagilmistir. Elde edilen veriler SPSS 23.0 programu kullanilarak analiz edilmistir.

2 Bu calisma Firat Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler Arastirmalar1 Etik Kurulu tarafindan 27.02.2020 tarih ve
97132852/302.14.01/ sayili kararinca etik kurallara uygun olduguna oybirligince karar verilmistir.

RESEARCH PAPER SERKAN BICER & YESIM SENER

602|Sayfa



SELCUK ILETISIM DERGISI 2020; 13(2): 589-627
DOI: 10.18094/JOSC.697809

ARASTIRMA MAKALESI

Analiz siirecinde 141 form arastirmaya dahil edilmemistir. Bu baglamda, gerekli istatistiksel

islemler kalan 499 form {izerinden gerceklestirilmistir.

Bu dogrultuda, betimsel istatistiklere yer verilmis ve YouTube kullanim aligkanliklarina
iliskin elde edilen bulgular Frekans ve yilizde analizi, t- Testi, Anova, Ki Kare, Kolerasyon
analizi seklinde istatistiksel analizler yapilmustir. 7°1i Likert tiiriinde olusan 48 madde iizerinden
gecerlilik ve glivenirlilik ¢alismasi yapilmis ve gerekli maddeler ¢ikarilmistir. Bu bakimdan
a¢imlayici faktor analizi sonucunda, 23 madde ¢ikarilmis ve kalan 25 madde lizerinden gerekli
istatistiksel islemler yapilmustir. Zira faktor yiiklerinin 0,40%*3 altinda olan maddelere
calismada yer verilmemistir. Ayrica gerekli tiim durumlarda P=0,05 anlamlhilik diizeyi g6z

oniinde bulundurulmustur.
Olcege Yonelik Gecerlilik ve Giivenirlilik Bulgular:

Calismanin yap1 gecerliligi; faktor analizi ile ortaya konulmaktadir. Bu dogrultuda,
acimlayict faktor analizini (AFA) yapmadan once Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) ve Bartlett

degerlerine ulagilmistir.

Tablo 1. KMO and Bartlett's Testi Sonuglar1

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,791
Approx. Chi-Square 5288,445
Bartle.tt'_s Test of Df 300
Sphericity
Sig. ,000

Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 0,60 tizerinde bir degeri (0,791) karsilamas1 ve Bartlett
Testinin de yeterli diizeyde ¢ikmasi sonucu elde edilen verilerin faktor analizine uygun oldugu

goriilmiistiir (Hinkin, 1995).

Faktor analizi sonucunda; 6lgegin 5 alt boyuta ayrildigi goriilmektedir. Bu siiregte faktor
yik degerleri minimum 0,40 olan maddeler degerlendirme kapsamina alinmistir. Bu
dogrultuda, 48 madde igerisinden 23 madde cikarilarak, 25 madde {izerinden faktdr analizi

gergeklestirilmistir. Kullanimlar ve doyumlar baglaminda YouTube ile ilgili diisiincelerin

*%3

Faktor yiik degerleri genellikle; 0.60 ve iizeri oldugunda yiik degeri yiiksek; 0.30-0.59 arasindaki yiik degeri
orta diizeyde tanimlanir (Biiylikoztiirk, 2002). 0,30 altindaki maddeler ise faktdr yiik degeri bakimindan
anlamsizdir. Bu calismada, faktor yiik degerinin 0,40 {iizeri alinmasindaki temel amag; madde sayisim
sinirlandirmak ve yiik degerini arttirmaktir. Dolayisiyla, ¢aligmada alt boyutta en az 3 maddenin olmasi kosulu da
g6z ontinde bulundurularak 0,40 ve iizeri faktor yiik degerine sahip maddelere yer verilmistir.
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faktor analizi sonuglari ise Tablo 2’de gosterilmektedir. Bu baglamda; 6lcegin 25 ifade 5 alt

boyuttan olustugu goriilmektedir.

Olgegin sosyal etkilesim alt boyutunun faktdr yiikleri 0.758 ile 0.450 arasinda degisen
7 maddeden olugmaktadir. Bu alt boyutun toplam varyansi agiklama orant %15,022 olup
giivenirlilik katsayis1 0,82 oldugundan giivenirlilik katsayisinin olduk¢a yiiksek oldugu

belirlenmistir.

Ikinci alt boyutta yer alan iiriin ve igerik tanima/tanitma boyutunun faktor yiikleri 0,772
ile 0,537 olarak degismekte olan 5 maddeden olusmakta ve toplam varyanslarin %11,420’sini
aciklamaktadir. Ayrica 0,78 gilivenirlilik oranina sahip oldugundan oldukga gilivenilir oldugu

goriilmektedir.

Olgegin kacis alt boyutu, faktor yiikleri 0,743 ile 0,495 arasinda degisen 5 maddeden
olusmaktadir. Bu alt boyut varyanslarin %11,144’iinii agiklamakta olup gilivenirlilik katsayis1
0,75tir. Egitim/bilgilenme seklindeki alt boyutun ise faktor yiikleri 0,753 ile 0,567 arasinda
degisen 5 maddeden olusmakta ve varyanslarm %10,361’in1 aciklamakta ayrica giivenirlilik

katsayis1 0,72 olarak goriilmektedir.

Eglence alt boyutunun faktor yiikleri ise; 0,850 ile 0,512 arasinda degisen 3 maddeden
olusmakta ve bu maddeler, varyanslarin % 9,478’ini agiklamaktadir. Ayrica, bu alt boyutun
giivenirlilik diizeyi 0,65 diger alt boyutlarin giivenirlilik oranina gore daha diisiik ¢ikmaktadir.
Eglence faktoriindeki toplam madde sayismin (3) diger alt boyutlara oranla daha diisiik olmasi,
giivenirlilik katsayisin da diger alt boyutlara oranla daha diisiik ¢ikmasinda etkili oldugu
sdylenebilir. Olgegin toplam varyansi agiklama orani ise; % 57,426, giivenirlilik katsayis1 a=

0,86* olup dlcegin oldukgca yiiksek bir giivenirlilige sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 2. YouTube Baglammda Kullanimlar ve Doyumlar Olgegi I¢in Faktor Analizi

Faktor  A¢iklanan Cronbach's

Madde/Boyut Yiikii Varyans Alpha (o)

1. Faktor: Sosyal Etkilesim

-Duygu ve diisiincelerimi paylasmama katki sagliyor. 0,758
yg § paylag glry 15,022 0,82
-Sosyal medya tizerinden tartigmalara katilmama katk: sagliyor. 0,730

4 Can’a (2013) gore; 0.60< a <0.90 arasindaki Cronbach Alfa kat sayis1 maddelerin oldukga giivenilir oldugunu
gostermektedir. Dolayisiyla, a=0,65 ile a=0,82 arasinda degisen alt boyutlar ile toplam 6=0,86 olmasi bakimindan,
alt boyutlarin ve 6lgegin tamaminin giivenilir oldugu sylenebilmektedir.
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-Gergek hayatta karsilasamayacagim kisilerle etkilesim kurmami sagliyor. 0,695

-Bilgi ve becerilerimi sunmama katki sagliyor. 0,674
-Sosyallesme ihtiyacimin giderilmesine katki sagliyor. 0,599
-Hayata karsi bakis agimi1 ve diigiincelerimi sekillendiriyor. 0,595
-Arkadaslarimdan geri kalmamami sagliyor. 0,450

2. Faktor: Uriin ve I¢cerik Tamima/Tanitma

-Herhangi bir iiriinii satin almaya karar vermemi sagliyor. 0,772

-Uriin tanitim videolar1 sayesinde bir iiriin hakkinda fikir sahibi

olabilmemi sagliyor. 0,754

-Gortis ve taysiyelgrflen (yqrumlardan) yola ¢ikarak herhangi bir iiriin 0698 11,420 0,78

hakkinda fikir sahibi olabiliyorum. '

-Herhangi bir iirtinii kullanan kullanicilara daha rahat ulasmami saghyor. 0,686

-Popiiler igerikleri gérmemi sagliyor. 0,537

3. Faktor: Kacis

-Giinliik hayattan uzaklasmami sagliyor. 0,743

-Beni huzursuz eden diisiincelerden uzaklagsmami sagiyor. 0,729

- Sikintilarimdan uzaklasmam icin bana cesitli alternatifler sunuyor. 0,536 11,144 0,75

-Kendimi yalniz hissetmememi sagliyor. 0,503

-Kaliteli vakit gecirmemi sagliyor. 0,495

4. Faktor: Egitim/Bilgilenme

-Egitim hayatima katki sagliyor. 0,753

-Herhangi bir konuda aragtirma yapmama katki sagliyor. 0,464

-Yabanc dil 6grenmeme katki sagliyor. 0,744 10,361 0,72

-Toplumsal konular hakkinda bilgi sahibi olmami sagliyor. 0,679

-Kisisel gelisimime katki sagliyor. 0,567

5. Faktor: Eglence

-Beni mutlu ediyor. 0,801

-Eglenceli vakit gecirmemi sagliyor. 0,850 9,478 0,65

-Beni bambaska bir diinyaya gétiiriiyor. 0,512

TOPLAM 57,426 a: 0,86
BULGULAR ve YORUM

Calismanmn bu boliimiinde, ¢alisma sorularma yanit bulmak amaciyla yapilan

istatistiksel analizlerin sonuglarina yer verilerek elde edilen bulgular yorumlanacaktir.
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Demografik Bulgular

Bu bolimde iiniversite Ogrencilerinin demografik bilgilerine yer verilecektir. Bu

baglamda, katilimcilara ait demografik bulgular Tablo 3’te sunulmaktadir

Tablo 3. Katilimcilara Ait Demografik Bilgilerin Dagilimi

N %
Kadm 221 44,3
Clnsiyet Erkek 278 55,7
Aileyle Yastyorum 166 33,3
Yurtta Yastyorum 201 40,3
Yasanilan Yer Akrabamin Yaninda Yasiyorum 25 5,0
Kiralik Evde Arkadaslarimla Yasiyorum 99 19,8
Kiralik Evde Tek Yastyorum 8 1,6
0-200 TL 81 16,4
201-400 TL 116 23,2
401-600 TL 166 33,2
Aylik Gelir 601-800 TL 76 15,2
801-1200 TL 36 7,2
1201-1500 TL 12 2,4
1501 TL ve tizeri 12 2,4
18-22 227 455
23-26 179 35,9
s 27-29 73 14,6
30 veya Uzeri 20 4
1. 131 26,3
2. 78 15,6
3. 136 27,3
Simif 4, 125 25,1
5. 17 34
Hazirlik 12 2,4
Toplam 499 100

Calismanin %55,7’sini erkek; %44,3’lini ise kadin katilimcilar olusturmaktadir.
Katilimecilarn biiytik bir oran1 (% 40,3) yurtta yagamaktadir. Katilimeilarin aylik gelir diizeyini
ise en fazla % 33,2 oraninda 401-600 TL olusturmaktadir. Yas dagilimima bakildiginda ise;
katilimcilarin % 45,5inin 18-22 yas araliginda oldugu goriilmektedir. Katilimeilarm biiytik bir
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orant (% 27,3) tUglincti siif 6grencisidir. Hazirlik smifinda okuyan 6grenciler (% 2,4) ise
olduk¢a smirlt bir oranda temsil edilmektedir. Bu s6z konusu durum, her fakiiltede hazirlik

smifinin olmamasindan kaynakli oldugu diisiiniilmektedir.
Kitle iletisim Arag¢larina Sahip Olma ve Kullanim Durumlarina Yonelik Bulgular

Bu boliimde katilimcilarin, hangi kitle iletisim araclarina sahip olduklari, kitle iletisim
araclarinda ne kadar zaman harcadiklar1 ve en fazla kullandiklar1 iletisim araci tespit edilecek

ve YouTube kullanimina iligkin genel bilgilere yer verilecektir.

Tablo 4. Katilimcilarin Iletisim Araglarma Sahip Olma Durumu

N %
Cep Telefonu 499 53,30
Masaiistli Bilgisayar 133 14,20
Laptop/Diziistii Bilgisayar 247 26,40
Tablet 58 6,20
TOPLAM 937* 100,00

*Cok Segenekli Soru Oldugu Icin N sayisi (937) Orneklem sayisini (499) gecmektedir

Katilimcilarin tamami (n=499) cep telefonuna sahiptir. Laptop/Diziistii bilgisayara
sahip katilimcilarin da ikinci sirada yer aldigi1 goriiliirken Tablete sahip katilimcilarin daha az
oldugu goriilmektedir. Ayrica, internet baglantisinin olup olmadigma yonelik diger bir soruda
katilimeilarin % 92,2’sinin yasadig1 yerde internet baglantis1 bulunmakta, % 96,8 inin ise
telefonunda internet baglantis1 bulunmaktadir. Bu durum, katilimcilarin internete rahat bir sekil
ulagma durumlarinmn oldugunu géstermektedir. Ayni zamanda, katilimcilara “Belirtilen iletisim
araglarinda giinde kac¢ saat zaman harciyorsunuz?” sorusu yoneltilmistir. Bu hususa iliskin

veriler Tablo 5’te sunulmaktadir.

Tablo 5. Katilimeilarin Kitle {letisim Araglarmi ve Sosyal Medya Platformlarmi Kullanim

Siiresine Yonelik Betimsel Istatistikler

i ort.
N (SZAE;S (SIZIa?)( (Saat) Std. Sapma
Televizyon 499 1 5 1,3267 0,70818
Radyo 499 1 3 1,0521 0,24807
Gazete/Dergi 499 1 5 1,2605 0,63393
Internet 499 1 5 3,4068 1,15853
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Sosyal medya 499 1 5 2,9619 1,32346

-Sosyal Medya Kullanim Siiresi

Facebook 499 1 4 1,2966 0,64644
Instagram 499 1 5 2,5291 1,24211
YouTube 499 1 5 2,6032 1,26383
Linkedin 499 1 5 1,1543 0,5896
Twitter 499 1 5 1,4729 0,87167
WordPlus 499 1 5 1,1042 0,44941
GooglePlus 499 1 5 1,1603 0,52865
Blogger 499 1 4 1,3066 0,6275

Televizyon, radyo, gazete/internet ve sosyal medya dagilimma bakildiginda en fazla
ortalamaya sahip olan internet (ort=3,4068) ve ardindan sosyal medyanin (ort= 2, 9619) yer
aldig1 goriilmektedir. En az ortalamaya sahip mecra ise radyodur (ort=1,0521). Genel olarak;
Tablo 5’te radyo, televizyon, gazete/derginin oldukg¢a az kullanildigini internet ve sosyal
medyanin ise daha fazla kullanildigin1 ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal medya sitelerinde en fazla
kullanilan mecray1 belirlemek amaciyla sosyal medyanin alt kisminda yer alan 10 sosyal ag
icerisinden en fazla kullanilan mecranin YouTube (ort= 2,6032) oldugu goriilmektedir.
Instagram ile YouTube arasinda ortalamalar agisindan belirgin bir farkliligin olmadigi
goriilmektedir. Tablo 5’e gore; sosyal medyaya etkin bir sekilde katilim durumu, geleneksel

medyaya olan ilgiyi azalttig1 soylenebilmektedir.

Anket sorusuyla elde edilen verilere gore; katilimcilarin, YouTube’a erismek icin
kullandiklar1 en 6nemli arag¢ cep telefonu (% 87,4) oldugu ortaya ¢ikarilmistir. Katilimcilar
YouTube’da daha ¢ok sadece igerigi izlemektedir (% 91,2). Daha sonra ise daha ¢ok begeni
yapmaktadir (% 6,4). YouTube’da paylasim ve yorum yapma davranisi ise daha az (% 2,4)
oldugu elde edilen verilerden hareketle soylenebilmektedir. Ayrica, katilimeilarin Youtube’da
en fazla izledikleri igerikleri belirlemek amaciyla yoneltilen soru dogrultusunda Tablo 6’daki

bulgulara ulasilmistir.
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Tablo 6. YouTube’da En Fazla izlenilen icerik Tiirleri

F %
Miizik Videolar1 334 16,50%
Sinema/Film Videolar1 210 10,40%
Komik Videolar 228 11,30%
Video Bloglar 117 5,80%
Spor Igerikli Programlar 147 7,30%
Televizyon Programlari 159 7,90%
Egitici Videolar 199 9,80%
Belgesel Videolari 153 7,60%
Tanitim Videolar1 93 4,60%
Uriin Inceleme Videolar 139 6,90%
Oyun Videolari 81 4,00%
Canli Yayimn Videolari 79 3,90%
Saglik ve Egzersiz icerikli videolar 85 4,20%
Toplam 2024* 100,00%

*Cok secenekli soru

Elde edilen veriler, YouTube’da en fazla miizik videolarinin izlendigini (%16,50)
gostermektedir. Ardindan komik videolar (%11,30) ve sinema film videolar1 (%10,40)
iiniversite Ogrencileri tarafindan, diger kategorilere gore oldukca fazla izlendigini
goriilmektedir. Katilimeilar, en az ise; canli yayin videolar1 (%3,90) ve saglik/egzersiz icerikli

videolar1 (%4,20) izlenmektedirler.

Anket formunda katilimcilara “YouTube Premium kullaniyor musunuz?” sorusu
yoneltilmistir. Bu dogrultuda katilimcilarin biiyiik bir kismi (% 90,0) YouTube Premium
kullanmadiklarini belirtmistir. Bu durum, YouTube Premium’un iicretli oldugu diisiincesini de
beraberinde getirmektedir. Ozel’in (2015, s. 312) de belirttigi gibi; iicretli video kanallar1 Tiirk
izleyiciler tarafindan ragbet gormemektedir. YouTube Premium kullanan katilimcilarm biiyiik
bir orani (% 42,1) ise; videoyu reklamsiz izlemek i¢in kullandiklarmni belirtmislerdir. YouTube

Premium kullanan katilimeilarin % 40,5’1; videoyu arka planda izlemek igin kullanmaktadirlar.

RESEARCH PAPER SERKAN BICER & YESIM SENER

609 |Sayfa



SELCUK ILETISIM DERGISI 2020; 13(2): 589-627
DOI: 10.18094/JOSC.697809

ARASTIRMA MAKALESI

Tablo 7. YouTube Kullanim ve Doyum Motivasyonuna Y&nelik Betimleyici Istatistik

Sonuglar1
N Min. Max. Ort. S.

Kagis 499 1,00 7,00 3,7916 1,33757
Eglence 499 1,00 7,00 2,7889 1,16297
Egitim/Bilgilenme 499 1,00 6,80 2,8044 1,06995
Uriin ve Igerik 499 1,00 6,60 2,9928 1,19951
Tanima/Tanitma

Sosyal Etkilesim 499 1,00 7,00 4,2405 1,33248

Tablo 7° ye gore; YouTube kanallarinda sosyal etkilesim motivasyonunun
ortalamasinin (ort= 4,2405) ve kacis motivasyonunun ortalamasmin (ort=3,7916) oldukca
yiiksek oldugu goriilmektedir. Ayrica, egitim/ bilgilenme motivasyonunun ortalamasimnin
(ort=2,8044) ve eglence motivasyonunun ortalamasmin (ort=2,7889) da birbirlerine yakin
oldugu da tespit edilmistir.

Tablo 8. Sosyal Etkinliklere Aktif Katilma Durumuna Gére YouTube Kullanim Siiresinin
Dagilimr®

-YouTube Kullanim Stiresi

1 Saatten 3-5 8 Saat. Ki-
Az 1-2 saat saat 6-8 saat Fazla Top. Kare P
N 25 52 42 15 14 148
Evet
% 25,5 29,1 38,9 29,4 22,2 29,70
-Sosyal
Etkinliklere Hayir N 16 32 11 2 18 79
Aktif Katilma % 16,30 17,9 10,2 3,9 28,6 15,80
Durumu 20,83 0,08
N 57 95 55 34 31 272
Kismen
% 58,20 53,1 50,9 66,7 49,2 54,50
N 98 179 108 51 63 499
Toplam
% 19,60 359 21,6 10,2 12,6 100

Sosyal etkinliklere aktif katilma durumu ile YouTube kullanim siiresi arasindaki
iliskinin dagilimi Tablo 8’de sunulmustur. Sosyal etkinliklere aktif olarak katilan dgrencilerin

YouTube kullanim siireleri en fazla orani1 (% 38,9) 3-5 saat olurken; sosyal etkinliklere aktif

% Calismada, normallik testi yapilmis olup belirlenen maddeler arasinda normal dagilimin olmamasindan dolay1,
hipotezleri test etmek amaciyla nonparametrik testler icerisinden Ki Kare analizi kullanilmistir. Bu gergevede, iki
bagimsiz kategorik degisken arasinda bir iliskinin olup olmadigmi belirlemeye yonelik yapilan Ki Kare analizi
sonucu elde edilen verilere; Tablo 8, 9 ve 10’da yer verilmistir.

RESEARCH PAPER SERKAN BICER & YESIM SENER

610|Sayfa



; SELCUK ILETISIM DERGISI 2020; 13(2): 589-627
ARG WL GRIEN DOI: 10.18094/J0SC.697809

olarak katilmayan 6grencilerin ise YouTube kullanim siirelerinden en fazla orani (% 28,6) 8
saatten daha fazla oldugu goriilmektedir. Ancak YouTube kullanim siiresi ile sosyal etkinliklere
katilma durumu arasinda farklilik belirgin degildir. Dolayisiyla, Tablo 9, YouTube kullanim
siiresi ile sosyal etkinliklere aktif katilma durumu arasinda anlamli bir iligkinin
(P=0,080>0,050) olmadigimni gostermektedir. Bu dogrultuda, YouTube un sosyal etkinliklere

aktif katilma veya katilmama durumu iizerinde bir etkisinin olmadigini séylemek miimkiindiir.

Tablo 9. YouTube un Egitim Hayatma Katki Saglama Durumu ile Giinliik Hayattan

Uzaklasma Durumu Arasindaki Iliskinin Dagilimi

-Egitim Hayatima Katk: Sagliyor Ki Kare P
£ g £
£ g E g g 2 =
© s 2 s £ 5 5 8
=8 &8 835 g§7 F Zfc¢
£ E EE E ET T £: 2
O = = 2% & ZE = O ® O
2 8 G g G @ 22
Kesinlikle N 14 8 27 4 3 1 3 60
Katilyorum % 28 16 54 08 06 02 06 120
g Katiliyorum N 26 30 7 0 2 0 17 82
o
= % 52 60 14 00 04 00 34 164
% Kismen N 10 52 46 3 14 0 3 128
§ Katilyorum % 20 104 92 06 28 00 06 257
§ Kararsizim N 8 3 18 16 3 3 0 51
< 250,965  0,00*
N % 16 06 36 32 06 06 00 102
[=}
% Kismen N 4 5 6 1 5 1 1 23
5 Katimiyorum 08 10 12 02 10 02 02 46
% Katiimiyorum N 26 12 14 0 1 1 1 55
G % 52 24 28 00 02 02 02 11,0
Kesinlikle N 49 22 21 3 4 0 1 100
Katlmiyorum o " 98 44 42 06 08 00 02 200
Toplam N 137 132 139 27 32 6 26 499

% 275 265 279 54 64 1,2 52 100,

YouTube’un giinliik hayattan uzaklasmami sagliyor durumuna “kesinlikle
katilmiyorum” veya “katilmiyorum” segeneklerinin toplamda %15,0 oldugu egitim hayatima
katki sagliyor durumuna iligkin ise “kesinlikle katilmiyorum” veya “katilmiyorum” oranmin

daha az (% 4,2) oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla; Tablo 9°da YouTube’da giinliik hayattan
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uzaklagma durumu ile YouTube un egitim hayatina katki saglama durumu arasinda anlamli bir

iliskinin (P=0,000<0,050) oldugunu gostermektedir.

Tablo 10. Yas’a gore YouTube’da Popiiler igerikleri Gorme Davranis1 Arasindaki iliskinin
Dagilimi

-Popiiler Igerikleri Gérmemi Sagliyor.

g g g Ki Kare p
g E g £ 2 B 2
g £ s £ s S ¢
=5 & §%: 5F E ZE §
== Z E= & E= = == 2
S = = 2% & 22 = D= o
NS MM N S 2 N o
1822 N 49 73 19 36 13 10 27 227
% 9,80 14,60 3,80 7,20 2,60 200 540 4550
2326 N 32 73 15 26 13 8 12 179
% 6,40 14,60 3,00 520 2,60 1,60 2,40 3590
2729 N 15 24 15 14 1 2 2 73
-Yas % 3,00 480 300 280 020 040 040 14,60 30.130 ,036*
30ve N 7 9 0 1 1 0 2 20

UL 9s 140 1,80 0,00 020 020 000 040 4,00
Toplam N 103 179 49 77 28 20 43 499
% 2060 3590 980 154 560 4,00 860 1000

Tablo 10’a gore; yas durumu ile popiiler igerikleri gérme davranigi arasinda anlamli bir

iligkinin (P=0,036< 0,050) oldugu goriilmektedir.

Tablo 11. Kullanim ve Doyumlar Baglaminda YouTube Kullanim Motivasyonunun Cinsiyet

Acisindan Incelenmesi

Alt Boyutlar Cinsiyet N Ort. S T P
Kagis Kadm 235 3,7719 1,33924 -0,310 0,757
Erkek 264  3,8091 1,33838
Eglence Kadm 235 2,7745 1,17051 -0,261 0,794
Erkek 264  2,8018 1,15829
Egitim/Bilgilenme Kadm 235 2,7787 1,05120 -0,506 0,613
Erkek 264 2,8273 1,08786
Uriin ~ ve Icerik Kadmn 235 3,0009 1,18560 0,142 0,887

Tamma/Tanitma gy o) 264 2,9856 1,2139
Sosyal Etkilesim Kadin 235 4,2644 1,28238 0,379 0,705
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Erkek 264 4,2192 1,37763

Tablo 12’ye gore; cinsiyet degiskeni ile YouTube kullanim ve doyum motivasyonlari
arasinda herhangi bir farkin bulunmadigi goriilmektedir (P<0,05). Bu durum, kadin ve
erkeklerin YouTube’da kagis, eglence, egitim/ bilgilenme, iirlin ve i¢erik tanima/tanitma ve
sosyal etkilesim motivasyonlarinin benzer dogrultuda giderildigini ortaya koymaktadir. Bu
bakimdan, YouTube’un bu motivasyonlar dogrultusunda kadin ve erkeklere benzer hizmetler
sundugunu ve de cinsiyet durumu fark etmeksizin bireylerin YouTube’da benzer ihtiyaglarini

da giderebildigi sdylenebilmektedir.

Tablo 12. Kullanim ve Doyumlar Baglamimda YouTube Kullanim Motivasyonunun Yas

Acismdan Incelenmesi

Alt Boyut Yas N Ort. S F P Gruplar
Arasindaki
Fark
Kagis 18-22 227 3,8467 1,36405 ,602 ,614 -
23-26 179 3,781 1,30835
27-29 73 3,7397  1,37465
30 ve lizeri 20 3,45 1,18032
Eglence 18-22 227 2,8238 1,15397 677 567 -
23-26 179 2,8082  1,15625
27-29 73 2,7215  1,25341
30 ve lizeri 20 2,4667  0,99355
Egitim/Bilgilenme 18-22 227 2,822 1,03976 1,876 ,133 -
23-26 179 2,8905 1,15285
27-29 73 2,5425  0,9812
30 ve lizeri 20 2,79 0,84224
Uriin ve Igerik 18-22 227 3,0643 1,29803 2,276 ,079 -
Tanima/Tanitma 23-26 179 3,0536  1,14589
27-29 73 2,7068  0,99893
30 ve tizeri 20 2,68 1,037
Sosyal Etkilesim 18-22 227 42404 1,36493 ,163 ,921 -
23-26 179 42777 1,28426
27-29 73 4,1898  1,38301

30 ve iizeri 20 4,0929 127714
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YouTube’un kullanimlar ve doyumlar baglamindaki 5 temel motivasyonun yas
acisindan anlamli bir fark gosterip gostermedigine yonelik Anova analizinin sonuglar1 Tablo
13’te gosterilmektedir. Buna gore; YouTube’daki egitim, eglence, kagis, sosyal etkilesim, tirtin
ve igerik tanima/tanitma seklindeki alt boyutlarla yas arasinda istatistiksel agidan anlamli bir
farklilik bulunmamaktadir (p= <0,05). Dolayisiyla, YouTube kullanim ve motivasyonu
lizerinde yas degiskeni etkili olmadigmni sdylemek miimkiindiir. Ornegin; 18 yasindaki bir
iniversite O0grencisi ile 30 yas ve lzerindeki iiniversite 6grencisinin YouTube kullanim

motivasyonlarinin benzer oldugu sdylenebilmektedir.

Tablo 13. YouTube Kullanim ve Doyum Motivasyonunun YouTube Kullanim Siiresi

Acismdan Incelenmesi

Alt Boyut Siire N Ort. S. F P Gruplar
Arasindaki
Fark
Kag1s 1 Saatten 98 4,0327 11,2951 3,272 0,012* 1-3
Daha az
1-2 saat 179 3,9531 1,31116
3-5 saat 108 3,5241  1,23945
6-8 saat 51 3,5882  1,43075
8 saatten 63 3,581 1,46209
daha fazla
Eglence 1 Saatten 98 2,932 1,08193 1,429 0,223 -
Daha az
1-2 saat 179 2,8547  1,20497
3-5 saat 108 2,6852 1,13276
6-8 saat 51 2,8039 11,2368
8 saatten 63 2,545 1,1364
daha fazla
Egitim/Bilgilenme 1 Saatten 98 2,9429 1,11633 0,855 0,491 -
Daha az
1-2 saat 179 2,8391 1,07684
3-5 saat 108 2,7222  1,0072
6-8 saat 51 2,7333  1,07604
8 saatten 63 2,6889 1,08109
daha fazla

Uriin ve Icerik 1 Saatten 98 3,0671 1,21163 1,409 0,23 -
Tanmima/Tanitma  Daha az

1-2 saat 179 3,1128  1,20989
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3-5 saat 108 2,9481 1,18412
6-8 saat 51 2,8431 1,18815
8 saatten 63 2,7492  1,17004
daha fazla
Sosyal Etkilesim 1 Saatten 98 44111 1,39809 1,8 0,128 -

Daha az

1-2 saat 179 43208 1,26627
3-5 saat 108 4,2288 1,23894
6-8 saat 51 4,0756  1,37183
8 saatten 63 3,9002 1,49272
daha fazla

YouTube kullanim ve doyum motivasyonunun YouTube kullanim siiresi ac¢isindan
incelenmesi sonucu elde edilen bulgular Tablo 14’te gosterilmektedir. Buna gore; kagis alt
boyutu disindaki diger alt boyutlarin, YouTube kullanim stiresi agisindan anlamli bir farklilik
gostermedigi goriilmektedir (p=0,05). Ancak, kagis alt boyutu ile Youtube kullanim siiresi
arasinda anlaml bir farklilik bulunmaktadir (p=0,012<0,05). Kag1s alt boyutunda, YouTube’u
1 Saatten daha az izleyenlerin puanlar1 (4,032+1,2951) ile 3-5 saat araliginda izleyenlerin
puanlari (3,5241+1,23945) arasinda anlamli bir farklilik goriilmesiyle YouTube kullanim stiresi
kacis motivasyonu agisindan istatistiksel olarak onem arz ettigini de gostermektedir. Bu
baglamda YouTube kullanim siiresi ile kagis alt boyutundaki hangi maddeler arasinda anlamli
bir farkliligin tespit edilmesi amaciyla bu maddelere yonelik Anova analizi yapilmistir. Elde

edilen veriler asagidaki tabloda sunulmustur.

Tablo 14. Kacis Motivasyonunun Giinliik YouTube Izleme Siiresi A¢isindan incelenmesi

Siire N Ortalama SS F p Gruplar
Arasindaki
Fark
-Beni huzursuz eden 1 Saatten 98 4,1429 1,96883
insanlardan Daha az
uzaklasmant 1-2 saat 179 4,1061 1,93864
sagliyor.
3-5 saat 108 3,7870 1,85478 1,241 0,292 -
6-8 saat 51 3,6078 1,90870
8 saatten 63 3,7778 2,07477
daha fazla
-Kaliteli vakit 1 Saatten 98 3,8061 1,72105
gecirmemi saghiyor.  Daha az 1,727 0,143 -
1-2 saat 179 3,7151 1,76494
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3-5 saat 108 3,3611 1,59707
6-8 saat 51 3,2549 1,76458
8 saatten 63 3,7619 1,71063
daha fazla
-Kendimi yalniz 1 Saatten 98 4,4082 1,97842
hissetmememi Daha az
saglyor. 1-2 saat 179 4,3799 2,00584
3-5 saat 108 3,9352 2,01987 1,553 0,186 -
6-8 saat 51 4,3922 2,02068
8 saatten 63 3,8889 2,07217
daha fazla
-Sikintilarimdan 1 Saatten 98 3,4898 1,63874
uzaklagmam i¢in Daha az
bana cesitli
alternatifler sunuyor. 1-2 saat 179 3,4134 1,65476 L5
3-5 saat 108 3,0463 1,55512 2,483 0, 043*
6-8 saat 51 3,0196 1,63083
8 saatten 63 2,8730 1,69907
daha fazla
-Giinliik hayattan 1 Saatten 98 4,3163 1,96672
uzaklagsmami Daha az
saglyor. 1-2 saat 179 4,1508 2,11592
3-5 saat 108 3,4907 1,93587 3,229 0,012* 1-2
6-8 saat 51 3,6667 2,09444
8 saatten 63 3,6032 2,15930
daha fazla

Homogeneity of Varience testi sonucunda gruplarin hepsinin homojen dagildig:
gorilmiistiir (p>0.050). Gruplar arasinda orta diizeyde farklar (N sayisinin degeri) oldugundan
dolay1 Post Hoc testlerinden Gabriel analizine bagvurulmustur. Bu baglamda, hangi gruplar
arasinda farkin oldugu ortaya cikaridmistir. Giinlik YouTube izleme siiresi ve kacis
motivasyonundaki maddeler (item) ile “Sikintilarimdan uzaklasmam i¢in bana c¢esitli
alternatifler sunuyor” (p=0,043 < 0,050) ve “Gilinliik hayattan uzaklasmami sagliyor”
(p=0,012<0,050) maddelerin arasinda anlamli bir farklilikk oldugu goriilmektedir.
Sikintilarimdan uzaklagsmam icin bana ¢esitli alternatifler sunuyor maddesinde; YouTube’u 1
saatten daha az izleyenlerin puanlar1 (3,4898+1,63874) ile 8 saatten daha fazla izleyenlerin
puanlari (2,8730 +1,69907) arasinda anlamli bir farkliligin oldugu ortaya ¢ikarilmustir.
Ayrica aynit madde i¢in 1-2 Saat izleyenlerin puanlar1 (3,413441,65476 ) ile 8 saatten daha fazla
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izleyenlerin puanlar1 (2,87304£1,69907) arasinda anlamli bir farkliligin oldugu da tespit

edilmistir.

Tablo 15. Youtube Katilimcilarin Duygu ve Diisiinceleri Paylagsmaya Katki Saglamasi

Durumu ile Sosyallesme Ihtiyacin Giderilmesi Durumu Arasmndaki iliski

-Duygu ve diisiincelerimi -Sosyallesme ihtiyacimin
paylasmama katki sagliyor. giderilmesini sagliyor.
-Duygu ve diisiincelerimi roo1 ATT
paylasmama katki sagliyor. p 000
N 499 499
-Sosyallesme ihtiyacimin ro 47T 1
giderilmesini sagliyor. P 000
N 499 499

Youtube’un duygu ve diisiinceleri paylasmaya katki saglama durumu ile sosyallesme
ihtiyacin giderilmesi durumu arasindaki iliski Tablo 16’da gdsterilmektedir. Elde edilen veriler
dogrultusunda,  YouTube aracilifiyla sosyallesme ihtiyacin saglanmasi ile duygu ve
diistincelerin paylagilmasi arasinda anlamli bir iliski (p=0,000<0,050) bulunmaktadir. Buna
gore; iki degisken arasinda zayif diizeyde pozitif yonlii bir iliski (r=,477**) ® bulunmasi
sonucunda, YouTube’da duygu ve diisiincelerin paylasilmasia paralel olarak sosyallesme

ihtiyacinin da arttig1 ileri siiriilebilmektedir.

SONUC ve TARTISMA

Giliniimiizde geleneksel medya toplumsal yasam icerisinde varligini siirdiirmeye devam
ederken, yeni medyanin biinyesinde yer alan ‘internet’ ve ‘sosyal medya’ da yiikselise gecerek
toplumsal hayatin vazge¢ilmez 6nemli bir parcasi haline gelmistir. Bu bakimdan, Castells’in
(2008) de vurguladig: gibi bir ag toplumu meydana gelmis ve bireyler bu ag toplumunda yeni

bir alan insa etmislerdir. Yiikselen bu ag toplumunda hemen her kusaktan bireyler, sanal

® Korelasyon katsayisi -1 ile +1 (-1 <r <+1) arasinda degisen degerler almakta ve korelasyon kat sayilarmda 0,00
ile 0,25 arasi degerin ‘cok zayif’, 0,26 ile 0,49 arasi degerin ‘zayif’, 0,50 ile 0,69 arasi degerin ‘orta’, 0,70 ile 0,89
arast degerin ‘yiksek’, 0,90 ile 1,00 arast degerin ise ‘cok yiiksek’ olarak ifade edilmektedir. Korelasyon
katsayisinin pozitif olmasi degiskenler arasinda dogrusal bir iliskinin oldugunu, negatif olmasi ise ters yonlii bir
iliskinin oldugunu go6stermektedir. Http://Spssistatistik.Net/Spss-Korelasyon-Analizi/:22.02.2020 tarihinde
erisilmistir
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diinyanin bir parcast olmuslardir. Bu baglamda, 6zellikle geng nesiller sanal aglar1 bazi
motivasyonlarini tatmin etmek amaciyla da kullanabilmektedir. Zira Maslow’un insanoglunun
fizyolojik ihtiyaclardan kendini gerceklestirmeye kadar siiren bir ihtiyaglar hiyerarsisi, artik

sanal diinyanin da yasanmastyla birlikte dijital ihtiyaclar1 da beraberinde getirmistir.

Bu s6z konusu durum ekseninde, bireyler; belirli ihtiyaglarmi gidermek amaciyla sanal
ortamlarda bulundugu séylenebilmektedir. Genel bir anlatimla; artik temel bir ihtiyagmis gibi
bireylerin yasami igerisinde yer almaya baglayan sanal ag platformlar1 c¢esitli ihtiyaclarin
gidermesi i¢in kullanilmaktadir. Bu baglamda, bireyler aktif bir katilim gostererek harekette
bulundugu dijital diinyanin goniillii bireyleri olmasiyla birlikte kullanimlar ve doyumlar
yaklagimini da diisiinmek gerekmektedir. Zira medyanin insanlara ne yaptigi degil, insanlarin
medya ile ne yaptigi sorusu iizerinde duran bu yaklasim sosyal ag boyutuyla yeniden revize

edilmis ve sosyal aglarla ilgili calismalarda kendinden sz ettirmeyi basarmistir.

Bu ¢aligmada, 6zellikle YouTube kullanim pratiklerinin son yillarda yiikselise gecmesi
ve ilkemizde en fazla kullanilan sosyal platform olmasi sonucu kullanimlar ve doyumlar
yaklagimi baglaminda YouTube kullanim motivasyonlarmin belirlenmesi bilimsel anlamda bir
gereklilik arz ettigi disiiniilmiistiir. Bu noktadan hareketle yapilan ¢alismada, iiniversite
gengligi tarafindan YouTube kullanim motivasyonlarini belirlemek ve en fazla hangi tiir
iceriklerin izlendigini ortaya koymak, kitle iletisim araglarmi kullanim sikligini belirlemek ve
genglerin YouTube kullanim motivasyonlarin1 ortaya koymak amaciyla yapilmistir. Bu
dogrultuda elde edilen bulgular genel olarak bireylerin; sosyal etkilesim, iirlin ve igerik
tanima/tanitma, bilgilenme/egitim, eglence ve kacis seklinde bes temel motivasyon tespit
edilmistir. Bu cercevede, YouTube’un bireylerin bu temel motivasyonlarmin giderilmesi

tizerinde 6nemli bir etken oldugu goriilmektedir.

Bu calismada, YouTube’da iiriin ve icerik tanima/tanitma motivasyonunun ortaya
cikarilmasiyla YouTube’un pazarlama ve reklamcilik agisindan 6nemi ortaya koyulmustur.
Zira YouTube; pazarlamadan eglenceye, eglenceden haber bilgi almaya, sosyal etkilesimden
kagis motivasyonuna kadar genis bir yelpazede insanoglunun yasamma hizmet ettigi
goriilmiistiir. Cinsiyet degiskeni ile YouTube kullanim ve doyum motivasyonlar1 arasinda
anlamli bir fark olmamasi da YouTube’un kullanim motivasyonunun cinsiyete bagli olmadigini
gostermektedir. YouTube kullanim siiresi ile kacis motivasyonu arasinda anlamli bir fark

oldugu da goriilmiistiir. Ayrica, bu calismaya gore; geleneksel medyanin sosyal medya ve
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internete oranla daha az izlendigi goriilmektedir. Benzer bir sonuca ulasan Aking’a (2019, s.
172-173) gore; kullanicilarin sosyal medyaya interaktif bir sekilde katilim durumu, geleneksel

medyaya olan ilgiyi azaltmaktadir.

Elde edilen bulgular sonucunda; en fazla kullanilan sanal agin YouTube daha sonra ise
Instagram oldugu goriilmiistiir. Bu bakimdan YouTube ve Instagram {iniversite dgrencileri
tarafindan oldukg¢a fazla tercih edilen mecralar oldugu soylenebilmektedir. Lange (2007)
gencler kimliklerini yansitmak i¢in YouTube'un video paylasim ve yorum o6zelliklerini
kullandiklarini ortaya ¢ikarmistir. Bu ¢alismada ise; 6grencilerin kimlik olusturmaktan ziyade
sadece YouTube’da igerik izleyicisi oldugu sadece diisiik bir oranin YouTube’da video
paylasma, yorum yapma gibi aktif hareketlerde bulundugu ortaya ¢ikarilmistir. Diger anlatimla;
bu ¢alismada, kullanicilarin daha ¢ok sadece igerikleri izledikleri ortaya konulmustur. ilhan ve
Aydogdu (2019), yaptiklar1 ¢alismada katilimcilarin biiyiik bir oran1 YouTube’u genellikle
sadece pasifizleyiciler olarak davranista bulunduklari tespit etmistir. Cheng ve digerleri (2015)
tarafindan yapilan ¢calismada da bireylerin YouTube’un igerik tireticisi seklinde degil izleyici
seklinde kullandiklarin1 ortaya ¢ikmistir. Bu durum, yapilan ¢alismayla da benzerlik
gostermektedir. Bu s6z konusu durumda; interaktif bir iletisime olanak veren YouTube un
yorum yapma, video paylagimi vb. gibi 6zellikler ac¢isindan yeterince etkin kullanilmadigini da
ortaya koymaktadir. Ayn1 zamanda, Arklan ve Kartal’in (2018) arastirma sonuglarina benzer
bir sekilde; tiniversite 6grencilerinin YouTube’da en fazla miizik videolarini izledikleri tespit
edilmistir. Bu durum YouTube’un miizik sektdrii i¢in oldukga etkili bir mecra oldugunu bir kez

daha ortaya koymaktadir.

Katilimcilarin, YouTube’a erismek igin genellikle cep/akilli telefonunu (%87,4)
kullandiklar1 ortaya c¢ikarilmustir. ilhan ve Aydogdu (2019) tarafindan yapilan calismada da
benzer sonuclarla karsilasilmistir. Bu durum cep telefonunun YouTube vb. gibi sanal aglara
ulagmak ic¢in en 6nemli araglardan biri oldugunu ortaya koymaktadir. Ayrica katilimeilarin
tamaminin (n=499) cep telefonuna sahip olmasi ve internet baglantilarina rahat bir sekilde

ulagma olanaklarinin da olmasi bu durum {izerinde bir etken oldugunu diistindiirtmektedir.

Bu c¢alisma, {iniversite Ogrencileri tarafindan YouTube’un ¢esitli amaclarla
kullanildigin1 ortaya ¢ikarmistir. Diger bir anlatimla, kullanimlar ve doyumlar baglamida
YouTube kullanim aligkanliklar1 ve amaglar1 tespit edilmistir. Bu c¢ercevede YouTube

kullanimina iliskin getirilen bakisla, iiriin/igerik tanima tanitma, eglence, sosyal etkilesim,
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egitim/bilgilenme ve kagis seklinde belirlenen alt boyutlar kapsamida daha sonra yapilacak

olan ¢alismalara katki sunmasi agisindan 6nem arz etmektedir.

EXTENDED ABSTRACT

This study aims at analyzing the habits and motives of individuals about YouTube use
in the scope of uses and gratifications approach and accordingly determining why they use
YouTube and what kind of satisfaction they get by using this social platform. The basic reason
why this research study takes YouTube as the basis is that it is the most frequently used social
media in our country, Turkey. In this context, analyzing the motives of YouTube use in the

frame of uses and gratifications approach is highly important.

When the related literature was analyzed, it was seen that there was a limited number of
studies focused on analyzing YouTube in terms of uses and gratifications approach and these
studies have only been recently published. There are more studies on foreign resources when
compared to the number of studies on the issue in Turkey. As the most frequently used virtual
network in Turkey is YouTube, the network will be analyzed according to the socio-cultural
structure of the country with uses and gratifications approach. In this respect, the environment
sampling, study period, and research questions of this research study are partially different from

the other studies in the literature.

Uses and gratifications approach, showing that communicational behaviors of
individuals are shaped according to their needs and desires, is both a sociological and
psychological theory. According to the theory, individuals act according to a variety of motives.
One of the tools used for gratification here is mass communication tools. People actively choose
a particular medium to use because of certain motives and the medium's ability to fulfill
certain gratifications and needs. Individuals thus decrease their tension by fulfilling their
needs. In this frame, uses and gratifications approach focuses on what people do with the media
rather than what the media does to people. Individuals create original meanings by personally
interpreting messages in the media. In this context, audiences use media rationally according to
their desires and necessities. In this respect, an active role is attributed to the audience. Erdogan
and Alemdar define this process as “Active audience is an independent audience.” The

audience, thus, has the freewill not to watch the contents presented or prefer another resource.
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The general survey model is used in this research which is based on the quantitative
research design. The environment of the research is Firat University; a sampling of the research
is the group of students studying at Firat University during 2019-2020 academic semesters. As
it was determined that it was impossible to reach the entire target sampling, faculties in Firat
University were chosen as the available sampling. Probability sampling is used to determine
the sampling among the faculties chosen; stratified sampling is used to involve every faculty in
the scope of the research. Survey and scale form, developed by the researchers is used to collect
data.

Survey Form: The Form prepared for collecting data in the study was prepared by
taking the resources mentioned in the related studies into consideration. Questions aiming at
collecting data about the issues such as demographic information, YouTube use habit, the most-
watched contents on YouTube were used in the form. The survey form was conducted on the
same experts and pre-test group along with the scale form; the process was specifically designed

to increase validity and reliability.

Uses and Gratifications Scale in the Context of YouTube: 7 points Likert type draft
scale including 106 items was prepared for collecting data at the end of a literature review
process. This draft scale was presented to 4 individuals (min. with a master’s degree from the
communication sciences department). 12 items in the scale were reviewed and 15 items were
removed from the scale according to the analyses after this process. The remaining 95 items
were presented to 8 experts (min. with doctorate’s degree from social media and communication
department) for their observation. One item was rated based on feedbacks and items were
organized according to the views of a minimum of 5 individuals. As a result of this process, 29
items were removed from 95 items, and the remaining 66 items were prepared for the pilot
scheme. On the other hand, the number of items in the form was decreased to 48 at the end of
the final controls by the researchers. The pre-test of the scale form had been conducted on 50
individuals before it was conducted on the actual participants. Items that were understood
differently by different individuals were reviewed and necessary changes were made.
Descriptive statistics were included, and findings about the YouTube use habits were analyzed
by frequency and percentage analysis, t-Test, ANOVA, Chi-Square, and Correlation Analysis.
Validity and reliability studies of 48 items in the shape of 7 points Likert scale were completed

and some items were specifically removed. 23 items were removed at the end of explanatory
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factor analysis and necessary statistical processes were completed for the remaining 25 items.
Items with factor load below 0, 40 weren’t included in the scale. On the other hand, the P=0,

05 meaningfulness level was taken into consideration throughout the process.

YouTube use ratio has been increasing in recent years and it has been the most
frequently used social platform in our country, Turkey. It is believed that it is scientifically
necessary to determine the YouTube use motives in the context of uses and gratifications. This
study, shaped on this basis was conducted to determine the university students’ YouTube use
motives in the frame of Uses and Gratifications theory and reveal what kinds of contents are
watched in that platform. he obtained findings indicate that individuals generally have five
basic motives: Social interaction, product, and content analysis/presentation, gathering
information/education, entertainment, and escaping. In this frame, it is seen that YouTube is a

significant factor in terms of satisfying these basic motives.

This study revealed that YouTube has been used by university students for a variety of
purposes. In other words, YouTube use habits and purposes were determined in the context of
uses and gratifications. In this frame, it is believed that this study is significant as it will
contribute to the upcoming studies about the determined sub-dimensions of social interaction,
product, and content analysis/presentation, gathering information/education, entertainment, and

escaping.
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