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Yeni medyanin énemli bir parcasi olan YouTube, kullanicilarina video paylasma, digerlerinin videolarini goriintiileme,
begenme ve bu videolara yorum yazma gibi imkanlar sunar. Bu arastirma Yeniliklerin Yayilmasi ile Kullanimlar ve Doyumlar
teorileri ekseninde YouTube'deki teknolojik Grlin temali videolara yazilan yorumlari netnografik arastirma yaklasimi
Isiginda incelemeyi amaclamaktadir. Calismada, son zamanlarin en poptiler ev teknolojisi trtinlerinden birisi olan airfryer
incelenmistir. Arastirmada, yukarida bahsi gecen teorilerin kendi kodlar ve teoriler dogrultusunda arastirmacilar
tarafindan gelistirilen kodlar kullaniimistir. Elde edilen bulgular su sekilde siralamak mimkiindir: Kullanicllar bilgiye
ulasma amaciyla YouTube platformunu kullanmakta, bir seyin nasil kullanilacagi ya da tamir edilecegi hakkindaki sorularini
diger kullanicilara ya da icerik Ureticisine yonelterek YouTube'yi etkilesim ortamina donuistirmektedir. Bireyler parasosyal
etkilesim doyumu amaciyla bu platformlar kullanmaktadir. YouTube kullanicisi bireyler Grline, icerik Ureticisine ya da
videoya yorum vyazan diger kullanicilara yonelik yazdiklar yorumlarla elestirme ve lingleme doyumuna ulasmayi
amaclamaktadir. Uriinii ve icerik ireticisini savunmaya yonelik yorumlar yazarak ayni zamanda diger kullanicilarin
sorularina da cevap veren bireyler digerlerini bilgilendirmek istemektedir. Kullanicilar teknolojik bir yeniligin benimsenme
surecinde urunin karmasiklik, goreli avantaj, denenebilirlik, uygunluk ve gozlenebilirlik gibi unsurlarini dikkate almakta; bir
yenilikten ise onu deneyimleyip daha sonra vazgecebilmektedir. Bu vazge¢cmedeki ana etkenlerin uygulamadaki
olumsuzluk ve karmasa durumu oldugundan, venilik karmasik ise kullaniminin kolay olmadigindan, karmasiklik ile
uygulamanin olumsuzlugu arasinda dogru oranti oldugundan, bireylerin yeni bir teknolojiyi kesfederken doyuma
ulastigindan ve bu kesfin i¢sel bir haz sagladigindan, airfryerlerin yeni bir Griin olarak algilandigindan fakat Grtine yonelik
karmasanin hala sirdigiinden de bahsetmek mimkindir.
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ABSTRACT

YouTube is an important part of new media. It offers its users the opportunity to share videos, watch videos, like and
comment on these videos. In this research, comments written on technological product-themed videos on YouTube will
be examined with a netnographic research approach, in line with the Diffusion of Innovations and Uses and Gratifications
theories. In this study, one of the most popular home technology products of recent times, the airfryer, was examined. In
the research, the codes of the theories themselves and the codes developed by the researchers in line with the theories
were used. The following results were reached in the research: Users use this platform to obtain information. Users make
YouTube a place to interact. There is parasocial interaction between YouTube users and YouTubers. YouTube users write
negative comments as well as positive ones. In this way, they get satisfaction from criticizing others. YouTubers defend
YouTubers against negative comments made towards YouTubers. In the process of adopting a technological innovation,
individuals take into consideration factors such as product complexity, relative advantage, trialability, suitability and
observability. Individuals find satisfaction when discovering a new technology and this discovery provides them with an
inner pleasure. It has been revealed that airfryers are perceived as a new product but confusion about the product still
continues.
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GIRIS
Sosyal medya platformlar, bilgi ve internet teknolojisinde yasanan geligmelerle glinimuztin en
temel iletisim kanallarindan birisi haline gelmistir. Zaman ve mekan mefhumlarindan bagimsiz olarak
daha 6zgur ve demokratik bir iletisim ortami sunan sosyal medya platformlar, bireylerin gtindelik yasam
pratiklerini etkilemektedir. Geleneksel medyanin tek yonli iletisim karakteristigi, yerini ¢ift yonld
iletisime birakmaktadir. Sosyal medya platformlarindan birisi olan YouTube, kullanicilarina sundugu
sinirsiz video paylagsma ve izleme secenegiyle glinimuzin en ¢ok bilinen ve tercih edilen video paylasim
platformudur. Bireylerin ¢evrim ici uzamdaki butin eylemlerini kaydederek donemlik ve yillik raporlar
yayinlayan We Are Social'in 2023 vili Ocak ayi raporuna gore YouTube, 2022 yili boyunca cep
telefonlarinda en ¢ok kullanilan video odakli eglence uygulamalar arasindaki siralamasinda hem aktif
kullanicilar tarafindan en iyi video eglence uygulamalar hem de harcanan toplam stireye gore en iyi video

eglence uygulamalari kategorisinde birinci siradadir. Ayrica YouTube 1 Ocak-31 Aralik 2022 tarihleri

arasinda Google'de en fazla aranan uygulamalar kategorisinde ikinci siradadir (WeAreSocial, 2024).

internet ve onun uzantisi olan yeni medya platformlariyla topluluk kiiltiir(i cevrim ici platformlara
tasinmistir ve bu durum modern pazarlamanin ortaya ¢ikmasini saglamistir (Brogi S., 2014, s. 386).
YouTube, YouTube Partnerligi (YouTube is Ortag Programi) programini acarak izlenen videolarinin

sayisina gore video icerik Ureticilerine maddi katki saglamaya baslamistir (Google Support, 2024).

icerisinde bulundugu iletisim vapisi ve dinamikleriyle giindelik hayattaki iliskilerin dijital
uzamdaki formu olan YouTube; psikoloji, sosyoloji, iletisim, pazarlama gibi bir¢ok disiplin tarafindan
incelenen her daim canl bir laboratuvar ortamidir. Bu arastirma birkag noktaya odaklanmaktadir.
Oncelikle YouTube, giindelik hayattakine benzer bir iletisim ortamina sahiptir ve bu zelligiyle gercek bir
topluluk karakteristigi gostermektedir. O halde YouTube'yi etnografik bir arastirma yaklagimiyla ele
almak mumkindur. YouTube'de varlik gostermek icin herhangi bir sinirlama yoktur; kisisel birkag bilgi ile
herkes bu platformun kullanicisi olabilir. Kullanicilar bu mecrada soru sormakta, sorulara cevap vermekte,
problemlerini gidermeye calismakta, digerleriyle bir (riin ya da hizmete dair deneyimlerini paylagmakta
ve iletisimlerini belki de arkadasliga kadar gotiirmektedir. ikinci olarak YouTube, biinyesinde barindirdig;
her tirden milyarlarca video ile yenilik olgusunun kolaylikla ele alinabilecegi bir platformdur. Ayrica

YouTube kullanicilarin bu mecrada hangi amaclar ve motivasyonlarla bulunduguna dair fikirlere de
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ulasilabilecek bir platformdur. Bu yeniliginin temelinde, daha dnce yayin medyasina erisimi olmayan
insanlarin artik medyaya daha kolay erisimi ve medya araglarinin bilingli stratejik tahsis edilmesi durumu
bulunmaktadir (Baym & Boyd, 2012, s. 321). Geleneksel medya araclarindan olan radyo ve televizyon
gibi araglar, bitin bireylerin sahip olmadigi ve o donemler icin erisilmesi oldukca zor olan araglardan
olmasina ragmen; buglin akilli telefonu ve internet baglantisi olan herkes medya iceriklerine
ulasabilmektedir. O halde sosyal medya platformlan venilik kavrami ekseninde agiklanabilir.
Arastirmanin Uctncl dayanak noktasi, her sosyal medya platformunun kullanicilar tarafindan cesitli
amaclarla kullanilmasidir. Bireyler herhangi bir kitle iletisim aracini kullanirken birbirlerinden cok farkl

ihtiyaglara ve motivasyonlara sahiptirler.

Bu arastirmanin amaci, Yeniliklerin Yayilmasi ile Kullanimlar ve Doyumlar teorileri baglaminda,
bireylerin cevrim i¢i bir toplulugun Uyesi oldugu YouTube'daki “Airfryer” Grininun video iceriklerine
yapilan kullanicr yorumlarini netnografik arastirma yaklagimiyla ele almaktir. Aragtirma, videolara yapilan
yorumlardan yola ¢ikarak bireylerin kendilerini nasil ifade ettiklerini netnografik arastirma yaklagimi

Isiginda ele alacaktrr.

KURAMSAL CERCEVE

Cevrim ici Topluluklar

lletisim, tarihsel siirecte bircok kokli degisime sahit olmustur. Yasanan her bir degisim
kendisinden onceki yontemleri yok etmemisse bile etkisiz kilmakta veya bu yontemleri degisime
zorlamaktadir. Genel olarak ele aldigimizda her yeni iletisim aracinin kesfi kendisinden onceki popller
iletisim aracini hiz ve etki bakimindan geride birakmakta ve genellikle kendisinden onceki iletisim
araclanini kendi blnyesinde barindirmamaktadir. Yeni medya, kendisinden onceki butin iletisim
araclarindan daha etkili ve hizli olsa da bunlardan farkli olarak kendisinden onceki radyo, televizyon,
telefon gibi iletisim araglarini bir sekilde blinyesinde barindirmayi basarmistir. Bunun temel nedeni, yeni
medyanin kendine has yapisidir. Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler plansiz ve rastgele
ilerlemeler degildir (Yanik, 2016, s. 899). Birbirine paralel bircok plani gelismeyle yakinsama lizerine
kurulan yeni medya iletisiminde, fiziksel ortamdan sayisal ve soyut bir ortama tasinan bir iletigim bigimi

vardir. Yakinsama kavrami medya ve teknoloji baglaminda ele alindiginda; kavram birbirinden farkl
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teknolojik bir altyapi, bu altyapiya sahip trlnler ve bu trinlerin sahip oldugu farkli fonksiyonlarin ayni

ortam icinde bir araya getirilmesi seklinde tanimlanabilmektedir (Siklar ve digerleri, 2015, s. 104).

Teknolojideki yeni bir gelisme yakinsama ile birbirine baglanarak ilerlemektedir. Bilgi ve iletisim
teknolojilerindeki gelismelerle kitle iletisim araclarinda yakinsama kiltird adinda yeni bir kiltir
olugsmaya baslamistir. Yakinsama kiilttirinde 6nceden pasif olan bireyler etken konuma gecerek medya
iceriginin Uretilmesinde ve dagitiimasinda rol oynamaya baslamaktadir (Yanik, 2016, s. 901). Yakinsama
kultirinde geleneksel ile yeni medya ic icedir ve ayrica icerigi Ureten ile tiketen surekli bir etkilesim
icindedir. Yakinsama kdilturd, icinde yer alinan iletisim ¢aginda toplumsal yasantiya sekil vermekte ve

katihm kdlttrind ortaya ¢ikarmaktadir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler, glindelik yagamdaki bazi pratiklere de etki
etmektedir. Dijital ¢ag ile degisip donlsen kamusal alan dinamikleri, bireylerin bir araya gelerek farkli
konularda fikirlerini ve deneyimlerini paylagmalarina olanak saglamaktadir. Tarihsel stirecte digerleriyle
bir arada yasayan ve digerlerinden 0grenen insanin artik digerleriyle bir arada olmasi, yeni medya ile
cevrim ici platformlara taginmistir. internet ortamlarinda bir araya gelen ve cevrim ici topluluklar
olusturan insanlar koloniler olusturan mikroorganizmalara benzeten Rheingold (1993, s. 7), cevrim igi
platformlarin olusum nedenini kamusal alanlarin kaybolmasina baglamaktadir. Elektronik medya araciligi
ile iletisime gecen insan toplulugu olan ¢evrim igi topluluklar (Romm ve digerleri, 1997, s. 261), bireylerin
herhangi bir konu hakkinda olumlu ya da olumsuz butiin deneyimlerini paylastiklari topluluklardir. Cevrim
ici topluluklar bireylerin kendileri gibi dusunen insanlarla sosyal iligkiler kurmasina olanak saglamaktadir.
Ayrica gevrim ici kanallar araciligiyla kurulan kisisel iletisimler, o toplulugun Uyelerindeki tutum ve
davranis degisikliklerinin en etkili sebebi olarak gosterilebilir. internet araciligiyla iletisime gecen insanlar
veya arkadaslar bircok konuda oldugu gibi Uriin ve hizmet se¢iminde de gu¢li bir bilgi kaynagidirlar
(Thorson & Rodgers, 2006, s. 40). Bireyler, kendi kisisel baglantilari aracihgiyla ulastiklari bilgileri,
isletmelerin kendi medya kanallari vasitasiyla ulastiklari bilgilerden daha glivenilir olarak gormektedirler
(Pan, 2007, s. 5; Bickart & Schindler, 2001, s. 32). Herhangi bir Grlin ya da hizmet hakkinda cevrim igi
topluluklarda paylasilan bilgiler kimi zaman isletmelerin kendi internet sitelerinde paylastigi bilgilerden

daha guvenilir olabilmektedir.
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Tuketiciler tarafindan gelistirilen bilgi kanallari cogu zaman pazarlamacilar tarafindan gelistirilen
bilgi kanallarindan daha etkilidir (Thorson & Rodgers, 2006, s. 40). Bir irlin ya da hizmet hakkinda
tartigma forumlari, marka topluluklar gibi cevrim ici kanallarda bilgi arayan tiketicilerin geleneksel
yollarla bilgi arayan tuketicilere gore s6z konusu Urln ve hizmetlerle daha ilgili olduklarn saptanmistir.
Bunun nedenlerinden birisi, tiiketicilerin isletmelerin kendi internet sitelerinde paylasilan bilgilere kiyasla
cevrim ici platformlarda ulastiklari bilgileri daha samimi ve i¢ten bulmalari ve bu ortamlarda cok fazla
vakit harcamalaridir (Bickart & Schindler, 2001, s. 32). Tiiketicilerin olumlu ya da olumsuz deneyimlerini
paylastiklari ¢evrim igi topluluk platformlarina; sosyal medya platformlanni, tartigma forumlarini,

bloglar, cevrim ici tiketici elestiri yazilarini ve incelemelerini ornek gosterebiliriz.
Yeniliklerin Yayilmasi

Yeniliklerin Yayilmasi Teorisi, birey ya da karar verici tarafindan yeni olarak algilanan fikir,
uygulama veya nesneler olarak aciklanan bir yeniligin bir topluluk tarafindan kabul edilme veya
reddedilme siirecini agiklar (Rogers, 1983, s. 11). Yenilige uyum sireciyle ilgili belirsizlikleri azaltmaya ve
bilgi saglamaya odaklanan bu modelde, yenilik ifadesiyle anlatiimak istenen 6nceden bilinmeyen bir
yenilik degildir. Fikir kisiye ya da benimseme birimine yeni goriintiyorsa, bu bir yeniliktir (Berger, 2005, s.
105). Yenilik bu dogrultuda birey ya da drgttler icin yeni bir Griin, hizmet, teknoloji, fikir ya da ¢oziim yolu

olarak tanimlanabilir.

Yeniliklerin yayilmasi teknik bir konu oldugu kadar ¢ogunlukla sosyal bir stiregtir. Yayilmanin dort
temel Ogesi; yenilesme, iletisim kanallar, zaman ve sosyal sistemdir. Yani bir yenilik; belirli iletisim
kanallari ile zaman icinde sosyal bir toplulugun Gyeleri arasinda vayilir (Rogers, 1983, s. 5). Yayilimin ilk
ogesi olan yenilesme, bir yeniligin algilanmasiyla baslar ve yenilige uyum ya da ret karari ile sonuglanir.
Bu kararin verilmesi ise “bilgi, ikna, karar, uygulama, dogrulama” olmak lzere bes asamali bir siregtir.
Bes asamali suirecin temel yapisi; yeniligin algilanan 6zelliklerinden, bireylerin tutum ve inanglarindan ve
birey Uzerindeki yenilige yonelik sosyal etkiden olugsmaktadir. Yeniligin algilanan ozellikleri farkl
benimseme oranlarini agiklamaya yardimci olur. Bunlar; goreceli avantaj, uyumluluk, karmasiklik,
denenebilirlik ve gozlenebilirliktir (Rogers, 1983, s. 15-16). Yenilik karar sireci Tablo 1'de sunuldugu
lizere bireyin yenilik hakkinda bilgiler edinmesi ile baglamaktadir. ikna asamasi, bireyin yenilik ile ilgili

olumlu veya olumsuz tutum gelistirdigi asamadir. Karar asamasinda ret ya da kabul karan verilir, kabul
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kararindan sonra kisi ya yeniligi sirdurtr ya da reddederek venilikten vazgecer. Uyum kararinda

uygulama asamasina gecilir ve onay asamasinda ise yeniligin reddi ya da kabull gii¢lendirilir (Rogers,

1983, s. 165).
Tablo 1 Yenilik Karar Sureci Asamalari (Rogers, 1983, s. 165)
ILETISIM KANALLARI
tessesasse yeeassasae gecccscancee gocccccccces :
. ' ' ' M
. ' ' ' N
' . ' . M
ON SARTLAR ' - ‘ ‘ -
A \ \ Y Y
1. Onceki Uygulama
2. Ihtiyaclar/ L Bilgi 1L Ikna Il Karar )| VI Uygulama ) V. Dogrulama
Problemler
3. Yenulikler A A
4. Sosyal sitemin . C
normlan ’ '
. : —>Benimseme Benimsemeye devam
Karar Birimlerinin Algilanan yenilik Sonradan Benimseme
ozellikleri ozellikleri
1- Sosyo-ekonomik 1- Nisbi avantaj Vazgegme
ozellikler 2. Uyumluluk Reddetme Reddetmeye devam
2. Kigilik 3. Karmagikhik
degiskenlen 4. Denenebilirlik

3. lleugim Davrarugt 5. Gozlenebilirlik

Bir yenilik, yenilik bilgisine sahip deneyim sahibi kisi ile olmayan kisiler ya da birimleri birbirine
baglayan bir iletisim kanalidir. iletisim kanallarinda venilige dair bilgiler iletilir. Bir yenilik hakkinda
digerlerini bilgilendirmede en etkili araglar kitle iletisim araglardir. Cogu birey, bir yeniligi bilimsel
calismalarla degil; stibjektif degerlendirmelerle benimser. Bir yeniligi daha 6nceden benimsemis kisiler,
yakin akraba ya da arkadastan alinan bilgiler bilimsel bir calisma sonucglarindan daha degerli olabilir
(Rogers, 1983, s. 18). Zaman, bireyin yenilige uyum siresini ve hizini aciklar. Bireyin yenilige karsi
gelistirdigi goreceli avantaj, uyumluluk, karmasiklik, denenebilirlik ve gozlenebilirlik algilari yenilige uyum
kararlarini etkilemektedir. Yayilmanin son asamasi sosyal sistemdir. Yayillm sosyal bir ortamda
gerceklesir ¢linkd sistemin sosyal yapisi yeniligin yayilmasini gesitli sekillerde etkiler. Sosyal sistem,
yeniligin yayilacagi bir sinir olusturur. Ayni yeniligin farkl sosyal sistemlerde benimsenme oranlari
farklidir (Rogers, 1983, s. 23). Rogers, bir yeniligin benimseyenlerini uyum saglama derecelerine gore
kategorilere ayirmaktadir. Bireyin yenilige daha hizli uyum saglamasinda énemli olan nokta, bireyin
yeniligi 6grenmesi ve yenilige kalici sekilde uyum gostermesi arasinda gecen zamandir (Madran & Esen,
2002, s. 139). Tablo 2'de gosterildigi lizere yenilik benimseme kategorisi bese ayrilmaktadir. Bunlar;
sosyal sistem icerisinde venilige ilk uyum saglayan vyenilikciler, sosyal sistemle etkilesim halinde

olmalarindan oturd yenilige uyum saglayan erken benimseyenler, yenilikler konusunda uzun bir
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arastirma surecinden sonra yeniligi benimseyen erken ¢ogunluk, yeniliklere stipheyle yaklasan ve
yenilikleri buyik cogunluk benimsedikten sonra benimseyen ge¢ ¢ogunluk ve son olarak da geleneksel

bireylerden olusan takipcilerdir (Rogers, 1983, s. 246).

Tablo 2 Yenilik Benimseme Kategorisi (Rogers, 1983, s. 247).

Erken

{ Erken Geg
Benimseyenler

i Cogunluk : Cogunluk

Yenilikgiler
%2.5 Takipciler

ETLCIE S VR NS VI PO

Kullanimlar ve Doyumlar

iletisim arastirmalan tarihsel siirec icinde ele alindiginda medya icerikleri ve kullanicilara dair
ortak bir sorunun “medya insanlara ne yapar” sorusu oldugu gériilir. iletisim bilimcisi ve sosyolog Elihu
Katz, "Medya insanlara ne yapar?” diye sormak yerine soruyu tersine gevirerek su soruyu sormustur:
“Insanlar medyaile ne yapar?” (Katz ve digerleri, 1973, s. 169). Model, insanlarin her tiirlii nedenle medya
mesgjlarini tikettigini ve bir mesajin etkisinin herkes icin ayni olmadigini savunmaktadir. Modelin itici
mekanizmasi ihtiyag tatminidir. Medya tuketicilerinin ©zel ihtiyaclarinin anlasilmasiyla medya

tiketiminin nedenleri netlesecektir.

insanlarin medya iceriklerini kendi 6zel amaclari icin kullandigini varsayan model, Katz'in énerdigi
donemde adeta bir devrim niteliginde olmustur. Bu 6neriden 6nce bilim insanlari, izleyicilerin herkesi ayni
sekilde etkileyecek sihirli bir kursunla (medya mesaji) vurulmayi bekleyen pasif hedefler oldugunu
dusunuyorlardi. Fakat Kullanimlar ve Doyumlar teorisinde izleyiciler aktif olarak gorulmektedir. Modele
gore bireyler hangi medyayl kullanmak istediklerine ve medyanin ne gibi etkiler olusturmasini

istediklerine kendileri karar verirler (Griffin ve digerleri, 2019, s. 347).

insanlarin medyayi nasil kullandiklariyla ilgilenmekte olan Kullanimlar ve Doyumlar teorisi,
izleyici bireylerin surecte aktif olarak rol aldigini ve bu dogrultuda bireylerin medya iceriklerini segerken
sosyal ve psikolojik ihtiyaclarini karsilama motivasyonuna sahip olduklarini varsaymaktadir. Katz ve

arkadaslarina gore (Katz ve digerleri, 1974, s. 510):

= Bireylerin medya igeriklerini tiiketmelerinin sosyal ve psikolojik kokenleri vardir.
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= Medya iceriklerine maruz kalmanin altinda yatan bazi ihtiyaclar vardir.
= Bireylerin medya iceriklerinden belirli beklentileri vardir.
= Bireylerin medya igeriklerine ulastiklar gesitli arag ya da kaynaklar vardir. Bunlar sureci etkiler.

*= Medya iceriklerine maruz kalmanin memnuniyet veya memnuniyetsizlik iceren sonuglari vardir.

Kullanimlar ve Doyumlar teorisi, medya etkilerinin ve kullanimlarinin bir arada calisan bircok
faktorden etkilendigini varsaymaktadir. Bireylerin psikolojik kosullari, sosyal ¢evresi, guduleri, ihtiyaglari
ve medyadan beklentileri gibi faktorler, medya kullanim aligkanliklarini ve medyanin etkilerini belirler. Bu

dogrultuda (Rubin ve digerleri, 2003, s. 129):

» Medya davranislari amagl ve hedefe yonelik gerceklesir.
» Bireyler medya igeriklerini arzu ve ihtiyag tatmini icin seger.

» Kisilerin sosyal ve psikolojik egilimleri medya kullanim davraniglarina aracilik eder.

Tablo 3 Kullanimlar ve Doyumlar modeli geleri (McQuail & Windahl, 2005, s. 168).

Bunlar
gercksinim

yol acan 1 duyulan
Kitle iletisim K.I. aracla- ) toplumsal doyumlar
nndan veya olusturan ve ile
araclarim g creksi .
farklh izleme [ diger | gereksinim- | psikolojik
kaynaklar- lerin kaynaklan ve (cogu kez

kahplarina dan vardir amaclanma-

beklentiler yan) diger
sonucglar ile
son bulur.

Bireylerin medya iceriklerini secerken belirli bir bilince sahip olduklarini, sz konusu medyayi
se¢cme sebeplerini tanimlayabildiklerini ve medya kullanimiyla ilgili motivasyonlarin bireylerin sosyal ve
psikolojik ©zelliklerine gore sekil aldigini varsayan modele gore bireyleri kitle iletisim araglarini

kullanmaya tesvik eden bes ana motivasyon vardir (Katz ve digerleri, 1973, s. 169):

» Biligsel ihtiyaclar: Bir konu hakkinda bilgi edinme, sosyal cevreyi tanima, merak etme, kesfetme
ihtiyaci

» Duygusal ihtiyaclar: Zevk, duygusal ve estetik deneyimler

= Kisisel kimlik: Kendine saygi ihtiyaci, kendine gliven, kisisel istikrarllik, sosyal statt

» Bitinlesme ve sosyal etkilesim: Aile ile iligkiler, arkadaslar ile iligkiler, dig diinyayla baglanti, dig

dinyaya baghlik ihtiyac
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» Kagis: Rahatsiz edici bir gergeklikten kagma ihtiyaci, gerilimin ortadan kaldiriimasi, dikkatin hos

olmayan bir durumdan hos olana dogru kaydiriimasi

Airfryer

Airfryer kelimesi ingilizce olup Tiirkceye hava fritozii olarak cevrilmektedir. Tiirkiye'deki kullanim
durumundan dolay! ¢cogu birey rind “airfryer” seklinde adlandirmaktadir. Airfryerler, diinya ¢apinda
mutfaklarimizda ve sosyal yasamlarimizda hizla 6nemli cihazlar haline gelme yolundadrr. ilk ortaya cikisi
2006 yilina dayanan airfryerlerin Tirkiye'de ortaya giktigi ilk yil 2010'lara dayansa da Urlin 2022 yilinda
popdilerlik kazanmaya baslamistir (Bagpinar, 2022). Airfreyler Statista'nin pazar arastirma verilerine gore
yilda yaklasik 7 milyon adetlik sabit bir oranda satiimistir ve bu egilimin gelecek yillarda da devam etmesi
beklenmektedir. Giniumize kadar yiz milyonlarcasi satilan bu drin mutfaklarimizin en popdler
cihazlardan biri olmaya devam etmektedir (Consumer Reports, 2023). Her zaman oldugu gibi trinin
faydalan, kapitalizmin hizina, gunlik yasamin telash ritmine ayak uydurmayi ve bireylerin calisma
hayatlan disinda kalan daha fazla bog zamana sahip olmasini amaglayan sloganlara sahiptir. Airfryerler;
kolay, kokusuz ve hizli pisirme 0zellikleri ile konformist yasami vurgulamaktadir. Sosyal medya
platformlar airfryer ve daha bircok teknolojik yeniligin tanitim streclerinde rol almaktadir. YouTube gibi
tiketimi 6zendirici platformlarda YouTuberler tarafindan hakkinda icerikler tretilen ve bu sayede farkli
sosyal siniflarin ve gruplarin mutfak kilttrine dahil olan airfryerler, mutfaklarda nispeten yeni bir

ekipman olarak tanimlanabilir.
YouTube

YouTube, cevrim ici sosyal platformlar icerisinde tarihsel gelisim bakimindan belki de en blytk
ivmeyi yakalayan platformdur. Bir video gortintiileme ve paylasma sitesi olarak Broadcast Yourself
(Kendini Yayinla) sloganiyla yola ¢ikan YouTube, (i¢ eski PayPal calisani olan Jawed Karim ve arkadaslar
tarafindan 2005 yilinda kurulmustur. Uyeler arasinda iletisim kurmak ve bilgi paylasmak amaciyla
kullanilan bir video paylagim sitesi olan YouTube, kullanicilara video goriintiileme ve paylagmanin da
otesinde ozgln icerik kanallari olusturma imkani saglar. Web 2.0 temelli bir sosyal ag platformu olan
YouTube, icerisindeki mizik kanallar, televizyon vyayinlart ve milyonlarca takipgisi bulunan
fenomenleriyle sosyal platformlar arasindaki en basarili video paylasim sitesidir (Burgess & Green, 2018,
s.73).
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Gundelik hayata dair bitin konular hakkinda video iceriklerinin bulundugu YouTube; kamusal
alan ve 6zel alan ayriminin siliklestigi ve kendini teshir etmenin sinirsiz boyutlara ulastigr bir platformdur.
YouTube, sinirsiz video icerikleriyle kullanicilarin sosyallesme mekani haline gelmistir. YouTube
kullanicilart bu platformda videolarin altina yorumlarini birakabilmekte, diger kullanicilarla etkilesime
gecebilmekte, digerlerine sorular sorabilmekte ve diger kullanicilardan gelen sorulara cevap vermektedir.
Profesyonel olsun veya olmasin her kullaniciya kendi icerigini olusturma ve digerleriyle paylagma imkani
sunan YouTube, bu baglamda kullanicilarin hem Uretici hem tuiketici konumda olduklari platformlardan
birisidir (Cheng ve digerleri, 2008, s. 230; Merdin, 2023, s. 38). Cevrim ici bir topluluk olarak
nitelendirilebilen YouTube, bireylerin bog zamanlarini gecirmek icin kullandiklari bir platform olmanin yani
sira, icerisinde barindirdigl videolardaki trtin ve hizmetlerin tiketimine de atifta bulunmasi bakimindan

tiketim olgusuyla birlikte degerlendirilebilir.

YouTube 6zelinde hem yerli hem de yabanci literatur incelediginde, ayni anda hem Yeniliklerin
Yayiimasi hem de Kullanimlar ve Doyumlar modellerinin tiketim olgusu baglaminda ve netnografik
arastirma yaklagimiyla incelendigi bir ¢aligmanin mevcut olmadigl goze carpmaktadir. Bu nedenle bu
bolimde verilen daha 6nce yapilmis calismalar, her iki modelden yalnizca birisini odagina alarak

YouTube'yi inceleyen calismalardir.

Sever tarafindan gerceklestirilen caligmada, futbol temali YouTube kanallarinin Kullanimlar ve
Doyumlar teorisi baglaminda izlenme motivasyonlar incelenmistir. Arastirmanin sonuglarina gore; bu
kanallari izleyen bireyler, futbol programlarindaki magclarla ilgili bilgilerin tarafsiz ve objektif bir sekilde
sunuldugunu distinmektedir. Futbol programlarini sunan ya da yorumlayan kisiler alaninda uzman
kisilerdir ve durum izleme motivasyonlarini artirmaktadir. Ayrica YouTube'nin esnek ve erisilebilir olmasi

izleyiciler icin oldukg¢a onemlidir (Sever, 2023).

Aking tarafindan yapilan calismada, universite ogrencilerinin YouTube kanallarini izlenme
motivasyonlar Kullanimlar ve Doyumlar teorisi baglaminda incelenmistir. Bulgulara gore, katiimcilarin
en cok izledikleri kanal kategorileri eglence, bilim ve egitimdir. Eglence doyumu cinsiyetlere gore
farkliliklar gostermektedir. Erkek katilimcilardaki eglence doyumu kadin katiimcilara gore daha fazladir.
Hem kadin hem erkek katilimcilarin doyum kategorileri sirasiyla eglence, bilgi edinme, kagis ve sosyal

etkilesim olarak belirlenmistir (Aking, 2019).
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Eskisehir ili orneginde hazirlanan bir calismada, bireylerin YouTube kullanimlarinda hangi
motivasyonlarla hareket ettiginin ve hangi kullanm davranislarini sergilediklerinin Kullanimlar ve
Doyumlar modeli baglaminda aciklanmasi amaglanmistir. Elde edilen bulgulara gore; bireylerin
YouTube'yi en ¢ok eglence ve bilgi alma amagh motivasyonlarla kullandig, bireylerin YouTube'deki
icerikleri tiketmeye yonelik davranislar sergiledigi, icerik tretimine yonelik davraniglarin ise cok nadir

gerceklestigi ortaya konmustur (Gorgtin, 2019).

Elektronik agizdan agiza iletisim motivasyonlarini belirleyen faktorleri inceleyen bir calismada,
orneklemi YouTuber takipgisi Universite ogrencileri olusturmaktadir. Arastirmanin bulgularina gore,
YouTuberlerin takip edilme nedenlerinden birisi takipcilerin onlari isletmelerden bagimsiz gérmeleridir.
Ogrenciler YouTuberleri kendilerine yakin hissetmektedirler. Bunun en 6nemli nedeni ise onlarin kolay
erisilebilen, samimi, icten kisiler olmalaridir. Ogrenciler ayrica YouTuberleri izleyerek aradiklari (iriin ya da
hizmetle ilgili riskleri azaltma, bilgi edinme, topluluga ait olma, yeniliklerden haberdar olma gibi
ihtiyaclarini gidermektedirler. Ogrenciler ayrica deneyim paylasma, yorum okuma, tavsiye arama gibi

etkinliklerde de bulunmaktadir (Kelebek Yigit, 2019).

Bostan tarafindan gerceklestirilen ve YouTube kullanici profilini Kullanimlar ve Doyumlar teorisi,
demografi ve yasam tarzi agisindan inceleyen caligmada, cep telefonlarn YouTube'ye baglanmak icin en
yaygin arag olarak one ¢ikmaktadir. YouTube'yi kullanma motivasyonlarindan ilk sirada muzik dinleme
gelmektedir. YouTube hem kullanicilar hem de markalar igin bilgi saglayici, ¢ok yonlu bir platformdur.
YouTube'nin kadin kullanicilarr erkek kullanicilara gére daha arastirmacidir. YouTube'ye baghlk unsurlar
ise platformun bilgi saglayici olmasi, duygusal beklentileri karsilamasi, kullanicilarin yeni ve heyecan

verici bir sey arama arzusu ve kullanicilarin modaya uygun ve stil sahibi olma arzusudur (Bostan, 2020).

Joo tarafindan gerceklestirilen ve YouTube abonelerinin kullanimlarini ve memnuniyetlerini
kesfetmeyi amacglayan calismada, ritlellestirilmis ve enstrimantal medya kullanim desenleri
incelenmistir. Elde edilen sonucglara gore; bireyler sikildiginda ya da zaman gecirmek istediklerinde
ritGellestirilmis, bilgilenmek icin ise enstrimantal desende medyay kullanirlar. Enstrimantal desen,
belirli soyut ihtiyaclardan ziyade hedefe yonelik ve bilgilendirici ihtiyaglar tarafindan harekete gecirilir.
Abone olunan YouTube kanali kullanimi baglaminda motivasyon daha aktif ihtiyaclardan kaynaklanirken,

memnuniyet daha pasif ihtiyaclardan kaynaklanmaktadir (Joo, 2019).

207
[' ':| SELCUKILETISIM DERGISI 2024; 17(2): 196-230



BERIL OZER, MUSTAFA AKDAG

YouTube'nin kullanim ve doyumlarini inceleyen ve bu verileri televizyon izlemenin kullanim ve
doyumlariyla karsilastirmayr amaglayan calismada, ankete katilan bireylerden televizyon ve YouTube
izleme nedenlerini belirtmeleri istenmistir. Yanitlarin faktor analizi, YouTube igin dort, televizyon igin alti
kullanim ve doyum faktory tespit etmistir. Televizyon icin belirlenen faktorler; kontrol/segim, eglence,
kacis, bilgi edinme, vakit gecirme/arkadaslik ve sosyal etkilesim iken YouTube icin belirlenen faktorler
aracil etkilesim, kontrol/se¢im, zaman gegirme ve sosyal etkilesimdir. Bazi kullanim ve doyumlar ortiigse

de YouTube, televizyonla ayni nedenlerle tiiketilmemektedir (Hagerty, 2008, s. 30).

Bir diger calisma, Kullanimlar ve Doyumlar teorisinden yararlanarak YouTube'nin saglik iletigimi
araci olarak faydalarini ortaya koymayr amaclamaktadir. Caligmada, saglikla ilgili YouTube kullanimina
yonelik motivasyonlar 1siginda, bireylerin saglk hakkindaki bilgilere maruz kalma sonrasindaki gevrim igi
etkinlikleri ve etkilesimleri arasindaki iligki ele alinmaktir. Elde edilen bulgulara gore bireyler hem
aliskanlik hem de bilgi arama amacl bu kanallarn kullanmaktadir. Sosyal fayda, uygun bilgi arama ve
heyecan verici eglence, saglikla ilgili YouTube kullanimi icin enstrimantal/hedefe yonelik guduileri temsil
ederken; aliskanlik, zaman gecirme ritiiellestirilmis/daha az amacl bir glidliyi temsil etmektedir (Park &

Goering, 2016).

Sosyal medya temelli kiiltiirel yayilmanin erken asamasina yonelik boylamsal bir bakis agisi
sunmayl amaglayan calismada, Koreli sanatgr Psy'nin viral videosu Gangnam Style ornegi temel
alinmistir. YouTube kullanici 6zelliklerinin, kullanicidan kullaniciya aglarin, anlambilimin ve kullanic
tarafindan olusturulan yorumlardaki duyarliligin zamansal degisikliklerini ortaya koyan caligmadan elde
edilen verilere gore; sarki videosuna yorum yazanlarin ¢cogunlukla genc ve erkek oldugu, yorum yapma
davranisinin video yikledikten sonraki ilk saat ve glinlerde yogun oldugu, yorum sayisinin zaman gectikce
azalmaya basladigl, yorum yanitlamaya dayali kullanici-kullanici etkilesimlerinin giderek bolimlere
ayrildigl, yorum yazanlarin video sanatgisi oldugu ve videonun kultirel baglantisiyla ilintili oldugu ortaya

konulmustur (Xu ve digerleri, 2017).

YouTube'nin vyayginlasma surecini Turkiye ©6rneginde detayh olarak incelemek amaciyla
gerceklestirilen calismada, YouTube bir inovasyon olarak kabul edilmistir. Rogers'in Yeniliklerin Yayilmasi
teorisini temel alarak yeniligin yayilmasindaki dort ana unsur olan yenilik, iletisim kanallari, zaman ve

sosyal sistemleri detayh bir sekilde inceleyen calismada, ayrica YouTube icerik olusturucular olarak
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bilinen YouTuberler de bu yayilma siirecinin kanaat onderleri olarak incelenmistir. Caligmada YouTube'nin
Tirkiye'de basarli bir sekilde yayilmasinin nedenleri olarak; gen¢ nifus oraninin yiksek olmasi,
YouTube'nin Turk sosyal sistem normlarina uygunlugu, YouTube'ye erisimin kolay olmasi gosterilmistir

(Isman & Giizelsoy, 2019).

MATERYAL VE METOT

Yontem

Arastirmanin yontemi nitel arastirma yaklasimlarindan (tekniklerinden) olan netnografidir.
Etnografinin cevrim ici uzama tasinan bicimi olarak netnografi, gozleme dayanan ve cevrim igi
platformlardaki bireylerin insa ettigi, yasadigi, kullanip yararlandig kdltirel dinyalari anlamaya calisan
bir yaklagimdir. Netnografi, tiiketici davranisi ve pazarlama alanlarinda 1990'larin sonlarindan bu yana
kullanilan bir aragtirma yaklagimidir. Netnografiyi pazarlama ve tiketici davranisi alanlarinda kullanan
onde gelen arastirmacilardan biri olan Kozinets'e gore, netnografi kiltlrel antropoloji yontemleriyle
bilgilendirilmis cevrim ici siber kiltirin yazil bir agiklamasidir (Kozinets, 1997, s. 470). Bir siire¢ veya
arastirma yaklasimi olarak netnografi; “bilgisayar aracili iletisim yoluyla ortaya cikan kultdrleri ve
topluluklar incelemek icin etnografik arastirma tekniklerini uyarlayan vyeni bir nitel arastirma
metodolojisidir”. Netnografi, genellikle kamuya agik olan bilgilerin ya da cevrim ici tartisma gruplarinda
bulunan bilgilerin ilgili cevrim ici tiketici gruplannin ihtiyaclanni ve karar etkilerini tanimlamak ve

anlamak” icin kullanildigi bir pazarlama arastirmasi teknigi olarak karsimiza gikar (Kozinets, 2002, s. 62).

Sosvyal bilim aragtirmalar bir aragtirma birimini incelerken kimliklerini belli edip etmeme olarak
iki secenege sahiptir. Calisma grubu arastirmacinin varligindan haberdar olabilirken, gruba
arastirmacidan ve ¢caligmadan bahsedilmedigi durumlar da olabilir. Bunu goze carpmayan gozlem olgusu
olarak tanimlayan Denzin'e (1978, s. 256) gore, goze ¢arpmayan gozlemler kimi durumlarda oldukga
faydalidir. Arastirmacinin ortama mudahil olarak iletisimin bigim ve boyutunu degisiklige ugratmasi
bilimsel arastirmalar icin istenmeyen bir durumdur. Caligma pasif katihm ve goze ¢arpmayan gozlemle
gerceklestirilecektir ¢linkl platform gozlenirken, arastirmaci tarafindan videolara hicbir sekilde yorum

yazilmayacak ve ortama midahale edilmeyecektir.
Sosyal bilimler literatlrd incelendiginde; Yeniliklerin Yayilmasi ile Kullanimlar ve Doyumlar
teorileri, netnografik arastirma yaklasimi ve airfryerler baglaminda herhangi bir caligma bulunmamasi

209
[' ':| SELCUKILETISIM DERGISI 2024; 17(2): 196-230



BERIL OZER, MUSTAFA AKDAG

nedeniyle bu ¢aligma "kesifsel arastirma” olarak tanimlanabilir. Ayrica airfryerler yukarida bahsedilen
nedenlerden dolayi yenilik olarak kabul edilebilmektedir. Konu hakkinda yeterli sayida caligmanin
bulunmamasi ve yiritilen calismalarin sorunun farkh boyutlarini ortaya koyacak sekilde kesfedici
tasarimda olmasi, bu noktada 6nem tagimaktadir. Bu calismada veri toplama teknigi olarak oto-etnografi
ve netnografi teknikleri kullaniimistir. Oto-etnografi tekniginin kullaniimasinin temel amaci ise
arastirmacinin airfryer driindnd tiiketim ve s6z konusu teoriler baglaminda bir arastirma konusu olarak

arastirma merakuyla ilgilidir.

Calismanin 6rneklemindeki YouTube airfryer videolarina yapilan yorumlar online dokiimanlardan
ibarettir. Calismadaki kodlar Yeniliklerin Yayiimasi ile Kullanimlar ve Doyumlar teorilerinden yola ¢ikilarak
olusturulmus, karsilastirimig, siniflandinimis ve arastirmaya gore anlamlandiriimistir. Her yeni bilgi
digerine eklenerek arastirmacilar tarafindan yeni anlamlar ve kodlar tretilmistir. Bu dongt arastirma
boyunca stirmustir. Toplanan veriler netnografik arastirma yaklasimi dahilinde nitel ve nicel icerik analizi
ile incelenmistir. Bu yapilan sayisal bir icerik analizi degildir; etnografik icerik analizidir. Etnografik icerik
analizi anlamlarnin, stillerin, yapilarin, imajlarin ve nianslarin kesfedilmesini ve karsilagtinimasini
kapsamaktadir (Bas & Ukturan, 2013, s. 50). Kozinets ve Gretzel'e (2023, s. 2) gore icerik analizi dnceden
tanimlanmis kategorilere gore icerikleri indirgemeci bir bakis agisi ile sayisal verilere donusturtrken,
netnografik analiz yorumlayici paradigmadan yola cikarak bitiinsel ve baglamsal bir analiz sunar.
Modeller cercevesinde olusturulan ve arastirma esnasinda olusturulan kodlar belirlenerek MAXQDA
programina kaydedilmistir ve ardindan orneklemdeki videolara yazilan analize tabi tutulmustur. Bu
yorumlar hem igerik Ureticisine hem de izleyici bireylerin yazdigi yorumlardir. YouTube videolari
etkilesime izin verdiginden YouTuberler ile takipgileri arasinda bir iletisim de mimkundir. Modellere dair

kodlar asagidaki gorseldeki gibidir:
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Tablo 4 Kod Sistemi

N~ om Kod Sistemi

N~ @) Kullanimlar Doyumlar
@) Temel Modelden Farkh Eklenen Kodlar
G Kacas
E, Butunlesme ve Sosyal Etkilesim
@& Kisisel Kimlik
E g Duygusal ihtiyaclar
(&g Bilissel Ihtiyaclar

~ EJ Yeniliklerin Yayilmasi
Eg Teori Disi Kod
E @ Onceki Kosullar
=g Bilgi
Eg ikna
g Karar
Eg Uygulama

@3 Dogrulama/Onaylama
Arastirma Sorularn

51: Kisiler yaptiklar yorumlarda en fazla hangi kelimeleri kullanmistir?

52: Kisilerin doyuma en cok ulastigl motivasyon hangisidir?

53: Kisiler Yeniliklerin Yayiimasi teorisi kapsaminda hangi agamaya en fazla deginmistir?
S4: Kullanimlar ve Doyumlar teorisi diginda ortaya ¢ikan doyum modelleri nelerdir?

S5: Yenilige karsi ilk Uyum’dan sonra yenilikten hangi nedenlerle vazgecilmistir?

S6: Yenilige yonelik Reddin stirmesindeki temel unsurlar nelerdir?

§7: Yeniliklerin yayilmasi teorisinde ikna kisminda hangi asamaya en fazla deginilmistir?
$8: Yenilige Yonelik Olumsuz Alg, ikna unsurlarindan hangisi ile en fazla uyusmaktadir?

§9: Yeniliklerin Yayilmasi teorisi icerisinde ikna unsurlari ile Uygulama unsurlari arasinda nasil bir

bag vardir?

§10: Yeniliklerin Yayilmasi teorisi icerisinde ikna unsurlari ile Karar Uyum unsurlari arasinda nasil

bir bag vardir?
Amag ve Onem

Bu arastirmanin amaci, Yeniliklerin Yayilmasi ile Kullanimlar ve Doyumlar teorileri baglaminda,
bireylerin gevrim ici bir toplulugun Gyesi oldugu YouTube'daki “airfryer” urindnin video iceriklerine

yapilan kullanicr yorumlarini netnografik arastirma yaklagimiyla ele almaktir. Aragtirma, videolara yapilan

211
[‘ '] SELCUKILETISIM DERGISI 2024; 17(2): 196-230



BERIL OZER, MUSTAFA AKDAG

yorumlardan yola ¢ikarak bireylerin kendilerini nasil ifade ettiklerini netnografik arastirma yaklagimi
Isiginda ele alacaktir. Calisma, her iki teoriyi YouTube platformu baglaminda ele almasi bakimindan
onemlidir. Ayrica calisma Kullanimlar ve Doyumlar ile Yeniliklerin Yayilmasi teorileri birlikte kullanarak

yeni medya iceriklerine yapilan bir arastirma olmasi bakimindan onemlidir.
Kapsam ve Sinirhihiklar

Calismanin  evrenini YouTube platformu olustururken, orneklemini “Airfryer” videolari
olusturmaktadir. Orneklem belirlenirken su siralama izlenmistir; 6ncelikle 17 Subat 2024 tarihinde
Youtube platformunun arama kutucuguna Airfryer anahtar sozclgu yazilarak arama yapilmistir.
Ardindan “Alaka Dizeyi"ne gore ilk on video belirlenmistir. Bu videolardan alti tanesi Youtube yayincisinin
urln inceleme videosu, iki tanesi Youtube yayincisinin karsilastirmali driin videosu, bir tanesi influencer
videosu ve sonuncusu da bir uzmanin konuyla ilgili agiklamasini iceren videodur. Bu videolarin icerisinde
yer alan yorumlar ve etkilesimli yorumlar (ana yorumlara verilen alt yorumlar) drnekleme dahil edilmistir.
Videolara yapilan her yorum ornekleme alinmamis; amacli 6rneklem dahilinde konu ve modellerle ilintili
yorumlar drnekleme alinmistir. Hem kullanicilarin hem de video icerik olugturucusunun yorumlar,
ornekleme dahil edilmistir. Farkl videolarda ayni kisiye ait oldugu tespit edilen yorumlar érnekleme dahil
edilmemistir. Yorumlar yalnizca Tirkge dilinde yazilan yorumlardir. Yabanci dilden yorumlar érnekleme
dahil edilmemistir. Calismada incelenen doyum hem medya tiiketimi hem de bahsi gecen teknolojik Griin

kullanimiyla ilgili doyumdur.

BULGULAR VE YORUM
Tablo 5 Kelime Bulutu
sekilde
olsun icin ta"“k almak neden
cok yeni memnun artik fazla hem
hence oldugu DG __mgrllalla gerek fimda
“illeo v aMan puny  paske ederim iiriinii veya bunun
kullaniyorum kzartma "X gyiy hangi para

fivati

vz Ol Nesiikie air'rver m“gi‘;:m Xii:'lilrmsi“a[lam

ovie pana benim

A e VS par et yanl 8l reklam o
pisirme llovlnl'%]m:jr i markalellr:i:yziill:gl fiyat S © tam oo
IIlrlll sadece 2v olmug hecam gercekten olan

° nasil DNIIDS “patates
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Orneklem dahilindeki on videonun yorumlarina yénelik yapilan kelime bulutu analizi yukaridaki
sekildedir. Arastirmanin ana unsurunu olusturan Airfryer kelimesi, dogal olarak en fazla bahsedilen
kelimedir. Philips markasi kullanicilarin en fazla bahsettigi ikinci kelime konumundadir. Burada Philips
markasinin YouTuberlere tanitim yaptirmasindan bahsetmek mumkindir. Daha sonra ise yemek,
patates, tavuk, yag gibi airfryer driintyle dogrudan ilintili olan kodlar gelmektedir. Ayni zamanda “Nasil”
kelimesi goze carpmaktadir. Buradan hareketle, kullanicilarin gogunun bilgi alma amaciyla bu platformlari
kullandigr ve “Nasil” kokenli soru ciimlelerini diger kullanicilara sordugu tespit edilmistir. Kitle iletisim
araclarinin sosyal ve psikolojik islevlerini agiklayan beg ana motivasyondan birisi olan biligsel ihtiyaclar,
bireylerin “bilgi edinme, sosyal ¢evreyi anlamaya yonelik faaliyetler, merak, kesfetme” gibi etkinliklerini

kapsar (Katz ve digerleri, 1973). Nasil sorusu ile bireyler bilgi edinme ihtiyaclarini gidermektedir.

Bu veriler dogrultusunda arastirma kapsaminda gelistirilmis, olan arastirma sorusu 7 “Kisiler

yaptiklari yorumlarda en fazla hangi kelimeleri kullanmigtir?” cevaplanmis, olmaktadir.

Tablo 6 Kullanimlar ve Doyumlar

Kullamiar Doyumlar (0)

@
Kagis (0) Qi]

Ide Fark n Kodlar (0)
Dikkatin Hog Olmayan Durumdan Hos Olana Temel Modelde Farkh Eklenen Kodlar (0)

Kaymasi (5)
Parasosyal Etkilegm (58)

Gerilimin Ortadan Kalkmag (4) BUtinlegme ve Sosyal Etidlegim (0) R B gilgitendirme ve Doyum (316)
/ [R;gusal Intiyaclar (0) ] @ Elegtirme, Lingleme Doyum (198)
Kagma Itiyaa (1) / Bilgi Edinme (425)
Biligsel Intiyaclar (0)
" e L - k Doyum (45)  Savunma (40)
Aile lligkileri ve Arkadaglik (6) Estetik ve Duygusal Deneyimler (5) )  Merak (4) Ekonomik Doyum (45) v (40)
&
Kesfetme (91)
Dig Dinya ile Baglants (3) @ - i
) Sosyal Cevremizi Anlama (14)
Zevk (41) Kigisel Kimlik (0) :
Baghlik Ihtiyaci/Aidiyet (0)
Sosyal Statis (2) Kigisel Istikrar (20) Kendine Sayqi intiyac: (4)
Batinkik (35) Kendine Given (5)

Kullanimlar ve Doyumlar teorisi arastirma cercevesinde sinanmig ve yukaridaki tablo elde
edilmistir. En cok veri Temel Modelden Farkli Eklenen Kodlar boliminde bulunmaktadir ve burada yer
alan kodlar arastirmacilar tarafindan gelistirilmistir. Bunun temel nedeni, teorinin 6nceleri geleneksel
medya (televizyon, radyo, gazete vb.) araclarini temel aliyor olmasidir. Bu calismanin elde ettigi onemli
sonuclardan birisi geleneksel medya araglarindaki doyum ile giinimiiz yeni medyasindaki doyumun
farklilik géstermesidir. Analiz sonucunda elde edilen bir diger 6nemli kategori Bilissel ihtiyaclar

kategorisidir. Bu kategoride 6zellikle Bilgi Edinme ihtiyaci goze carpmaktadir. Kullanicilar yenilige yonelik
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doyumu soru sorma, bilgi edinme seklinde sergilemektedir. Yeni medyanin sundugu bu imkan ile
bireylerin aktif sekilde bilgi talebinde bulunmalari ve elde edilen cevaplarla tatmin olmalarinin yolu
aciimistir. Ayrica bu kategoride Kesfetme bir diger 6nemli unsurdur. Kullanicilar yeni medyayi kullanarak
kesfetmekte ve meraklarini gidermektedir. Bu veriler 1siginda, kisilerin doyuma en ¢ok ulastigi
motivasyon Bilissel ihtiyaclar'dir. Calisma esnasinda kesfedilen ana teori disi olarak kodlanmis “Temel
Modelden Farkli Eklenen Kodlar”; parasosyal etkilesim doyumu, elestirme ve lincleme doyumu,
ekonomik doyum, savunma doyumu ve bilgilendirme doyumudur. Parasosyal etkilesim; bir bireyin
televizyon, dizi, sinema, internet gibi platformlarda karsilastigl unlller karsilkli kurmus oldugy,
deneyimledigi bir tur psikolojik iligkidir. Bu platformlarda bir kisiyi zaman icinde tutarli bir sekilde izleyen
izleyiciler, gegmis kisiler arasi deneyimlerdeki artan yakinlik beklentilerinden gelisen bir yakinhk duygusu
algilayabilirler (Rubin ve digerleri, 2003, s. 156). Elestirme ve lingleme, bireylerin bazen bireysel bazen de
kitle psikolojisiyle gerceklestirdikleri bir eylemdir. Ling eylemleri kimliksizlesme kavramiyla agiklanabilir.
Bir birey kalabalik bir ortamda iken kendi kimligini unutur ve adeta kimliksizlesir. Ling eylemlerinde ortaya
¢ikan saldirganlik kavramiyalnizca bireylerden degil ayni zamanda topluluklardan da beslenen bir olgudur
(Hayes, 2016, s. 180). O halde YouTube, kullanicilarina sundugu anonimlik ile bireylerin kimliksizleserek
istedikleri her yorumu yapabildigi bir platformdur. Ekonomik doyum, bireylerin finansal olarak ekonomik
davranmasidir. Ekonomik doyum sireci olumlu ve olumsuz gelisebilir. “Bu airfryer verdigim paranin
hakkini veriyor.” yorumu ekonomik doyum icin ornek verilebilir. Savunma doyumu iki yonli olarak
diisiiniilebilir. ilk boyut bireylerin parasosyal iligkileri sonucunda sosyal sermayesi yiiksek bir kisiyi
savunmasi iken ikinci boyut bir Griin ya da hizmeti savunmasidir. YouTube videolarinda hem video icerik
ureticisini hem de videodaki Urtini savunma gibi iletisim boyutlan goze carpmaktadir. Bilgilendirme
doyumunda ise, bir bireyin digerlerini herhangi bir konu hakkinda bilgilendirmesi vardir. “Bu airfryer ¢ok
gurdltdlu.” seklindeki bir yorumda, s6z konusu urin hakkinda digerlerini bilgilendirme doyumundan

bahsedilebilir.

Bu veriler dogrultusunda arastirma kapsaminda gelistirilmis, olan aragtirma sorusu 2 “Kisilerin

doyuma en ¢ok ulastigi motivasyon hangisidir?’ cevaplanmis, olmaktadir.
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Tablo 7 Yeniliklerin Yayilmasi

Yeniliklerin Yayilmas: (0)
- 014"" @~ &\& @
iklik (1 > N N -~ —
Karmagklk (140) - jkna (0) . Teori Drsi Kod (0) \ ) Bei @)
e \_ Gdzlenebilirlik (7) 1 N\ A @ Sosyoekonomik
) \ \\ Onceki Kogullar (0) 4 Oelilder (10)
Goreli Avantaj (35) Yenilige Yonelik N 4 \ Al
unluk (Bagdasma) Olumsuz Algr (48] , N
‘l;ygg‘ g Hg Uygutama © @ Kisilik Degiskenleri
" Yenilige Yonelik ’ Dogrulama/ (9N fletigim Davrans (2
¥ Onaylama (0) AN
Olumsuz Deneyimler y Y
Denenebilirlik (16) (102) o
el ~ Uygulama Olumly “a
Karar (0)  (59) ¥ uygulama Notr (3) @
(] Y Sosyal (Toplumsal)
¥ 1 Uygulama Olumsuz ¥ Sistemin Normlan
& a “ €] (13)
- = Ongeki Uygulamalar (|
, Uyum (0) Ret (0) z?ru\m Olunilu 20) Yenilidere Aqk Olma
@ ~ Y {Kisisel Nitelider) (20)
Uyumun v ’ 2] Al
Surdurilmesi (48) Dogrulama Notr (2) s
v & Dogrulama Olumsuz Gerek \—l v
] Reddin Sirmesi (51) 4 (44) sereksinimleri
Sorunlan Hissetme
Vazgegme (43) (Cm)

el (33

Daha Geg Uyum (1)

Yeniliklerin Yayilmasi da Kullanimlar ve Doyumlar teorisi gibi geleneksel medya araclarina yonelik
olusturulmustur. Yeni medya araglarina uygulandiklarinda farkli yeni kodlar ortaya ¢ikmistir. Bu kodlar
Teori Digi kod altinda toplanmistir. Yenilige Yonelik Olumsuz Algi kodunda bireyler yenilige yonelik
olumsuz bir bakis agisina sahiptir. “Bu yeni bir teknoloji degil ki.” yorumunda gortilecegi Uzere bireyler
airfryer teknolojisini yenilik olarak gérmemektedir. Kisiler, yeniligin en fazla ikna kismiyla ilgili fikirlerini
belirtmislerdir. Yeniligin ikna siireci, yorumcularin yenilige karsi gozlemlerini ve deneyimlerini aktardiklarn
kisimdir. Ayni zamanda ikna kismi venilige yonelik tartismalarin en fazla gerceklestigi bélimdiir.
Bireylerin yenilige iknasinda karmasiklik, goreli avantaj, denenebilirlik, uygunluk ve gozlenebilirlik olmak
lizere bes unsur bulunur. Onceki Kosullar kategorisindeki sosyal sistemin normlari bir sosyal grubun ya
da toplumun Gyelerinin kabul ettigi standartlardir. Yeniliklere acik olma, yenilik benimsenme siirecine etki
eden onemli bir unsurdur. Gereksinimleri hissetme, bireylerin bir sorunu ya da eksikligi hissederek
yeniliklere acik oldugunu ifade eder. Bireyin onceki uygulamalardaki deneyimleri ise bireyin yenilige olan

yaklasimini etkiler. Bu hem olumlu hem de olumsuzdur.

Bu veriler dogrultusunda arastirma kapsaminda gelistirilmis, olan arastirma sorusu 3 “Kisiler

veniliklerin yayilmasi modeli kapsaminda hangi asamaya en fazla deginmistir?” cevaplanmis, olmaktadir.
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Tablo 8 Temel Modelden Farkli Eklenen Kodlar

_—— Temel Modelden Farkli Eklenen Kodlar (0)

_— | \
| \ —
Ekonomik Doyum (45) |

\

\\ Parasosyal Etkilesim (58)

Elestirme, Lingleme Doyum (198) Savunma (40) \ E‘-,

\
\
I | \

|
} | Bilgilendirme ve Doyum (316)

|l Rubin, A,
| | M., Perse,
EM, &
Powell, R.
) ) A. (1985).
Insanlar, Ierigi, Ureticiyi, Loneliness,
Kampanyal doyumu {rGinG savunma parasocial
urunlekn ;gklp digerlerini tatmini. Bu kod interaction,
:t:fzr'm 2’:5‘ elestirerek de yazar tarafindan taer:gv:;)igar:
drinlerini taki elde edebilir. Bu igerikten news
uran erlnlkla P kod yazar Gretilmigtir viewing.
etmek, tarafindan
icerikten
uretilmistir

Galismada, Temel Kullanimlar Doyumlar Teorisi'nin diginda farkli kodlar tretilmistir. Bu kodlarin
cogu veni medya aracinin kullanicilara sundugu imkanlardan kaynaklanmaktadir. Ornegin venilige,
doyuma ve videoya yonelik verilen tepkiler seklinde kodlanan Elestirme Lingleme Doyumu kodunda
kullanicilar olumsuz tepkilerini YouTube Uzerinden dogrudan iletebilmektedir. Savunma kodunda ise
bunun tam tersi gerceklesmektedir ve insanlar yeniligi ve video icerigini (lrin ve icerik Ureticisi)
savunarak doyum aramaktadir. Bu kategoride en fazla Bilgilendirme ve Doyum (316) kodu goze
carpmaktadir. insanlar yenilige yénelik anlayisi ve kavrayislarini gelistirmek icin bilgilendirici yorumlar
yapmakta; bu dogrultuda yenilikle, icerikle ilgili bilgiler vererek doyum elde etmektedirler. Bir diger doyum
sekliise Parasosyal Etkilesim'dir. Rubin vd. (1985) yilinda ortaya attigi bu doyum seklinde insanlar icerik
ureticileriyle (internet tinliisu, sanatgl, sporcu vb.) bag kurup onlarla 6zdeslesmekte ve bu sekilde doyuma

ulagmaktadir.

Bu veriler dogrultusunda arasfirma kapsaminda gelistirilmis olan arastirma sorusu 4 “Kullanimlar

ve Doyumlar teorisi disinda ortaya ¢ikan doyum modelleri nelerdir?” cevaplanmis olmaktadir.
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Tablo 9 Vazgecme

C]

Vazgegme (43)

/ / / Onceki

& / , -
@ Y2 @ UyguIamaIar"l @ \\\ .
Uygulama G Yenilige Yonelik 2% | Yenilige Yonelik®,
Olumsuz (49) Olumsuz i Algi (48) N h
Karmasikiik Deneyimler @] ] ]
(140) (102) Kisilik Gereksinimleri/
U){gunluk Degiskenleri 'Sorunlan
(Bagdasma) (19) Hissetme (33)

(29)

Katiimcilarin yeniligi deneyimleyip daha sonra yenilikten neden vazgectiklerine bakildiginda
uygulamadaki olumsuzluklar ve karmasikliklar goze carpmaktadir. Bireyler, uygulamanin ardindan
airfryer yeniliginden olumsuz bir uygulama elde etmistir ve yorumlarinda bunu dile getirmistir: “Patatesi
kitir kitir yapmadi, aksine yakti.” Ayrica Karmasiklik kategorisi de yenilikten vazge¢me unsuruyla yakindan
iliskilidir: “Yikama talimatlani cok karmasik.” Kisiler yeniligi karmasik ya da kullaniimaz olarak

betimlemislerdir. Yenilik fikrinden vazgecilmesini etkileyen bir baska unsur ise Yenilige Yonelik Algi'dir
Katilimcalar Grint  kullandiktan sonra bir finndan farki olmadig, UGrindn yenilik sunmadigini

belirtmektedir: “Evinizdeki firndan farki yok, bosuna para vermeyin.” seklindeki bir yorum bu duruma

ornektir.
Bu veriler dogtultusunda arasfirma kapsaminda gelistirilmis, olan arasfirma sorusu 5 “Yenilige

karst ilk Uyum’dan sonra yenilikten hangi nedenlerle vazgecilmistir?” cevaplanmis olmaktadir

Tablo 10 Reddin Siirmesi

’ /// // // \\\‘ A \\\‘::\\\ \\‘\\ ““““““
] e Denenebilirlik
Karmagikiik i / / \ AN NG G
(140) © ] G @] @] S\ .Goreli Avantaj
/ N ‘ (99)
Yenilige Yonelik Onceki  Sosyoekonomi @ .
Alqi (48 Uygunluk @ lamal AN
9148) g dasma) Uyguzaomaar k Ozelliler (10)  Sosyal ]
(29)  Gereksinimleri/ (20) (Toplumsal)  Gzlenebilirlik
Sorunlari Sistemin @
Normlari (13)

Hissetme (33)
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Bazi bireyler yeniligi kabullenmemekte ve yenilige yonelik olumsuz bakiglarini stirdirmektedirler.
Red(din Stirmesikoduyla en fazla Karmasiklik kodu birlikte kodlanmistir. Yeniligi reddeden bireyler yeniligin
karmasik oldugunu, kullaniminin kolay olmadigini dile getirmektedir. Ornegin, temizlemenin zorlugu,
programlari tam anlamama gibi konular reddin siirmesine neden olmaktadir. Reddin Siirmesi koduyla
iliskili olan bir diger kod ise Goreli Avantaj kodudur. Goreli Avantaj bir Grlin ya da hizmetin bir digerinden
gorece avantajli durumda olmasidir. Bireyler airfryer yeniligini daha onceki deneyimler (mini firin,
mikrodalga firin vb.) karsisinda avantajli ggrmemektedir. Bundan dolayi yenilik olarak sunulan airfryer
drdndnd reddetmektedirler. Yenilige Yonelik Alg kodu bireylerin yeniye karsi algisini nitelemektedir.

Kisiler bu yenilige karsi algilari sebebiyle yeniligi reddetmektedirler.

Bu veriler dogrultusunda arastirma kapsaminda gelistirilmis, olan arastirma sorusu 6 “Yenilige

yonelik Reddin siirmesindeki temel unsurlar nelerdir?” cevaplanmis, olmaktadir.

Tablo 11 Karmasiklik

Karmasiklik,
yeniligi
anlamama,
yeniligin dez
avantajlan

Cll

Karmasiklik (140)

/

Hakki bey ben bu teknolojiler Bundan buyigide evdeki fanh
bana ¢ok uzakta normal finn... Yani bu bir normal

é finn...

T

Bu cihazlar cok iyi fakat rezistans Yalan kesinlikle alma)_nn, Kizartma

kismi1 temizlenmesi cok zor falan yok. Kupkuru bir sey yapior

oldugu icin zamanla yemek ve yemeklerin tadini bozuyor.

atiklar yapisiyor. Mikrodalga daha iyi yapar yemin
ederim. Mahkmeye verecegim bu
Philips i Air fry ne ya kizartma
demeyin Ban yalancilar

Yeniligin ikna kisminda en fazla karsilasilan kod Karmasiklik (140) kodudur. Bireyler, yeni bir
teknoloji olan airfryerlerin olumsuz yonlerine atiflarda bulunmakta ve bu cihazin yenilik anlaminda
zorlayici ya da gereksiz oldugunu dile getirmektedir. Yeniligin yayilmasindaki en dnemli unsurlardan birisi,
yeniligin kolayca anlasiimasi ve uygulanmasidir. Bazi katilimailar, Grinin karnisik oldugunu, zor
temizlendigini, aslinda yeni bir teknoloji olmadigini, bu Urtinle yapilan yemeklerin lezzetli olmadigini,
tarifleri tutturamadiklarini dile getirmektedir. Yeniliklerin Yayilmasi teorisinde ikna kisminda sirasi ile
Karmasiklik (140), Goreli Avantaj (95), Uygunluk/Bagdasma (29), Denenebilirlik (16), Gozlenebilirlik (7)

asamalari gelmektedir.
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Bu veriler dogtultusunda arastirma kapsaminda gelistirilmis olan arasfirma sorusu 7 “Yeniliklerin

Yayilmasi teorisinde Ikna kisminda hangi asamaya en fazla deginilmistir?” cevaplanmis olmaktadir.

Tablo 12 Yenilige Yonelik Olumsuz Alg

Yenilige Yonelik Olumsuz Algi (48)

I N
I N\
I AN
| \
| N\
S
| \
I N
I N
i ™
/ !
I

@ @ Uygunluk

Karmasiklik (140) Goreli Avantaj (Bagdasma) (29)
(95)

Yenilige yonelik olumsuz algida en fazla Karmasiklik 6gesi goze carpmaktadir. Ardindan Goreli
Avantaj ve Uygunluk (Bagdasma) gelmektedir. insanlar yeniligi 6nce karmasik bulmaktadir. Ardindan bu
yeniligin bir avantaj sunmadigini dile getirmektedirler. Son olarak da bu yeniligin toplumsal isleyis ve

kullanimlarla uyusmadigini belirtmektedirler. Yenilige Yonelik Olumsuz Algi'da Gozlenebilirlik ve
Denenebilirlik unsurlarina rastlanmamistir.

Bu veriler dogrultusunda arastirma kapsaminda gelistirilmis olan arastirma sorusu 8 “Yenilige

Yénelik Olumsuz Alg, Ikna unsurlarindan hangisi ile en fazla uyusmaktadir?” cevaplanmis olmaktadir.

Tablo 13 ikna ve Uygulama Unsurlar Arasindaki Bag

Kod Sistemi ikna Gozl...  Den.. Uyg. Kar... Gor.. Uyg.. Uyg.. Uyg.. Uyg.. TOPLAM

v @) Yeniliklerin Yayimasi
v G ikna
E3 Gazlenebilirlik

@4 Denenebilirlik 3 8
@4 Uygunluk (Bagdasma) 3 14 S 3 3
@3 Karmagikiik 1 8 14 8 19 1
@4 Goreli Avantaj 1 5 8 1 38
v (Eg Uygulama
G g Uygulama Notr 1
(g Uygulama Olumsuz 3 19
(g Uygulama Olumiu 1 3 1 38
3 TOPLAM :

lkna unsurlarindan Géreli Avantaj, Uygulama Olumlu ile dogrudan baglantiidir. Bu da bize
kisilerin avantajli olarak gordukleri unsurlardan sonra uygulamada olumlu bir bakisa sahip oldugunu
gostermektedir. Bunun yani sira ikna unsurlarindan Karmagiklik ile Uygulama Olumsuz arasinda bir

baglanti s6z konusudur. Kisiler karmasik olarak bulduklari yenilige yonelik geligen ve uygulama esnasinda
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ya da sonrasinda ortaya cikan olumsuz diisiincelerini dile getirmistir. ikna siirecindeki unsurlar uygulama
surecindeki unsurlarla baglantihidir.

Bu veriler dogtultusunda arastirma kapsaminda gelistirilmis olan arasfirma sorusu 9 “Yeniliklerin

Yayilmasi teorisi icerisinde Ikna unsurlari ile Uygulama unsurlar arasinda nasil bir bag vardir?” cevaplanmis

olmaktadir.
Tablo 14 ikna ve Karar Uyum Unsurlar Arasindaki Bag
Kod Sistemi ikna Gozl...  Den.. Uyg.. Kar... Gor... Uyum = Vaz.. Uyu.
v &g Yeniliklerin Yayilmasi
v Egikna

@4 Gozlenebilirlik 1 1 1
@4 Denenebilirlik 3 8
@4 Uygunluk (Bagdasma) 3 14 5 2 2
@) Karmasiklik iy 8 14 8 20 iy
@4 Géreli Avantaj 1 5 8 35

Vv (g Karar
v Eg Uyum
(Eg Vazgesme 2 20
(@ Uyumun Siirdiirtiimesi 1 2 1 35
2 TOPLAM ; 11 2 5; 4

Kisiler yaptiklar yorumlarda yenilikten vazgecmelerindeki en 6nemli unsuru Karmasiklik olarak
dile getirmistir. Yeniligin karmasik bulunmasi, yenilikten vazgecilmesine neden olmaktadir. Bunun yani
sira Uyumun Surdirilmesi durumunda ise en onemli gerekce Goreceli Avantgj'dir. Yeniligin
avantajlarindan bahseden kisiler, ayni zamanda yeniligi benimseyen ve onu kullanmaya devam edecegini
belirten kisilerdir. Yeniligi deneyen kisilerin hem Vazgecme hem de Uyumun Sdrddrdlmesi (yeniligi

kabullenme ve kullanmaya devam etme) durumlari ikna siirecindeki etmenlerle uyumludur.

Bu veriler dogrultusunda arastirma kapsaminda gelistirilmis, olan arastirma sorusu 70
“Yeniliklerin Yayilmasi teorisi icerisinde lkna unsurlan ile Karar Uyum unsurlari arasinda nasil bir bag vardir?”

cevaplanmis olmaktadir.
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Airfry almak son zamanlarda
aldigim en iyi karar bence son 10
yilin en iyi icatlarindan biri. Balik
yaptik koku yok, yag sigradi yok,
bir stirii yag harcamak yok fena
birgey

Evde bulunan kek kalibi sepeti
¢ikartilip tabana koyuldugunda
tam oldu.Yada Borcam kapakli
tencerem igine tam
oturdu.Aparatlara o kadar para
vermeye gerek yokmus aslinda.

BERIL OZER, MUSTAFA AKDAG

Tablo 15 Goreli Avantaj

e

Goreli Avantaj (95)

Airfry alin arkadagslar parasini <>
yagdan ¢ikarir korkmayin

Patates kizartmasini gegtim
ekmek, atistirmalik, kek vs her seyi
kisa stirede gok gizel pisiriyor.
Zaten hava ile pisirdigi icin ¢ok az
yag kullaniyorsunuz. Biz yagh
yemeklere aliskin oldugumuzigin
basta tereddit ettik damak
zevkimize uyar mi fin diye ama
baya lezzetli ve saghkh oluyor.
Sufleyi 6zellikle denemeli alanlar.

Yeniligin ikna kisminda bahsedilen bir baska deger ise Géreli Avantaj'dir (95). Géreli Avantaj'da

kullanicilar yeniligin ne sekilde avantaj ve kolaylik saglayacagindan bahsetmektedir. Katimailar, yenilik

kullanildiginda ne yonde bir getirisi olacagl ve farkli faydalar (ekonomik, zamansal, saglik vb.)

saglayacagini dile getirmektedir. Bu vyeniligin ekonomik anlamda fayda sagladigini dile getiren

katiimailar; yeniligin hem daha az yag kullanimini sagladigini hem de elektrik tiiketimi anlaminda bir

finndan cok daha avantajli oldugunu dile getirmektedir. Saglik anlamindaki avantajlarda ise, yeniligin

daha az yag tikettirdigi, airfryler ile daha saglkli yemekler yapilabileceginden bahsedilmektedir. Ayni

zamanda yeniligin 6nceki kullanimlarla uyumlu oldugunu dile getiren yorumlar da bulunmaktadir.

Tablo 16 Kesfetme

nasil ve ne kadar koyuyorsun ve
ne kadar yag atiyorsun.yani hangi
tavuk turunden koyuyorsun tum
tavuk mu kanatmi kanatmi gogus
mi baget mi hangisi 1000'e kadar
yag atiyorsun tesekkurler
cevaplann igin akhima yatmaya

Xiaomisi olup daha iyi patates
basladi

yapmak isteyenlere dnerim metal
Dondurulmus patates ayaq alta koyup alt rafi Uste
kullanirsaniz tads bire bir aymi koymalan ve patatesleri daha ust
oluyor kizartma ile, Bende Philips fana yakin yapmalan. Gift kat
var normal patates finn tadini pisiremiyorsunuz ve genelde ¢ig
andinyor bu yuzden bende kaliyor. 200 derecede yapmanizi
patatesi baharatlandiyorum asin - dneririm. Ben en iyi verimi bdyle
lezzetli oluyor (Hangisi Daha aldim. Onun diginda tavuk sote vs
Tyi2..ilips Airfryer - Yorumlar1-  performans: iyi. Yeni alacaklar
200, 0) philips yada tefal gibi seceneklere
yonelebilir. (Hangisi Daha
lyi?..ilips Airfryer - Yorumlar 1 -
200, 1)

Patates fark eder lakin airfyer
aldiginizda secenek daha fazla
oluyor, sadece patates ve tavuk
yapicam demigsiniz ama belki
akliniza gelmeyen seyler de
yapabilirsiniz diye airfryer
oOnerecegim.Actifryda ortada bi
Gubuk olduqu igin yaptgimz
seyler diiz yuvarlak olamaz en
yakin halka olmali ama airfryer'da
ya kare ya da yuvarlak seyleri
yapabilirsiniz i¢i bog olmas:
gerekmeden

kigilik aile igin yeterli tek fark

manuel ayarlacaksiniz suresini ve

sicaklikhgini zaten bir kag

denemeden sonra kafaniza yatiyor ¢
Rezistansi da ozellikle agikta
oldugu igin kisa bir zaman sonra
rezistans simsiyah oluyor. sepetini
ve diger parcalanni Makinede
yikiyoruz ama sanki hig
yikanmamis gib ¢ikiyor. elde
yikiyoruz her turli yag ¢ozucu
denememize ragman yag
kalintilan yeterli duzeyde
temizlenmeyip gunden gune
yogun yag tabakasi olusuyor.
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Kullanimlar ve Doyumlar teorisinin Bilissel ihtiyaclar baghginin bir alt unsur olan Kesfetme,
bireylerin bir seyler kesfederken doyuma ulagmasini ifade eder. Bireyler hem yeniligi hem de yenilige dair
deneyim sureclerini kesfedebilir. Bu tarz arayis ve bulug i¢sel bir haz saglar. Kisiler yeniligin getirdigi
deneyimler ve bunlari kesfetme yoluyla doyuma ulasirlar. Bazi kullanicilar, yeni yemek tariflerini, yeniligin
kullanim seklini, yeni Grtine dair bir ozelligi kesfetmistir ve bunu dile getirmistir. Burada iki tir doyumdan
bahsetmek miimkiindiir. ilki kisilerin yeni teknolajiye dair kesif doyumu bir digeri ise kesfedilen unsurun

cevirim ici platformlarda digerleriyle paylasiimasi (Bilgilendirme ve Doyum) doyumudur.
SONUC

Bilgi glinimuzde oldukga degerlidir. Bilginin hizl bir sekilde yayiimasi ve kayit altina alinmasi onu
cok daha etkili kilmistir. YouTube platformundaki topluluklar, yenilikle ilgili olarak c¢ogunlukla bilgi
talebinde bulunmustur ve bunun karsihiginda diger katiimcilar bu taleplere karsilik vermistir. Bu sekilde
bilgi alisverisinin gerceklestirildigi bir iletisim ortami olusturulmustur. Gindelik hayattaki kisiler arasi
iletisimde topluluklarin tyeleri sahip olduklari, tecribeleri, bilgileri, normlar, ortak dilini kisaca yasama
dair her seyi paylasir. Tipki bunun gibi ¢evirim ici medya kullanicilari da birbirleriyle bu etkilesimi kurar ve

toplumsal bir dinamik olustururlar.

Bu caligmada, Kullanimlar ve Doyumlar ile Yeniliklerin Yayilmasi teorilerinin sahip oldugu kodlar
dogrultusunda, teknolojik bir yenilik olarak adlandirabilecegimiz airfryer teknolojisi ele alinmistir.
Calismada, cevrim ici topluluk olarak kabul edilen YouTube'deki kullanicilarin triin hakkindaki yorumlari

netnografik arastirma yaklasimi baglaminda incelenmistir.

Kullanimlar ve Doyumlar ile Yeniliklerin Yayilmasi teorilerine ait kodlar ve arastirmacilar
tarafindan olusturulan yeni alt kodlar ile birlikte hazirlanan bu galigmada, bir yenilik olarak sayilan airfryer
teknolojisi YouTube’'deki cevrim ici kullanici yorumlarn baglaminda incelenmistir. Calismada, Youtube
kullanicilarinin bahsi gegen videolara yaptigi yorumlar Gzerine bir arastirma gerceklestirilmistir. Bu
arastirmada hem “Kullanimlar ve Doyumlar” (Katz ve digerleri, 1973) hem de “Yeniliklerin Yayilmasi”
(Rogers, 1983) teorilerinin temel bakis acilart kullaniimistir. Netnografik arastirma yaklasimiyla ele alinan
bu calismada, YouTube evreni Uzerinde airfryer videolar orneklemi dahilindeki videolara yapilan

yorumlar, modellerden hareketle MAXQDA 2020 programiyla analiz edilmistir.
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Calismada teoriler cercevesinde olusturulan bitin kodlara ulasiimistir. Belirli kodlara gore
siniflandirmalar yapilmis, ust ve alt kategoriler olusturulmustur. Bu kodlarin yani sira kisilerin yaptig
yorumlarda en fazla hangi kelimeleri kullandigi tespit edilmistir. Buna gore airfryerden ve bu yeniligin
iliskili oldugu yemek alanindan fazlaca bahsedildigi gorilmustir. Kullanimlar ve Doyumlar teorisinin
orijinal kategorilerinin yani sira analiz esnasinda kullanim ve doyumla ilgili farkli kategorilere ulasiimistir.
Bu kodlar sirasiyla su sekildedir; Bilgilendirme ve Doyum, Savunma, Elestirme, Lingleme, Ekonomik
Doyum, Parasosyal Etkilesim. Bunun yani sira Yeniliklerin Yayilmasi teorisinde de orijinal kategoriler

disinda, Yenilige Yonelik Olumsuz Deneyimler, Yenilige Yonelik Olumsuz Algi kategorileri eklenmistir.

Geleneksel medyanin aksine yeni medyada hedef kitle konumunda olan bireyler interaktif sekilde
yorum vazarak kaynak konumuna gecmektedir. Bu sekilde bir etkilesim ortami ortaya ¢ikmaktadir.
Bireyler kendi fikirlerini aktararak toplulugun diger katiimcilaryla dogrudan iletisim kurmaktadir. Yeni
medyanin sundugu bu imkan, alicilarin igerik treterek bulunduklari platformu ayni zamanda bir topluluga
cevirmesini saglamaktadir. YouTube platformu Uzerinde kurulan bu topluluk iligkileri, bireylerin dig

diinyayi algilamasini ve anlamlandirmasini etkilemektedir.

Kamusal alan ve 6zel alan sinirlarinin siliklestigi YouTube platformunda, bireyler ¢evrim ici
topluluk Gyesi karakteri gostererek bu topluluklarda gtindelik hayata dair fikirlerini beyan ederler. Tipki
ylz yuze grup ici iletisimde oldugu gibi bireyler etkilesim ortami kurarak grup normlarini olusturur ve

donustirdrler.

Yorumlarda, bireylerin “nasil” sorusunu yalnizca igerik Ureticisine yonelik sormadigi; diger
kullanicilara da dolayh olarak soru yoneltildigini séylemek mimkiindir. Bu videolari izleyen bireylerin
ortak bir ilgi cercevesinde toplanmig ¢evrim ici bir topluluk oldugunu, yorumlardaki deneyim ya da bilgi
paylasarak yardimlagsma bicimlerinden anlamak mimkiindir. Yorum yazanlar kimi zaman alana hakim
uzman kisiler olabilmektedir. icerik iireticisinin her yoruma ve soruya karsilik vermedigi; bunun yerine

kullanicilarin devreye girerek birbirlerine soru-cevap yonelttikleri gorilmustar.

Bireylere daha once hi¢ olmadiklar kadar 6zglr olma imkani taniyan gevrim ici platformlar,
iletisim dilinin siddet icerebilecegini de gozler ontine sermistir. YouTube'deki anonimlik, bireylere her
istediklerini soyleme hakki vermis gibi gortinse de anonim olma durumu yeni bir kltiri de beraberinde
getirmistir. Saldirgan, daha olumsuz elestirilerde bulunan, sozli ling girisiminde bulunan YouTube
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kullanicilari, bu sayede glindelik hayatta gerceklestiremedikleri eylemleri gerceklestirirler ve bir doyuma

ulasirlar.

Bu calisma, Yeniliklerin Yayilmasi ile Kullanimlar ve Doyumlar teorilerinin YouTube airfryer
videolari ve netnografik arastirma yaklagimi baglaminda gerceklestirildigi bir calisma olmasi bakimindan
onemlidir. Bahsi gecen iki teorinin yeni medyanin getirdigi geligmis iletisim imkanlarindan dolayi ortaya
ciktigl ilk doneme gore glincellenmesi gerektigi arastirmacilar tarafindan gerekli bulunmus; bu
dogrultuda teorilere yeni alt kodlar eklemlendirilerek calisma yuritilmustir. Netnografik arastirma
yaklasimi pasif katilim ile gergeklestiriimis olsa da ileride yapilacak ¢alismalarda aktif katim saglanarak
teorilere ve tiiketim olgusuna yeni bakis acilari kazandinlabilir. Bu ¢alisma teknolojik Griinlere yonelik

gerceklestirilmistir fakat cok cesitli pazar aragtirmalari da bu arastirma yaklasimi icin uygundur.
EXTENDED ABSTRACT

Social media platforms are one of the most basic communication channels today. YouTube is
today's most well-known and preferred video sharing platform with the unlimited video sharing and
viewing options it offers to its users. YouTube has a communication environment similar to thatin daily
life, and with this feature it shows a real community characteristic. Therefore, it is possible to examine
YouTube with an ethnographic research approach. There are no restrictions to have a presence on
YouTube, anyone can become a user of this platform with a few personal information. In this medium,
users ask questions, answer questions, try to solve their problems, and share their experiences with
others about a product or service. YouTube is a platform where the phenomenon of innovation can be

discussed and can give ideas about the purposes and motivations of users in this medium.

Individuals have very different needs and motivations when using any mass media. The purpose
of this research is to examine user comments on the video content of the airfryer product on YouTube,
where individuals are members of an online community, in the context of both "diffusion of innovations"

and "uses and gratifications" theory.

With the developments in information and communication technologies, a new culture called
convergence culture is beginning to emerge in mass media. In the convergence culture, previously
passive individuals become active and begin to play a role in the production and distribution of media

content. In the convergence culture, traditional media and new media are intertwined and in a constant
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interaction that produces and consumes content. Convergence culture shapes social life in the
information and communication age and reveals the culture of participation. The digital age allows

individuals to come together and share their ideas and experiences on different topics.

One of the two theories used in the research is diffusion of innovations. This theory is a model
that explains the process of acceptance or rejection by a community of an innovation, which is defined
as ideas, practices or objects perceived as new by the individual or decision maker. Perceived
characteristics of the innovation help explain different adoption rates. These; relative advantage,
compatibility, complexity, trialability and observability. Another theory used in the research is uses and
gratifications. This theory is not about what the media does to people; It focuses on the question: What
do people do with media? The theory argues that people use media content for their own specific

purposes.

The method of the research is netnography, which is one of the qualitative research approaches.
Netnography, as a form of ethnography brought to the online space, is an approach based on observation
and trying to understand the cultural worlds that people build, live, use and benefit from on online
platforms. Netnography is a new qualitative research methodology that adapts ethnographic research
techniques to study cultures and communities that emerge through computer-mediated
communication. Netnography is the process of identifying and understanding the needs and decision
implications of relevant online consumer groups, often through information that is publicly available or
found in online discussion groups. The comments written on the YouTube airfryer videos in the sample
of the study consist of online documents. The codes in the study were created based on the spread of
innovations and uses and gratifications models, compared, classified and interpreted according to the
research. New meanings and codes were produced by adding each new information to the other. This
cycle continued throughout the research. The collected data were examined with a netnographic
research approach and qualitative content analysis. This is not a numerical content analysis; It is an
ethnographic content analysis. Ethnographic content analysis involves the discovery and comparison of
meanings, styles, structures, images and nuances. The codes created within the framework of the
models and created during the research were determined and entered into the MAXQDA program, and
then the comments made under the videos in the sample (comments of both the content producer and
the people) were analyzed.
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The research is important in that it examines both the diffusion of innovations theory and the
uses and gratifications theory in the context of the YouTube platform. While the universe of the study

consists of the YouTube platform, the sample consists of "Airfryer" videos.

When the comments were examined, it was determined that most of the users used these
platforms to get information and asked other users question sentences originating from how. By asking
"how", individuals meet their need for information. Users demonstrate their satisfaction with innovation
by asking questions and obtaining information. Users discover innovation and satisfy their curiosity
thanks to new media. During the study, different codes related to the models were identified. These are
parasocial interaction satisfaction, criticism and lynching satisfaction, economic satisfaction, defense
satisfaction and information satisfaction. People expressed their opinions mostly about the Persuasion
part of the innovation. The persuasion process of innovation is the part where commentators convey
both their observations and experiences regarding the innovation. Five elements play a role in
persuading individuals to innovation: Complexity, relative advantage, trialability, suitability and
observability. Being open to innovation is an important element that affects the innovation adoption
process. Participants may experience the innovation and then give up. The main reason for this is the
negativities and complexities in implementation. Some individuals do not accept innovation and continue

their negative views towards innovation.

Individuals refer to the negative aspects of the airfryer, a new technology, and state that this
device is challenging or unnecessary in terms of innovation. One of the most important elements in the
diffusion of innovation is that the innovation is easily understood and implemented. Perceiving
innovation as complex causes abandonment of innovation. In addition, in the case of Maintaining
Harmony, the most important factor is Relative Advantage. People who talk about the advantages of
innovation are also people who embrace innovation and state that they will continue to use it. Another
value mentioned in the Persuasion section of Innovation is Relative Advantage. In Relative Advantage,
users talk about how the innovation will provide advantages and convenience. Exploration, which is a
sub-element of the Cognitive Needs heading of the Uses and Gratifications model, means that
individuals achieve satisfaction while discovering something. Individuals can explore both innovation and

innovation-related experience processes. This kind of search and discovery provides inner pleasure.
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Unlike traditional media, individuals who are the target audience in the new media become
sources by writing comments interactively. In this way, an environment of mutual interaction emerges.
The individual communicates directly with other participants of the community by conveying his or her
own ideas. This ability offered by new media enables buyers to turn their platform into a community by
producing content at the same time. These community relationships established on the YouTube

platform affect individuals' perception and interpretation of the outside world.

On the YouTube platform, where the boundaries of public and private space are blurred,
individuals express their opinions about daily life in these communities by presenting themselves as
online community members. Just like in face-to-face intra-group communication, individuals create and

transform group norms by establishing an interaction environment.

Information is very valuable today, and the rapid dissemination and recording of information has
made it much more effective. Communities on the YouTube platform often requested information
regarding the innovation, and other participants responded to these requests in return. In interpersonal
communication in daily life, members of communities share their experiences, knowledge, norms,
common language, in short, everything about life. Just like this, online media users also establish this

interaction with each other and create a social dynamic.
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