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Oz

Gilinimiizde gelisen teknolojik imkanlar, hem yeni kitle iletigim araglar1 ve ortamlari1 saglamig
hem de geleneksel kitle iletisim araglarma yenilikler katmustir. Bu araglar iceriklerini, fiziksel
ozelliklerini, hitap ettigi kitleyi teknolojik gelismeler sayesinde yenilemis degisen toplum ihtiyaglarina
cevap verebilir hale getirmistir. Televizyon, bu yeniliklere en ¢ok yer veren, toplumu etkileme giicii ve
etki alan1 olduk¢a genis olan bir kitle iletisim aracidir. Ayrica geleneksel kitle iletigim araglar1 arasinda
bireyler tarafindan en ¢ok tercih edilme 6zelligine sahiptir. Televizyonun bu dzellikleri sayesinde kitle
iletisim arastirmalarinda pek ¢ok ¢alismaya konu olmasi da kaginilmazdir.

Konya’da yasayan insanlar evreninde, bireylerin televizyon izleme motivasyonlarini Kullanimlar
ve Doyumlar Kurami agisindan belirlemeyi amaglayan calismada, oncelikle geleneksel kitle iletisim
araglar1 ve bu araglarin 6nemi genel hatlariyla agiklanmig ve televizyonun iletisim siireci lizerinde
durulmustur. Kuramsal cergeveyi olusturan Kullanimlar ve Doyumlar Kurami 6nceki bdliimde oldugu
gibi literatiir taramasi yontemi kullanilarak anlatilmigtir. Uygulama boliimiinde ise, bireylerin Kitle
iletisim araglarmi kullanma sikliklari, televizyon izleme motivasyonlart bu motivasyonlarin demografik
ozelliklere gore farklilagmasi, bireyler tarafindan en ¢ok izlenen TV kanallar1 ve programlari gibi bilgiler,
nicel veri toplama tekniklerinden olan anket yontemiyle belirlenip ortaya konulmustur.

Arastrmanin evreni Konya’da yasayan ve televizyon izleme davranigini gosteren bireylerdir.
Evreni temsilen anketler, 500 kisi lizerinde uygulanmistir. Bu kisilerden elde edilen verilerle betimsel
istatistikler yapilmistir. Veriler sonucunda bireylerin en ¢ok tercih ettigi geleneksel kitle iletisim aracinin
televizyon oldugu ve televizyonun daha ¢ok bilgilenme amagh izlendigi sonucuna ulagilmistir. Ayrica
katilimcilarin televizyon izleme davraniglar demografik 6zelliklerine gére farklilik gdstermistir.

Anahtar Kelimeler: fletisim, Kitle Iletisimi, Televizyon, Kullammlar ve Doyumlar Kurami,
Motivasyon.

TELEVISION WATCHING HABITS IN THE CONTEXT OF USES AND
GRAFICATION APPROACH

Abstract

Today, advancing technological opportunities have not only provided us with new mass media
tools and environments but it also brought innovations to traditional mass media tools. Thanks to the
technological developments, these tools have renewed their contents, physical characteristics, and their
target group and thus enabling them to respond to changing society needs. With its remarkably huge
power to affect society widely; television is a mass media tool that allocates the greatest place for those
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innovations. In addition, it has the feature of being the most preferred one among the traditional mass
media by individuals. Thanks to these features of television, it is inevitable for it to be the subject in many
studies of mass media researches.

This study, which aims to determine the motivations of individuals watching television in the
universe of people living in Konya, in terms of Uses and Satisfaction Theory; has primarily explained the
traditional mass media tools and the importance of these tools and focused on the communication process
of television. The Uses and Satisfaction Theory, which constitutes the theoretical framework, has been
explained using the literature review method as in the previous section. In the application section; such
information as on the individuals frequency of using the mass media, their motivations of watching
television, the variation of these motivations according to demographic characteristics, the mostly
watched TV channels and programs are determined and put forward by using the survey method which is
one of the quantitative data collection techniques.

The universe of the research is the individuals living in Konya that show the behavior of
watching television. The questionnaires representing the universe have been applied to 500 people.
Descriptive statistics have been made with the data obtained from these individuals. As a result of the
data, it is concluded that the traditional mass media which people prefer the most is the television and the
television is watched mostly in order to get more information. Additionally, the behaviors of the
participants on watching television have become varied according to their demographic features.

Keywords: Communication, Mass Media, Television, Uses and Satisfaction Theory, Motivation

Giris

Kitle iletisim araglari, ortaya ¢iktigi ve toplumlar biiyiik Olclide etkilemeye
basladig1 zamandan bu yana kullanim amaglari, etkileri, yararlar1 ve zararlar1 gibi pek
cok baslik altinda arastinlmistir. Kitle iletisim araglarinin etkilerinin neler oldugu
sorgulanmig, iletisim biliminde yapilan arastirmalarla diger bilim dallarina da veri
saglanmustir. Iletisim arastirmalarina en genis acidan bakildiginda ii¢ déneme ayrildig
kabul edilir. Birinci donem yani 19.yiizy1l sonlar1 ve 1930’lar arasinda kalan yillarda
bireylerin tamamen pasif oldugu goriisii yaygindir. Bu dénem arastirmalarindaki genel
kabul, izleyicilerin kitle iletisim araglarindan gelen her tiirlii iletiyi sorgulamadan aldig:
yoniindedir. lkinci dénem arastirmalari, 1940-1960 yillar1 arasi1  kapsayan
caligmalardir ki bu donem aynm1 zamanda zayif medya etkileri olarak da
tanimlanmaktadir. Temel varsayimi, kitle iletisim araglarinin bireylerin davranislarini
tek basina ve tek tarafli olarak etkilemedigi, izler kitleyi etkileyen baska faktorlerin de
oldugu yoniindedir. Giiclii ve uzun siireli etkiler donemi olarak goriilen iigiincii doneme
gelindiginde ise (1960-1990) kitle iletisim araglarinin bireylerin  diisiince ve
davraniglarinin sekillenmesinde g6z ardi edilemeyecek etkileri oldugu inancit hakimdir.

Kitle iletisim araglar1 ve bireyler arasindaki etkilesimi incelemek i¢in “Medya
insanlara ne yapar?” ve “Insanlar medya ile ne yapar?” sorular1 uzun zaman giindemde
kalmis 1ki temel arastirma konusudur. Medyanin insanlara ne yaptigi sorusu etki
aragtirmalartyla ilgili bir soruyken insanlarin medya ile ne yaptig1 sorusu Kullanimlar ve
Doyumlar Yaklasiminin tetikleyicisi olmustur. 1970’lerden sonra sekillenen ve izleyici
odakl1 olan bu yaklasimin temelinde insanlarin birtakim gereksinimleri oldugu ve bu
gereksinimleri gidermek amaciyla da kitle iletisim araclarini kullandigi yatar. Oyle ki
bireyler gidermek istedikleri gereksinimleri (bilgilenme, sosyal etkilesim, eglenme ve
rahatlama) dogrultusunda kitle iletisim araglarini segmekte ve kullanmakta sonug olarak
doyum ihtiyacin1 karsilamaktadir. Kullanimlar ve Doyumlar Arastirmalarinin dénemi
incelendiginde arastirmacilarin yaklasima s1§ bir bakis agisiyla yaklasmadigi
goriilmektedir. Yaklasim, oOnciileri dahil pek ¢ok kisi tarafindan elestirilmis ve bu
elestiriler dogrultusunda da yenilenerek dinamik bir hale getirilmistir.

Stiphesiz ki Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi ¢ercevesinde en ¢ok arastirilan
kitle iletisim araglarindan birisi televizyondur. Televizyon, teknolojinin gelismesi ve
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yenilenmesiyle birlikte ortaya ¢ikan kitle iletisim araclarinin en eskilerindendir. Icat
edildigi giinden bu yana televizyon igerikleri, var oldugu toplumun degisen yapisina
ayak uydurmustur. Bununla birlikte teknolojik olarak fiziksel yapisinda da yenilikler
meydana gelmistir. Siyah ve beyazdan ibaret olan renkleri artik sonsuz hale getirilmis,
goriintii kalitesi, sesi, boyutu gibi pek ¢ok 6zelligi icat edildigi zamandan bu yana biiyiik
degisiklikler gecirmistir. Televizyonun degisen ve yenilenen yapisi, toplumun giin
gectikce farklilasan isteklerine cevap verebiliyor olusu, onu hala en etkili kitle iletisim
araclarindan biri kilmaktadir. Birden fazla duyu organina hitap etmesi, her kesimden
insan tarafindan ulasilabilir olusu da televizyonu hep giincel kilan 6zelliklerindendir. Bu
haliyle televizyonun ozellikle geleneksel kitle iletisim araglari arasinda toplumu
etkileme giicli en biiylik olan araclardan oldugunu sdylemek yanlis olmaz. Onun bu
etkisi toplumda siyasi, kiiltiirel, dini, ekonomik ve diger pek cok agidan hizli etkilesim,
bilgilenme ve farkindalik saglamaktadir. Gilinlimiizde televizyonun toplum hayatina
olan bu etkisini arastirmak ve ortaya koymak pek ¢ok arastirma alani icin artik
kacinilmaz olmustur.

Televizyon izleme motivasyonlarini Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi
cercevesinde konu edinen bu arastirma teorik ve uygulama olarak iki boyuttan
olugmaktadir. Caligmada literatiir taramas1 ve alan arastirmasi yontemi kullanilmistir.
Teorik boliimiinde konuya iliskin genel bilgiler verilmistir. Uygulama boliimiinde,
literatiirde yer alan benzer arastirmalardan faydalanarak olusturulan anket sorulari yiiz
ylize goriisme yoluyla insanlara sorulmustur. Arastirmanin evrenini olusturan Konya’da
yasayan insanlar arasindan segilen orneklem grubuna 20 Eyliil 2018- 30 Aralik 2018
tarihleri arasinda anket uygulanmistir. Anket uygulamasi sonucunda elde edilen veriler
SPSS 15.0 programinda analiz edilmistir. Verilerin yorumlanmasi amaciyla, Frekans, T-
testi Ki kare, Anova, Faktor Analizi, Aritmetik Ortalama testleri yapilmistir.

1. Geleneksel Kitle iletisim Araclar:

Insanoglunun beden dili ile baslayan iletisim giincesi, dilin gelismesi ve buna
bagli olarak sozlii aktarim imkanmin ortaya g¢ikmasiyla yeni bir boyut kazanmistir
(Giirocak, 2013, s. 22). Bu seriivenle birlikte yiiz yiize bireysel iletisim yerine teknoloji
ile giincellenmis yeni kitle iletisim ortamlarinda kurulan iletisim siireci baglamistir. Bu
iletisim siirecini saglamaya yarayan araglara da kitle iletisim araglar1 denilmistir. (Mora,
2013, s. 27). Kitle iletisim araglarina yapilabilecek en genel tanim, kitlesel boyutta ileti
yayma Ozelligine sahip, bireyleri ayrim olmaksizin diinyanin neresinde olursa olsun
meydana gelen olaylar hakkinda ayni anda ve ayni mesajlarla bilgi alabilmesine olanak
saglayan ve oldukea genis kitleleri birbirine baglayabilen araglara denmektedir (Ozkok,
2000, s. 7-10). Bu araglar, 20. Yiizyildan itibaren yogun bir sekilde toplum hayatina
girmis ve toplumsal ilerlemenin 6nemli unsurlarindan birisi haline gelmislerdir (Dilber,
2012, s. 84). Bu duruma zemin hazirlayan ve kitle iletisim araglarinin baslangici olarak
kabul edilen dénem de Gutenberg Incili’nin basildigi 1456 yili ya da bazi yazih
dokiimanlarin  basilmaya baslandigi 1540’l1 yillar olarak kabul edilmektedir
(Schramm’dan aktaran Erdogan, 2011, s. 12).

Bireylerin, geleneksel toplumlarla modern toplumlarda yerine getirdigi islevler
degisiklik gostermektedir. Kitle iletisim araglart da gelismis toplumlarla gelismekte olan
toplumlarda islevlerini farkli olarak gerceklestirebilirler (Laswell, 1960, s. 118).
Teknolojinin gelismesi, diinyanin kiiresellesmesi ve farkli uluslararasindaki iligkilerin
de artmasiyla birlikte kitle iletisim araglarinin icatlar1 ile toplumda oldukg¢a biiytlik
degisimler yagsanmig, bu degisimleri, kiiltiirden siyasete, aile yasantisindan sanata her
alanda gozlemlemek miimkiin hale gelmistir. Kitle iletisim aracglari, zamanla eglence,
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egitim, haber verme, propaganda, cesitli mal ve hizmetlerin tanitilmasi gibi 6nemli
fonksiyonlara da sahip olmuslardir (Karakiigiik, 1992, s. 5). Kitle iletisim araglarinin
giinlik hayatta bu kadar fazla yer almasinin ve olduk¢ca 6nemli fonksiyonlarinin
olmasmin sebebi, bireye yiikledigi maliyet agisindan altindan kalkilabilir oSlgiide
olmasiyla aciklanmaktadir. Kilig (2014, s. 27), bu imkanin ve yam sira teknolojik
gelismelerin kitle iletisim araglarinin tiir ve islevlerini de arttirmis oldugunu fakat
gelisen her kitle iletisim aracinin, kendisinden dncekilerin yerine gegmemis bilakis onu
gelistirmis ve icerik bakimindan bir dncekinden daha kapsamli hale getirmis oldugunu
ifade eder. Kitle iletisim araglar1 ortaya ¢iktigi zamandan bu yana tarihi incelendiginde
kitap, brosiir, dergi, gazete tiyatro gibi yazili basin; radyo, film, sinema, televizyon,
video- kaset, kaset, plak, kompakt-disk ve internet gibi giiniimiiz teknoloji tiriinlerinin
toplum hayatina girdigi goriilmektedir. Bu araglarin elbette onlar1 birbirinden ayiran pek
cok farkli 6zelligi vardir. Fakat hepsinin tek bir ortak 6zelligi vardir ki bu da kendilerine
sunulan iletiyi ¢ogaltabiliyor olmalaridir (Aziz, 2010, s. 105).

Kitle iletisim araglarim yeni iletisim araglar1 ve geleneksel kitle iletisim araglar:
olmak {tizere iki kategoride incelemek miimkiindiir. Bu araglarin Tiirkiye’deki gelisimi
de Batiyla paralel olmustur (Aydin, 2009, s. 68). Batidaki teknolojik gelismeler, iletisim
araclarim1  etkilemistir fakat geleneksel kitle iletisim araclarinin  kullanimini
engellememistir (Uksel, 2015, s. 19). Aksine, yeni iletisim teknolojilerinin gelismesiyle
geleneksel kitle iletisim araglarina insanlarin ulasimi daha da kolaylasmistir. Zamanla
iletisim alaninda yasanan degisimler sayesinde geleneksel kitle iletisim araclart temel
islevlerini koruyarak yaygilagmistir.

2. Televizyonun Iletisim Siireci

Televizyon sesin ve hareketli goriintiilerin elektrik sinyallerine doniistiirtilerek
alictya iletilmesi ve alicida tekrar goOriinti ve sese doniistliriilmesi esasina
dayanir(Serttas, 2007, s. 15). Elbette ki televizyonun bugiinkii hale gelmesi, bir anlik
bulus ya da ilham ile olmamis, birbirini izleyen gelismeler ve kesifler sonucunda
olusmustur (Erkebay, 1988, s. 22). Neil Postman (2004, s. 96), televizyon icin
kendisinden onceki buluslarin devami nitelemesini yaparak bu fikri desteklemektedir.
Teknolojik gelismelerin ve yayin icin gerekli olan alt yapinin yeterli dl¢iide saglanmasi
iizerine Londra’daki Alexader Place’da bulunan televizyon stiidyosunda BBC (British
Broadcasting Corporation) tarafindan ilk diizenli televizyon yaymi gerceklestirilmistir.
Bu basar1 1936 senesinin iiriiniidiir. (Temiztiirk, 2003, s. 267). Ingiltere sonrasi, ilk
atilim ABD’de olmustur ve televizyon yayinlarinin diizenli hale geldigi ikinci iilke olma
niteligi tasimaktadir. 1939 yilinda New York’ta yapilan diinya fuarmin izlenimlerinin
verilmesi, ABD’deki ilk yayin olarak tarihe gecer. Ilerleyen yillarda Sovyetler Birligi,
Almanya ve Fransa sirayla diizenli televizyon yayinlarina baslamislardir (Smith ve
Webster, 2008, s. 780). Tiirkiye’de ilk televizyon yaymi ise 1952 yilinda Istanbul
Teknik Universitesince kapal1 devre yayin1 olarak gergeklesmistir (Cereci, 1992, s. 81).

Televizyon, tipki diger kitle iletisim araglari gibi toplumun kayitsiz
kalamayacag1 bir enformasyon kaynagi olmustur (Thompson, 2008, s. 47). Insanlar,
glindelik yasamin stresinden bir an olsun kendini uzaklagtirabilecegi, var oldugu toplum
hakkinda haber alabilecegi bir iletisim araci olan televizyona hizli bir sekilde
yonelmislerdir. Ayrica televizyon yazili kiiltliir iiriinleri gibi bir bilgi birikimi de
gerektirmemektedir (Elden, 2009, s. 224). Mesajlarin sesli bir sekilde yaymlanmasinin
yaninda gorsel olarak da sunmasi, kendine 6zgii bir konuma sahip olmasma ve her
kesimden bireyler tarafindan sikc¢a tercih edilmesine olanak saglamaktadir (Devran,
2004, s. 241). Soylenenin goriintiiyle de desteklenmesi, hi¢ siiphesiz onu daha etkili bir
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iletisim araci haline getirmektedir (Kazanci, 2009, s. 365). Boylece, giliniimiizde her
toplum icin vazgecilemez bir bilgi dagitim kaynagi haline gelmistir (Ellialti, 2011, s.
16).

Televizyon, binlerce insam1 odamizin dort duvarinda toplayabilmekle kalmaz,
diinyada olup biten olaylara da taniklik etmemizi saglar (Mutlu, 1998, s. 21). Bos zaman
aktivitesi olarak degerlendirilen kitap okuma, sinemaya gitme gibi faaliyetlerin yerini
kolaylikla alabilmistir (Hart, 2004, s. 4). Raymond Williams (2003, s. 21)’a gore
televizyon kendisinden &nce icat edilen kitle iletisim araglarmin bir birikimidir. Ornegin
gazete, tiyatro, sinema, radyo, reklamcilik gibi daha evvelden toplumda kabul gérmiis
kiiltiirel etkinlik veya yeniliklerin daha da gelistirilmis bir stirlimiidiir.

Televizyon programinin yaratim siirecinin diger yaratim-liretim siirecleri gibi
degerlendirilmesi miimkiindiir (Kars, 2003, s. 2). Yapimet, tipki diger iiretim kaynaklari
gibi tiiketim kaynagi olan hedef kitle i¢in programlar tretir (Serttas, 2007, s. 16). Her
program aslinda bir mesaj igerigidir. Toplumdaki her kesimden insanin ulagabilmesi
icin hazirlanir. Program, izler kitleden kaynagina kisisel goriisler seklinde ya da
kamuoyunun izleme tercihi seklinde tepkiler alir. Bu tepkiler, programlarin seyrinin
nasil degistirilecegini belirler(Cereci, 1996, s. 20). Bu siiregte izleyicilerin izleme
aligkanhklar da siirekli degisiklik gostermektedir. Izleyicilerin farkli yasam alanlar1 ve
izleme motivasyonlar1 vardir (Hart, 1992, s. 22). Kisi biligsel becerilerini kullanarak
toplum hakkinda bilgi ve birikimler edinebilir ve bu bilgileri pekistirebilir (Wartella,
1987, s. 4). Yapimcilar gerek kitlenin sosyolojik 0Ozelliklerini gerekse psikolojik
durumlarimi bilip, kitle i¢cin mesajlart biitlinciil ve anlasilir bir 6zellikle kodlamalar
gerekmektedir (Burgoon vd, 1982, s. 28).

3. Kullamimlar ve Doyumlar Kuram

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’nin temelleri 1940’11 yillara uzanmaktadir.
Gazete okumanin ve radyo dinlemenin arkasinda yatan istek ve diirtiileri incelemek i¢in
yapilan ilk caligmalar, izler kitlenin cevaplarinin anlamli kategoriler olusturularak
tanimlanmas1 bi¢imde yiriitilmiistiir (Katz vd., 1974, s. 20). Bu calismalarin
basarisizlig1 arastirmacilari hayal kirikligina ugratmis sorulan sorularla ilgili basarisiz
girisimlerin ardindan yeni bir bakis agisiyla yeni sorularin arayigina yoneltmistir (Lewis,
2005, s. 351). Calismalarin basarisizlik sebebi, izler kitlenin demografik 6zelliklerine
gore farkliliklara dikkat edilmeden agik uglu sorular sorularak veriler elde edilmesinden
dolay1r olmustur. Boylelikle yeni arayislara girilmis ve “Kullanimlar ve Doyumlar
Yaklasim1” medyaya daha islevsel bir yaklasim olarak ortaya ¢ikmistir (Wright, 1986, s.
25).

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’nda izler kitlenin elde ettigi doyumlarin
psikolojik ve sosyolojik kokenleri arastirilmis, farkl iletisim araglarinin farkl islevleri
dikkate alinarak arastirmacilar yeniden Kkitleler iizerine egilmislerdir. Artik “medyanin
insanlara ne yaptig1” sorusu degil, “insanlarin medyayla ne yaptig1” sorusu iizerinde
durmuslardir (Bryant ve Miron, 2004, s. 686). Bu soru, kitle arastirmalarina yeni bir
perspektif getirmis ve yeni bir degerler dizisine geg¢isin simgesi olmustur (Lull, 2001, s.
127).

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi, 1950’lerin sonundan itibaren &zellikle
Katz, Wright ve Klapper’in arastirmalar1 ile giincellik kazanmistir (Erdogan ve
Alemdar, 2010, s. 154). Yaklasim, bireylerin aktif oldugunu kabul eder ve medya
karsisinda bireylerin pasif kitleler olarak goriilmesi savini reddeder. Ustelik kisiler,
ihtiyaclarina yonelik olarak medyay1 kullanir, olduk¢a zengin secenekleri olan medya
icerigi vitrininden 6zgiirce diledigini secer. Bu se¢im ile de doyum saglar (Severin ve
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Tankard, 1994, s. 474). Ozellikle o zamana degin izler kitleyi homojen, dirence
dayaniksiz, elestiri yapmayan, edilgen ve savunmasiz goren yaklasimlarin eksikligini
doldurmak tiizere ortaya konulan Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi izler kitlenin
seyircilerin birtakim karmasik gereksinimleri oldugu ve bu gereksinimleri kitle iletisim
araglarina yonelerek gidermeye ¢alistigl temelinden hareket etmistir (Koseoglu, 2012, s.
64). Izleyici arastirmalarinin yeterince yapilmadigi iilkelerde “insanlar nigin televizyon
izler?” sorusu hala cevaplanmamis bir soru olarak ortadadir (Kogak, 2001, s. 55). Kitle
iletisim kuramlar1 da bu sorulara yanitlar aramaktadir. Kitle iletisim araclarmin
etkilerini yine bu araclarin penceresinden yorumlayan etki aragtirmalari, siibjektif bir
yaklagim ile iletisim siirecini agiklamada yeterli olamamustir. Bu eksikligin {izerine izler
kitleye aktif bir nitelik 6zelligi veren Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi 6nem
kazanmigtir (Yumlu, 1994, s. 104-105). Yine bu yaklasim, izleyicilerin gereksinimleri
dogrultusunda kitle iletisim araglart ve igerikleri hakkinda se¢imlerde bulundugu ve
kendi etkilerini yine kendisi aradig1 tezini savunmustur. Bu inangta bireyler siradan bir
sekilde davranmak yerine, ¢evrelerini etkileyen kimseler olarak kabul edilir (Erdogan ve
Alemdar, 2010, s. 156). Yaklasimin savunuculari, insanlarin karar ve beklentilerini faal
bir etkinligin iirlinii olarak goriir ve bireyler islevselci gelenegin tipolojisinden uzak
tutulur (Mutlu, 1999, s. 81).

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi’nda, aranan doyumlar ve elde edilen
doyumlar seklinde bir ayrima gidilmistir. Elde edilen doyum kavramu, izleyicilerin bir
aractaki deneyimi sonucu elde ettigi doyum olarak kabul edilir. Aranan doyum ise
medya izleyicisinin bir aract kullanmadan 6nce ondan elde etmeyi bekledigi doyum
olarak tanimlanmistir (Quan-Haase ve Young, 2010, s. 351). Lin’in (1996, s. 574) de
belirttigi gibi Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi, izleyicilerin psikolojileri ve
davraniglar1 hakkinda bir i¢ gorii elde etmek i¢in kullanilabilecek uygun kuramsal
cergevelerden biri olarak kabul edilir. Bu baglamda Kullanimlar ve Doyumlar
Yaklagimi temelde, medyay1 kullanmadan evvel aranan doyum ile medya igerikleri

tiiketildikten sonra elde edilen doyum arasindaki farka dayanmaktadir (Bryant ve Heath,
2000, s. 363).

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’nin bazi temel ilkelerini asagidaki gibi
siralayabiliriz (Williams, 2003, s.177):

. Insanlar medyay1 kendi ihtiyaglari igin aktif bir sekilde kullanirlar.

. Insanlar kendi amaclarmin farkindadir. Duygu ve diisiincelerini bu
dogrultuda dile getirebilirler ve medyay1 da ayn1 amag i¢in kullanirlar.

. Her bireylerin medya kullanimlarinda farkliliklar goziikmektedir. Fakat
Kullanimlar ve Doyumlarin bazi motivasyonlar: tanimlanabilir.

Rubin’in ifadesine gore bu yaklasimin temel bilesenleri; medyaya yonelik tutum
ve gereksinimler, iletisime yonelik ihtiyaglar ve gidiiler, medya sistemi, bireylerin
psikolojik ve sosyal cevresi, iletisim davranist ve bu davramisin ¢iktilaridir (Rubin,
2002, s. 527). Elbette ki en onemli etmen bireylerin kitle iletisim araglarina olan
gereksinimi olarak kabul edilir. Nitekim Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi’na gore
insanlarin kitle iletisim araglartyla arasindaki iligki, gereksinimler dogrultusunda
olmaktadir. Rosengren (1974, s. 270), bu gereksinimlerin gerisinde insan davranislarina
etki eden biyolojik ve psikolojik yapinin oldugunu belirtmektedir. Bu yapisal sistem,
bilinyesinde bir etki ve tepki dizini de barindirmaktadir.

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi, bireylerin hangi iletisim araglarini ne
siklikla kullandigr ve bu araglarin iceriginden hangi doyumlar: elde ettigine yonelik
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tamimlar getirmistir. Insanlarin ihtiyaclari, bu ihtiyag¢ 1s1¢inda medya izleme, ihtiyag
tahmini ve diger ongdriilmemis sonuglar bu yaklasim kapsaminda degerlendirilebilir
(Folkerts ve Lacy, 2004, s. 421). Ornegin giindelik yasamin tekdiizeliginden,
sikiciligindan uzaklagsmak i¢in insanlar medyaya ydnelmektedir. Coskulu bir anda
yiiksek sesle, duygusal bir anda hafif miizik dinlemek, glilmek i¢in komedi filmi, farkli
bir heyecan yasamak i¢in korku filmi izlemek bir kagis olarak degerlendirilebilir
(Vivian, 2003, s. 372). Ozellikle geng neslin kagis arayislar1 daha fazladir. Bu durum
onlarin yetisme caginda kitle iletisim araclariyla biiyiimesiyle de baglantili bir
durumdur. Berger(2011, s. 125-133), Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi’nin izler
kitleye sagladigi doyumlar1 anlayabilmek icin kitle iletisim araglarinin hangi islevleri
sagladigina ve bireylerin kitle iletisim araglarii kullanma sebeplerine bakmak
gerektigini belirtir. Bunun eglendirmekten ¢irkin ve gilizeli denemeye kadar genis bir
yelpazede oldugunu sdylemektedir.

4. Televizyonu Kullanimlar ve Doyumlar Kuramm Cercevesinde inceleyen
Arastirmalar

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi biitiin kitle iletisim araglari i¢in uygun ve
uyarlanabilir, oldukga iiretken bir yaklasimdir. Bu nedenle arastirmacilara kitle iletisimi
ile ilgili, iletisim kavramini 6zel ve genel, tek veya birden ¢ok gruplar ya da psikolojik
tatminler baglaminda inceleme olanagi saglar. Bu alanda literatiirde, farkl: kitle iletisim
araclarini temel almis pek ¢ok ¢alisma bulunmaktadir.

Kogak (2001)’1n doktora tezinde Tiirk televizyon izleyicilerinin televizyon
izleme nedenleri tlizerinde durulmustur. Kocak'in arastirmasina gore Tiirk izleyicisi
ortalama giinde 4 saat televizyon izlemektedir. Izleme motivasyonlarinda ise ortaya;
aligkanlik, rahatlama, eglence, moral destek, arkadaslik, enformasyon, kacis ve
ekonomik enformasyon faktorleri ortaya ¢ikmistir.

Kiictiikkurt ve digerlerinin 2009'da yayinladiklar1 ¢alisma Ankara’daki
iiniversitelerin 6grencileri tizerinde Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi penceresinden
bir arastrmayr  kapsamaktadir. Ogrenciler &ncelikle duygusal ihtiyaclarini
gidermektedir, bilissel ihtiyaclar1 ikinci planda kalmaktadir. Ugiincii sirada kagis
ihtiyaci, dordiincii sirada ise sosyallesmeyi konu alan sosyal biitliinlesme ihtiyaci vardir.
Ihtiyaclar kategorisinde son sirada Ogrencilerin kisisel biitiinlesme ihtiyaglar1 yer
almaktadir.

Cigek (2011)’in arastirmasi, Selguk Universitesinde ¢alisan akademisyenlerin
televizyon reklamlarini izleme isteklendirmelerini belirlemeyi amag¢ edinmistir.
Aragtirma sonuglarina gore giinde ortalama 0-2 saat televizyon izleyen
akademisyenlerin bu Kkitle iletisim aracina yonelik motivasyonlarini ¢ogunlukla
enformasyon olusturmaktadir. Boylelikle bireylerin biiyiik ¢ogunlugunun ana haber
biilteni izleyicisi oldugu, sonuglardan ulasilan saptamalardandir.

Ozarslan ve Nisan (2011)in Kullanimlar ve Doyumlar Perspektifinden
Televizyon Izleme Aliskanliklari ve Motivasyonlari: Giimiishane Ormegi adh
calismasinda Giimiishane'de ikamet eden katilimcilarin televizyon izleme aligkanliklari
ve motivasyonlarini Ol¢iilmiistiir. Arastirma verilerine gore Gilimiishane halkinin
televizyonda en ¢ok izledigi program ana haber biiltenidir. Bununla birlikte izlemeyi en
az tercih ettigi programsa, yabanci dizilerdir. Giimiishane izleyicilerinin televizyonu
izleme nedenlerinin basinda eglence, ruhsal destek-rahatlatma ve sosyal paylasim ve bos
zamanlarini degerlendirme yer almaktadir.
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Cakir ve Bozkurt (2014)’un arastirmasinda televizyon izleme motivasyonlarini
aciklamaya yonelik gozetim/kisileraras1 fayda, eglence, zaman gecirme/ aligkanlik,
arkadaslik, kagis, rahatlama, enformasyon ve sosyal etkilesim olmak {izere sekiz faktor
ortaya koyulmustur. Katilimcilarin giinliik ortalama televizyon izleme siireleri 1 saat ile
20 saat arasinda degigmektedir.

Yabanci kaynaklara bakildiginda Blumler, McQuail ve Brown’in 1972’de
yaptiklar1 arastirma dikkat ¢eker. Bu arastirma Ingiliz televizyon izleyicileri {izerine
yapilmistir. Arastirma sonucuna gore izleyicilerin kisisel kimlik, oyalanma, kisisel
iligkiler ve gozetim doyumu saglamak i¢in televizyon izlemeyi tercih
etmektedirler(McQuail, Blumler, Brown’dan aktaran Erdogan ve Alemdar, 1990, s.
111).

Greenberg vd.(1974)’nin genglerin televizyon izleme aliskanliklar {izerine olan
aragtirmasi televizyon izleme motivasyonlarini tespit etmek amaciyla Olgek
gelistirilmesi bakimindan 6nemli yer tutmaktadir. Calismada bu kapsamda 7 temel
motivasyon (arkadaslik, zaman gecirme, rahatlama, aligkanlik, 6grenme, uyarilma ve
kagig)belirlenmistir.

Rubin (1994)’in ise c¢ocuklar ve yetiskinler T{izerinde uygulama yaptig
arastirmasinda alt1 temel televizyon izleme motivasyonu tanimlamistir. Bunlar:
O0grenme, rahatlama, uyanma, kacis, arkadaslik, zaman gec¢irme/aliskanliktir.

Livaditi ve arkadaslar1 (2003) da bu alandaki literatiire kaynak
kazandirmiglardir. Katilimeilarin  bes isteklendirmeyle televizyon izlemeyi tercih
ettikleri tespit edilmistir. Oncelikli olarak eglence/arkadaslik, kacis, fayda, bilgi ve
haberdar olmak bunu eglence ihtiyacinin takip ettigi ileri stirilmstiir.

5. Metodoloji

Arastirmada, teorik bolimiini teskil eden Kullanimlar ve Doyumlar
Yaklagimi’nin genel bir tanimlamasi yapilarak bu yaklasimi daha once konu edinen
calismalar  dogrultusunda Konya’da yasayan insanlarin televizyon izleme
motivasyonlar1 incelenmektedir. Calismada literatiir taramasi ve alan arastirmasi
yontemi kullanilmigtir. Calismanin uygulama kisminda, literatiirde yer alan benzer
arastirmalardan yararlanilarak olusturulan anket sorular yiiz ylize goriisme yontemiyle
insanlara sorulmustur. Bu ¢alismalar sunlardir:

Uksel (2015). Kullanimlar Doyumlar Kurami Cergevesinde Sosyal Medya
Kullanim1: Sakarya Universitesi Ogrencileri Uzerine Bir Arastirma;

Cakir ve Bozkurt (2014). Televizyon Izleme Aligkanliklari, Motivasyonlar1 ve
TRT 6: Hakkari Ornegi;
Cakir (2005). Bir Sosyal Etkinlik Olarak Eglence ve Televizyon: Konya Ornegi;

Giilnar ve Baler (2010). Yabanci Uyruklu Universite Ogrencileri Arasinda
Kiiltiirlesme ve Televizyon Izleme Motivasyonlar;

Bayram, Fatih (2007). Bireylerin Gazete Okuma Aligkanliklari: Kullanimlar ve
Doyumlar Yaklasimma Goére Okuyucu Davranislari, Tercihleri ve Nedenleri Uzerine
Bir Uygulama.

Anket formu, 67 sorudan olugmaktadir. ilk 18 soru, katilimcilarin demografik
ozelliklerini belirlemeye yoneliktir Bu sorularin yani sira, televizyon izleme sikliklari,
bos zaman aktiviteleri ve sosyal ¢evrenin televizyon izlemede ne kadar etkili oldugunu
belirlemeye yonelik sorular bulunmaktadir.
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Calismanin uygulama asamast Konya’da yasayan kisilerle smirlidir. Bu
baglamda anket formu; Konya’da yasayan, 500 kisiye uygulanmistir. Uygulama,
televizyon izleyicilerinin motivasyonlarini belirlemek amaciyla gerceklestirildiginden
dolayi, televizyon izlemekte olan bireylerle smirlandirilmis ve televizyon izlemeyen
bireyler arastirmanin disinda tutulmustur. Konya niifusu giincel verilere gore 2.205.609
kigidir. Arastirmanin evrenini olusturan 2.205.609 kisiden amac¢li O6rneklem alma
teknigiyle 620 kisiye anket uygulanmis, eksik doldurulan ve gecersiz sayilan 120 anket
cikarilarak 500 anket arastirma kapsaminda degerlendirilmistir.

Arastirmanin evrenini olusturan bireyler arasindan segilen 6rneklem grubuna 20
Eyliil 2018- 30 Aralik 2018 tarihleri arasinda anket uygulanmistir. Anket uygulamasi
sonucunda elde edilen veriler SPSS 15.0 programinda analiz edilmistir. Bu verileri
yorumlamak amaciyla, Frekans, T- testi Ki kare, Anova, Faktor Analizi, Aritmetik
Ortalama testleri yapilmaistir.

5.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu ¢alismanin genel amaci, Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi ¢ercevesinde
insanlarin televizyon izleme tercihlerinde hangi motivasyonlarin 6nemli oldugunu
Konya 6rneginde ortaya koymaktir.

Televizyon, icadindan bu yana insanlar1 etkileme giicli olduk¢a yiiksek olan bir
kitle iletisim aracidir. Gliniimiizde hala olduk¢a etkin bir sekilde kullanilan
televizyonun, insanlara sundugu icerikler ve oOzellikler giin gectikce yenilenmis ve
toplumun degisen Ozelliklerine, taleplerine, toplumdan topluma zamanla farklilasan
aligkanliklarina gore sekillenmistir. Siyasi, kiiltiirel, dini, egitim gibi pek ¢ok alanda
enformasyon saglayan televizyonun, insan davraniglar1 ve giinliik hayattaki tercihleri
izerindeki etkilerini aragtirmak ise kacinilmazdir. Bu baglamda yapilan arastirma,
insanlarin televizyon izleme tercihlerine iliskin motivasyonlarini Kullanimlar ve
Doyumlar Kurami ¢er¢evesinde ele almasi ve uygulama olarak, oldukca farkli statii ve
kesimden insanlari bir arada bulabilmenin miimkiin oldugu Konya’da bu alanda
yapilmis ¢ok fazla arastirma bulunmamasi agisindan, 6nem tagimaktadir.

5.2.Arastirma Sorulari

Caligmanin uygulama boéliimiinde elde edilen bulgular dogrultusunda asagidaki
sorular cevaplandirilmaya calisilacaktir:

1. insanlar televizyonu hangi siklikla izlemektedir? Televizyon izleme sikliklart
katiimcilarin  sosyo-demografik 6zelliklerine gore anlamli bir farklilik gdstermekte
midir?

2. Insanlar tarafindan en ¢ok hangi kitle iletisim arac1 kullanilmaktadir?
3. Insanlarin en ¢ok tercih ettigi TV programlari hangileridir?
4. Televizyon izlemede sosyal ¢evre ne kadar etkilidir?

5. Insanlarin televizyon izlemelerinde hangi motivasyonlar etkilidir? Televizyon
izleme motivasyonlar1 ile demografik ozellikler (cinsiyet, yas, egitim diizeyi, aylik
harcama) arasinda anlamli bir farklilik gostermekte midir?

6. Arastirma Bulgulan
6.1. Katihmeilarin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Ankete katilan ve cevaplar1 gecerli kabul edilen katilimecilarin yiizde 60,0’1n
kadin; yiizde 40,0’ 1min ise erkek oldugu tespit edilmistir. Katilimcilara agik uglu olarak
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sorulan yas degerleri kategorik hale getirildiginde ise ankete cevap veren katilimcilarin
yiizde 17,0°si 15-20 yas araliginda; yilizde 29,0’u 21-26 yas araligindadir. 27-32 yas
araliginda olan bireyler, katilimcilarin 16,2’sini kaplarken, 33-38 yas araliginda olan
bireyler 9,2’sini olusturmaktadir. Geriye kalan katilimcilarin yiizde 9,2°si 39-44 yas
araliginda; ylizde 7,0’si 45-50 yas araliginda; ylizde 7,2’si 51 yas ve lizeri aralikta
oldugu goriilmektedir. Verilere bakildiginda ankete cevap veren katilimcilarin ¢cogunun
(ylizde 29,0) 21-26 yas araligindaki kisilerin olusturdugu goriilmektedir. Ayrica
katilimcilarin yiizde 44,4 tiniin evli; yiizde 55,6’sinin ise bekar oldugu goriiliir. Ankete
katilanlarin ¢ogunlugunun bekar oldugu goze c¢arpmaktadir. Bireylerin ¢ocuklarinin
olup olmadig1 incelendiginde katilimcilarin ylizde 40,2’sinin ¢ocuk sahibi oldugu;
yiizde 59,8’inin ise ¢ocuk sahibi olmadig1 goriilmustiir.

Bireylerin egitim durumu incelendigince katilimcilardan yiizde 0,4 ile sadece iki
kisinin okuryazar oldugu goriilmektedir. Bu yiizdeyi takip eden en az dagilim yiizde 7,0
ile ilkokul mezunlaridir. Ortaokul mezunlarinin yiizdesi 11,4; lise mezunlarinin yiizdesi
ise 31,4’tir. Calismaya katilanlarin en biiyiik c¢ogunlugunu olusturan {iiniversite
mezunlar yiizde 42,6 ile 213 kisidir. Son olarak ¢aligmaya katilanlarin yilizde 7,4’ ise
lisansiistii mezunudur.

Ankete katilan bireylerin aylik harcama giderleri de agik uglu soru seklinde
sorulmus ve verilen cevaplar kategorize edilmistir. Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu
(ylizde 43,4) 1000 tl ve alt1 aylik harcamaya sahiptir. Bu ylizdeyi takiben ytlizde 25,2’si
1001 t1-2000 tl; yiizde 17,2°si 2001 t1-3000 tl; yiizde 5,4’ 3001 tl- 4000 tl; yiizde 8,8’
4001 tl ve tizeri harcamaya sahiptir. Aylik gelir gruplarina bakildiginda en az
cogunlugu (ylizde 5,4) 3001 tI-4000 tl aras1 harcamaya sahip bireylerin olusturdugu
dikkat cekmektedir. Ankete katilanlarin c¢alisip calismadiklarin1 gosteren veriler
incelendiginde, katilimcilarin yiizde 41,2 sinin ankette secenek olarak verilen herhangi
bir meslekte calistigl; yiizde 58,2’sinin ise ¢aligmiyor oldugu saptanmistir. Bu veriler
katilimcilarin biiylik cogunlugunun (yiizde 58,2) calismayan bireylerden olustugunu
gostermektedir. Anket formunda segenek olarak verilen meslek gruplarinda galisan
bireylerin ortalamasina bakildiginda is¢i meslek grubunda yiizde 6,8; memur meslek
grubunda yilizde 12,8; esnaf meslek grubunda yiizde 5,2; serbest meslek grubunda yiizde
5,2; emekli olan grupta yilizde 2,0; issiz grupta ylizde 11,4; ev hanimi olan grupta ise
yizde 11,4’lik bir ortalama bulunmaktadir. Katilimeilarin en biiylik ¢ogunlugunun
“diger” meslek gruplarindan (yilizde 45,2) oldugu tespit edilmistir.

Arastirmaya katilanlara evde kag¢ kisinin yasadigi sorusuna verilen mubhtelif
cevaplar en az bir ve en fazla 9 kisi olarak ¢ikmistir. Bu cevaplardan yola ¢ikarak
katilimcilarin biiylik cogunlugunun (yiizde 26,8) evde 4 kisi olarak yasadig1 goriliir. En
az ¢ogunlugu ise (0,2) evde 8 kisi yasayanlar olusturmaktadir. Bu veriler bize ankete
katilanlarin  biiylik ¢ogunlugunun c¢ekirdek aileye sahip bireylerden olustugunu
gosterebilir. Ankete bireylerin bilingli ve istekli bir izleyici olup olmadiklarini
anlayabilmek adina kendilerine ait bir televizyonun olup olmadig1 sorusu konulmustur.
Bu soru neticesinde bireylerden ylizde 44,8’inin kendisine ait olan bir televizyonu
oldugunu; yiizde 55,2’sinin ise evde kendisine ait bir televizyonu olmadig1r sonucuna
varilmistir. Bu sayisal veri bize, bireylerin ¢ogunlukla maruz kalma yoluyla degil de
istekli ve tercihe dayali birer izleyici oldugu sonucuna gétiirmektedir.

6.2. Kitle letisim Araclariin Kullanimi

Arastirmada her ne kadar televizyonun kullanim motivasyonlar1 incelense de,
diger kitle iletisim araclarinin kullanim siklig1 da tespit edilmeye calisilmistir. Elde
edilen verilere gore kitle iletisim araglarinin kullanilma diizeyi incelendiginde internetin
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(A.O.= 4,2400) en fazla tercih edilen kitle iletisim araci oldugu goriilmektedir.
Internetten sonra en fazla kullamlan kitle iletisim araci da sosyal medyadir
(A.0.=4,0580). Televizyon ise en ¢ok tercih edilen ii¢lincii kitle iletisim araci olmustur
(A.O.= 3,2240). Bu araclardan sonra, kitle iletisim araglarinin en fazla tercih edilme
sikligr sirastyla; radyo (A.O.= 1,9520), gazete (A.O.= 1,5520) ve dergidir (A.O.=
1,3440). Goriildiigh gibi aragtirmaya katilan bireylerin en fazla tercih ettigi kitle iletisim
araglar1 olan internet ve sosyal medyadan sonra televizyon gelmektedir. Televizyon
bireylere daha cazip ve kullanish gelen yeni kitle iletisim araglariyla boy dl¢lisemese de
geleneksel kitle iletisim araglari arasinda en fazla tercih edilen olarak yerini almaktadir.

Katilimcilarin belirtilen kitle iletisim araglarini ne siklikla kullandiklarini tespit
etmek amaciyla besli likert 6l¢egi formunda sorular hazirlanmis ve “Hi¢ kullanmam(1),
Haftada 1-2 giin(2), Haftada 3-4 giin(3), Haftada 5-6 giin(4) ve Her giin diizenli(5)
seceneklerinden kendilerine en yakin geleni segmeleri istenmistir. Katilimeilarin verdigi
cevaplar dogrultusunda bu kitle iletisim araglarindan “hi¢ kullanmam” secenegiyle en
fazla secilen ylizde 75,4 oraniyla dergi olmustur. Derginin sonrasindaki iki sira gazete
(yliizde 68,0) ve radyoya (ylizde 52,6) aittir. En az secilen ise ylizde 5,6 ile internet
olmustur. Bu veriler sonucunda katilimcilarin en az kullanma egiliminde olduklar: kitle
iletisim aracinin dergi oldugunu ve interneti hi¢ kullanmayan katilimcilarin yiizde
5,6’lik oran ile ¢ok az bir kisim oldugunu sdylemek miimkiindiir. Televizyonu hig
kullanmadigint sdyleyen ise ylizde 9,0 oraninda katilimeci vardir. Her giin diizenli
kullanim orani en yiiksek olan kitle iletisim araci internettir (yiizde 63,6). Bu segenek
izleminde interneti sirasiyla sosyal medya (yiizde 59,2) ve televizyon (ylizde 28.,4) takip
etmektedir. Televizyon her giin diizenli olarak izlenme oranina sahip bir kitle iletisim
araci olmustur.

Kitle iletisim araglarinin kullanim sikliklarinin cinsiyet bazinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini saptamak amaciyla T-testi analizi
uygulanmistir. Sonug olarak istatistiksel agidan anlaml farklili§in yalnizca televizyonda
oldugu goriilmektedir (p=,000). Televizyon degiskeninde erkekler (A.O.= 3,5550)
kadinlara gore (A.O.= 3,0033) daha yiiksek ortalamaya sahip oldugundan ¢alismada s6z
konusu olan erkek katilimcilarin kadinlardan daha c¢ok televizyon izledigini sdylemek
miimkiindiir.

6.3. Bos Zaman Aktiviteleri

Ankette katilimcilara bos zamanlarinda yaptiklar ilk 3 aktiviteyi sorulmustur.
“TV izlerim, Kitap okurum, Miizik dinlerim, Ev isleriyle ilgilenirim, Ailemle birlikte
olurum, Aligveris yaparim” gibi daha pek ¢ok secenegin yer aldigi soruda bireylerden
en c¢ok yaptiklar1 iic tane aktiviteyi se¢meleri istenmistir. Elde edilen verilere gore
katilimcilarin yiizde 18,9’u TV izlerim seg¢enegini ilk {i¢ aktivite arasina katmistir. Hatta
bu secenek 283 kisi ile en ¢ok tercih edilen aktivite olmustur. En az tercih edilen
aktivite ise ek is yaparim (yiizde 1,9) aktivitesidir. Verilere bakarak calismaya
katilanlarin ¢ogunun aktif birer TV izleyicisi oldugu goriilmektedir.

Ankete katilanlarin bos zaman aktiviteleri ve egitim durumlarinin gosterildigi
veriler analiz edilmistir. Egitim durumlarindaki farklilagma beraberinde bos zaman
aktivitelerinde de birtakim farklilasmalar1 getirmistir. Veriler sonucu ilkokul mezunu
olan bireylerden iiniversite mezunu olan bireylere kadar egitim diizeyi arttikca TV
izleme oraninda da siirekli bir artis gozlemlenmistir. Lisansiistii egitim gormiis
bireylerde ise bu artis gozlemlenmemis; ilkokul, ortaokul lise ve {iniversite mezunlarina
gore diisiik bir oran ortaya ¢ikmistir. En yiikksek TV izleme oranina sahip katilimcilar
iiniversite mezunu (ylizde 37,8) olan bireylerden olusmaktadir. Toplumda sosyal
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medya ve internet gibi yeni kitle iletisim mecralarinin yayginlagsmasiyla, genglerin
geleneksel kitle iletisim araglar1 yerine bu mecralar kullandiklar seklinde bir genel
kani olmasina ragmen arastirma verileri bu kaninin dogru olmadigin1 gostermistir.
Televizyon, gliniimiizde yeni kitle iletisim mecralarinin gelismis olmasina ragmen- hala
geng nesil tarafindan oldukea tercih edilen bir kitle iletisim aracidir.

Katilimcilarin yas gruplarinin farklilagsmasina gére bos zaman aktivitelerinde de
bir farklilik olup olmadigina bakildiginda TV izleme aktivitesine en bilyiik egilim 39-44
yas araligindaki bireylerde goriilmektedir. Orta yas araligina sahip bu bireylerin diger
aktiviteleri de yakin oranlarda tercih etmesi beklenirken TV izleme tercihlerindeki
yiizdelik deger diger aktivitelerden oldukga yiiksek ¢ikmustir.

15-20 ve 21-26 yas araliginda kalan bireylerin TV izleme aktivitesinden daha
cok miizik dinleme ve kitap okuma egiliminde oldugu goriilmiistiir. 27-32 yas
araligindaki bireyler de TV izlemekten daha ¢ok miizik dinleme aktivitesini tercih
etmiglerdir. Bu gruplarin yani sira 45-50 yas aralifindaki bireyler de “ailemle birlikte
olurum” aktivitesini TV izleme aktivitesinden daha ¢ok tercih etmistir Bu gruplarin
haricinde diger biitiin yas gruplari bos zamanlarinda en ¢ok TV izleme aktivitesini tercih
etmislerdir. Bu veriler bize toplumun televizyon izleme egiliminin ne kadar biiyiik bir
yogunluga sahip oldugunu gostermektedir.

Bos zaman aktivitelerinin cinsiyete gore farklilasmasi durumuna bakildiginda en
bliyilk farklilasma “ev isleriyle ilgilenirim” aktivitesinde oldugu goriilmiistiir.
Kadmlarin (Yiizde 55,7) erkeklere gore (yiizde 15,0) bos zamanlarinda daha c¢ok ev
isleriyle ilgilendigi tespit edilmistir. TV izleme aktivitesine bakildiginda da cinsiyetler
arasinda ciddi bir farklilik oldugu goriilmektedir. Veriler bize erkek katilimcilarin
(ylizde 71,5) bos zamanlarinda kadinlardan (46,7) daha ¢ok TV izleme egiliminde
oldugunu gostermektedir.

Evli ve bekar olan katilimcilarin bos zaman aktivite tercihleri arasindaki en
bliyiik farklilasma “miizik dinlerim” segeneginde olmustur. Bekar olan
katilimcilar(yiizde 63,7) evli olanlara gore (yiizde27,5) daha c¢ok miizik dinleme
egilimindedir. TV izleme aktivitesine bakildiginda da evli olan katilimcilar (Yiizde
64,0) bekar olanlara gore (yiizde50,7) TV izleme aktivitesini daha ¢ok tercih ettigi
goriilmektedir.

Katilimcilarin aylik harcamalari ve bos zaman aktiviteleri arasinda bir degisim
olup olmadig arastirildiginda TV izleme aktivitesini en ¢ok tercih eden bireyler yilizde
70,5 orani ile aylik 4001 TL ve {izeri harcama yapan bireyler iken yilizde 52,4 orani ile
bu aktiviteyi en az tercih eden bireylerin 1001 TL- 2000 TL aras1 harcama yapan grupta
oldugu dikkat ¢ekmektedir. Gelir grubu yiiksek olan bireylerin daha farkli aktivitelere
yonelmesi beklenirken arastirma verileri bu beklentiyi dogrulamamistir. Ust gelir
grubunda olan bireylerin TV izleme tercihleri dikkat ¢ekici bir veri olmustur.

6.4. Televizyon Izleme Diizeyi

Ankete katilanlarin hafta i¢i TV izleme siireleri incelendiginde katilimecilarin
yiizde 36,6’s1 bir saatten az; yiizde 45,0°1 2-3 saat arasi; yiizde 12,2’si 4-5 saat arasi;
yiizde 6,2’si 5 saatten fazla TV izledikleri belirlenmistir. Katilimcilardan ¢ogunlugunun
(ylizde 45,0) hafta i¢i giinde 2-3 saat aras1 TV izledikleri goriilmektedir. Hafta i¢ci TV
izleme siiresinde cinsiyetler arasi bir farklilik gosterip gostermedigini tespit etmek
amaciyla T-testi uygulanmistir. Bireylerin hafta i¢ci TV izleme saatleri cinsiyete gore
incelendiginde, (p=0,592), kadinlarin (A.O.= 1,8633), erkeklerin (A.0=1,9050)
oldugundan anlamli bir farkliligin olmadig1 saptanmaistir.
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Katilimcilarin hafta i¢i TV izleme siiresi ile yas degiskeni arasindaki iliskiyi
tespit etmek amaciyla bu iki degisken arasinda Ki-kare testi uygulanmistir. Ki kare
analizi sonucunda yas ile hafta sonu TV izleme degiskeni arasinda anlamli bir farklilik
oldugu sonucuna ulasilmistir (X2: 31,351; P=,026 <05). Verilere bakildiginda hafta
icinde 1 saatten az TV izleme egiliminde olan bireylerin genellikle 21-26 yas araliginda
1-3 saat arast TV izleme egiliminde olan bireylerin 45-50 yas araliginda oldugu
goriilmektedir. Ankete katillan bireylerin hafta sonu TV izleme siirelerine bakildiginda
katilimcilardan yiizde 43,6 orani ile en yogun TV izleme siiresi 1 saatten az olan siire
olmustur. Bireylerin hafta i¢i TV izleme siirelerindeki yogunluk ise yiizde 45,0 ile 2-3
saat arasindaki zaman diliminde olmustu. Bu veriler bize bireylerin hafta ici
yogunluklar1 sebebiyle daha az zahmet ve maliyet gerektiren televizyon izleme
aktivitesini tercih ederken hafta sonu televizyon izlemek yerine baska aktiviteleri tercih
ettigi sonucunu vermektedir. Hafta i¢i TV izleme siiresinde cinsiyete gore istatistiksel
acidan anlamli bir farklilik belirlenmistir. Erkeklerin ortalamasi (A.O.= 1,9650)
kadinlara gore (A.O.= 1,7433 ) daha yiikksek bulunmustur. Hafta i¢i TV izleme
egiliminde cinsiyet arasi bir farklilik goriilmezken hafta sonu TV izleme egiliminde
Erkek bireylerin kadinlara goére daha ¢cok TV izleme egiliminde oldugu goriilmektedir.
Bu durum bireylerin c¢alisma hayatinin = gerektirdigi aktivite tercihlerinden
kaynaklanmaktadir. Yine yas ve hafta sonu TV izleme degiskeni arasinda da anlamli bir
farklilik oldugu ulasilan veriler arasindadir. Hafta sonu 1 saatten az TV izleme
egiliminde olan bireyler yilizde 55,2 orani ile 21-26 yas araliginda olan grupta yogunluk
gostermistir. 1-3 saat arast TV izleme egiliminde olan bireyler yiizde 52,2 oraniyla 39-
44 yas aras1 grupta toplanirken 4-5 saat aras1 TV izleme egilimine sahip bireyler 45-50
yas arasinda yogunlagmustir.

Ankete katilan bireylerin “evde hangi kanalin izlenecegine kim karar verir?”
sorusuna verdigi cevaplar degerlendirildiginde biiyiik oranda aile bireylerinin ortak
kararmin etki ettigi goriilmektedir (ylizde 48,6). En az etkiye sahip aile bireyi ise anne
(ylizde 3,8) olmustur. Katilimcilarin en ¢ok hangi saatte TV izledigini belirlemek
amaciyla giinlin bes ayr1 vakti secenek olarak sunulmustur. Cikan sonuglarin frekans
analizleri alinmistir. Analiz sonuglarina bakildiginda en ¢cok TV izlenen vaktin yilizde
65,2 oraniyla aksam saati oldugu en az TV izlenen vaktin ise ylizde 4,4 oraniyla sabah
saatleri oldugu goriilmektedir. Bireylerin yiizde 40,2 ile biiylik ¢ogunlugu TV seyretme
egiliminde sosyal ¢evrelerinin hi¢ etkili olmadigin1 sdylemistir. Yiizde 2,8’lik kismu ise
sosyal ¢cevrelerinin TV izleme egilimlerinde ¢ok etkili oldugunu belirtmistir. Bu verilere
gore bireylerin genellikle sosyal c¢evrelerinden etkilenmeden televizyon izledikleri
cikarilabilir. TV seyretmede sosyal cevrenin etkisi ve yas degiskeni arasindaki
farklilasmaya bakildiginda “hi¢ etkili degil” ve “etkili degil” yiizdelerinin toplaminda
yiizde 73,3 ile en yliksek deger 27-32 yas araliginda olan bireyler olusturmaktadir. Bu
yas araligindaki bireylerin “etkili” ve “cok etkili” yanitlarinin toplam yiizde 4,9°dur. Bu
yiizdeler bize TV izlemede sosyal ¢cevreden en az etkilenen bireylerin bu yas araliginda
toplandigin1 gostermektedir. Ayrica diger yas aralifindaki biitiin bireylerin de ayn1 bakis
acis1 ile degerlendirildiginde TV izleme egilimlerinde sosyal ¢evrelerinin etkili olmadigi
sonucuna ulasilmaktadir.

Caligmaya katilan biitiin bireylerin tim egitim diizeyleri incelendiginde “hi¢
etkili degil ve etkili degil” yilizdelerinin toplami, “etkili” ve “¢ok etkili” yiizdelerinin
toplamindan daha yiiksektir. Bu durum calismaya katilan bireylerin 6grenim durumu
her ne olursa olsun ¢ogunlukla TV izleme egilimi iizerinde sosyal ¢evrelerin bir etkisi
olmadigin1 gostermektedir. TV seyretmede sosyal ¢evrenin etkisine yonelik radikal bir
sOylem olarak hi¢ etkisinin olmadigint sdyleyenlerin ¢ogunlugu yiizde 61,8 ile isci
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grubunda yogunlasmistir. Fakat “hi¢ etkili degil” ve “etkili degil” degerlerinin
toplamina bakildiginda ylizde 70’lik bir deger ile sosyal c¢evreden en az etkilenen
grubun emekliler oldugu soylenebilir. TV izlemede sosyal cevrenin etkili oldugu
segcenegine en ¢ok yonelen grup ise yiizde 23,1’°lik bir yogunluk ile esnaflar olmustur.
Bu meslek grubundaki bireyler TV izleme egilimlerinde ¢evrelerinden en ¢ok etkilenen
meslek grubu olarak karsimiza ¢ikar. Televizyondaki programlarin nereden
ogrenildigine dair yapilan frekans analizinde katilimcilarin goze carpan sekilde en
biliylik ¢ogunlugu (yiizde 51,0) kanallart gezerek Ogrendiklerini belirtmislerdir. Bu
soruda en az tercih edilen yanit ise 1,6’lik bir yilizde ile gazeteden secenegi olmustur.
Analiz sonucu ankete katilan bireylerin televizyondaki programlari agirlikli olarak
kanallar1 gezerek ve televizyondaki tanitimlart izleyerek Ogrendigini ortaya
koymaktadir.

6.5. TV Programlarinin izlenme Diizeyleri

Televizyonda yayimlanan ve farkli tiirde igeriklere sahip olan programlarin
belirli hedef kitlelere yonelik hazirlandig1 bilinmektedir. Bu programlar hitap ettikleri
hedef kitleye yonelik icerikler olusturmakta ve yayin saatlerini bile bu hedef kitlenin
yasay1s tarzlarina gore programlamaktadirlar. TV programlarinin izlenme diizeyleri ve
degiskenlere gore farklilagsmasi da ¢alismanin inceleme konularindandir.

Tablo 1. TV Programlarinin izlenme Diizeyleri

TV Programi N | Minimum | Maximum | Mean | Std. Deviation
Haber program 500 1,00 5,00 3,4580 1,45619
Belgesel program 500 1,00 5,00 2,2620 1,22489
Sinema filmi 500 1,00 5,00 2,3600 1,12112
Dizi 500 1,00 5,00 2,4440 1,23528
AciKk oturum-tartisma p. 500 1,00 5,00 1,6900 1,07341
Gergcek hayat hikiyeleri p. 500 1,00 5,00 1,6600 1,03273
Kadin program 500 1,00 5,00 1,4740 1,06564
Magazin Program 500 1,00 5,00 1,5540 1,03209
Yarisma Programi 500 1,00 5,00 2,1020 1,12344
Spor programi 500 1,00 5,00 1,8880 1,29878
Miizik-eglence 500 1,00 5,00 2,0420 1,27259
Dini programlar 500 1,00 5,00 2,0860 1,28449
Giildiirii programlari 500 1,00 5,00 2,2020 1,28550

Tabloda goriildiigi gibi haber programlari (A.0.=3,4580) en fazla izlenen

program tiiriidiir. Haber programlarindan sonra en ¢ok izlenen iki program tiirii sirastyla
diziler (A.O.= 2,4440), sinema filmleridir (2,3600). En az izlenen program tiirii ise kadin
programlart olmustur (A.O0.=1,4740) diger program tiirlerinin izleme siklig1 tabloda

gosterildigi gibidir.

Televizyon programlarinin kullanim sikliklarinin cinsiyetler arasi bir farklilik
gosterip gostermedigi incelenmistir. Cikan sonuglara bakildiginda diziler, miizik-
eglence programlart ve dini programlar haricindeki biitlin programlarda cinsiyet
degiskenine gore anlamli farkliliklarin oldugu belirlenmistir. Bu degisikliklere
bakildiginda haber programlarini erkeklerin (A.O.= 3,6550) kadinlara gore (A.O.=
3,3267) daha ¢ok izledigi soylenebilir. Belgesel programlarinda da yine erkekler (A.O.=
2,6100) kadinlara gore (A.O.= 2,0300) daha ¢ok izleme egilimi gostermektedir. Bu
durum sinemada da degisiklik gostermemistir. Erkek katilimcilarin (A.O.= 2,6450)
kadinlardan (A.O.= 2,1700) daha ¢ok sinema izledigi goriliir. Erkek katilimcilar (A.O.=
1,8250) agik oturum ve tartisma programlarinda da yine kadin katilimcilara gore (A.O.=
1,6000) daha yiiksek ortalamaya sahiptir. Fakat gercek hayat hikdyelerine gelindiginde
kadinlarin (A.O.= 1,7300) erkeklere gore (A.O.=1,5550) daha ¢ok izleme egiliminde
oldugu goriilmektedir. Kadin programlarinda da beklenilen yonde kadinlar (A.O.=
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1,5600) erkeklere gore (A.O.= 1,3450) daha ¢ok kadin programi izlemektedir.
Toplumdaki beklenti magazin programlarini da kadinlarin daha ¢ok izleme egiliminde
oldugu yondedir. Arastirma sonucu da bu beklentiyi dogrulamakta ve magazin
programlarini kadinlarin(A.O.= 1,6300) erkeklere gore (A.0.=1,4400) daha ¢ok izledigi
sonucuna ulagilmaktadir. Yarisma programlarina gelindiginde ise erkekler (A.O.=
2,2450) kadinlara gore (A.O.= 2,0067) yogunluk gostermektedir. Spor programlarinda
da yine toplumun beklentisi erkek bireylerin bu programlari daha cok takip ettigi
yoniindedir ve arastirma bu beklentiyi de dogrulamistir. Erkekler (A.O.= 2,5650)
kadinlara gore (A.O.= 1,4367) daha ¢ok spor programi takip etme egilimindedir. Miizik-
eglence ve dini programlarda kayda deger bir farklilik olmamakla birlikte giildiirii
programlarinda kadinlarin yogunlugunun (A.O.= 2,0600) erkeklerden (A.O.= 2,4150)
fazla oldugu goriilmiistiir.

6.6. Televizyon izleme Motivasyonlarina iliskin Faktor Analizi

Televizyon motivasyonlarini belirleme arastirmasina katilanlarin TV izleme
motivasyonlarin1 tespit etmek amaciyla hazirlanan likert tipt 29 maddeye verilen
cevaplar dogrultusunda faktor analizi uygulanmis; 5 faktdr grubunun ortaya ciktigi
gorilmiistiir.

Tablo 2. TV izleme Motivasyonlarina Yonelik Faktor Analizi

Faktorler M SD Load Eig. Var. o
Faktor 1 (Sosyal Etkilesim) 10,566 | 35,222 | ,895
TV insanlarla konusacak ortak sohbet konular1 bulmami
sagliyor 2,0940 | 1,20335 | ,773

Aile tiyeleri ve arkadaglarla bir arada olmamizi sagliyor
2,0640 | 1,23245 | ,682

Arkadaslarla bir araya geldigimizde yapacak bir seyler sagliyor
1,8840 | 1,10135 | ,657

Kendi kisisel goriislerimi sekillendirmemi sagliyor
2,4980 | 2,4980 | ,608

Baskalarinin hayatlarini izleyerek giindelik yasantidan
uzaklagiyorum 2,0820 | 2,0820 577

TV gormek istedigim bir¢ok seyi bana sunuyor
2,3740 | 2,3740 | ,555

TV pek ¢ok konuda fikir sahibi olmanmu sagliyor
2,8260 | 1,28742 | 541

Sikicr islerden kurtuluyorum
2,1260 | 2,1260 | ,522

Onemli konularda kanaat olusturmama yardimei oluyor
2,7700 | 2,7700 | ,509

Kendim ve baskalar1 hakkinda bir seyler 6grenebiliyorum
2,5260 | 2,5260 | ,499

Beni ilgilendiren konularda bilgi sahibi oluyorum
2,9640 | 2,9640 426

Faktor 2 (Bilgilenme) 2,886 | 9,620 | ,815

Ekonomik gelismelerden haberdar oluyorum
3,4380 | 1,32275 | ,854

Giincel gelisme ve olaylar hakkinda bilgileniyorum
3,5880 | 1,33184 | ,821

Diinyada ve iilkemde meydana gelen olaylar hakkinda ilgili
bilgi sahibi olabiliyorum 3,7860 | 1,29753 | ,785

Piyasaya yeni ¢ikan {iriinlerden haberdar olmami sagliyor
3,0380 | 1,42711 | 752

Faktor 3 (Sosyal Kacis) 1,815 | 6,050 | ,856

TV konusacak biri olmadiginda bana arkadaslik ediyor
2,3920 | 1,30143 | ,810

TV yalnizligimi gideriyor
2,3520 | 1,26622 | 797

TV kendimi daha az yalniz hissetmemi sagliyor
2,2460 | 1,28249 | ,780
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Bir an olsun aile iiyeleri ve arkadaglarimdan uzaklagmami
sagliyor 1,9540 | 1,15349 | ,508

Giinliik hayattaki dertlerimi unutmami sagliyor
2,2320 | 1,23338 | ,490

Beni sikan insanlardan kurtulmami sagliyor
2,0740 | 1,21799 | ,472

Faktor 4 (Ahskanhk) 1,602 | 5,341 | ,815

TV izlemek benim i¢in bir aligkanlik
2,27 1,30 ,617

Yapacak daha iyi bir isim yok
1,89 1,13 ,462

TV her zaman karsimda a¢ik duruyor ve izleniyor
2,1260 1,23 ,375

Faktor 5 (Eglence ve Rahatlama) 1,282 | 4,272 | ,858

TV izlemek hosuma gidiyor 2,7980 | 1,29172 | ,719

TV giin igerisinde zaman gegirmeme yardimci oluyor
2,6060 | 1,32600 | ,677

TV kafami dagitmama yardime1 oluyor
2,7300 | 1,34190 | ,634

TV izleme beni rahatlatiyor
2,3980 | 1,24527 | ,619

Bos zamanlarimi degerlendirmemi sagliyor
2,3440 | 1,24288 | -,595

TV beni neselendiriyor
,2,6120 | 1,26991 | -,562
KMO Sampling Adequacy ,929
Barlett’s Test of Sphericity X>=7,8193 Df=435 p=,000
Cronbach's Alpha ,931

(Principal Component Analysis, Varimax Rotation, N= 500)

KMO ve Bartlett Testi dogrultusunda 29 soru icin faktdr analizi uygulanmais;
analiz sonucunda 6z degeri 1 ve daha yiiksek olan 5 faktor belirlenmistir.

Faktor analizinde Kaiser-Meyer-Olkin degeri, 929; Barlett’s testi sonucu 7,8193
ve p=,000 diizeyinde bulunmustur. Bu sayisal veriler, bulgularin kabul edilebilir sinirlar
icinde oldugunu ve 6nemli Ol¢iide gerceklestigini gostermektedir. Analiz sonucunda
tespit edilen bes faktér TV izleme motivasyonlarindaki toplam varyansin yiizde
60,505’1ni aciklamaktadir.

Arastirmaya katilanlar1 TV izlemek i¢in isteklendiren ilk ve en 6nemli faktor,
sosyal etkilesimdir. Bu faktoriin 6z degeri 10,566; giivenilirlik derecesi ise, ,895 gibi
yiiksek bir degerdir. Faktoriin tanimladigi fark yiizdesi tek basina toplam varyansin
yiizde 35,222’sini karsilamaktadir. Bu faktor on bir ifadeden olusmaktadir. Ve sosyal
etkilesim faktoriinde en yiiksek ortalamaya sahip ifade “Beni ilgilendiren konularda
bilgi sahibi oluyorum” dur (A.0.=2,9640)

Televizyon izleme motivasyonlarina yonelik diger énemli faktor ise bilgilenme
faktoriidiir. Bilgilenme faktoriiniin 6z degeri 2,886; giivenilirlik derecesi ise,815 gibi bir
degerdir ve bu deger bizim i¢in tatmin edici diizeydedir. Bu faktdr toplam varyansin
ylizde 9,620’sini olusturmaktadir. Bireyler giindelik hayatlarinda bilgilenme ihtiyacini
gidermek, toplumda meydana gelen olaylar hakkinda bilgi sahibi olmak ve giincel
gelismeleri takip etmek gibi ihtiyaglardan dolay: televizyonu izlemektedirler. Eglenme
faktorii toplam dort ifadeden olusmaktadir ve en yiiksek ortalamaya sahip ifadesi
“Diinyada ve iilkemde meydana gelen olaylar hakkinda ilgili bilgi sahibi olabiliyorum”
ifadesidir (A.0.=3,7860).

Ugiincii faktdr olan sosyal kacis faktoriiniin 6z degeri 1,815, giivenilirlik
derecesi ise, 856’dir. Sosyal kagis faktoriiniin tanimladigr fark ylizdesi tek basina
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toplam varyansin yilizde 6,050’sini karsilamaktadir. Bireyler giinliik hayatin monoton ve
sikict yapisindan bir an olsun uzaklagmak i¢in televizyon izlemektedirler. Bu faktorii
olusturan bes ifadeden bazilar1 “Bir an olsun aile iiyeleri ve arkadaslarimdan
uzaklagsmami sagliyor, Glnliik hayattaki dertlerimi unutmami sagliyor, Beni sikan
insanlardan kurtulmami sagliyor” seklindedir. Fakat kacis faktoriiniin en yiiksek
ortalamaya sahip ifadesi “TV konusacak biri olmadiginda bana arkadaslik ediyor”
ifadesidir (A.0.=2,3920). Ifadelere bakildiginda bireylerin diger insanlardan ve sikici
islerden kurtulmak i¢in televizyon izlemeye yoneldigi goriilmektedir. Ayrica bu faktor
bize televizyonun, bireylerin tek basma zaman gegirebilmesine yardimci bir arag
oldugunu da gostermektedir.

Dérdiincii faktdr olan aliskanlik faktoriine gelindiginde faktoriin 6z degerinin
1,602; giivenilirlik derecesinin ise, 815 oldugu goriilmektedir. Bu faktoér toplam
varyansin 5,341’ine karsilik gelmektedir. Aliskanlik faktoriiniin icerdigi i¢ ifade “TV
izlemek benim i¢in bir aligkanlik, Yapacak daha iyi bir isim yok, TV her zaman
karsimda agik duruyor ve izleniyor” seklindedir. Ve bu ifadelerden en yiiksek

ortalamaya sahip olan ifade “TV her zaman karsimda agik duruyor ve izleniyor”
ifadesidir(A.0.=2,1260).

Arastirmaya katilanlar1 TV izlemeye yonelten sonuncu faktér eglence ve
rahatlama faktoridiir. Alt1 ifadeden olugsmaktadir ve en yiiksek ortalamaya sahip ifade
“TV izlemek hosuma gidiyor” ifadesidir (A.0.=2,7980). Bu faktoriin 6z degeri 1,282;
giivenilirlik derecesi ise yine, 858 gibi yiiksek bir degerdir. Faktoriin tanimladig: fark
yiizdesi tek basina toplam varyansin ylizde 4,272’sini karsilamaktadir. Bu faktor
dogrultusunda bireylerin eglenme ve rahatlama gibi ihtiyaglarini karsilamak i¢in de yine
televizyon izlemeyi tercih ettikleri goriilmektedir.

6.7. TV izleme Motivasyonlarinin Demografik Ozelliklere Gore Farklhilasma
Durumu

Katilimcilarin TV izleme motivasyonlarinin hangi demografik o6zelliklere gore
farklilagtigini ve bu farkliliklarin hangi faktorlerde gergeklestigini saptamaya yonelik T-
testleri ve Anova analizleri yapilmustir.

Tablo 3. Faktorlerin Cinsiyete Gore Farklilasma Durumu
Bagimh Degisken Cinsiyet| N | Mean SS. T df P

Faktor 1 Sosyal etkilesim Kadin | 300 | 2,3424 | ,86041 | -1,243 | 498 | 214
Erkek | 200 | 2,4427 | 91765

Faktor 2 bilgilenme Kadin | 300 | 3,4375 | 1,07905 | -,634 | 498 | ,526
Erkek | 200 | 3,5000 | 1,07974

Faktor 3 Sosyal kagis Kadin | 300 | 2,2433 | ,94922 1,010 | 498 | ,313
Erkek | 200 | 2,1558 | ,94784

Faktor 4 Aliskanlik Kadin | 300 | 1,9600 | ,95060 | -3,965 | 498 | ,000

Erkek | 200 | 2,3033 | ,94529
Faktor 5 Eglence ve rahatlama | Kadin | 300 | 2,5639 | ,97368 | -,485 | 498 | ,628
Erkek | 200 | 2,6075 | 1,00096

Bireylerin TV izleme motivasyonlari cinsiyet bazinda incelendiginde, Tablo 3’teki
T-testi sonuglarinda (t= -3,965) ve p=,000) degerleri elde edildiginden aliskanlik
faktoriinde kadin ve erkekler arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmektedir. Diger
faktorlerde anlamli bir farkliliga rastlanmamistir. Aliskanlik faktoriinde erkekler (A.O.=
2,3033) kadinlara gore (A.O.= 1,9600) daha fazla 6nem atfetmektedir. Buna gore erkek
bireylerde kadinlara gére TV izleme motivasyonunda daha fazla aliskanlik egilimi
goriilmektedir.
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Tablo 4. Faktorlerin Medeni Duruma Gore Farklilasmasi

Bagimh Degisken Medeni| N | Mean SS. T df P
durum
Faktor 1 Sosyal etkilesim Evli 222 | 2,3673 | ,88535 -,344 498 | ,731
Bekar | 278 | 2,3947 | ,88472
Faktor 2 bilgilenme Evli | 222 | 34696 | 1,10143 | ,131 498 | ,896
Bekar | 278 | 3,4568 | 1,06212
Faktor 3 Sosyal kacis Evli 222 | 2,1937 | ,90375 -,308 498 | ,758
Bekar | 278 | 2,2200 | ,98456
Faktor 4 Aligkanlik Evli 222 | 2,2372 | 1,01263 | 2,927 498 | ,004
Bekar | 278 | 1,9856 | ,90669
Faktor 5 Eglence ve rahatlama | Evli | 222 | 25773 | ,98908 | -,081 | 498 | ,935
Bekar | 278 | 2,5845 | ,98155

Bireylerin TV izleme motivasyonlarinin medeni duruma gore farklilagmasi
incelendiginde yine dordiincii faktdr olan aligkanlik faktoriinde evli ve bekarlar arasinda
anlamli  bir farkliliga rastlanmistir. Tabloya bakildiginda evli olan katilimcilar
(A.0.=2,2372) bekar olanlara gore (A.0.=1,9856) daha yiiksek ortalamaya sahip oldugu
goriilmektedir. Oyle ki arastirmaya katilan evli bireyler bekarlara gore TV izlemede daha
fazla aliskanlik gostermektedir.

Tablo 5. Faktorlerin Calisma Durumuna Goére Farklilasma Durumu

Bagimh Degisken Calsiyor | N Mean SS. T df P
musunuz?
Faktor 1 Sosyal etkilesim Evet 206 | 2,4095 | ,91742 571 | 498 | ,568
Hayir 294 | 2,3636 | ,86126
Faktor 2 bilgilenme Evet 206 | 3,4939 | 1,12955 | ,545 | 498 | ,586
Hayir 294 | 3,4405 | 1,04295
Faktor 3 Sosyal kagis Evet 206 | 2,1893 | 94712 | -,375 | 498 | ,708
Hayir 294 | 2,2217 | 95117
Faktor 4 Aligkanlik Evet 206 | 2,2411 | ,98587 | 2,816 | 498 | ,005
Hayir 294 | 1,9966 | ,93412
Faktor 5 Eglence ve rahatlama Evet 206 | 2,5761 | 1,01727 | -,100 | 498 | ,920
Hayir 294 | 2,5850 | ,96160

Aligkanlik faktorii bireylerin c¢alisma durumlarina gore de birtakim farkliliklar
gostermistir. Bu faktorde c¢alisan bireyler (A.O.= 2,2411) c¢alismayanlara gore (A.O.=
1,9966) daha yiiksek ortalamaya sahiptir. Bu sayisal veriler bize ¢alisan bireylerin
calismayanlara oranla televizyon izlemeyi daha ¢ok aliskanlik haline getirdikleri sonucunu
vermektedir. Bu durum televizyonun dar vakitlerde, ev ya da ofis gibi dinlenme
saglanabilecek ortamlarda diisiik maliyetle yapilabilecek bir aktivite olmasindan
kaynaklanmaktadir. Oyle ki bireyler ¢alisma hayatinin yorgunlugu ile is ¢ikist
yapabilecekleri aktiviteleri sinirlandirmakta, herhangi bir gayret sarf etmeden dinlenme
vakitlerinde televizyon izleyebilmektedir.

Tablo 6. Faktorlerin, Bireylerin Egitim Durumuna Goére Farkhlasmasi

Bagimh Degisken Egitim durumu | N Mean SS. F P
Okuryazar 2 | 2,8182 | 1,28565
Ilkokul 35 | 2,1455 | 90914
Faktor 1 Ortaokul 56 | 2,5942 | ,86972
Sosyal etkilesim Lise 157 | 2,4939 | 86123 | 2,477 | ,003

Universite 213 | 2,2710 | ,88435
Lisansiistii 37 | 24324 | 87759

Toplam 500 | 2,3825 | ,88421

Okuryazar 2 | 2,0833 | ,35355

i1kokul 35 | 2,3333 | 1,34641

Faktor 5 Ortaokul 56 | 2,8988 | 1,04640
Eglence ve rahatlama Lise 157 | 2,7240 | 1,06878 | 3,250 | ,007

Universite 213 | 2,4484 | 1,05392
Lisansiistii 37 | 2,5225 | 1,03273
Toplam 500 | 2,5813 | 1,07868
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Faktorlerin, arastirmaya katilan bireylerin egitim durumlarina gore istatistiksel
acidan bir farklilasma olup olmadigina bakilmis Sosyal Etkilesim ile Eglence ve
Rahatlama faktorlerinde bireylerin egitim durumuna gore anlamli birer farkliligin oldugu
saptanmistir.

Farkliliklarin ortaya c¢iktigi egitim diizeylerini tespit etmek amaciyla Post-Hoc
(Tukey HSD) testi yapilmistir. Bu test sonucunda sosyal etkilesim boyutunda ilkokul
mezunu bireyler (A.O.= 2,1455) ile diger 6grenim kademelerindeki bireyler arasinda
anlamli birer farklilik oldugu sonucuna ulasilmustir. ilkokul mezunu bireyler, diger
ogrenim kademesindeki bireylere gore daha diisiik bir ortalamaya sahiptir. Dolayisiyla
ilkokul mezunu olan bireylerin haricinde kalan katilimcilarin, televizyonu sosyal etkilesim
amach kullanma motivasyonlarinin, daha yiiksek oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Ilkokul
mezunu bireyler diger egitim kademelerine gore daha az sosyal etkilesim egilimi
icerisindedirler.

Eglence ve rahatlama boyutuna bakildiginda ise ortaokul mezunu olan bireylerin
(A.0.=2,8988) diger egitim kademelerinden mezun olanlara gore televizyonu eglence ve
rahatlama amacli kullanma motivasyonlarinin daha yiiksek oldugunu sdylemek
muimkiindiir.

Tablo 7.Faktorlerin, Bireylerin Mesleklerine Gore Farklhilasmasi
Bagimh Degisken | Meslek Grubu | N Mean SS. F p

Isci 34 | 35882 | 1,27755
Memur 64 | 3,6289 | 1,10733
Esnaf 26 | 3,2788 | 1,16903
Serbest m. 26 | 3,2404 | 1,15862

Faktor 2 bilgilenme Emekli 10 | 3,1250 | 1,19751 | 2,866 | ,006
Issiz 57 | 2,9868 | 1,24948
Ev hanimi 57 | 3,7149 | ,98927
Diger 226 | 3,5144 | 95194
Toplam 500 | 3,4625 | 1,07868
Isci 34 | 2,2549 | 1,01854
Memur 64 | 2,2552 | ,93103
Esnaf 26 | 2,7821 | 1,02390
Serbest m. 26 | 2,0641 | ,94290

Faktor 4 Aliskanlik Emekli 10 | 2,0667 | 1,43845 | 3,757 | ,001
Issiz 57 | 1,9298 | ,94646
Ev hanim 57 | 2,2924 | 1,02561
Diger 226 | 1,9484 | ,87871
Toplam 500 | 2,0973 | ,96237

Anlaml farkliligin hangi meslek gruplarinda oldugunu anlamak icin yapilan Post-
Hoc (Tukey HSD) testi sonucunda bilgilenme faktoriinde igsiz katilimcilarin (A.O.=
2,9868) diger meslek gruplarindan farklilastigi goriilmektedir (p=,006). Bu faktordeki en
diistik deger issiz bireylerde goriilmektedir. Ve bu bireylerin diger meslek gruplarina gore
televizyonu daha az bilgilenme amach izledigi anlasilmaktadir. Bilgilenme faktoriindeki
ortalamas1 en yiliksek olan grup ev hanimlan (A.0.=3,7149) oldugundan, bu grubun
televizyonu diger meslek gruplarina gére daha fazla bilgilenme amacli izledigi sonucuna
ulasilmaktadir.

Dordiincti faktor olan aligkanlik faktoriine gelindiginde ise yine anlamli bir
farkliligin oldugu goriilmektedir (p=,001). Esnaf meslek grubundan olan bireylerin
(A.0.=2,7821) diger meslek gruplarina gore televizyon izlemede daha ¢ok alisgkin olma
egiliminde olduklari goriilmektedir. Issizlerin (A.O.= 1,9298) ve diger (A.O.= 1,9484)
meslek grubu igerisinde olan bireylerin ise aligkanlik faktoriindeki ortalamalarinin Gteki
meslek gruplarindan diisiikk olmasindan dolayr bu meslek grubundaki katilimeilarda
aligkanlik motivasyonunun daha az 6nem arz ettigi yorumu yapilabilmektedir.
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Sonug

1920’1i yillarda oncelikle basin ile baslayan ve propaganda kokenli olan kitle
iletisim arastirmalar1 ilk olarak basinin politika {izerindeki etkileriyle ilgilenmistir. Bu
yillardan sonra radyo, sinema ve televizyon gibi donemin ¢agdas kitle iletisim araglarinin
yayginlagmasiyla kitle iletisim aragtirmalarinin alani geniglemis daha genis ¢apli calismalar
yapilmaya baslanmistir. 1940’11 yillara gelindiginde ise medyadan gelen mesajlarin izler
kitle iizerinde kuvvetli bir etkiye sahip oldugu varsayimi yerini, daha smirli etkilerinin
oldugu diisiincesine birakmistir. Nitekim ikinci donem arastirmalari, kabul gormiis bu
diisiinceden dolayr smirli etkiler donemi olarak adlandinlmistir. 1950’11 yillarda
televizyonun toplum hayatina girmeye baslamasiyla birlikte iletisim arastirmalar izleyici
odakli olmaya baslamistir. Uciincii dénem kitle iletisim arastirmalarma bakildiginda
bireyler artik ne istedigini bilen, tiiketecek oldugu igerige kendisi karar verebilen, aktif
izleyici olarak goriilmektedir. Ugiincii donem kokenli olan Kullanimlar ve Doyumlar
Yaklasimi izleyiciyi, iletisim siirecinin 6nemli bir unsuru olarak gormiis ve bu siiregte aktif
olusuna dikkat ¢gekmistir. Bununla birlikte bireylerin sosyal ve psikolojik ihtiyag¢larini kitle
iletisim araclarindan karsiladigi diisiincesi iizerinde durmustur. Bu model varsayiminda
kitleler, se¢ici okuma, segici izleme ve dinleme yapabilir haldedir.

Giiniimiizde televizyon izlemeyen insan sayisinin neredeyse yok denecek kadar az
olmasinin yani sira, bireylerin birtakim ihtiyaglarin1 kolay ve ¢ok az maliyetle doyuma
ulagtiran bir ara¢ olmasi nedeniyle c¢alisma konusu olarak televizyon kullanim ve
motivasyonlart  secilmistir.  Motivasyonlara  odaklanan  arastirma  izleyicilerin
isteklendirmelerini ve davraniglarini etkileyen faktorleri, Kullanimlar ve Doyumlar Kurami
geleneginde ortaya koymay1 amaclayan, agiklayici bir nitelik tasgimaktadir.

Kitle iletisim araglarinin kullanim yogunluguna bakildiginda; sosyal medya,
katilimcilarin ¢ogunlugu tarafindan en ¢ok tercih edilen mecradir. Hem yazili, hem isitsel,
hem de gorsel mesajlar1 bireysel ve toplu ulastirabilme 6zelligine sahip olan internet de
yine katilimcilarin en cok tercih ettigi diger kitle iletisim araci olmustur. Televizyon ise bu
siralamada {iglincii siraya yerlesmistir. Bu durum bize yeni kitle iletisim araclar1 kadar
olmasa da geleneksel kitle iletisim araglar1 arasinda en ¢ok tercih edilenin televizyon
oldugunu gostermektedir.

Kitle iletisim araglarin1 kullanma ve cinsiyet iligkisi incelendiginde televizyonu
erkeklerin kadinlardan daha c¢ok izledigi; sosyal medya kullaniminda ise kadinlarin
erkeklerden daha onde oldugu sonucuna ulasilmistir. Diger kitle iletisim araglarinda
cinsiyet agisindan kayda deger farkliliklar yoktur. Katilimcilarin bos zaman aktiviteleri
degerlendirildiginde en ¢ok tercih edilen aktivitenin “televizyon izlemek” oldugu ortaya
cikmistir. Ayrica ilkokul mezunu olan katilimcilardan {iniversite mezunu olanlara kadar
egitim diizeyi arttikca TV izleme oraninda da siirekli bir artis gdozlemlenmistir. Lisansiistii
egitim gérmiis katilimeilarda ise bu artis gdzlemlenmemis; diger egitim kademelerine gore
daha diisiik bir orana sahiptir. Yas iliskisine gelindiginde TV izleme aktivitesine en biiyiik
egilim 39-44 yas araligindaki bireylerde goriilmektedir. Medeni durum farklilagsmasinda da
evli katilimcilarin bekarlara gore daha fazla TV izlemektedir. Aylik harcamada ise TV
izleme aktivitesini en ¢ok tercih eden bireylerin aylik 4001 TL ve lizeri harcama yapan
bireyler oldugu, bu aktiviteyi en az tercih eden bireylerin 1001 TL- 2000 TL aras1 harcama
yapan grupta oldugu goriilmektedir. Aylik harcama durumu arttikca daha farkli
aktivitelerin yapilma imkani da artabilirken televizyon izleme egilimde bir diisiis
yasanmasi yerine artig gorillmiistiir.

Bireylerin hangi TV programlarini agirlikli olarak izledigini saptamak da
arastirmanin amaglar1 arasindadir. Bu amagla sorulan soruda en biiyiikk yogunlugun haber
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programlarinda oldugu ortaya ¢ikmistir. En az takip edilen program tiirii ise kadin
programlar1 olmustur. Analizler sonucu, haber programlari, belgeseller, sinemalar, acik
oturumlar, yarisma programlari, spor programlari ve giildiiri programlarini daha ¢ok erkek
katilimcilarin izledigi sonucuna ulasilirken; magazin programlari, kadin programlar1 ve
gercek hayat hikayelerini ise agirlikli olarak kadin katilimcilarin izledigi sonucuna
ulasilmustir.

Televizyon izleme motivasyonlarini inceleyen arastirmada bes tane faktdr ortaya
cikmistir. Bunlar, “sosyal etkilesim, bilgilenme, sosyal kagis, aliskanlik, eglence ve
rahatlama” seklindedir. Ayrica bu bes faktoriin de ayr1 ayri giivenilirlik derecesi yiiksek
oldugundan bireyler i¢in Onemli motivasyonlar oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu
faktorlerden ortalamasi en yiiksek olan bilgilenme faktoriidiir. Bu sebeple insanlarin
televizyonu daha ¢ok bilgilenme amagh seyrettigini sdylemek yanlis olmayacaktir. En
diistik ortalamaya sahip olan faktdr ise aligkanlik faktoriidiir ki bireylerin televizyon izleme
egilimlerinde aliskanlik daha az 6nem arz etmektedir.

Calismada demografik 6zellikler ile televizyon izleme motivasyonlari arasinda bazi
anlamli bir farkliliklar ortaya ¢ikmistir. Cogunlukla bu farkliliklar aliskanlik faktoriinde
meydana gelmistir. Cinsiyet farkliliklarina bakildiginda, aliskanlik faktoriinde erkeklerin
kadinlara gore daha fazla egilime sahip oldugu goriilmektedir. Medeni durum degiskeninde
bu egilim evli bireylerde bekarlara gére daha fazla 6nem saglamistir. Calisma durumuna
bakildiginda ise herhangi bir iste ¢alisan katilimcilar caligmayanlara gore televizyon izleme
motivasyonunda daha fazla aligkanliga sahiptir. Kendisine ait televizyonu olan bireylerde
bilgilenme ve aligkanlik faktorleri olmayanlara gore daha yiiksek ortalamaya sahiptir. Bu
durumda kisisel televizyona sahip bireylerin televizyonu daha fazla bilgilenme amagh
kullandig1 ve aliskanlik noktasinda daha fazla egilime sahip oldugu sdylenebilir. Cocuk
sahibi olan bireylerde de aynmi durum gegerli olmustur. Sosyal etkilesim faktoriine
gelindiginde egitim durumunda farkliliklar ortaya ¢ikmaktadir. ilkokul mezunu olan
bireyler bu motivasyonu diger egitim grubu icerisinde olan bireylere goére daha az
onemsemektedirler. Diger egitim gruplarinda bu faktér daha yiiksek bir Onem
olusturmustur. Eglence ve rahatlama faktoriinde ise okuryazar bireylerin daha az bir
egilimde oldugu, ortaokul mezunu bireylerin diger gruplara gore televizyonu daha ¢ok
eglenme ve rahatlama amagcli seyrettigi anlasilmistir.

Televizyonu sosyal etkilesim ve sosyal kacis amagli seyreden bireyler genellikle
evde kalabalik ailelere sahip olan bireylerdir. Bu durum televizyonun kalabalik evlerde
gerektiginde herkesin ortak bir ugrasi olma gerektiginde ise bireysel yalnizligi giderme
noktasinda tercih edilen bir kitle iletisim araci oldugunu gdstermektedir. Eglence ve
rahatlama faktdriinde de bu durum degismemistir. Bu faktor, kalabalik ailelerde daha fazla
anlamlilik gdstermistir. Buradan hareketle, sundugu bazi program igerikleri sayesinde
televizyonun etkili bir eglenme araci olarak goriildiigii sOylenebilir. Son olarak mesleki
farklihiga bakildiginda televizyonu bilgilenme amaghi en ¢ok seyreden katilimcilar ev
hanimlar1 olmustur.

Toplumun TV izleme tercihleri bahsi gectigi iizere bazi kisisel 6zelliklere gore
farklilik gosterebilmektedir. Bu ¢alisma sadece Konya’da yasayan insanlar {izerinde
yapilmis oldugundan {ilkemizde farkl kiiltiir ve bolgelerde yasayan insanlar arasindaki
farklilagsmalara bakilamamaktadir. Farkli sosyokiiltiirel 6zelliklere sahip sehirlerde yakin
zaman dilimi igerisinde yapilan arastirmalar olmadigindan bdyle bir kiyaslama
yapilmamaktadir. Fakat toplumsal olarak farkli 6zelliklere sahip bolgelerde boyle bir
arastirma yapildiginda televizyon iceriklerinde ve motivasyonlarinda farklilagmalarin
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goriilecegi diislinlilmektedir. Bu kiyaslama kitle iletisim araglari alanda yapilacak olan yeni
calismalara bir oneri niteligindedir.

Kitle iletisim alaninda benzer ¢alismalar yapmak isteyen arastirmacilar, televizyon
izleme motivasyonlarmin kisiden kisiye degisiklik gosterecegini bilerek arastirma yapmali
ve Orneklem se¢iminde bu Oneme dikkat ederek farkliliklarin nedenlerini saptamaya
calismalidir. Ayrica bu konuda aragtirma yapmak isteyen arastirmacilarin, yeni medya
araclari alaninda ¢aligmalar yapmasi da literatiire onemli katkilar saglayacaktir.

Extended Abstract

Since the day mass medium emerged and began to affect societies, it has been the
subject of research on many topics such as benefits, harms, intended use, and effects. It has
been updated in academic studies. For many years, the effects of communication tools in
the academic field, especially in sociological and psychological disciplines, have been
questioned, and data have been provided to other branches of science with the researches.
When we look at the widest perspective to communication researches, it’s considered to be
divided into three periods. In the first period, that is, between the end of the 19th century
and the 1930s, the view that individuals are completely passive is dominant. The general
acceptance in the researches of this period is that the audience receives all kinds of
messages from the mass medium without questioning. The second-period studies are those
covering the years 1940-1960, which is also described as weak media effects. The basic
hypothesis is that the mass medium does not affect the behavior of individuals singly and
unilaterally, and that there are other factors that affect the audience. When it comes to the
third period (1960-1990), which is seen as the period of strong and long-lasting effects, the
belief that the mass medium has undeniable effects in shaping the thoughts and behaviors
of individuals are dominant. For examining the interaction between mass media and
individuals, these questions; “What does the media do to people?”” and “What do people do
with the media?” are two main research topics that have been on the agenda for a long
time. While the question of what the media does to people is an impact research question,
the question of what people do with the media has been the trigger for the Uses and
Gratifications Approach. The basis of this audience-oriented approach, which was shaped
after the 1970s, is that people have certain needs and they use a mass media to fulfill these
needs. Individuals choose and use mass media in line with their needs (information, social
interaction, entertainment, and relaxation) that they want to fulfill, and as a result, they
fulfill their need for satisfaction. When the period of the Uses and Gratification Studies is
examined, it is seen that researchers do not approach the theory with a superficial
perspective. The theory has been criticized by many people, including its pioneers, and has
been renewed and made it dynamic with these criticisms.

Clearly, one of the most researched mass media within the framework of the Uses
and Gratifications Approach is television. Television is one of the oldest mass media that
emerged with the development and renewal of technology. Since the day it was invented,
television content has kept up with the changing structure of the society in which they
exist. Additionally, technological innovations have also occurred in its physical structure.
Its colors, consisting of black and white, have been made infinite, and many features such
as image quality, sound, size have changed since the time it was invented. The changing
and renewed structure of television and its ability to respond to the ever-changing demands
of society makes it one of the most effective mass media. The changing and renewed
structure of television and its ability to respond to the ever-changing demands of the
society makes it one of the most effective mass media. The fact that it appeals to more than
one sense organ and that it is accessible to people from every walk of life is one of the
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features that keeps television up-to-date. For this, it would not be wrong to say that
television is one of the most powerful appliances influencing society, especially among
traditional mass media. This effect of its provides rapid interaction, information, and
awareness in the society in terms of political, cultural, religious, economic and many other
aspects. Nowadays, investigating the effect of television on social life has become a
necessity rather than a choice, especially for disciplines with sociological tendencies.

Today, developing technological possibilities have both provided new mass media
and environments and added innovations to traditional mass media. These tools have
renewed their content, physical characteristics, and the audience they are addressing,
thanks to technological developments, and have made them able to respond to the needs of
the changing society. Television is a mass communication tool that gives the most place to
these innovations and has a wide range of influence and influence on the society. In
addition, it has the feature of being the most preferred by individuals among traditional
mass media. Thanks to these features of television, it is inevitable that it will be the subject
of many studies in mass communication research.

In the universe of people living in Konya, this study, which aims to determine the
motivations of individuals to watch television in terms of Uses and Gratifications Theory,
firstly explained communication, the concept of mass communication, traditional mass
media and the importance of these tools, and focused on the communication process of
television. In addition, information about the effects of television, its functions and the
contents of the programs broadcast on television are given. The Uses and Gratifications
Theory, which constitutes the theoretical framework, is explained using the literature
review method as in the previous section, criticisms of the theory are included, and
television uses and gratifications are also detailed. In the application part, information such
as the frequency of individuals using mass media, their motivation to watch television, the
differentiation of these motivations according to demographic characteristics, the most
watched TV channels and programs by individuals were determined and revealed by the
survey method, which is one of the quantitative data collection techniques.

The population of the research is individuals living in Konya and displaying
television watching behavior. Questionnaires representing the universe were applied on
500 people. Descriptive statistics were made with the data obtained from these people. As
a result of the data, it has been concluded that the most preferred traditional mass media
tool by individuals is television and that television is mostly watched for information
purposes. In addition, the television watching behaviors of the participants differed
according to their demographic characteristics. The most important differences emerged in
the habit factor. For example, it is seen that men tend to make a habit of watching TV more
than women. In the marital status variable, this tendency was more important in married
individuals than in singles. In the case of working, it can be said that the participants who
work in any job have more habits in watching television compared to those who do not
work. Individuals with their own television have a higher average than those who do not
have information and habit factors. In this case, it would not be wrong to say that
individuals with personal television use television for more information purposes and have
a greater tendency towards habituation. The same is true for individuals who have children.
When it comes to the social interaction factor, there are differences in education status.
Individuals who are primary school graduates care less about this motivation than
individuals who are in the other education group. In other education groups, this factor was
of higher importance. In terms of entertainment and relaxation, it has been understood
from the research data that literate individuals tend to be less inclined, and secondary
school graduates watch television for entertainment and relaxation more than other groups.
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Arastirmaci Katki Orani: Arastirmacilar ¢alismaya esit oranda katki sunmugtur.
Destekleyen Kurum/Kuruluslar: Herhangi bir kurum/kurulustan destek alinmamustir.

Cikar Catismasi: Herhangi bir ¢ikar catismasi bulunmamaktadir.
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