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ÖZET 

KULLANIMLAR VE DOYUMLAR YAKLAġIMI BAĞLAMINDA 

BĠREYLERĠN VĠDEO PAYLAġIM AĞI YOUTUBE‟U KULLANIM 

MOTĠVASYONLARI: ESKĠġEHĠR ÖRNEĞĠ  

Umut GÖRGÜN 

Basın ve Yayın Anabilim Dalı  

Anadolu Üniversitesi, Sosyal Bilimler Enstitüsü, Ocak 2020 

 DanıĢman: Doç. Dr. Funda ERZURUM 

 

GeliĢen iletiĢim teknolojileri ile birlikte hayatımıza giren yeni kitle iletiĢim 

araçlarını kullanım motivasyonlarımız ve pratiklerimiz de değiĢmeye baĢlamıĢtır. Web 

2.0 teknolojileri ile birlikte hayatımıza dâhil olan sosyal medya artık hayatımızın bir 

parçası haline gelmiĢtir. Sosyal medya ile bireyler artık katılımcı, aktif ve üretken bir 

konumda yer almaktadır. Bugün milyonlarca insan tarafından kullanılan sosyal medya 

bireylerin kendilerini ifade edebileceği, iletiĢim kurabileceği, sosyalleĢebileceği, habere 

ve bilgiye ulaĢabileceği bir alan olarak karĢımıza çıkmaktadır. Bugün Türkiye‟de aktif 

olarak en çok kullanılan sosyal medya platformu ise YouTube‟dur. Bu doğrultuda 

bireylerin YouTube kullanımları konusunda hangi motivasyonlarla hareket ettiklerini ve 

hangi kullanım davranıĢlarını sergilediklerini “kullanımlar ve doyumlar yaklaĢımı” 

çerçevesinde açıklamak bu çalıĢmanın genel amacını oluĢturmaktadır. EskiĢehir ili 

örneğinde hazırlanan bu çalıĢma genel tarama modeli ile desteklenmiĢtir. Örneklemi 

temsil edecek 387 kiĢiden elde edilen veriler, betimsel istatistiki yöntem kullanılarak 

açıklanmıĢtır. ÇalıĢma sonucunda bireylerin YouTube‟u en çok eğlence ve bilgi alma 

amaçlı motivasyonlarla kullandığı sonucuna ulaĢılmıĢtır.  Ayrıca bireylerin YouTube‟da 

içerikleri tüketime yönelik davranıĢlar sergilediği, içerik üretimine yönelik davranıĢların 

ise çok nadir gerçekleĢtiği sonucunu ortaya koymuĢtur. 

 

Anahtar Kelimeler: Kullanımlar ve Doyumlar, Ġzleyicinin Aktifliği, Web 2.0, 

Sosyal Medya, YouTube 
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ABSTRACT 

MOTIVATIONS OF INDIVIDUALS VIDEO SHARING NETWORK 

YOUTUBE IN THE CONTEXT OF USES AND SATISFACTIONS: EXAMPLE OF 

ESKĠġEHĠR 

Umut GÖRGÜN 

Department of Press and Publication  

Anadolu University, Institute of Social Sciences, January 2020  

Supervisor: Associate Professor Funda ERZURUM 

 

With the developing communication technologies, our motivations and practices 

to use the new mass media have started to change. Social media, which has been 

included in our lives with Web 2.0 technologies, has become a part of our lives. With 

social media, individuals are now in a participatory, active and productive position. 

Today, the social media used by millions of people is an area where individuals can 

express themselves, communicate, socialize and reach news and information. Today, 

the most widely used social media platform is YouTube in Turkey. In this context, it is 

the general purpose of this study to explain the motivations and behaviors of individuals 

in terms of their use of YouTube in terms of “uses and gratification approach ler. This 

study, which was prepared in EskiĢehir province, was supported by a general survey 

model. The data obtained from 387 people representing the sample were explained 

using descriptive statistical method. As a result of the study, it was concluded that 

individuals mostly use YouTube with motivations for entertainment and information. In 

addition, it is concluded that individuals display consumption-oriented behaviors on 

YouTube and behaviors related to content production are very rare. 

 

Keywords: Uses and Gratifications, Audience activity, Web 2.0, Social Media, 

YouTube 
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1. GĠRĠġ  

Ġnsanoğlu tarihte yerini aldığı ilk günden itibaren iletiĢimin temel olduğu bir 

düzen içerisinde yaĢamaktadır. Tarihin ilk çağlarında yüz yüze kurulan iletiĢim, geliĢen 

iletiĢim teknolojileri ile birlikte yerini kitle iletiĢimine bırakmıĢ ve iletiĢim aracılı bir 

hale gelmiĢtir. Günümüzde internet ile birlikte kiĢiler arası iletiĢim doğrudan ve aracısız 

bir hale gelmiĢ ve artık internet gündelik yaĢantımızın bir parçası haline dönüĢmüĢtür. 

Ġnternetin sunmuĢ olduğu olanaklarla birlikte bireyler birbirleriyle zamana ve mekâna 

bağlı kalmadan etkileĢime geçebilmekte, bilgiye daha kolay ulaĢabilmektedir.  

Ġnternet teknolojilerinde yaĢanan geliĢmeler toplumsal yaĢamın tüm alanlarını 

etkilemiĢ durumdadır. Özellikle Web 2.0 teknolojisinin sunmuĢ olduğu yeni olanaklarla 

birlikte tek yönlü iletiĢimden etkileĢimli bir iletiĢime geçilmiĢtir. Web 2.0 teknolojisi ile 

birlikte artık bireyler kendilerine geleneksel medya araçlarıyla sunulan içeriğin sadece 

izleyicisi olmaktan sıyrılarak, içeriklere katkıda bulunabilen, üretebilen, paylaĢabilen 

aktif birer kullanıcı haline dönüĢmüĢtür.  

GeliĢen iletiĢim teknolojileri, Web 2.0 teknolojileri ile birlikte ismi anılmaya 

baĢlayan sosyal medyanın da doğuĢunu sağlamıĢtır. Sosyal medya bireylerin temel 

üretim ve tüketim biçimlerini de etkilemiĢtir. Bireyler sosyal medya aracılığıyla artık 

düĢüncelerini, fikirlerini, ideolojik görüĢlerini, deneyimlerini sosyal medyada 

paylaĢmaktadır. Ayrıca bireyler sosyal medya aracılığıyla müzik dinleyebilmekte, bilgi 

ve haber edinebilmekte ve diğer bireylerle etkileĢime geçerek sosyalleĢebilmektedir. 

Sosyal medya platformları sayesinde bireyler müzik, fotoğraf, video, bilgi ansiklopedisi 

gibi çeĢitli içeriklere ulaĢabilmektedir.  

Web 2.0 teknolojileri ile birlikte bireyler, sosyal medyada içerik üreten 

kullanıcılar haline gelmiĢtir. GerçekleĢen bu üretim Ģekli çeĢitli konular hakkındaki 

düĢünce, fikir, görüĢ ve yorumlardan; fotoğraf, müzik ve video paylaĢımına kadar çeĢitli 

Ģekillerde gerçekleĢebilmektedir. Kullanıcılar tarafından üretilen içerikler çeĢitli sosyal 

medya platformlarında paylaĢılmaktadır. PaylaĢımın en çok gerçekleĢtiği sosyal medya 

platformlarından biri de 2005 yılında kurulan YouTube‟dur. Temel olarak kullanıcıların 

video izlemelerine, yüklemelerine ve paylaĢabilmelerine olanak sağlayan YouTube, 

hem amatör hem de profesyonel kullanıcılar tarafından en çok paylaĢımın yapıldığı bir 

sosyal medya platformudur.  
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Video paylaĢım sitesi olan YouTube‟da kullanıcılar, diğer kullanıcılar tarafından 

oluĢturulan videolara eriĢebilmekte, yorumlar aracılığıyla video sahibi ile etkileĢime 

girebilmekte, ürettiği içeriği diğer sosyal medya platformlarında paylaĢabilmektedir. 

Temel olarak bir video paylaĢım sitesi olsa da Youtube kullanıcılarına sunduğu görsel 

ve iĢitsel avantajlarla geleneksel medya araçlarına bir alternatif oluĢturmaktadır. Bugün 

müzik dinlemekten eğlenmeye, eğitimden siyasete, modadan televizyon programlarına 

kadar birçok farklı içeriği içerisinde barındırarak kullanıcıların ihtiyaçlarına karĢılık 

vermektedir.   

YouTube katılımcı kültürün yaĢandığı en önemli sosyal medya platformlarından 

biridir. Kullanıcılar tarafından oluĢturulan içeriklerin paylaĢılması, yorum yapılması ve 

içeriklerin değerlendirilmesi katılımcı kültürün özelliklerini yansıtmaktadır.  ĠletiĢimin 

tek yönlü olduğu geleneksel medya araçlarının aksine, YouTube‟da kullanıcılar diğer 

kullanıcılar ile etkileĢime girerek çift yönlü bir iletiĢim sağlamaktadır. Bireyler 

açısından YouTube‟a ulaĢımın kolay, rahat ve düĢük maliyetli olması YouTube‟un daha 

geniĢ kitleler tarafından da kullanılmasını sağlamaktadır. Kullanıcıların tercihleri 

doğrultusunda Ģekillenen ve farklı kullanım pratiklerine ve amaçlarına sahip olan 

YouTube bugün her yaĢtan kullanıcı tarafından kullanılmaktadır. Bugün YouTube 

kullanıcılarına sunmuĢ olduğu avantajlarla birlikte aylık 2 milyar kullanıcı sayısıyla en 

büyük sosyal medya platformlarından biri haline gelmiĢtir (http-1).  

1.1. ÇalıĢmanın Problemi 

Kullanımlar ve doyumlar yaklaĢımı, bireylerin toplumsal ve psikolojik kökenli 

ihtiyaçları olduğunu ve bu ihtiyaçların doyuma ulaĢtırılmasında kitle iletiĢim araçlarını 

kullandıklarını savunmaktadır. YaklaĢım, bireylerin kitle iletiĢim araçlarını ve medya 

içeriklerini farklı amaç ve motivasyonlarla kullandıklarını kabul etmektedir. Bireyler 

ihtiyaçlarını doyuma ulaĢtırmak için kitle iletiĢim araçlarının sunduğu içerikler 

arasından seçimler yapmaktadır. Kullanımlar ve doyumlar yaklaĢımı bireyin aktifliği ön 

kabulünden hareket etmektedir. Böylelikle birey ihtiyaçlarını medya içeriklerinden 

sağlamakta ve yaĢamın getirdiği stres ve gerginlikten uzaklaĢmaktadır. Kullanımlar ve 

doyumlar yaklaĢımının temel amacı bireylerin medya içeriklerini hangi gereksinimlerini 

karĢılamak amacıyla kullandıklarını, hangi motivasyonlar ile hareket ettiklerini 

belirleyebilmektir. Bu doğrultuda günümüzde en çok kullanılan sosyal medya 

platformlarından biri haline gelen YouTube‟un bireyler tarafından hangi kullanım 
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motivasyonları ile kullanıldığını açıklamak için kullanımlar ve doyumlar yaklaĢımının 

oldukça yol gösterici olduğu düĢünülmektedir. Bireylerin geleneksel kitle iletiĢim 

araçlarını kullanım motivasyonları ile interneti, sosyal medyayı ve YouTube‟u aynı 

motivasyonlarla açıklamak mümkün değildir. Kullanımlar ve doyumlar yaklaĢımı 

çerçevesinde bu çalıĢmanın problemi bireylerin YouTube kullanım motivasyonlarını 

ortaya koymaktır. 

1.2. ÇalıĢmanın Amacı 

Bu çalıĢmanın amacı, kullanımlar ve doyumlar yaklaĢımı bağlamında bireylerin 

YouTube kullanımları konusunda ne tür motivasyonlara sahip olduğunu belirleyebilmek 

ve YouTube kullanım davranıĢlarını EskiĢehir ili örneğinde ortaya koymaktır. Bu amaç 

doğrultusunda aĢağıda belirtilen sorulara yanıt aranacaktır: 

 1.   Bireyler YouTube‟u hangi motivasyonlarla kullanmaktadır? 

 2. Bireylerin YouTube kullanım motivasyonları ile yaĢ, cinsiyet ve eğitim 

düzeyleri arasında istatiksel açıdan anlamlı bir iliĢki var mıdır?  

 3.   Bireylerin YouTube‟da gerçekleĢtirdikleri kullanım davranıĢları nelerdir? 

 4.   Bireylerin YouTube‟a bağımlılık düzeyleri ne durumdadır? 

1.3. ÇalıĢmanın Önemi 

Web 2.0 teknolojileri ile birlikte hayatımızın ayrılmaz bir parçası haline gelen 

sosyal medya platformlarını kullanan bireylerin sayısı her geçen gün artmaktadır. Hem 

dünyada hem de Türkiye‟de en çok kullanılan sosyal medya platformlarından biri olan 

YouTube‟un gelecekte en çok kullanıcıya sahip olan sosyal medya platformu olacağı 

öngörüleri yapılacak çalıĢmanın önemini artırmaktadır. Farklı sosyal, ekonomik ve 

kültürden bireyleri içerisinde barındıran ve her geçen gün geliĢen yüzüyle çalıĢmanın 

EskiĢehir‟de yapılması ayrı bir önem taĢımaktadır. Ayrıca yapılan önceki çalıĢmalardan 

farklı olarak, bu çalıĢmada sadece gençlerin değil, 15-64 yaĢ arası tüm yaĢ gruplarının 

YouTube kullanım motivasyonlarını belirlenmek istenmiĢtir. 

YouTube her ne kadar temelde bir video paylaĢım sitesi olsa da kullanıcılar 

YouTube‟da video izlemek ve paylaĢmaktan daha fazlasını gerçekleĢtirebilmektedir. 

YouTube kullanıcılarına hikâye ekleyebilme, anlık mesaj gönderebilme ve ilgileri çeken 

kanallara abone olabilme fırsatı sunmaktadır. Genel bir kullanım amacı ortaya koymayı 
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amaçlayan çalıĢma, YouTube ile ilgili yapılan diğer çalıĢmalardan da farklılaĢmaktadır. 

ÇalıĢma sonucunda EskiĢehir ili örneğinde bireylerin YouTube kullanım motivasyonları 

ve YouTube kullanım davranıĢları belirlenmiĢ olacaktır. Yapılan bu çalıĢma gelecekte 

yapılacak farklı çalıĢmalar için bilgi sağlayabilecektir.  

1.4. ÇalıĢmanın Sınırlılıkları 

Yapılan bu çalıĢma evrenin büyüklüğü ve ulaĢılmak istenen amaç doğrultusunda 

bazı yönleriyle sınırlandırılmıĢtır. Bu kapsamda çalıĢma EskiĢehir ili, merkez ilçelerinde 

yaĢayan bireyler ile sınırlandırılmıĢtır. Türkiye Ġstatistik Enstitüsü‟nün (TÜĠK) 2018 yılı 

EskiĢehir il verilerine göre, tabakalı örnekleme yöntemi kullanılarak katılımcı sayısı yaĢ 

ve cinsiyete göre sınırlandırılmıĢtır. Ayrıca veri toplama aracı olarak kullanılan anket 

formu 15-64 yaĢ aralığında YouTube kullanan bireylere uygulanmıĢtır. Bu sınırlılıklar 

dıĢında yer alan bireyler çalıĢma kapsamı dıĢında bırakılmıĢtır.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



5 

 

2. KULLANIMLAR VE DOYUMLAR YAKLAġIMI 

ÇalıĢmanın bu bölümünde kullanımlar ve doyumlar yaklaĢımı tarihçesi ile birlikte 

anlatılmıĢtır. YaklaĢım, medya içerikleri karĢısında bireylerin aktifliğini savunmaktadır. 

Aktif bireyler medya içerikleri ile ihtiyaçlarını doyuma ulaĢtırmaktadır. GeliĢen iletiĢim 

teknolojileri ile birlikte bireyler kitle iletiĢim araçlarını kullanım motivasyonları ve elde 

ettikleri doyumlar da farklılaĢmaktadır. Bu çerçevede bireylerin yeni iletiĢim araçlarını 

kullanım nedenleri ve elde ettikleri doyumlar açıklanmıĢ, literatürde yapılan çalıĢmalara 

ve elde edilen sonuçlarla desteklenmiĢtir.  

2.1. Kullanımlar ve Doyumlar YaklaĢımına Genel Bir BakıĢ 

1900‟lü yılların baĢlarında tüm dünyada etkili olan siyasi ve ekonomik kriz 

yıllarında baĢlayan iletiĢim çalıĢmaları, iletiĢim teknolojilerinde yaĢanan geliĢmelerle 

birlikte var olan içeriklerini ve uygulama alanlarını da geliĢtirmeye baĢlamıĢtır. ĠletiĢim 

çalıĢmalarının ilk yıllarında, yaĢanan büyük savaĢların da etkisiyle, medya aracılığıyla 

gerçekleĢtirilen propaganda kavramı üzerine ve etki-süreç odaklı çalıĢmalar yapılmıĢtır 

(Ayhan ve ÇavuĢ, 2014, s.32). Medyanın insanlar üzerindeki önemini ve etkisini 

araĢtıran ilk dönem çalıĢmalarında; insanların ideolojik görüĢlerini Ģekillendirmede, 

siyasi partilere oy verme davranıĢlarında, satın alma süreçlerinde düĢünce ve 

kanaatlerini değiĢtirmede medyanın rolü ve iĢlevleri araĢtırılmıĢtır (Yüksel, 2013, 20). 

Yapılan çalıĢmalar daha çok radyo ve gazete aracılığıyla oluĢturulan kamuoyuna 

yönelik propaganda etkileri üzerinedir. Dönemin koĢullarına göre kitle iletiĢim 

araçlarının insanları nasıl etki alında bırakabileceği ve ikna edebileceği üzerine 

çalıĢmalar yapılmıĢtır (Yaylagül, 2016, s.24). 

ĠletiĢim alanında yapılan ilk dönem etki çalıĢmaları oldukça sınırlıdır. Etki ve 

propaganda kavramlarına yönelik sonraki iletiĢim çalıĢmalarında kitle iletiĢim 

araçlarının gücü sanıldığı kadar etkili ve hızlı olmadığına yönelik iddialar ortaya 

atılmıĢtır. ÇalıĢmalarda medyanın insanlara ne yaptığı ve yaptırabileceği, insanların 

medya ile ne yaptığına bağlı olduğu düĢüncesi geliĢtirilmiĢtir. Psikolog Elihu Katz 1959 

yılında yayınladığı makalesinde “Medya insanlara ne yapıyor?” sorusu yerine “Ġnsanlar 

medya ile ne yapıyor?” sorusunu yönelterek, kullanımlar ve doyumlar yaklaĢımının 

baĢlangıcını oluĢturmuĢtur. Bu yaklaĢımla, izleyicilerin ihtiyaçlarına göre kitle iletiĢim 

araçlarını seçtiklerini ve izleyicilerin seçtikleri içerikleri kendileri tarafından belirlediği 
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görüĢü getirilmiĢtir (Erdoğan ve Alemdar, 2010, s.154-155). Kullanımlar ve doyumlar 

yaklaĢımıyla birlikte ilk defa, bireylerin kitle iletiĢim araçlarını kullandığı ve bu 

araçlardan belli bir doyum elde ettiği görüĢü geliĢmeye baĢlamıĢtır (Küçükkurt vd., 

2009, s.38).  

Kullanımlar ve doyumlar yaklaĢımına göre bireyler, gündelik yaĢamlarındaki bir 

takım ihtiyaçlarını medya aracılığıyla gidermektedir. Bireyler ihtiyaçları yönünde 

seçtikleri medya içeriklerini kullanarak ihtiyaçlarını gidermekte ve medya içerikleri 

sayesinde birey doyuma ulaĢmaktadır. YaklaĢım, bireylerin sosyal ve psikolojik temelli 

bir takım ihtiyaçları olduğunu ve bu ihtiyaçlarını gidermek için medya içeriklerine 

yönelik arayıĢ içerisinde oldukları ön kabulünden hareket etmektedir (Yaylagül, 2016, 

s.74). Bireyler bu ihtiyaçlarını giderebilmek, tatmin etmek ve doyuma ulaĢabilmek için 

medyayı ve medya içeriklerini farklı amaçlar doğrultusunda kullanmaktadır. Bireylerin 

içerisinde bulunduğu fiziksel, toplumsal, psikolojik ortamlar farklılaĢabildiği gibi 

bireylerin medya içeriklerinden aradıkları doyumlar da birbirinden farklılaĢabilmektedir 

(Çemrek vd., 2014, s.62).  

Bireylerin sosyal çevrelerinde kurdukları iliĢkiler, bireylerin gereksinimleri 

üzerinden Ģekillenmektedir. Var olan gereksinimlerin karĢılanmasında doyuma ulaĢma 

güdüsüyle hareket eden bireylerin bu arzuları ilkel dürtülerden çok daha fazlasını 

içermektedir. YaĢanan iletiĢim sürecinde, kullanımlar ve doyumlar yaklaĢımı bireyi 

merkeze almaktadır ve bireylerin davranıĢları, iletiĢim sürecinde alacakları 

enformasyonun baĢlangıcı olarak kabul edilmektedir. Bireylerin medya içeriklerini 

özgürce seçme ve seçtikleri içeriklerden bireylerin kendilerinin sorumlu olduğu görüĢü 

kullanımlar ve doyumlar kuramının temelini oluĢturarak, bireylerin medya içerikleri 

karĢısında aktif olduğu ön görülmektedir (Ayhan ve ÇavuĢ, 2014, s.36). Bireyler, 

doyuma ulaĢabilmek için medyayı çeĢitli amaçlar doğrultusunda kullanmaktadır ve 

kendilerine en uygun ve en doyurucu medya içeriğini aktif olarak aramaktadır. Bu 

yaklaĢımda birey, medya içeriğini arayan, seçen ve belirleyen kiĢi olarak kabul 

edilmektedir. YaklaĢım kitle iletiĢim araçlarını sorumlu tutmamaktadır. Medya 

profesyonelleri tarafından hazırlanan mesaj içeriklerinden ve etkilerinden bireyler 

kendileri sorumludur, çünkü mesaj içerikleri ve etkileri bireyin iradesi altındadır 

(Erdoğan ve Alemdar, 2005, s.161-163). Bireyler, var olan içeriği izlememe, baĢka 

televizyon kanalını izleme ya da farklı bir kitle iletiĢim aracını seçme özgürlüğüne 

sahiptir (Tekinalp ve Uzun, 2004, s.124).  
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Kullanımlar ve doyumlar yaklaĢımı, bireylerin kitle iletiĢim araçlarını hangi 

amaçlarla ve gereksinimlerle kullandığını, gereksinimlerin kitle iletiĢim araçları 

tarafından nasıl ve ne düzeyde tatmin edildiğini açıklamaktadır. Bireylerin kitle iletiĢim 

araçları ile süreci, gereksinimlerin tatmini ile ilgilidir (Rubin, 1983, s.37-38). YaklaĢım, 

iletiĢim sürecinde bireylerin mesaj alımlarını ve algılama sürecini tanımlamak ve medya 

kullanımlarını açıklamak için geliĢtirilmiĢtir. Kullanımlar ve doyumlar yaklaĢımının 

temel öğeleri Ģekil 2.1‟de gösterilmiĢtir (McQuail ve Windahl, 1993, s.114‟ten aktaran 

Bayram, 2008, s.323). 

 

ġekil 2.1.  Kullanımlar ve Doyumlar Modelinin Öğeleri (McQuail ve Windahl, 

2005, s.168‟ten aktaran Bayram, 2008, s.323). 

Kullanımlar ve doyumlar yaklaĢımına göre bireyler, medya içerikleri ve onların 

etkileri karĢısında pasif bir konumda değil; gereksinimleri ve istekleri doğrultusunda 

medyayı kullanan bilinçli bireyler olarak değerlendirmektedir. Bireylerin medyayı ve 

medya içeriklerini tüketimlerinde siyasi düĢünceleri, eğitim düzeyleri, dünya görüĢleri 

etkili olmaktadır. Bireylerin ideolojik olarak kendilerine en yakın ya da benzer olan 

gazete ve televizyon kanallarını tercih etmeleri buna örnek olarak gösterilebilir. Ayrıca 

yaklaĢım bireylerin, medya içeriklerinde verilmek istenen mesajlardan çok daha farklı 

anlamlar ve yorumlar çıkarabileceğini de öne sürmektedir (Cangöz, 2015, s.55).   

 Katz, Blumler ve Gurevitch kullanımlar ve doyumlar yaklaĢımının amacını 

oluĢturan 3 hedefin olduğunu belirtmektedir ve bu hedefleri Ģu Ģekilde sıralamaktadır 

(1974, s.510):  

 Kitle iletiĢim araçlarının ve medya içeriklerinin bireyler tarafından hangi 

gereksinimlerini karĢılamak amacıyla nasıl kullandığını açıklamak 

 Bireylerin medya kullanımlarındaki güdülerini anlamak 
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 Bireylerin iletiĢim davranıĢlarındaki güdüleri ve gereksinimleri ortaya 

koyarak kitle iletiĢim araçlarının iĢlevlerini ve sonuçlarını anlayabilmek.  

Kullanımlar ve doyumlar yaklaĢımı, kitle iletiĢim araçlarının bireyler üzerindeki 

etkisini medya tüketimi açısından değerlendirmektedir. Ayrıca yaklaĢım, bireylerin 

medya içeriklerini seçme nedenlerinin farkında olduklarını ve bu nedenleri açıkça ifade 

edebileceklerini varsaymaktadır (Uzun, 2013, s.86). Katz, Blumler ve Gurevitch 

kullanımlar ve doyumlar yaklaĢımının temellendiği varsayımları Ģu Ģekilde 

sıralamaktadır (1974, s.510-511): 

 Bireyler medya içerikleri karĢısında aktiftir ve kullanılan iletiĢim araçlarının 

önemli bir bölümünün hedefe yönelik olduğu varsayılmaktadır. Bireyler, 

medya içeriklerinin pasif alıcısı değildir.  

 Bireyler, kendi ihtiyaçlarına uygun olarak en iyi doyum sağlayacak kitle 

iletiĢim aracını ve içeriğini özgürce seçebilir. Medya profesyonelleri, üretilen 

içeriğin kullanım amaçlarının farkında olmayabilir; ancak bireyler 

gereksinimlerini giderebilmek amacıyla aynı içeriği farklı amaçla 

tüketebilmektedir.   

 Medya, bireylerin gereksinimlerini karĢılayabileceği tek kaynak değildir. Bu 

konuda medya, diğer gereksinim kaynakları ile mücadele halindedir. Dans 

etmek, spor yapmak, müzikle ilgilenmek ve tatile gitmek de bireylerin 

gereksinimlerini karĢılayabilmektedir.  

 Bireyler, belirli durumlarda kendi ihtiyaçlarını ve güdülerini söylemede 

yeterince bilinçlidir ya da en azından farkında olmaları sağlanabilir. 

 Kitle iletiĢiminin kültürel önemi hakkındaki değer yargıları, izleyici 

yönelimleri incelenirken askıya alınmalıdır. Örnek olarak, yayınlanan bir 

dizinin saçma bir dizi olduğunu belirtmek gereksizdir. Yayınlanan dizi eğer 

birçok kiĢi tarafından takip ediliyor ve bireylerin gereksinimlerine cevap 

veriyorsa o dizi yararlıdır.  

YaklaĢım; bireylerin psikolojik ihtiyaçlarını gidermek için kullandıkları kitle 

iletiĢim araçlarıyla iliĢkisini açıklamaya çalıĢmaktadır. Bireylerin zihinsel, duygusal ve 

kiĢisel ihtiyaçlarını, medya içeriklerini tüketme nedenlerini ve bireye sağladığı yararları 
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incelemektedir. Tarihsel açıdan kullanımlar ve doyumlar yaklaĢımının geliĢmesinde 

birçok çalıĢmanın ve araĢtırmacının katkısı bulunmaktadır (Kuyucu, 2016, s.299).  

2.2. Kullanımlar ve Doyumlar YaklaĢımının Tarihçesi 

Kullanımlar ve doyumlar yaklaĢımının kökenleri 1940‟lı yıllara dayanmaktadır. 

Bireylerin gazete okumak, radyo dinlemek veya televizyon izlemek gibi farklı davranıĢ 

biçimlerini neden sergiledikleri sorusunun yanıtı aranmaya baĢlanmıĢtır (Uzun, 2013, 

s.88). ĠletiĢimi bir süreç olarak ele alan ilk dönem çalıĢmaları izleyicileri pasif bir 

konumda ele almaktaydı. Bu anlayıĢ doğrultusunda yapılan ilk çalıĢmalar, medya 

aracılığıyla bireyler üzerinde istenilen denetimin kurulabileceği yönündeydi. Sonraki 

iletiĢim çalıĢmalarında bu denetimin sağlanabilmesi için bireylerin de katılımı 

önemsenmiĢtir. Birey; istekli, bilinçli kiĢidir ve toplumda aktif bir rol oynamaktadır. Bu 

konuda yapılan ilk çalıĢma Paul Lazarsfeld‟in 1940 yılında gerçekleĢtirdiği “Halkın 

Tercihi” adlı çalıĢmasıdır. Toplumu var eden bireylerin birbirinden farklı kiĢilik 

özelliklerine sahip olduğunu ve bireyin öne çıkartılması gerektiğini somut olarak ifade 

etmiĢtir (Güngör, 2011, s.106-107). Herta Herzog 1944 yılında, radyoda yayınlanan 

“soap opera” dizilerinin ev kadınları tarafından hangi gereksinimlerini karĢılamak 

amacıyla kullandığını, ne tür doyumlar elde ettiklerini ve dizilerin ev kadınlarının 

gereksinimlerine ne ölçüde karĢıladığını bulabilmek için bir araĢtırmada bulunmuĢtur 

(Özarslan ve Nisan, 2011, s.27).   Herzog, ev kadınları üzerine yaptığı bu çalıĢmasında 

3 farklı doyum tipi belirlemiĢtir. Bunlar; (1) duygusal olarak rahatlama, (2) 

hüsnükuruntu ve (3) yol gösterici tavsiyelerdir (Uzun, 2013, s.88).  

Bernard Brelson ise 1950 yılında bireylerin neden gazete okuduklarına dair bir 

çalıĢma yapmıĢtır. New York gazetesinde gerçekleĢtirilen grevden yararlanarak 

hazırladığı çalıĢmasında insanların neden gazete okuduklarını 5 ana baĢlık altında 

toplamıĢtır. Brelson‟a göre bireylerin gazete okuma nedenleri Ģu Ģekildedir (Uzun, 

2013, s.88):  

 Bilgi edinmek için gazete okumak 

 Toplum içerisinde saygınlık kazanabilmek için gazete okumak 

 KaçıĢ amaçlı gazete okumak 

 Gündelik yaĢamda bir araç olarak gazete okumak 
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 Toplumsal bir bağlam için gazete okumak.  

Yapılan ilk çalıĢmaların kuramsal yönden tutarlılığı çok azdır. ÇalıĢmaların çoğu 

medya profesyonelleri için daha hızlı ve etkili bir hizmet gerçekleĢtirebilmek için 

bireylerin medya içeriklerini tüketme motivasyonlarını öğrenme ihtiyacından ortaya 

çıkmıĢtır (Yaylagül, 2016, s.73-75). YaklaĢımın kuramsal tutarlılığı 1959 yılında Elihu 

Katz tarafından yazılan makalede açıklanmıĢtır. Katz bireylerin medyayı çeĢitli 

amaçlarla tükettiğini ve iletiĢim sürecinde kontrolün medya kullanıcısının denetiminde 

olduğunu belirtmiĢtir. YaklaĢım, araĢtırma sorunsalını kitle iletiĢim araçları ve 

içeriklerinden ziyade izleyiciye kaydırmıĢtır. Aktif izleyici kavramını getiren yaklaĢım, 

bireylerin gereksinimlerini karĢılayacak en uygu kitle iletiĢim aracını aktif olarak 

aradıkları varsayımına dayanmaktadır (Tekinalp ve Uzun, 2004, 121-124).  

Devam eden yıllarda, Elihu Katz, Michael Gurevitch ve Hadassah Haas, 

bireylerin çeĢitli kitle iletiĢim araçlarından elde ettikleri doyumlarla ilgili araĢtırmalar 

yapmıĢtır. AraĢtırmalar sonucu televizyonun; “eğlenmek”, “gündelik yaĢamın 

sıkıntılarını atmak”, “aile ile birlikte vakit geçirmek” ve “zaman öldürmek” için 

kullanıldığı sonucuna ulaĢmıĢlardır. Gazetelerin ise; “dünyada olup biten olayları 

anlayabilmek” ve “özellikle kendi ülkelerinde (Ġsrail) olup biten olayları anlayabilmek” 

amacıyla kullanıldığı sonucuna ulaĢmıĢlardır (Tekinalp ve Uzun, 2004, s.123).  

1974 yılında Rosengren kullanımlar ve doyumlar modeline eklemeler yaparak var 

olan modeli geliĢtirmiĢtir. Rosengren‟e göre bireylerin eyleme geçebilmesi için 

ihtiyaçların bir sorun haline dönüĢmesi gerekmektedir. Bireylerin davranıĢlarını, 

biyolojik ve psikolojik kökenler üzerinde inceleyen Rosengren modeli bu iki temel 

üzerinden oluĢturmuĢtur. Bireylerin temel gereksinimlerini; (1) psikolojik, (2) güvenlik, 

(3) aidiyet ve sevgi, (4) itibar ve (5) kendini gerçekleĢtirme ihtiyacı olarak beĢ ana 

baĢlıkta ele almaktadır. Kullanımlar ve doyumlar yaklaĢımı bireylerin (3) aidiyet ve 

sevgi, (4) itibar ve (5) kendini gerçekleĢtirme ihtiyaçları üzerine yoğunlaĢmaktadır. 

Bireylerin kiĢisel ve toplumsal ortamlarının farklı olması nedeniyle medyadan elde 

edilen doyum, kiĢisel ve toplumsal farklılıklar üzerinden Ģekillenmektedir (Ayhan ve 

ÇavuĢ, 2014, s.38).  Kullanımlar ve doyumlar modeli, Ģekil 2.2‟de gösterilmiĢtir.  
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ġekil 2.2. Kullanımlar ve Doyumlar Yaklaşımının Genel Modeli (Rosengren, 

1974, s.271‟den aktaran Uzun, 2013, s.87). 

Kullanımlar ve doyumlar yaklaĢımına yönelik araĢtırmalar 1970‟li yıllarda önem 

kazanmıĢtır (Yaylagül, 2016, s.74). Bu yıllarda yaklaĢıma yönelik eleĢtirilere cevap 

aranmıĢ ve model yeniden revize edilmiĢtir. 1980‟li yıllarda televizyon izleyicileri 

üzerine araĢtırmalar çoğalmıĢ ve araĢtırmalarda bireylerin doyumlarına yönelik 

alternatifler üretilmiĢtir. BaĢlangıçta olduğu gibi bireylerin kitle iletiĢim araçlarını 

seçme nedenleri ve elde ettikleri doyumlar üzerine araĢtırmalar devam etmiĢtir 

(Ruggerio, 2000, s.7-8).  

Sonraki yıllarda televizyon izleme motivasyonlarına yönelik ikincil analizler iki 

farklı televizyon kullanıcısını içermektedir. Bunlar: (1) Eğlence ve boĢ zaman aktivitesi 

için televizyon izleyicileri, (2) bilgi arayan televizyon izleyicileridir (Rubin, 1983, s.37). 

1990‟lı yılların baĢından itibaren kullanımlar ve doyumlar yaklaĢımı, birey üzerinden 

televizyon ve televizyon içeriklerine (reklâm, haber, dizi vb.) yönelmiĢtir. Psikolojik 

ihtiyaçlarla, televizyon izleyicileri arasında kurulan araĢtırmalarda doyum olgusunun 

öne çıktığı belirtilmiĢtir. Aynı yıllarda bilgisayar ve internet teknolojilerinin geliĢmeye 

baĢlamasıyla, kullanımlar ve doyumlar yaklaĢımına yönelik araĢtırmalar bu alanda yer 

almaya baĢlamıĢtır. Bilgisayar ve internet teknolojilerinin kullanımının yaygınlaĢması, 

toplumları ve bireyleri etkilemeye baĢlaması iletiĢim araĢtırmacılarını bu noktaya doğru 

yöneltmiĢtir (Ayhan ve ÇavuĢ, 2014, s.40).  
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Ġnternet teknolojisinin ortaya çıkması ve kısa bir süre içerisinde yaygınlaĢmaya 

baĢlaması, kullanımlar ve doyumlar yaklaĢımı için bir dönüm noktası oluĢturmuĢtur. 

Ġnternet teknolojilerinin bireylere, geleneksel medya araçlarından farklı bir iletiĢim 

ortamı sunması bu çalıĢmaların önemini artırmıĢtır. Birçok araĢtırmacı, bireylerin 

interneti neden kullandıklarını, internetten elde etikleri doyumları, internet kullanan 

bireylerin psikolojik ve davranıĢsal amaçlarını araĢtırmaya baĢlamıĢlardır. Ayrıca 

araĢtırmacılar internet ile geleneksel medya araçları arasındaki farkı anlamaya yönelik 

araĢtırmalarda bulunmuĢlardır (Uzun, 2013, s.94).  

2.3. Ġzleyicinin Aktifliği Tezi 

Aktif izleyici tezi üzerine yapılan araĢtırmalar sonucu geliĢen kullanımlar ve 

doyumlar yaklaĢımı, bireylerin ihtiyaçlarını karĢılamasında kitle iletiĢim araçlarının ne 

oranda etkili olduğunu ele almaktadır. Ġlk dönem etki çalıĢmalarına göre medya 

bireylerin gereksinimlerini bilmektedir ve ona göre enformasyon aktarımı yapmaktadır. 

Birey sorgulamaya gerek duymadan enformasyonu almaktadır ve medyaya tam güvenle 

bağlanmaktadır (Güngör, 2011, s.107). Oysa izleyicinin aktifliği tezinde, bireylerin 

kendi gereksinimlerine karĢılık verecek kitle iletiĢim araçlarını ve içeriklerini aradığı ve 

gereksinimlerini karĢılayacak iletiĢim aracını seçtiği görüĢü savunulmaktadır. Buna göre 

aktif izleyici; çevresindekilere etkide bulunabilen, gereksinimlerine en uygun tercihler 

yapabilme gücüne sahip kiĢidir. Ġzleyicinin aktifliği tezinde, birey kendi 

enformasyonunun yaratıcısı konumundadır (Uzun, 2013, s.86).  

Ġzleyicinin aktifliği tezi, bireylerin kitle iletiĢim araçları ve medya içerikleri 

karĢısında savunmasız olmadığı, medyanın bireyleri kolaylıkla manipüle edebileceği 

düĢüncesinin tersine bir varsayıma dayanmaktadır. Ayrıca bireylerin, kendilerine 

sunulan medya içeriklerinde seçici olabilmeleri, onları medya manipülasyonundan 

koruyabileceği öne sürülmektedir (Cangöz,  2015, s.55). Ġzleyicinin aktifliği, 

bireylerin kendi mantığını ve kiĢisel özelliklerini ön plana çıkarmaktadır. Kitle iletiĢim 

araçları ve medya, bireylerin gereksinimlerini gidermelerini sağlayan bir kaynak 

konumundadır (Yaylagül, 2016, s.75). Aktif izleyici tezine göre birey; aktif, rasyonel 

düĢünceye ve özgür bir iradeye sahip birey olarak tanımlanmaktadır. Birey kendi 

gereksinimlerini karĢılayacak medya içeriklerini seçmektedir. Karar mekanizması 

bireyin kendi iradesidir (Güngör, 2011, s.124-130).  
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2.4. Kitle ĠletiĢim Araçlarının Kullanım Nedenleri ve Elde Edilen Doyumlar 

Kullanımlar ve doyumlar yaklaĢımı, bireyin gündelik hayatta kiĢisel ve toplumsal 

gereksinimleri olduğu kabulünden yola çıkmaktadır. Birey, gereksinimlerini karĢılamak 

için çeĢitli davranıĢlarda bulunmaktadır. Gereksinimlerin karĢılanmasında olanakların 

olmadığı ya da kısıtlı olduğu zamanlarda, birey gereksinimlerini farklı seçeneklerle 

gidermeye çalıĢmaktadır (Erdoğan ve Alemdar, 2005, s.163). YaklaĢım, kitle iletiĢim 

araçlarının bireyler tarafından kullanım nedenlerini, bireylerin gereksinimleriyle 

açıklamaktadır. Bireyler gereksinimleri karĢılayarak gerginlikten kurtulmaya 

çalıĢmaktadır. Bu gereksinimleri karĢılamanın yollarından bir tanesi de kitle iletiĢim 

araçlarını aktif olarak kullanmaktır. Elbette bireyler gereksinimlerini karĢılamak için 

tatile gitmek, etkinliklere katılmak, çeĢitli hobilerle uğraĢmak ve spor yapmak gibi 

çeĢitli yollara da baĢvurmaktadır. Ancak gereksinimlerin karĢılanmasında kiĢisel ve 

toplumsal olanaklar yetersiz kaldığında birey, çeĢitli kitle iletiĢim araçlarına ve üretilen 

içeriklere yönelmektedir. Böylelikle gereksinimlerini kitle iletiĢim araçlarıyla doyuma 

ulaĢtırıp, gerginlikten ve stresten kurtulmaya çalıĢmaktadır (Uzun, 2013, s.89). 

Bireyin gereksinimlerini ve tercihlerini merkeze alan kullanımlar ve doyumlar 

yaklaĢımına göre bireyin gereksinimlerine göre tercih ettiği kitle iletiĢim araçları ve 

içerikleri de değiĢkenlik göstermektedir (Yaylagül, 2016, s.74-75). Denis McQuail, Jay 

Blumler ve Joseph Brown tarafından yapılan bir çalıĢmada bireylerin tercih ettikleri 

kitle iletiĢim araçlarından elde ettikleri doyumları 4 ana baĢlık içerisinde toplanmıĢtır. 

Bunlar (aktaran Fiske, 2003, s.198-199): 

1. Oyalanma  

(i)   Gündelik yaĢam sınırlandırmalarından kaçıĢ; 

(ii)   Sıkıntılardan kaçıĢ; 

(iii)  Duygusal BoĢalma 

2. KiĢisel ĠliĢkiler 

(i)   ArkadaĢlık etme; 

(ii)   Toplumsal fayda. 
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3. KiĢisel Kimlik 

(i)   KiĢisel referans, kendini anlama; 

(ii)   Gerçeğin keĢfi; 

(iii)  Değerlerin pekiĢtirilmesi. 

  4. Gözetim ĠĢlevi 

(i) Ġçinde bulunduğumuz dünyanın karmaĢıklığı hakkında bilgi için 

duyulan ihtiyaç gereksinimidir. Ġhtiyaç duyulan bilgi medya aracılığıyla 

karĢılanmaktadır. 

Kullanımlar ve doyumlar yaklaĢımında bireyler psikolojik tatmin aracı olarak 

medyayı kullanmaktadır. Bireylerin boĢ zaman aktivitelerinin baĢında medya kullanımı 

gelmektedir. Sinema, tiyatro, radyo, müzik programları ve televizyon içerikleri bireylere 

eğlence sunmakta; gündelik yaĢamın sıkıntılarından bir süreliğine de olsa kaçıĢ olanağı 

sağlamaktadır. Böylelikle, medya içeriklerinin tüketilmesi, psikolojik ihtiyaçları olan 

bireyin kaçıĢ ve eğlenme ihtiyacını yerine getirmektedir (Cangöz, 2015, s.55).  

Toplumu oluĢturan alt ve orta sınıfların bu alanda medyayı en yaygın kullanan 

kesim olduğu düĢünülmektedir. Bireylerin, medya aracılığıyla eğlenceyi tercih 

etmelerinde ekonomik koĢullar altında kitle iletiĢim araçlarıyla olan iliĢkilerinin de 

önemli bir rolü bulunmaktadır. Ekonomik kısıtlılıklar nedeniyle eğlence olanaklarına 

yeterince ulaĢamayan bireylerin bu yöndeki ihtiyaçları kitle iletiĢim araçları tarafından 

karĢılanmaktadır (Güngör, 2011, s.109). Katz, Gurevitch ve Haas, kitle iletiĢim 

araçlarının sosyal ve psikolojik iĢlevleri hakkında yapılan çalıĢmalardan elde ettikleri 35 

gereksinim listelemiĢlerdir. Gereksinimleri 5 kategoride toplayan Katz, Gurevitch ve 

Haas bunları Ģu Ģekilde sıralamaktadır (1973,s.166):  

1. BiliĢsel gereksinimler: Bireyin yaĢadığı dünya içerisinde bilgiyi bulma, 

anlama ve keĢfetme gereksinimidir.  

2. Duygusal gereksinimler: Bireyin estetik, zevk ve duygusal tecrübelerine 

yönelik gereksinimlerini karĢılaması ve güçlendirmesidir.  
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3. BütünleĢtirici gereksinimler: Hem biliĢsel hem de duygusal unsurların 

bütünleĢtiren gereksinimlerdir. Güvenilirlik, inanılırlık ve statüyü 

güçlendirme bu tür gereksinimlerdir. 

4. Sosyal bütünleĢme gereksinimi: Bireyin, aile, arkadaĢ ve sosyal çevreyle 

bağ kurma ve bütünleĢme gereksinimidir.  

5. Gerginlikten ve stresten kurtulma gereksinimi: Bireyin gündelik hayatta 

karĢılaĢtığı sorunlardan kaçma, gerginlikten ve stresten uzaklaĢma ve kaçma 

gereksinimidir.  

Bireylerin kitle iletiĢim araçlarını kullanma nedenleri, birey tarafından sorun 

olarak görülen ve deneyimlenen toplumsal ve psikolojik koĢullarda aranmaktadır. 

Bireyin dinlenmesi ve boĢ zamanını değerlendirmesi televizyon ile sağlanabilmekte; 

aile ve sosyal çevre ile vakit geçirme isteği müzik dinleme, sinema ve tiyatroya gitme 

ile sağlanabilmektedir (Erdoğan ve Alemdar, 2010, s.156-157). Ayrıca yaĢ, cinsiyet, 

ekonomik koĢullar gibi etkenler de bireylerin kitle iletiĢim araçlarını kullanımlarını 

farklılaĢtırmaktadır. Örnek olarak erkekler daha çok haber, siyaset, spor ve futbol gibi 

medya içeriklerini tercih ederken, kadınların dizi ve filmleri daha çok tercih etmektedir 

(Cangöz, 2015, s.55).  

AraĢtırmacılar, bireylerin kitle iletiĢim araçlarından sağladıkları doyumları farklı 

Ģekillerde sınıflandırmakta ve kategorileĢtirmektedir. AraĢtırmalar sonucunda elde 

edilen bulgular çerçevesinde, bireylerin kitle iletiĢim araçlarını ve medyayı kullanma 

nedenlerine bağlı olarak elde ettikleri doyumlar Ģu Ģekilde sıralamak mümkündür 

(Uzun, 2013, s.90):  

 Günlük yaĢamın gerginliklerinden ve baskılarından kurtulmak 

 Dünyada geliĢen olaylar hakkında bilgi edinmek 

 Zaman öldürmek ve vakit geçirmek 

 Yiyecek, giyecek, moda ve elektronik eĢyalar hakkında bilgi edinmek 

 Dinlenmek 

 KiĢisel ve sosyal iliĢkilerde arkadaĢlık gereksinimini karĢılamak 

 Ġçinde yaĢanılan zamana ayak uydurmak 
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Kullanımlar ve doyumlar yaklaĢımına göre, kitle iletiĢim araçları bireylerin 

gereksinimlerini karĢılamasına katkıda bulunmaktadır. Buna göre kitle iletiĢim araçları 

bireylere, gündelik yaĢamın zorluklarına karĢı kolaylaĢtırıcı bilgiler vererek, bireylerin 

gereksinimlerini nasıl doyuma ulaĢtıracağına iliĢkin dolaylı olarak katkıda 

bulunmaktadır. Eğlence, müzik, tartıĢma programları, haberler gibi içeriklerle bireyin 

doğrudan gereksinimlerini karĢılamasına katkıda bulunmaktadır (Güngör, 2011, s.108).  

2.5. Doyum Sağlayan Ġçerik 

Bireyler, gündelik hayattaki gereksinimleri gidermek amacıyla kitle iletiĢim 

araçları arasında seçim yapmaktadırlar. Erdoğan, bireylerin bu gereksinimlerin doyum 

sağlamak amacıyla kullandıkları kitle iletiĢim araçlarını üç sınıfa ayırmaktadır. Bunlar 

(Erdoğan ve Alemdar, 1990, s.111-112) : 

1. Gerçek enformasyon veren içerik: Yerel, çevresel ve uluslararası haber ve 

içerikler, belgesel niteliğindeki sunuĢlar ve yorumlardır.  

2. Gerçek-duygusal içerik: Tiyatro oyunları gibi bireye estetik bir içerik sunan, 

aynı zamanda gerçeğe dayanan içeriklerdir. Bu tür içerikler gerçeğe dayansa 

da bireyler için bu tür içerikler bir kaçıĢ, uzaklaĢma ve hayali iliĢkiler 

kurabilmesi için kullanılabilir. Bu tür içeriklere örnek olarak canlı spor 

programlarını, tartıĢma programlarını, yarıĢma programları ve reklamlar 

gösterilebilir.  

3. Hayali-duygusal içerik: Bu tür içerikler bireyleri, toplumsal iliĢkilerinde 

yalnızlığa sürüklemekte ve çoğunlukla bireyin sorunlarını çözmekten ziyade 

sorunlarından kaçma olanağı vermektedir. Hikâyeler, romanlar, komedi ya da 

polisiye türündeki filmler, eğlence programları ve çocuk dergileri bu tür 

içeriklere örnek olarak gösterilebilir.  

2.6. Kullanımlar ve Doyumlar YaklaĢımının Yeni ĠletiĢim Teknolojilerindeki 

Yansımaları 

 Kullanımlar ve doyumlar yaklaĢımında bireylerin kitle iletiĢim araçlarını hangi 

amaçlarla kullandıklarını ve hangi doyumları elde ettikleri araĢtırılmıĢtır. Bununla ilgili 

olarak baĢlangıçta televizyon, gazete, radyo gibi kitle iletiĢim araçlarının bireyler 

tarafından hangi amaçlarla kullanıldığı ve hangi doyumları elde ettiği araĢtırılmıĢtır. 
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Bugün internet teknolojilerinin yaygınlaĢmasıyla bireylerin internet teknolojilerini hangi 

amaçlarla kullandıkları ve hangi doyumları elde ettikleri üzerine çalıĢmalar 

yapılmaktadır (Yayla, 2018, s.40). Ġnternet teknolojilerinin hayatımıza girmesiyle 

birlikte ortaya çıkan yeni medya anlayıĢı, bireylerin gündelik yaĢamlarında önemli 

değiĢikliklere sebep olmuĢtur (Ayhan ve ÇavuĢ, 2014, s.40).  

Ġnternet teknolojilerinin sunduğu görüntülü ve sesli iletiĢim imkânları ile bugün 

bireyler gereksinimlerini, geleneksel iletiĢim araçlarından çok daha etkin bir Ģekilde 

karĢılayabilmektedir. Bireyler televizyon ekranı karĢısında kendilerine en uygun kanalı 

ya da programı tercih ederler ya da içlerinden en uygun programları edilgen bir biçimde 

izlerler. Oysa internet teknolojilerinin sunduğu imkânlarla bireyler karĢılıklı olarak 

yazıĢabilmekte, konuĢabilmekte hatta sohbet grupları oluĢturarak sosyal bir ortam 

içerisine aktif olarak katılabilmektedir (Güngör, 2011, s.110).  

Ġnternet teknolojileri ile birlikte hayatımıza giren sosyal medyanın, yeni insanlarla 

tanıĢma ve dostluklar kurmak için ortam sunması, sosyal medyayı farklı bir noktaya 

getirmektedir. EtkileĢimin ve paylaĢımın arttığı sosyal medya ortamlarında bireyler 

daha sosyal bir kimliğe bürünebilmektedir (Onat ve Alikılıç, 2008, s.1113). Sosyal 

medyayı, geleneksel kitle iletiĢim araçlarından ayıran en önemli özellik bireylerin 

sosyal medya ortamlarında içerik oluĢturabilmesidir. Bu noktada bireyi daha da 

aktifleĢtiren sosyal medya; kullanıcıların, diğer kullanıcılarla etkileĢimini mümkün 

kılmaktadır.  

Daniel G. Muntinga, Marjolein Moorman ve Edith G. Smit, McQuail‟in 1983 

yılında kitle iletiĢim araçlarına yönelik yaptığı çalıĢmasında bireylerin elde ettikleri 

motivasyonları, internet ve sosyal medya gibi çağımız medyasına yönelik çalıĢmalara 

son derece uygun olduğunu ifade etmektedirler. McQuail‟in sınıflandırdığı “eğlence”, 

“entegrasyon ve sosyal etkileĢim”, “kiĢisel kimlik”, “bilgi” motivasyonlarına “mükafat”  

ve “yetkilendirme” motivasyonlarını ekleyerek, 6 farklı sosyal medya motivasyonunu 

belirtmiĢlerdir. Sosyal medya motivasyon tipini ve alt kategorileri Ģu Ģekilde sıralamak 

mümkündür (2011, s.19-21):   

1. Eğlence 

 Gerçeklerden kaçmak,  rutinden uzaklaĢmak 

 Rahatlamak ve gevĢemek 
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 BoĢ zamanları değerlendirme, zaman öldürmek 

 Kültürel ve estetik zevk almak 

 Cinsel uyarılma 

 2. BütünleĢmek ve sosyal etkileĢim  

 Aile, arkadaĢ ve toplumla bağlantı kurmak 

 Aidiyet duygusu (sosyal kimlik) 

 Sohbet etmek ve sosyal bir etkileĢime girmek 

 Duygusal destek aramak 

 Empati kazanmak 

  3. KiĢisel kimlik 

 Kendine güven kazanmak 

 Ġçgörü kazanmak 

 KiĢisel değerleri güçlendirmek 

 Kendine güvenmek 

  4. Bilgi 

 Toplumdaki ve dünyadaki olay ve koĢulların gerçekliğini araĢtırmak 

 Tavsiye ve görüĢ almak 

 Merak ve ilgiyi tatmin etmek 

 Satın alım öncesi bilgi kazanarak risk azaltmak 

 Kendi kendini eğitmek 

 

 

5. Mükâfat 
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 Motivasyon olarak mükâfatlandırma, sosyal medya içeriklerine katılan ve 

içerik üreten kullanıcıların gelecekte bir ödül kazanacağı beklentisidir. Bu 

ödül para, hediye veya iĢ olabilir. 

6. Yetkilendirme  

 Sosyal medyayı kullanan bireylerin, sosyal medyayı kullanan diğer 

bireylere, Ģirketlere ya da iktidarlara kendi güçlerini göstermeleri ile ilgili 

bir motivasyon türüdür. Sosyal medyada bireyler görüĢlerini belirterek 

aldıkları hizmetleri daha kaliteli bir hale getirmek istemeleri buna örnek 

olarak gösterilebilir.    

Kullanımlar ve doyumlar yaklaĢımına yönelik farklı araĢtırmalar sonucu ortaya 

konulan sonuç ise bireylerin sosyal ve psikolojik ihtiyaçları olduğudur. Bireyler bu 

ihtiyaçları karĢılamak için medya içeriklerine yönelmekte ve bunları tüketerek doyuma 

ulaĢmaktadır. Her ne kadar geleneksel kitle iletiĢim araçları ile internet teknolojileri ile 

birlikte hayatımıza giren yeni medya ve sosyal medya kavramları arasında farklılıklar 

olsa da bireyler gereksinimlerini karĢılamak için kitle iletiĢim araçlarını kullanmaktadır. 

Birbirinden farklı özellikleri taĢımasına rağmen yaklaĢım farklı medya içeriklerine 

uygulanabilmektedir. Bu da kullanımlar ve doyumlar yaklaĢımının ne kadar güçlü bir 

yaklaĢım olduğunu göstermektedir (Köseoğlu, 2012, s.65).  

2.7. Kullanımlar ve Doyumlar YaklaĢımına Yönelik EleĢtiriler 

Kullanımlar ve doyumlar yaklaĢımı, iletiĢim araĢtırmalarına yeni bir bakıĢ açısı 

kazandırmakla birlikte, mevcut çalıĢmalar içerisinde bireyi kitle iletiĢim araçları 

karĢısında aktif bir konumda incelemekte ve bu yönüyle de eleĢtirilmektedir (Çil, 2016, 

s.318). YaklaĢım, medya ve içeriklerinden ziyade bireylerin medyayı kullanma amaçları 

sorgulanarak medyanın yarattığı olumsuzlukları hafiflettiği hatta kapattığı yönünde 

eleĢtirilmektedir. Birey, seçtiği medyadan ve içeriğinden kendisi sorumludur. Bu 

yönden medyayı, üretilen içerikler ve etkileri yönünden eleĢtirmek haksızlık olacaktır. 

Çünkü birey medya içeriğini seçme, izleme hatta izlememe özgürlüğüne sahiptir (Uzun, 

2013, s.96).  

Kullanımlar ve doyumlar yaklaĢımına göre bireyler, medya içeriklerini farklı 

Ģekillerde algılayıp, verilmek istenen mesajdan çok daha farklı anlamlar ve sonuçlar 

çıkarabilmektedir. Bireylerin gereksinimleri doğrultusunda medyayı rasyonel bir Ģekilde 
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kullandığını öne süren yaklaĢım, bireyin mantığını ve öznelliğini öne çıkarmaktadır. 

YaklaĢıma yönelik yapılan eleĢtiriler ise esas gücün bireyin kontrolü altında olmadığına 

yöneliktir. Kitle iletiĢim araçları tarafından içerikleri tüketmek özgürce, sonsuz içerik 

arasından değil, bireylere kitle iletiĢim araçları tarafından sunulan içerikleri tüketmek 

Ģeklinde gerçekleĢmektedir. Ayrıca yaklaĢım, bireyleri birbirinden farklı ve atomize 

varlıklar olarak değerlendirilmektedir. Kitle iletiĢim araçları ile verilen mesajların ise 

nasıl ortak anlamlar oluĢturduğunu ve bu anlamların nasıl ideolojiye dönüĢtüğü 

sorularını cevapsız bırakmaktadır (Yaylagül, 2016, s.75).  

YaklaĢıma yönelik yapılan bir diğer eleĢtiri ise medya içerikleri, bireylerin tüm 

gereksinimlerini karĢılayabilecek kapasiteye sahip olmadığıdır. Medya kuruluĢlarının 

sahip olduğu yayıncılık politikalarına yönelik istekleri ve ekonomik çıkarları 

doğrultusunda medya içerikleri üretilmektedir. Medya kuruluĢlarının ekonomik ve 

politik çıkarları, taleplerin karĢılanmasında daha belirleyici bir rol oynamaktadır. 

Böylesi bir durum da medyanın ekonomik ve politik grupların hizmetinde olmaya 

devam edecek ve bireylerin talepleri belirleyici bir rol üstlenmeyecektir (Cangöz, 2015, 

s.55). Ayrıca, eleĢtirel yaklaĢıma göre kitle iletiĢim araçları öncelikle bazı gereksinimler 

yaratmakta ve sonrasında gereksinimlerin karĢılanmasını sağlamaktadır. Kitle iletiĢim 

araçları tarafından yapay gereksinimler oluĢturularak, bireylerin bu gereksinimleri 

doyuma ulaĢtırmak için formüller oluĢturulduğu ileri sürülmektedir. Bu durum bir 

yandan tüketim toplumunu teĢvik ederken, bir yandan da aynı gereksinimlere ve 

doyumlara ihtiyacı olan bireyler yaratmaktadır (Güngör, 2011, s.114).  

YaklaĢıma yöneltilen bir diğer eleĢtiri ise; yaklaĢımın fazlasıyla iĢlevselci olduğu, 

bireysel ve psikolojik yaklaĢıldığı, toplumsal determinizmin göz ardı edildiği, 

televizyonun yüksek bir seçicilik izlenmediğine dair kanıtlar olmasına rağmen, birey 

eylemlerinin gereğinden fazla bir Ģekilde önemsendiği ve içeriğe duyarsız kalındığıdır 

(McQuail ve Windhal, 2005, s.177‟ten aktaran Köseoğlu, 2012, s.64).   

Genel olarak yaklaĢıma yöneltilen eleĢtirilerin ortak noktası; yaklaĢımdan ziyade 

pozitivist anlayıĢa yönelik yapılan eleĢtirilerdir. Oysa yaklaĢımın temelleri ampirist 

gelenek üzerine kurulmuĢtur. Bu bağlamda ampirik geleneğin en önemli özelliği 

toplumsal değerlerden uzak durulması ve ölçülemeyen değerlerin çalıĢma dıĢında 

bırakılmasıdır. YaklaĢım, bireylerin gereksinimlerini ve doyumlarını ölçme üzerine 

kendini sistemleĢtirmiĢ bir yapıdadır. Yapılan çalıĢmaların hiçbirinde bireylerin kitle 

iletiĢim araçlarını kullanım nedenlerini ve elde ettikleri doyumları kesin olarak 
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açıkladığını iddia etmemektedir. Bu anlamda sosyal olgu ve olayların açıklanmasında 

tek bir nedene bağlı kalınmaması, kullanımlar ve doyumlar yaklaĢımında da geçerlidir 

(Ayhan ve ÇavuĢ, 2014, s.45).  

2.8. Kullanımlar ve Bağımlılık Modeli 

Bireyin kitle iletiĢim araçlarını kullanım amaçlarını ve elde ettikleri doyumları 

araĢtıran kullanımlar ve doyumlar yaklaĢımına yönelik gelen eleĢtirilere cevap olarak 

Rubin ve Windahl, kullanımlar ve doyumlar modeline toplumsal koĢulları da ekleyerek 

kullanımlar ve bağımlılık modelini geliĢtirmiĢlerdir (Tekinalp ve Uzun, 2004, s.104). 

Kullanımlar ve bağımlık modeli, bireylerin gereksinimlerin psikolojik kaynağını, 

iletiĢim kanallarını ve enformasyon arama süreçlerini ayrıntılı olarak incelemektedir. 

Kitle iletiĢim araçlarının bireylerin toplumsal konuları algılamasına etkisi, bireylerin 

kitle iletiĢim araçlarından alacağı içeriği nasıl kullandığı ile ilgilidir. Rubin ve Windahl, 

kitle iletiĢimi sürecinde “etki” konusunu bireyden ziyade, diğer iletiĢim kanallarını da 

ekleyerek bir denge kurmaya çalıĢmıĢtır (Uzun, 2013, s.99). Rubin ve Windahl, 

kullanımlar ve bağımlılık modeli ile bireyleri, kendi gereksinimlerini Ģekillendiren 

toplumsal bir yapı içerisinde konumlandırmaktadır (Alikılıç, Gülay ve Binbir, 2013, 

s.43).  

Modele göre bireyler, toplumsal sistemler içerisinde sosyal ve psikolojik kökenli 

üretilmiĢ, sınırlandırılmıĢ gereksinimlere, çıkarlara ve güdülere sahiptir. Bu gereksinim, 

çıkar ve güdüler, bireyleri kiĢisel ve araçlı davranıĢlara yöneltmektedir. Bu durum 

bireyin kitle iletiĢim aracına, içeriğine veya görevsel seçeneklere bağımlılığı durumunu 

ortaya çıkarabilmektedir. Bu iletiĢim etkinliği, bireylerin algılarına, tutumlarına, 

davranıĢlarına hatta kitle iletiĢim araçlarının yapısına ve içeriğine etki etmektedir. Bu 

etkiler, bireyin sonraki iletiĢim sürecine, tercihlerine ve davranıĢlarına etki etmektedir 

(Erdoğan ve Alemdar, 2002, s.205-206). Kullanımlar ve bağımlılık modeli ġekil 2.3‟de 

gösterilmektedir.  
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ġekil 2.3. Kullanımlar ve Bağımlılık Modeli (Erdoğan ve Alemdar, 2005, s.206) 

Modele göre, siyasal sistemler, kitle iletiĢim araçlarına siyasal değerlerin, 

toplumsal düzenin ve bütünlüğünün korunması açısından bağımlıdır. Kitle iletiĢim 

araçları ise varlıklarını sürdürebilmek için izleyicilere bağımlıdır. Ġzleyicilerin ise 

enformasyona ihtiyacı arttıkça kitle iletiĢim araçlarına bağımlılıkları da artmaktadır. 

Buna bağlı olarak da kitle iletiĢim araçlarının bireylerin algılarını, tutumlarını ve 

davranıĢlarını etkileme olasılığı artmaktadır (Tekinalp ve Uzun, 2004, s.104-105). 

Ayrıca modele göre,  birey gereksinimlerini karĢılamak amacıyla kitle iletiĢim 

araçlarına bağlandıkça, kitle iletiĢim araçlarının önemi birey için daha da artmaktadır 

(Erdoğan ve Alemdar, 2002, s.205).  
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1.9. Kullanımlar ve Doyumlar YaklaĢımı Bağlamında Sosyal Medyayı Ġnceleyen 

AraĢtırmalar 

Bireyi merkeze alan kullanımlar ve doyumlar yaklaĢımı bağlamında, bireylerin 

kitle iletiĢim araçlarını kullanımın amaçlarına ve elde ettikleri doyum motivasyonlarına 

yönelik çeĢitli araĢtırmalar yapılmıĢtır. Gazete, radyo, televizyon gibi geleneksel kitle 

iletiĢim araçlarına yönelik baĢlayan araĢtırmalar sonraki yıllarda iletiĢim teknolojisinin 

geliĢmesiyle birlikte çalıĢmalar internete ve sosyal medyaya yönelmiĢtir. Bu alanda 

yapılan bazı çalıĢmalar ise Ģu Ģekildedir: 

2009 yılında Guosong Shao, kullanımlar ve doyumlar yaklaĢımı bağlamında 

bireylerin sosyal medyayı kullanım amaçlarını ve elde ettikleri doyumları araĢtırmıĢtır. 

ÇalıĢma sonucunda Shao, üç farklı davranıĢ biçimine ulaĢarak, bunların farklı 

motivasyonlar tarafından yönlendirildiğini açıklamaktadır. Bu davranıĢ biçimleri; (1) 

sosyal medyada tüketim, (2) sosyal medyada katılım ve (3) sosyal medyada üretimdir.  

1. Bireylerin sosyal medyayı tüketim konusundaki davranıĢlarını motive eden 

unsurlar ise bilgi ve eğlence ihtiyacıdır.  Bireylerin dünya ile ilgili haberleri ve 

geliĢmeleri takip etme isteği ve eğlenceli zaman geçirmek, sorunlardan 

uzaklaĢmak ve duygusal rahatlık sağlamak için bireyler sosyal medyayı 

tüketmektedir.  

2. Bireylerin sosyal medyadaki katılımlarını motive eden unsular ise sosyal 

etkileĢim ve geliĢim ihtiyaçlarıdır. Sosyal medya kullanıcılarının, diğer 

kullanıcılarla etkileĢimi sosyal ağlar, çevrimiçi mesaj uygulamaları, sohbet 

odaları gibi sosyal medya içerikleriyle sağlanmaktadır. Sosyal medyada 

bireyler benzer ilgi alanlarına sahip kullanıcılarla etkileĢime girebilmekte, 

düĢünce ve fikirlerini ifade edebilmektedir.  

3. Bireylerin sosyal medya üzerinden üretimde bulunmalarını motive eden 

unsurlar ise bireyin kendini ifade etme isteği ve kendini gerçekleĢtirme 

ihtiyacıdır. Bireyler, sosyal medya üzerinden oluĢturdukları profiller 

aracılığıyla fikirlerini, fotoğraflarını, videolarını paylaĢarak kendilerini ifade 

edebilmektedir. Bireyler, sosyal medyada kendi kiĢiliğini yansıtarak kendini 

gerçekleĢtirmektedir (Shao, 2009, s.9-19). 
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Daan Muntinga, Marjolein Moorman ve Edith G. Smit, kullanımlar ve doyumlar 

yaklaĢımı bağlamında sosyal medya kullanıcılarının markalara iliĢkin sosyal medya 

kullanım motivasyonları üzerine araĢtırma yapmıĢtır. Hollanda‟da gerçekleĢtirdikleri 

çalıĢma kapsamında 16-47 yaĢ arası toplam 20 kullanıcıyla görüĢmeler yapılarak 

araĢtırma tamamlanmıĢtır. AraĢtırma sonucunda sosyal medya kullanıcılarının marka 

içeriklerine yönelik kullanım motivasyonları; (1) içerikleri tüketme, (2) içeriklere 

katılma ve (3) içerikleri oluĢturmaktır. Elde edilen sonuçlara göre markalarla ilgili 

sosyal medya kullanımına yönelik motivasyonları ve onları yönlendiren alt 

motivasyonları Ģu Ģekilde sıralamak mümkündür (Muntinga, Moorman ve Edith, 2011, 

s.26). 

1. Ġçerikleri tüketme 

 Bilgi edinme 

 Esinlenme 

 Gözetim 

2. Ġçeriklere katılma 

 Sosyal etkileĢim 

 YardımlaĢma 

 Sosyal kimlik 

3. Ġçerik oluĢturma 

 Kendini ifade etme 

 Kendini takdim etme 

 Kendine güven 

Gary Hanson ve Paul Harikadis, 2009 yılında üniversite öğrencilerinin YouTube 

videolarını izleme ve paylaĢma motivasyonları üzerine bir çalıĢma gerçekleĢtirmiĢtir. 

ÇalıĢma kapsamında öğrencilerin YouTube‟da video izleme ve paylaĢmalarına yönelik 

motivasyonları; (1) bilgi arama, (2) eğlence, (3) sorunlardan kaçıĢ, (4) sosyal etkileĢim 

ve (5) kiĢiler arası bağlantıdır. AraĢtırma sonuçlarına göre öğrenciler en çok eğlence ve 

bilgi aramak için YouTube‟da video izlemektedir. Sosyal anlamda aktif olan 
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öğrencilerin eğlence ve sosyal etkileĢim gibi motivasyonlarla video paylaĢımında 

bulunduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır (Hanson ve Harikadis, 2009, s.317-335).  

N. Gizem Koçak ise “Bireylerin Sosyal Medya Kullanım DavranıĢlarının ve 

Motivasyonlarının Kullanımlar ve Doyumlar YaklaĢımı Bağlamında Ġncelenmesi: 

EskiĢehir‟de Bir Uygulama” baĢlıklı doktora tezinde EskiĢehir ili evreninde 401 kiĢiden 

ve 8 kiĢilik odak grup görüĢmesinden elde ettiği verilerle bireylerin sosyal medya 

kullanım motivasyonlarını araĢtırmıĢtır. ÇalıĢma sonucunda bireylerin sosyal medyadan 

elde ettikleri temel motivasyonlar; (1) sosyal etkileĢim, (2) haberdar olma, (3) kendini 

ifade etme ve (4) eğlenmedir. Bireylerin sosyal medyayı kullanma konusundaki ilk 

motivasyonun haberdar olma sonucuna ulaĢılmıĢtır. Ġkinci olarak eğlence, üçüncü 

olarak kendini ifade etme ve son olarak sosyal etkileĢim motivasyonu sıralamayı 

tamamlamaktadır. Ayrıca çalıĢma sonucunda bireylerin sosyal medyayı öncelikle 

tüketim için, sonrasında katılıma ve üretime yönelik kullanıldığı sonucuna ulaĢılmıĢtır 

(Koçak, 2012, 241-257).  

Habibe Akçay, “Kullanımlar ve Doyumlar YaklaĢımı Bağlamında Sosyal Medya 

Kullanımı: GümüĢhane Üniversitesi Üzerine Bir AraĢtırma” baĢlığıyla, 2011 yılında bir 

çalıĢma gerçekleĢtirmiĢtir. GümüĢhane Üniversitesi evreninde toplam 250 kiĢiden veri 

elde etmiĢtir. ÇalıĢma sonucuna göre elde edilen motivasyonlar; (1) sosyalleĢme, (2) 

bilgi edinme, (3) eğlence, (4) stresten uzaklaĢmadır. Bireylerin sosyal medya 

kullanımlarını etkileyen en önemli faktörün sosyalleĢme olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır 

(Akçay, 2011, s.157-158).  

Türkiye Cumhuriyeti Gençlik ve Spor Bakanlığı tarafından 2014 yılında genç 

bireylerin sosyal medyayı kullanım ve tutumlarına yönelik bir araĢtırma yapılmıĢtır. 26 

ilden, 15-29 yaĢ arası toplam 2057 katılımcıdan veri elde edilmiĢtir. Yapılan araĢtırma 

sonucuna göre araĢtırmaya katılan gençlerin %60‟ı sosyal medyayı eğlence için, %59‟u 

ise bilgi elde etmek için sosyal medyayı kullanmaktadır. Ayrıca gençler sosyal medyayı 

boĢ zamanı değerlendirmek, iletiĢim kurmak, gündemi takip etmek ve araĢtırma yapmak 

için kullanmaktadır (http-2).  
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3. YENĠ ĠLETĠġĠM TEKNOLOJĠLERĠNĠN GELĠġĠMĠ 

ÇalıĢmanın ikinci bölümünde yeni iletiĢim teknolojilerindeki geliĢmeler, web 

teknolojileri, yeni medya ve özellikleri açıklanacak; yeni medya ortamı olarak sosyal 

medya kavramı üzerinde durulacak ve çalıĢmanın ana konusunu oluĢturan video 

paylaĢım ağı olan YouTube çalıĢma kapsamında irdelenecektir. Bunun yanı sıra ikinci 

bölümün sonunda dünyada ve Türkiye‟de sosyal medya kullanım istatistiklerine yer 

verilmiĢtir.  

3.1. ĠletiĢim Teknolojilerindeki GeliĢmeler ve Ġnternet 

Duygu, düĢünce, fikir, deneyim veya bilgilerin akla gelebilecek tüm yollarla 

kiĢiden kiĢiye aktarılması olarak açıklayabileceğimiz iletiĢim insanoğlunun ayrılmaz bir 

parçasıdır (Aytekin, 2018, s.7).  Yazının bulunmasıyla birlikte sözlü iletiĢim sürecinden 

yazılı iletiĢim sürecine geçilmiĢ ve matbaanın icadıyla birlikte iletiĢim kitleselleĢmiĢtir. 

Sanayi çağından sonra iletiĢimin elektrik ve elektroniğe dönüĢmesi yeni iletiĢim 

biçimlerinin ortaya çıkmasına neden olmuĢtur. Tüm bu süreç insanoğlunun iletiĢimsel 

geliĢiminde önemli tarihsel olayları meydana getirmektedir (Bilgili, 2006, s.7).  ĠletiĢim 

alanında yaĢanan teknolojik geliĢmelerin toplumdaki yansımaları çağımız toplumunun 

bilgi toplumu olarak açıklanmasına sebep olmuĢtur. Özellikle dijital teknolojilerde 

yaĢanan geliĢmeler ve gündelik hayatta bu teknolojilerin kullanımının artması bireylerin 

yaĢam biçimlerini değiĢtirmiĢ, yaĢamlarını kolaylaĢtırmıĢ ve hızlandırmıĢtır. ĠletiĢimin 

dijitalleĢmesiyle birlikte zaman ve mekân kısıtlaması ortadan kalkmıĢ, tek yönlü olan 

bireylerarası iletiĢimden grup iletiĢimine geçilmiĢtir (Ġspir, 2013, s.3).  

1970‟li yılların baĢlarında iletiĢim alanında büyük bir dönüĢüm süreci baĢlamıĢtır. 

Bu dönüĢümün en büyük etkisi bilgisayar ve telekomünikasyon teknolojilerinde 

yaĢanan geliĢmelerdir. ĠletiĢim araçlarının yapısında önemli değiĢiklikler meydana 

gelmesi ve bilgisayar teknolojisinin diğer iletiĢim araçlarıyla bütünleĢmesi yeni iletiĢim 

teknolojilerini meydana getirmiĢtir (Çakır, 2004, s.169). ĠletiĢim alanında bilgisayar 

kapasitelerinin artması, bilgilerin depolanması geçmiĢtekinden daha hızlı olması, 

internet servis olanaklarının ve dijital dönüĢüme bağlı olarak bilgisayar parçalarının 

artması yeni iletiĢim teknolojilerinin önemini artırmıĢtır. Yeni iletiĢim teknolojileri 

insanların düĢüncelerini, fikirlerini ya da eserlerini paylaĢabilecekleri fırsatlar oluĢturan, 
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paylaĢımın ve tartıĢmanın temelini oluĢturduğu yeni bir medya ortamı sunmuĢtur (Vural 

ve Bat, 2010, s.3348).  

ĠletiĢim teknolojilerinin sunduğu imkânlarla birlikte artık güncel bilgiye ulaĢmak, 

bilgiyi edinebilmek ve bilgi üretimine katkıda bulunabilmek çok daha kolay hâle 

gelmiĢtir. Yeni iletiĢim teknolojileri sayesinde daha geniĢ yelpazede bilgi kaynaklarına 

ulaĢabilmekte ve çok daha fazla veriyi bilgisayar teknolojisi sayesinde 

yorumlanabilmektedir. Yine bu iletiĢim teknolojileri sayesinde bilgi inanılmaz bir hızla 

üretilmekte ve yayılmaktadır (Aydın, 2015, s.4). Dünyanın herhangi bir noktasından, 

farklı bir noktasına her an, her saniye sinyal göndermek, ses, yazı, metin, görüntü veya 

veri göndermek oldukça ucuz ve kolay bir hale gelmiĢtir (Bostancı, 2013, s.25). Bilgi ve 

iletiĢim teknolojilerinde yaĢanan bu geliĢmeler bireylerin birbirleriyle olan iliĢkilerini, 

iletiĢimlerini, sosyal yaĢamlarını ve yaĢam biçimlerini etkilemiĢtir. Çağımızda yaĢanan 

bu değiĢimlerin merkezinde internet teknolojileri ile birlikte kablosuz ağ teknolojileri, 

akıllı telefonlar, bilgisayarlar ve mobil iletiĢim araçları bulunmaktadır (Koçdar, 2015, 

s.165). 

Yeni iletiĢim teknolojileri içerisinde yer alan internetin geliĢimi iletiĢim alanında 

bir devrim gerçekleĢtirmiĢtir. Ġnternet teknolojisi bilgi ve verilerin ulaĢtırılması 

bakımından artık tüm sektörler için vazgeçilmez bir konuma sahip olmuĢtur. Bilgi ve 

verilerin hızlı bir Ģekilde yayılmasını sağlayan internet bilgiye müdahale etme Ģansı 

sağlayan bir mecra haline gelmiĢtir. Kullanımı günden güne artmaya devam eden 

internetin interaktif etkileĢim özelliği sayesinde evrensel bir araç konumuna gelmiĢtir. 

Ġnternetin bilgi üretim gücü ve ekonomik dengeleri belirlemesi, yenidünyanın küresel 

bir köye dönüĢmesi ve bu küresel köyün temelde internet teknolojilerine bağlı olması 

internetin gücünü göstermektedir (Vural ve Bat, 2010, s.3372). 

Ġlk olarak 1969 yılında Amerika Savunma Bakanlığı tarafından geliĢtirilen 

ARPANET, çeĢitli bilgisayarları ve askeri araĢtırma projelerini geliĢtirmek için 

kurulmuĢtur. ARPANET‟in kurulması internetin geliĢimine giden yolun baĢlangıcını 

oluĢturmuĢtur (Bilgi Teknolojileri ve ĠletiĢim Kurumu Ġnternet Daire BaĢkanlığı, 2018, 

s.2). ARPANET ağı kurulduktan sonra internetin önemli parçalarından biri olan 

elektronik posta sistemi 1972 yılında Roy Tomlinson tarafından geliĢtirilmiĢtir. 

Amerikan hükümeti tarafından ARPANET ağı, NSFNET ağı olarak yeniden 

düzenlenmiĢtir. 1994‟e kadar 110 ülke ve 10.000 bilgisayar ağından yaklaĢık 25 milyon 

kullanıcı yeniden düzenlenen NSFNET ağına bağlanmıĢtır. 1990‟lı yıllarda 
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ARPANET‟in yerini World Wide Web teknolojisine bırakmasıyla birlikte bu sayı yıllar 

içerisinde büyük artıĢ göstermiĢ ve o yıllarda kullanıcı sayısı 60 milyona ulaĢmıĢtır 

(Fırat ve Keskin, 2015, s.95).  

Türkiye‟de ise ilk kiĢisel bilgisayarlar 1980‟li yılların ortalarında evlere girmeye 

baĢlamıĢtır. Türk televizyonculuk tarihinde henüz özel yayıncılık baĢlamamıĢken, 

bilgisayarlarla birlikte etkileĢimli olmayan görsel ve iĢitsel demolar hayatımıza 

girmiĢtir. Türkiye‟deki internet bağlantısının geliĢim süreci ise 1986 yılında Ege 

Üniversitesi‟nin öncülüğüyle kurulan TÜVEKA (Türkiye Üniversiteler ve AraĢtırma 

Kurumları Ağı) ile baĢlamıĢtır. TÜVEKA Türkiye‟deki bazı üniversitelerle birlikte bazı 

akademik kuruluĢları birbirine bağlayan bir ağ olarak kurulmuĢtur ve eğitim amaçlı 

kurulan bir ağ teknolojisiydi. Ancak daha sonraki yıllarda bu ağ yetersiz gelmeye ve 

teknolojik ihtiyaçlara cevap vermemeye baĢlamıĢtır. Bunun üzerine ODTÜ ve 

TÜBĠTAK ortaklığıyla 1991 yılında Türkiye Ġnternet Proje Grubu oluĢturulmuĢtur. Ġlk 

çalıĢmalar 1992 yılı baĢlarında baĢlamıĢ ve ilk bağlantı Hollanda‟ya Ekim 1992 yılında 

yapılmıĢtır. Türkiye‟deki ilk internet bağlantısı 12 Nisan 1993‟de NFSNet ağına 

gerçekleĢtirilen bağlantıyla birlikte gerçekleĢmiĢtir (Saka, 2019, s.4-6). 

Askeri amaçlar doğrultusunda geliĢtirilen internet, değiĢen gündelik yaĢam 

koĢullarında; zaman içerisinde bireylerin yoğun olarak kullandığı bir ortam haline 

gelmiĢ ve internete olan gereksinim günden güne artmıĢtır. Ġnternet kullanımının 

artmasıyla birlikte gündelik yaĢam pratikleri de değiĢikliğe uğramıĢtır. Ġnternet; 

bireylerin iletiĢim Ģekillerini, çalıĢma koĢullarını ve boĢ zamanlarını 

değerlendirmelerine kadar hayatlarını doğrudan ya da dolaylı olarak etkilemiĢtir (DağtaĢ 

ve Yıldırım, 2015, s149). Ġnternet 1990‟lı yıllara kadar askeri ve akademik alanlarda 

kurumsal kullanımların olduğu bir yapıdayken artık günümüzde iletiĢim, reklam, 

eğlence, finans, alıĢ-veriĢ, eğitim ve öğretim gibi birçok alanda kullanımı 

yaygınlaĢmıĢtır (Ergüney, 2017, s.1479).   

Dünyadaki internet kullanıcı sayısı her geçen gün artmaktadır. We Are Social ve 

Hootsuite tarafından 2019 yılında hazırlanan ve “Digital in 2019” baĢlığıyla yayınlanan 

rapora göre dünyadaki aktif internet kullanıcı sayısı 4 milyar 338 milyondur. Bu sayı 

tüm dünya nüfusunun %57‟sine eĢittir.  2019 yılı verilerine göre internet kullanıcı sayısı 

bir önceki yıla göre 367 milyon artmıĢtır. ĠletiĢim teknolojilerinde yaĢanan bu 

değiĢimler ve geliĢmeler artık internetin insanoğlu için önemli bir parçası olmuĢ ve 

Ġnternet içinde yaĢadığımız çağın vazgeçilmez bir aracı konumuna gelmiĢtir.  
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3.1.1. Web 1.0 Teknolojileri 

Ġnternetin gündelik yaĢamda kullanılmaya baĢlaması 1990‟ların baĢlarında 

gerçekleĢmiĢ ve 2000‟li yıllardan itibaren internet kullanımı dünya genelinde 

yaygınlaĢmıĢ ve kullanıcı sayısı milyonlara ulaĢmıĢtır (Abdüsselam vd., 2015, s.265). 

Web 1.0 teknolojileri günümüzdeki internet sitelerine göre ilkel kalan bir teknolojiyi 

anlatmaktadır. Bu dönem içerisinde okuyucular pasif bir konumda yer almıĢ ve 

okuyucular ancak sınırlı sayıdaki içerik üreticiler tarafından üretilen içeriklere 

ulaĢabilmiĢtir. Kullanıcılar ile web siteleri arasında gerçekleĢen bu iletiĢim ortamı tek 

yönlü olmuĢ ve kullanıcılar ile web siteleri arasında karĢılıklı bir etkileĢim 

gerçekleĢmemiĢtir. Web siteleri durağan ve basit bir görünüme sahip olduğundan bu 

dönem içerisindeki web siteleri bir broĢür görünümünde olmuĢtur (Güçdemir, 2012, 

s.29). Tek taraflı iletiĢimin gerçekleĢtiği Web 1.0 teknolojilerinin özellikleri Bozarth 

(2010, s.12) tarafından Ģöyle sıralanmaktadır: 

 Programcılar tarafından oluĢturulan web siteleri 

 Uzmanlar tarafından oluĢturulan içerikler 

 Salt okunur web siteleri 

 Ġçeriklerin sıkı bir Ģekilde denetlenmesi 

 Tek yönlü bir iletiĢimin gerçekleĢmesi 

 Ansiklopedik bilgi aktarımının olması 

 Güvenlik duvarları ve hiyerarĢik yapının olması 

 Statik bir yapı ve durağan içerikler 

 Web kavramı, 1989 yılında Ġsviçre‟nin Cenevre kentinde çalıĢan Tim 

Berners-Lee tarafından oluĢturulmuĢtur (Naik ve Shivalingaiah, 2008, s.499). Tim 

Berners-Lee ve ekibi kullanıcıların internette özgürce bilgi alabilecekleri, birbirleriyle 

bağlantılı web sayfalarına ulaĢabilecekleri bir ortam yaratma fikrinden hareketle Web‟in 

ilk sürümünü oluĢturmuĢlardır. OluĢturulan web sayfaları görsellikten uzak metne 

dayalı, siyah ve beyaz renklerin hâkim olduğu bir yapıdadır (Tuncer, 2015, s.8).  

Web‟in ilk kuĢak temsilcisi olan Web 1.0 döneminde bilgiye ulaĢabilme ve ağda 

bulunabilme söz konusudur. Tim Burners-Lee‟ye göre Web 1.0 teknolojisi ticari 
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Ģirketlerin ve iĢletmelerin bilgilerini insanlara yayınlamaları için bilgiye ulaĢabilecekleri 

bir ortam olarak baĢlamıĢtır (aktaran Aghei vd., 2012, s.2).  Web 1.0‟ın ardındaki temel 

amaç; herhangi bir zaman diliminde mekândan bağımsız olarak, kullanıcılar için ortak 

bir bilgi havuzu oluĢturmak ve bilgi alıĢveriĢinde bulunabilmektir. Okuyucular web 

sitelerini hiçbir etkisi veya katkısı olmadan sayfaları sadece ziyaret edebilmiĢtir 

(Hiremath ve Kenchakkanavar, 2016, s.707).  Kısaca Web 1.0 dönemi web siteleri ile 

okuyucular arasında bir etkileĢimin olmadığı, okuyucuların içeriklere müdahalede 

bulunamadığı ve tek yönlü bir iletiĢimin gerçekleĢtiği bir ortam olarak ifade 

edilmektedir (Tuncer, 2015, s.8). 

3.1.2. Web 2.0 Teknolojileri 

Web 2.0 kavramı 2004 yılında düzenlenen “Media Live International” 

konferansında gerçekleĢen beyin fırtınası ile baĢlamıĢtır. Tim O‟Reilly ve Media Live 

International arasında gerçekleĢen beyin fırtınası, baĢlayacak yeni dönemi ve anlayıĢı 

tanımlayabilmek için ikinci nesil web olarak ifade edilen Web 2.0 kavramıyla 

açıklanmıĢtır (O‟Reilly 2005). Tim O‟Reilly (2006) Web 2.0 kavramını “bilgisayar 

endüstrisinde internete platform olarak taĢınmasının neden olduğu iĢ devrimi ve bu yeni 

platformda baĢarı için kuralları anlama giriĢimi” olarak tanımlamaktadır.  

Günümüzde Web 2.0 kavramı sosyal ağ sitelerinin oluĢturulduğu, içeriklerin 

yayınlanıp, paylaĢılabildiği web siteleri için kullanılmaktadır. Web 2.0, kendinden 

önceki Web 1.0 teknolojisinden farklılaĢarak, kullanıcıların hem okur hem yazar 

olabildikleri yeni bir iletiĢim ortamı oluĢturmuĢtur. Web sadece profesyonellerin içerik 

oluĢturduğu bir ortamdan sıyrılarak, teknik bilgiye sahip olmayan kullanıcılarında içerik 

oluĢturabilecekleri bir ortam olmuĢtur (Özata, 2013, s.77). Web 2.0 ile birlikte internet, 

hazır bilginin tüketildiği bir ortamdan çıkarak, katılımcıların da içerik üretip, 

paylaĢabildiği, transfer edebildiği yeni bir platforma dönüĢmüĢtür (Horzum, 2010, 

s.605).  

Yeni bir iletiĢim ortamı sağlayan Web 2.0 teknolojileri; kullanıcıların paylaĢıma 

açık, ortak olarak kullandıkları yeni iletiĢim sistemlerini, hayatımıza giren iletiĢim 

araçlarını tanımlamaktadır (Erkul, 2009, s.2). Web 2.0 teknolojileri ilk zamanlarda 

sosyal ağ sitelerini, blogları ve wikileri temsil etmekteydi. Günümüzde Web 2.0 

teknolojileri Wikipedi, Facebook, Twitter, YouTube, EkĢi Sözlük gibi sitelerin 

kullanıcılar tarafından diğer kullanıcılar ile iletiĢime geçebildiği siteleri veya 
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kullandıkları programları temsil etmektedir (http-3). Web 2.0 teknolojileri ile birlikte 

artık kullanıcılar içerikleri sadece metin olarak paylaĢmanın yanı sıra fotoğraf, video ve 

ses dosyalarını da paylaĢabilmektedir. ĠletiĢim teknolojilerine ulaĢımın her geçen gün 

artması ve bu teknolojilerin ucuzlamasıyla insanlar kendi oluĢturdukları içerikleri 

yayınlayabilmektedir (Morkoç ve Erdönmez, 2015, s.336). Ġçeriklerin kullanıcılar 

tarafından oluĢturulduğu ve paylaĢılabildiği Web 2.0 teknolojilerinin özelliklerini 

Bozarth (2010, s.12) Ģu Ģekilde sıralamaktadır: 

 Kullanıcılar tarafından oluĢturulmuĢ web siteleri 

 Herkes tarafından oluĢturulabilen içerikler 

 PaylaĢımın esas olduğu platformlar 

 Bilginin fazla olmasından kaynaklı olarak denetimin daha az yapılabilmesi 

 KarĢılıklı iletiĢim 

 PaylaĢım odaklı ortak kütüphane (Wikipedia) 

 PaylaĢımlı katılım 

 Serbest yapı 

 Sürekli güncellenen içerik 

Web 2.0 teknolojileri ile birlikte internet, kullanıcının kontrolüne geçen bir boyuta 

taĢınmıĢtır. DönüĢen bu yeni ortam içerisinde kullanıcı sayısı artmıĢ, hem de 

kullanıcıların içerik oluĢturabildiği ve bu oluĢturduğu içerikleri paylaĢabildiği büyük bir 

güç haline gelmiĢtir (Onat ve Alikılıç, 2008, s.1115). Buna paralel olarak internet, 

kullanıcıların daha aktif bir konuma geldiği, hem etkileĢimin hem de paylaĢımın esas 

olduğu bir platforma dönüĢmüĢtür (Aydoğan, 2016, s.25). Web 2.0 teknolojileri internet 

ortamındaki uygulamaların ve içeriklerin sadece profesyoneller tarafından değil, tüm 

kullanıcıların katılımıyla gerçekleĢmesini temel almaktadır. Tüm bu olanaklar ıĢığında 

Web 2.0 teknolojileri sosyal medyanın evrimleĢmesine olanak sağlamıĢtır (Kaplan ve 

Heinlein, 2010, s.62). 

Sosyal medya ve Web 2.0 teknolojileri “Kullanıcıların OluĢturduğu Ġçerik” 

kavramlarıyla iliĢkilidir ancak sosyal medya ile Web 2.0 teknolojileri özünde 

birbirlerinden farklı kavramlardır. Web 2.0 teknolojileri sosyal medyanın oluĢması ve 
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geliĢmesi için gerekli teknolojik desteği sağlamaktadır. Web 2.0 kullanıcıların içerik 

üretmelerini kolaylaĢtıracak teknik boyutunu ve teknolojilerini kapsamaktadır. Sosyal 

medya ise bu teknolojiler aracılığıyla üretilen içeriğe odaklanmaktadır (Tuncer, 2015, 

s.11).  Sosyal medya, Web 2.0 teknolojileri kullanılarak bir bilgisayar ağı üzerinden 

oluĢturulan uygulamalar ya da araçlar olarak tanımlanabilir (Vardarlıer, 2016, s.17). 

Web‟in yeni bir sürümü olarak ifade edilen Web 2.0 teknolojileri, kullanıcıların 

katılım ve etkileĢim olanağı bulabildiği sosyal bir devrim olarak ifade edilmektedir. 

Web 1.0 teknolojileri profesyoneller tarafından üretilen içeriklerin ve uygulamaların 

kullanıldığı bir ortamken, Web 2.0 teknolojileri ile birlikte kontrol kullanıcının eline 

geçmiĢ ve içerik üreten ve değiĢtiren kısmına geçmiĢtir (Gökçearaslan, 2011, s.3-4). 

Web 2.0 teknolojilerini Web 1.0 teknolojilerinden ayıran en büyük fark Web 2.0 

teknolojilerininin kullanıcı odaklı olmasıdır. Web 2.0 kullanıcılar için sunulmuĢ farklı 

uygulamaların bulunduğu bir platformdur ve kullanıcıların bilgilendirildiği, dâhil 

edildiği kapsamlı bir alandır (Hsu ve Park, 2011, s.355).  

Web 1.0 teknolojilerinde web siteleri durağan ve statik bir yapıya sahip 

olduğundan geleneksel medyadan ayrılan farklı bir özelliği bulunmamaktaydı. 

Kullanıcıların söz hakkı bulunmadığı, sadece içerik üreticilerinin kullanıcılara verdiği 

bilgiler ile sınırlıydı. Web 2.0 teknolojileri ile etkileĢime açık sayfalar ortaya çıkmıĢ, 

kullanıcılar aldıkları bilgiyi yorumlama imkanı bulabilmiĢtir. Web 2.0 teknolojileri ile 

birlikte web siteleri dinamik, sürekli güncellenen, görsellerin ve etkileĢimin ön planda 

olduğu bir iletiĢim ortamı oluĢturmuĢtur (Tuncer, 2015, s.10-11).  

Web 2.0 teknolojileri hayatımızı birçok yönden etkilemiĢtir. Web 2.0 teknolojileri 

ile birlikte wikiler, içerik paylaĢım siteleri, bloglar ve sosyal ağlar gibi sosyal medya 

platformları hayatımıza dâhil olmuĢtur. ĠletiĢim ve paylaĢım eskisine göre çok daha 

hızlı ve kolay bir hale gelmiĢtir. Web 2.0 teknolojileri hayatımızı sadece teknolojik ve 

tasarımsal boyutlarıyla değil, sosyal, ekonomik, siyasal boyutlarıyla da etkilemiĢtir 

(Kahraman, 2014, s.19). 

3.2. Yeni Medya 

Dijital Çağ‟da yaĢanan geliĢmelerle birlikte; yeni iletiĢim teknolojileri, yeni 

medya, sosyal medya, sosyal ağlar, dijital medya gibi pek çok yeni kavram ortaya 

çıkmıĢtır. Ġnternet teknolojisinin bir sonucu olarak ortaya çıkan yeni medya kavramı ise 
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1970‟lerde, bilgi ve iletiĢim tabanlı sosyal, psikolojik, ekonomik ve politik çalıĢmalar 

yapan araĢtırmacılar tarafından ortaya çıkarılmıĢ bir kavramdır (Ergüney, 2017, s.1480). 

Yeni medya kavram olarak “dijital medya” ya da “elektronik medya” olarak da ifade 

edilmektedir. Bu kavramlar medyanın etkileĢimli yapısına dikkat çekmektedir. Birey; 

interneti, sosyal medyayı, dijital televizyon teknolojisini kullandığında aynı zamanda 

birey yeni medyayı da kullanmıĢ olur (Özgen, 2011, s.93). 

Günlük hayatın bir parçası haline gelerek kullanımının arttığı, gündelik yaĢam 

pratiklerini değiĢtirmeye baĢlayan, sosyal ihtiyaçlar nedeniyle kullanımı artan ve artık 

bedenin bir uzantısı olan bilgisayarları, mobil cep telefonlarını, tablet telefonları, oyun 

konsollarını geliĢen dijital teknolojiler ile birlikte yeni medya baĢlığı altında incelemek 

mümkündür (Binark, 2007, s. 21). 

Yeni medya denildiğinde akla ilk olarak internet gelse de, yeni medya kavramı 

sadece internetle sınırlı değildir. Yeni medya kavramının çok geniĢ bir kapsama alanı 

bulunmaktadır. Yeni iletiĢim teknolojilerinin tümünü bünyesinde barındıran yeni 

medya; “genel olarak var olan medyayı, etkileĢimli olarak, sayısal veriye dönüĢtürmeye 

yönlendiren ve bilgisayar aracılığıyla üretim, dağıtım ve paylaĢım sağlayan ortamlar” 

Ģeklinde tanımlanabilmektedir (Manovich, 2001, s.19‟dan aktaran Kırık, s.232-233). 

Yeni medyayı; geliĢen bilgisayar ve internet doğan, kullanıcıların zamana ve mekâna 

bağlı kalmadan karĢılıklı etkileĢimde bulunabildikleri sanal ortamlar olarak tanımlamak 

mümkündür (Bulunmaz, 2014, s.25).  

Yeni medya sadece iletiĢim altyapılarını değiĢtirmemiĢtir. Ġnsanları, Ģirketleri, 

endüstrileri, dünya politikalarını ve yönetimleri bile yeniden dönüĢtürmüĢ ve yeni 

olmayı, kendisini sürekli güncelleyerek temel bir koĢul oluĢturmuĢtur. Dolayısıyla yeni 

medya kavramındaki “yeni” sadece kronolojik bir zamanı temsil etmemektedir. BaĢta 

iletiĢim dünyası olmak üzere dünyadaki tüm sistemin yeniden dönüĢümünü de temsil 

etmektedir (Yanık, 2014, s.901). Bu bağlamda bilginin taĢındığı alan “yeni” olduğundan 

dolayı “yeni medya” kavramı literatüre girmiĢtir (Bulunmaz, 2014, s.26). 

Yeni medya teknolojileri, artık gündelik yaĢamın her alanında yer almıĢ, 

toplumsal, kültürel, siyasal ve ekonomik yaĢamın geliĢimi üzerinde büyük bir etkiye 

sahip olmuĢtur. Yeni medyanın ortaya çıkıĢıyla, geleneksel medya içeriklerinin 

dijitalleĢerek, geniĢ kitlelere ulaĢabilirliğini kolaylaĢtırmıĢtır (Alioğlu, 2011, s.13‟den 

aktaran Sağlamtimur, 2017, s.85). Bu bağlamda bireyler zamana ve mekâna bağlı 
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kalmadan, istedikleri her an bilgiye ulaĢabilme fırsatı kazanmıĢ ve bilginin dağıtımında 

coğrafik, siyasal, ekonomik sınırlar ortadan kalkmıĢtır (Özgen, 2011, s.91). 

3.2.1. Yeni Medyanın Özellikleri  

Yeni medya hızlı, kolay ve etkileĢimli yapısı sayesinde sesli, yazılı ya da 

görüntülü içeriklerin dağıtımı kolaylaĢtırmıĢtır. Gündelik yaĢantımızı kolaylaĢtıran, yeni 

kullanım pratikleri sunan yeni medyanın sahip olduğu üç temel özellik vardır. Bu 

özellikleri: (1) EtkileĢim, (2) KitlesizleĢtirme ve (3) EĢzamansızlık olarak sıralamak 

mümkünüdür (Rogers, 2003‟ten aktara Ġspir, 2013, s.18).  

3.2.1.1. EtkileĢim 

EtkileĢim özelliği, medya içeriği ile bireyi yakınlaĢtıran, kullanımı kolaylaĢtıran 

ve içerikleri seçme olanağı sağlayan bir yapıyı tanımlamaktadır. EtkileĢim olanağı 

sayesinde bireyler içeriklerin pasif alıcılar konumundan uzaklaĢarak aktif bir konuma 

gelmiĢtir. Gazete, televizyon, kitap, radyo ve sinema gibi geleneksel kitle iletiĢim 

araçlarının tek yönlü iletiĢim olanağı sağlamaktadır. Yeni medya teknolojileri kaynak 

ile alıcı arasında doğrudan ve çift yönlü bir iletiĢime sahiptir. Bu doğrultuda kaynak 

alıcı durumuna, alıcı kaynak durumuna geçebilmektedir ve bu iletiĢim süreci karĢılıklı 

olarak sağlanabilmektedir. EtkileĢim özelliği, yeni medyayı geleneksel kitle iletiĢim 

araçlarından ayıran en önemli özelliktir. 

3.2.1.2. KitlesizleĢtirme 

Geleneksel kitle iletiĢim araçlarında hem bireylerarası iletiĢim hem de kitle 

iletiĢimi dolaylı olarak sağlanmaktadır. Yeni medya ile birlikte bireylerarası özel mesaj 

gönderme ve alma özelliği iletiĢim doğrudan sağlanmaktadır. Geleneksel kitle iletiĢim 

araçları ile mesajlar tüm izler kitleyi kapsayacak Ģekilde gönderilirken, yeni medya ile 

mesajlar bireylerarası özel mesajları alma ve gönderme Ģeklinde geliĢmektedir. ġekil 

3.1‟de geleneksel ile yeni medya arasında yaĢanan kitle iletiĢim farkı gösterilmektedir. 
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ġekil 3.1. Geleneksel ve Yeni Medyada Kitle İletişimi (Vivian, 2007, s.202‟den 

uyarlayan Ġspir, 2013, s.20). 

3.2.1.3. EĢzamansız Olabilme 

Yeni medya ile bireyler, herhangi bir zaman kısıtlamasına uğramadan bilgiye 

ulaĢabilmekte ve yeni bir bilgi gönderebilmektedir. Yeni medya bilgiye eĢzamanlı 

ulaĢım zorunluluğunu ortadan kaldırmaktadır. Birey bilgiye eriĢmekte, göndermekte bir 

zorlukla karĢılaĢmamaktadır. Yeni medya ile bireyler daha da özgür bir hale gelmiĢtir. 

Birey istediği an bilgi ve ileti gönderebilmekte ve karĢılıklı bir etkileĢimle iletiĢime 

geçebilmektedir.  

3.3. Yeni Medya Ortamı Olarak Sosyal Medya 

Tarihsel bir süreç içerisinde geliĢme gösteren ve insanların birincil önceliği olan 

iletiĢim (Gönenç, 2007, s.87), geliĢen yeni iletiĢim teknolojileriyle birlikte önemli bir 

değiĢikliğe uğramıĢtır. Teknolojik bir devrim olan internet, etki mekanizmaları ve 

araçları ile beraber kitle iletiĢiminde de köklü değiĢikliklere sebep olmuĢtur. Ġnternet ve 

yazılım teknolojilerinin geliĢimi ile birlikte ortaya çıkan Web 2.0 teknolojilerinin sosyal 

medyanın ortaya çıkmasına kaynaklık ettiği belirtilmektedir (TaĢcı, 2010, s.73).  

Gündelik hayatımızın ayrılmaz bir parçası haline gelen sosyal medyanın, 

alanyazında uzlaĢıya varılmıĢ kesin bir tanımı bulunmamaktadır. Sosyal medyanın 

farklı anlamlara gelebilecek tanımlamaları bulunmakta, hatta Web 2.0 teknolojilerinin 

tanımlanmasında da kullanılabilmektedir (Sobacı vd., 2015, s.18-19). Sosyal medya en 

temel anlamıyla, ideolojik ve teknolojik temelleri Web 2.0‟a dayanan ve kullanıcılara 

içerik oluĢturma ve oluĢturduğu içeriğin paylaĢımına olanak sağlayan internet tabanlı 

uygulamalar olarak açıklanabilir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s.61). Pempek ve 
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diğerlerine göre sosyal medya; kullanıcıların kendi profillerini oluĢturmasına olanak 

sağlayan, herkese açık veya özel çevrimiçi mesajlar gönderme, bunun yanı sıra fotoğraf 

ve video paylaĢımına olanak sağlayarak diğer kullanıcılarla iletiĢim kurmasını sağlayan 

internet topluluğudur (2009, s.227). Sosyal medya, zamandan ve mekândan bağımsız 

olarak, üretimin ve paylaĢımın temel olduğu internet kökenli bir iletiĢim Ģeklidir (Vural 

ve Bat, 2010, s. 3351).  

Sosyal medya sağladığı kullanım pratikleriyle birlikte hayatımızı kolaylaĢtıran, 

coğrafi sınırları ortadan kaldıran, kullanıcılarının çok farklı doyum ve ihtiyaçlarını 

karĢılayan, gündelik yaĢamın önemli bir parçası haline gelmiĢtir. Sosyal medya dünya 

genelinde milyonlarca insanın hem iĢ hayatlarında hem de sosyal hayatlarında birçok 

değiĢiklik yaratmıĢtır (Sobacı vd. 2015, s.18).  

Eröz ve Doğdubay sosyal medya dünyasına katılımın her geçen gün artmasının 

nedenlerini ve sosyal medyayı diğer mecralardan daha güçlü kılan unsurları ise Ģu 

Ģekilde sıralamaktadırlar (2012, s.136):  

 Maliyetinin düĢük olması  

 Bilginin hızlı yayılmasına ve bilgiye kolay ulaĢılmasına imkân tanıması  

 Güncel ve samimiyetin esas olduğu bir yapıda gerçekleĢmesi  

 Hedef kitleyi tanımlamak için yüksek enformasyon sağlaması  

 Ölçme ve değerlendirme yapabilme fırsatı vermesi  

 KiĢiler arası iletiĢimi aracısız, doğrudan sağlaması 

 Asıl kaynağa ulaĢılarak güvenilir bilgiye ulaĢım sağlamasıdır. 

Sosyal medya din, dil, milliyet, ırk, coğrafya gibi özellikleri göz ardı eden bir 

yapıya sahiptir ve bu durum bireyleri bir araya getirme ve birleĢtirme konusunda önemli 

bir iĢleve sahiptir. Gerçek hayatta bireylerin sahip olduğu mesleği, kültür yapısı, gelir 

durumu, ve eğitim düzeyi gibi özellikleri onun toplum içerisinde sosyalleĢmesine hatta 

ötekileĢtirilmesine sebep olabilmektedir. Sosyal medya ile birlikte dil, din, ırk, gibi 

özellikler önemini yitirmekte ve birey sahip olduğu kimlikten bağımsız bir Ģekilde 

düĢüncelerini duyurabilmektedir. Böylelikle bireyin pasif konumdan aktif bir konuma 

geçtiği bir ortamda sosyal medya; görüĢ, fikir, deneyim ve önerilerin daha rahatlıkla 
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aktarılabildiği, tartıĢılabildiği, yorumlanabildiği bir ortam haline gelmiĢtir (Birsen, 

2013, s.28-35). 

GeçmiĢ yıllarda okuyucu, izleyici ya da dinleyici medya içerikleri karĢısında pasif 

bir konumdayken, günümüzde ise geliĢmeler karĢısında tepki veren, görüĢlerini ifade 

etme imkânını bulan aktif bir konuma geçmiĢtir (Bulunmaz, 2011, s.31). Sosyal medya 

ile bireyler izleyici ya da okuyucu değil doğrudan bilgi yayan kaynaklara 

dönüĢmüĢlerdir. Bireyler düĢüncelerini, fikirlerini, deneyimlerini sosyal medya aracılığı 

ile tüm dünyaya paylaĢma imkânı bulmaktadırlar (Yağmurlu, 2011, s.6). 

Toplumsal ölçekte sosyal medyayı en çok kullanan kesim ise genç kesimdir 

(Babacan, 2016a, s.25). Ġnternet ile birlikte bu yeni teknolojinin içerisinde doğan ve 

onunla birlikte büyüyen yeni kuĢaklar için sosyal medya, hayatın kendisi olarak 

görülebilecek kadar merkezi bir rol üstlenmektedir (Babacan, 2016b, s.9). UlaĢım ve 

kullanım kolaylığı, fikirlerin kolaylıkla ve kısıtlama olmaksızın paylaĢılabildiği bir alan 

olması, dünyanın her yerindeki insanlarla kolaylıkla fikir alıĢveriĢinde bulunmayı 

sağlaması ve benzeri nedenlerle internet ve sosyal medyanın kullanımı dünyanın her 

yerinde gün geçtikçe artmaktadır (http-2). 

3.3.1. Sosyal Medyanın Tarihi 

Sosyal medyanın kökleri tahmin edebileceğinizden çok daha derinlere 

uzanmaktadır. Her ne kadar yeni bir eğilim gibi görünse de, Facebook, YouTube, 

Instgram, Twitter gibi siteler, yüzyıllarca süren iletiĢimsel geliĢiminin doğal bir 

sonucudur. Tarihin ilk dönemlerinde en uzak mesafelerle iletiĢim kurmanın yöntemi, bir 

kiĢiden diğerine el ile verilen yazılı yazıĢmaları kullanmaktı. Bu posta hizmetinin ilk 

Ģekli, M.Ö. 550 yılına kadar uzanmaktadır (http-4). Ġnsanoğlunun uzak mesafelerle 

iletiĢim kurma isteği, gelecek yüzyıllarda matbaa, telgraf, telefon, gazete, radyo, 

televizyon ve son olarak internet ve yeni medya teknolojileri ile geliĢerek günümüzdeki 

görünümünü almıĢtır. 

“Sosyal medya” teriminin kimin ve ne zaman oluĢturduğuna dair farklı görüĢler 

bulunaktadır (Bercovici 2010‟dan aktaran Treem vd., 2016, s.3). Kimi akademisyenler 

sosyal medyanın baĢlangıç tarihini 1978 olarak kabul etmektedir. Freeman ve ekibi 

New Jersey Teknoloji Enstitüsü'nde kullanıcıların birbirlerine e-posta göndermelerini, 

bülten panosunu görmelerini ve liste sunucusunu kullanmalarını sağlayan Elektronik 

Bilgi DeğiĢim Sistemini (Electronic Information Exchange System, EIES) 
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kurduklarında çevrimiçi sosyal ağlar tarihinin 1978'e dayandığını göstermiĢtir (Acar ve 

Polonsky, 2009, s.57). 

Kimi akademisyenler tarafından da sosyal medyanın baĢlangıcı 1979 yılında 

oluĢturulan Usenet‟e dayanmaktadır. Usenet, 1979 yılında Duke Üniversitesi‟nden Tom 

Truscott ve Jim Ellis tarafından oluĢturulmuĢtur. Dünyanın farklı bölgelerindeki internet 

kullanıcılarının halka açık mesajlar göndermelerine imkân sağlamak amacıyla dünya 

çapında bir tartıĢma sistemi Usenet geliĢtirilmiĢtir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s.60). 

Usenet; “User's Network”un kısaltmasıdır. News diye de anılmaktadır. 1979 yılından bu 

yana varlığını sürdüren Usenet, Dünya′nın en eski, yaygın ve heterojen grup iletiĢim 

sistemlerinden biridir (http-5). Dünya genelindeki internet kullanıcılarına mesaj 

gönderme yani karĢılıklı mesajlaĢma imkânı sunan bir tartıĢma platformudur (http-6). 

Oysa bugün sosyal medyanın günümüzdeki iletiĢim temelli kullanımının ilk 

belirtileri ise 1989 yılında Bruce ve Susan Abelson tarafından “Açık Günlük” (Open 

Diary) web sitesinin kurulması ve ilk kez webblog kavramının ortaya çıkması ile 

baĢlamaktadır (http-7). Ġngilizcedeki “web” ve “log” kelimelerinin birleĢiminden oluĢan 

weblog kavramı teknik bilgi gerektirmeden, kendi istedikleri Ģeyleri, kendi istedikleri 

Ģekilde yazan insanların oluĢturabildikleri, günlüğe benzeyen web siteleridir (http-8).  

Askeri ve akademik alanlarda kurumlar arası iletiĢimi sağlamak amacıyla 

kullanılan internet, 1990‟lara gelindiğinde halka açık kullanımı da yaygınlaĢmaya 

baĢlamıĢtır. (Ġspir, 2013, s.11). Dr. Tim Berners-Lee tarafından geliĢtirilen World Wide 

Web (WWW) ortamı ile birlikte kullanıcıların internet üzerinde serbestçe bilgi 

arayabilecekleri, birbirleriyle ilgili olan sayfaları oluĢturabileceğini düĢünmüĢlerdir. Bu 

fikirden hareketle oluĢturulan ilk web sayfaları siyah beyaz, herhangi bir grafik 

içermeyen ve tamamen metne dayalı bir yapıda oluĢturulmuĢtur (Tuncer, 2013, s.7-8). 

Bu yapı günümüzdeki sosyal medya platformlarının temelini oluĢturmuĢtur. 

Günümüzde artık sosyal medya, kullanıcı sayısı itibariyle milyonlarla ifade 

edilebilmektedir. Gerek iĢ dünyamızda, gerek gündelik hayatımız içerisinde önemli 

değiĢikliklere yol açmıĢtır. Sosyal medya birçok yönüyle hayatımızı kolaylaĢtıran, uzak 

mesafeleri yakınlaĢtıran, bireylerin farklı ihtiyaçlarına cevap veren bir unsur, insan ve 

toplum yaĢamımızın olmazsa olmazı Ģeklinde her gün biraz daha hayata dâhil 

olmaktadır (Babacan, 2016a, s.9). 

http://www.wikizero.biz/index.php?q=aHR0cHM6Ly90ci53aWtpcGVkaWEub3JnL3dpa2kvMTk3OQ
http://www.wikizero.biz/index.php?q=aHR0cHM6Ly90ci53aWtpcGVkaWEub3JnL3dpa2kvRCVDMyVCQ255YQ
http://www.wikizero.biz/index.php?q=aHR0cHM6Ly90ci53aWtpcGVkaWEub3JnL3dpa2kvV2ViX3NpdGVzaQ
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Sosyal medyanın dününü ve bugününü kronolojik olarak Ģu Ģekilde sıralamak 

mümkündür (http-9): 

 1972: Gönderilen ilk e-mail 

 1994: Ġlk blog sayfası 

 1995: Classmates.com 

 1996: Ask.com arama motoru 

 2000: Wikipedia kuruldu 

 2004: Facebook 

 2005: YouTube 

 2006: Twitter 

 2007: Tumblr 

 2010: Instagram 

 2011: Google Plus ve Snapchat 

 2012: Vine ve Tinder 

 2015: Periscope ve Scorp. 

3.3.2. Sosyal Medyanın Özellikleri 

Sosyal medya; kullanıcıların aktif katılımının olduğu, geliĢtirilebilen, etkileĢimin 

esas olduğu, içerisinde farklı katılımcıları barındıran ve katılımcıları birbirine bağlayan, 

internet tabanlı iletiĢim kanalları olarak tanımlanmaktadır (Kalafatoğlu, 2010, s.17). 

Sosyal medya üzerinden kullanıcılar zamandan ve mekândan bağımsız bir Ģekilde, 

enteraktif olarak etkileĢimde paylaĢımda bulunabilmektedir (Gülçay, 2016, s.1).  

Sosyal medyanın özellikleri aĢağıdaki gibi sıralanabilir (Mayfield, 208, s.5): 

 Katılım: Sosyal medyaya ilgi duyan herkesin katkılarını ve geri bildirimlerini 

paylaĢmaları için katılımcıları cesaretlendirir ve onları teĢvik eder. Medya ve 

izleyici arasındaki çizgiyi bulanıklaĢtırır. 

 Açıklık: Sosyal medya hizmetlerinin çoğu geri bildirime ve katılımlara 

açıktır. Bu hizmetler kullanıcılara oy kullanma, yorumlama ve bilgi paylaĢımı 
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gibi konularda onları cesaretlendirir. Ġçeriğe eriĢim ve içerik kullanımında 

nadiren herhangi bir engelle karĢılaĢırlar. 

 KonuĢma: Geleneksel medyanın “yayın” ile ilgili olmasına rağmen (bir 

kitleye aktarılan veya dağıtılan içerik olarak) sosyal medya iki yönlü bir 

konuĢma ve iletiĢim olarak görülür. 

 Topluluk: Sosyal medya, toplulukların hızlı bir Ģekilde oluĢturulmasını ve 

etkili bir Ģekilde iletiĢim kurmasını sağlar. Topluluklar, fotoğrafçılık sevgisi, 

politik bir konu ya da favori bir TV programı gibi ilgi alanlarını paylaĢırlar. 

 Bağlantılılık: Sosyal medya türlerinin çoğu, diğer sitelere, kaynaklara ve 

insanlara bağlantılar kullanmalarına, link verilmesine olanak tanır. 

Sosyal medyanın anahtar özelliği kullanıcılarına katılım ve kullanım kontrolü 

imkânı tanımasıdır. Bu imkânı tanırken kullanıcılar sosyal medyayı neredeyse sıfıra 

yakın bir maliyet ve kolay bir Ģekilde kullanabilmektedirler. Coğrafi engellerin ötesine 

geçerek sınırları kaldıran sosyal medya, kullanıcıların fikirlerini ifade etmelerini ve 

belirli konular hakkında yorum göndermelerini sağlar. Sürekli güncellenen bilgilerle 

kiĢiselleĢtirilmiĢ Web sayfalarının oluĢturulmasına ve kamuya açık paylaĢım yapabilme 

özellikleri ile ön plana çıkmaktadır (Hinchcliffe, 2007‟den aktaran Lai ve Turban, 2008, 

s.389). 

Sosyal medya sitelerinin sahip olduğu temel özellikler ise Kim ve diğerleri (2010, 

s.219) tarafından Ģöyle sıralanmaktadır:  

 KiĢisel Profil: Çoğu sosyal medya sitelerinde üyeler kendi profillerini, ana 

sayfalarını oluĢturup yönetirler. Kullanıcılar kiĢisel profillerinde diğer 

kullanıcıların hangi tür bilgilere eriĢilebileceğini kontrol etme yetkisine 

sahiptir. Örnek olarak bir sosyal medya sitesi olan YouTube‟da kullanıcılar 

profillerinde isim, fotoğraf, doğum günü, cinsiyet, e-mail ve telefon numarası 

gibi temel bilgilere yer verebilmektedir. Ayrıca üyeler favori film, dizi, müzik 

gibi alanlarda ilgi alanlarını paylaĢarak önerilen videoları ve hesapları 

görüntüleye Ģansına sahiptir. 

 Online Bağlantı Kurma: Birçok sosyal medya sitesi, mevcut üyelerinden 

yeni üyelere bağlantı gerçekleĢtirmesi için farklı imkânlar sağlar. Bu 

imkânlar; yeni bir üyenin e-mail, arkadaĢ öneri listesi ve üyelerin isimlerini 
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aramak için anahtar kelimeye dayalı arama motoru sayesinde diğer üyelerle 

otomatik bağlantı kurulması sayılabilir. Ayrıca çoğu sosyal medya sitesi üye 

olmayan misafir kullanıcılar için de gruplara göz atmasına izin verir. Misafir 

gruplara göz atarken bazı mevcut üyeleri seçebilir ve onlarla bağlantı 

kurabilir. Flickr, Facebook, Twitter, LinkedIn, Yelp, vb. sosyal medya 

siteleri, yeni ve mevcut üyelerin bağlantı kurabilecekleri sosyal medya 

sitelerine örnek gösterilebilir. 

 Online Gruplara Katılım: Sosyal medya siteleri üye sayılarının az olduğu 

grupları destekler ve yeni üyelerin katılımını sağlar. Üyelerin bu gruplara 

katılmasına yardım eder ve yeni gruplar oluĢturmasına dolaylı olarak olanak 

sağlar. Facebook, LinkedIn, Flickr, MySpace gibi sosyal medya siteleri 

mezunlar grubu, Ģirket grubu, konferans grubu, kar amacı gütmeyen grup ve 

profesyonel gruplar dâhil olmak üzere içerisinde binlerce grubu barındırır. 

YouTube kullanıcıları ise "kanal" olarak adlandırılan gruplar oluĢturabilir ve 

diğer üyelerin onlara katılmasını (abone olmalarını) sağlar. 

 Online Bağlantılarla ĠletiĢim: Sosyal medya siteleri, üyelerine online 

bağlantılar sağlayarak arkadaĢlarına ve diğer üyelerle iletiĢim kurmak için 

kullanabilecekleri çeĢitli olanaklar sağlar. Bu olanaklar e-mail, anlık 

mesajlaĢma, genel ya da özel bülten panoları ve internet telefonu olarak 

sayılabilir. MySpace ve Facebook gibi sosyal medya siteleri üyelerine Skype 

gibi internet telefon servislerinin mesajlaĢma ve telefon görüĢmesi 

olanaklarını kullanmalarına imkân tanımaktadır. Ayrıca, üyeler adına siteler, 

üyelerin arkadaĢlarına e-posta veya kısa mesaj kullanarak üye güncellemeleri 

ve bildirimler (örneğin, arkadaĢlık isteği bildirimi) gönderir.    

 Ġçeriklerin PaylaĢılması: Çoğu sosyal medya sitesi üyelerine blog, 

mikroblog, fotoğraf, resim, müzik, video, yer imleri ve metin gibi çeĢitli 

içerikleri paylaĢma ve dağıtma imkânı verir. Kullanıcılar bu içerikleri 

çevrimdıĢı kullanıcılarla paylaĢabilir ve daha sonra izlemek için bu içerikleri 

kaydedebilir. MySpace ve Facebook blogların, fotoğrafların, videoların, 

müzik içeriklerinin vs. paylaĢılmasını sağlar. YouTube, TV programları, 

müzik videoları, kullanıcı tarafından oluĢturulan videolar dâhil olmak üzere 

videoların diğer kullanıcılara gönderilmesini ve görüntülenmesini sağlar.   
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 Fikirleri Ġfade Etme: Pek çok sosyal medya sitesi kullanıcılarına içerikleri 

oylama, yorumlama imkânları tanımaktadır. Bu oylama farklı biçimlerde 

olmakla birlikte içerikleri puanlama (örneğin 5 yıldızdan 3 yıldız puan verme) 

ya da favori olarak iĢaretleme imkânı olarak gösterilebilir. Örneğin haber 

paylaĢım ve okuma platformu Digg kullanıcıların içeriklerden (özellikle 

haber makaleleri) hoĢlanıp hoĢlanmadıklarını ifade etmelerini sağlamak için 

“digg it” ve “bury” gibi tıklanabilir ifadeler sunmuĢtur. YouTube ise 

kullanıcılarına videoları beğenme ya da beğenmeme butonları sunarak 

fikirlerini ifade edebilmelerini sağlar. 

 Bilgi Sağlama: Sosyal medya sitelerinde hem üyeler, hem de üye olmayan 

kullanıcılar web sitelerinde ihtiyaç duydukları bilgi ve içeriklere sitelerin 

özelliklerine göre farklı yollardan ulaĢabilmektedir. Kullanıcılar anahtar 

kelime tabanlı arama motorları sayesinde istedikleri bilgiye ulaĢabilmektedir. 

Pek çok sosyal medya sitesi bilgilerin kolay ulaĢılabilmesi sağlamak için 

bilgileri kategorileĢtirir. Örnek olarak Digg teknoloji, dünya ve iĢ, bilim, 

oyun, yaĢam tarzı, eğlence, spor ve sıradıĢı olmak üzere 8 kategoriye sahiptir. 

YouTube ise kullanıcıların "tümü", "kanallar" ve "çalma listeleri" olmak 

üzere üç alanda anahtar kelime tabanlı arama yapılmasını sağlamaktadır. 

LinkedIn kiĢi, iĢ, Ģirket, gelen kutusu ve grup kategorilerinin her biri için 

anahtar kelime tabanlı aramayı desteklemektedir. Kategoriler yalnızca 

kullanıcılar için en fazla ilgilendiren konuları temsil etmektedir.  

 Kullanıcıları Bağlantıda Tutma: Birçok sosyal medya sitesi kullanıcıların 

sitede uzun zaman geçirmelerini ve sık sık geri dönmelerini sağlamak için 

tasarlanan çeĢitli özelliklere sahiptir. Sosyal medya siteleri en yeni ve popüler 

içerikleri kullanıcılara önererek kullanıcıların sitede uzun süre kalmalarını 

sağlar. Ayrıca sosyal medya siteleri kullanıcıların özel ilgi alanlarına dönük 

bağlantılar oluĢturarak kullanıcıyı sitede tutmaya çalıĢmaktadır. Örneğin bir 

kullanıcı YouTube‟da video izlerken izlediği video ile ilgili farklı videolar 

yan tarafta küçük resimlerle önerilir. YouTube ana sayfada, kullanıcının daha 

önce izlediği videolarla ilgili '' Sizin Ġçin Önerilen '' videolarını görüntüler. 

Facebook ve MySpace, üyelerin arkadaĢları ve arkadaĢlarının arkadaĢları 

hakkında kullanıcılara çeĢitli güncellenmiĢ bilgiler sunar. Bilgiler, 
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kullanıcıların hangi gruplara yeni abone olduklarını, arkadaĢların kiminle 

iletiĢim kurduğunu, arkadaĢların kiminle arkadaĢlık ettiğini, hangi 

arkadaĢlarının profillerini güncellediği gibi bilgiler içermektedir.  

Zamana ve mekâna bağlı olmadan, paylaĢımın ve tartıĢmanın önemli olduğu 

sosyal medyada bireyler, ürettikleri içerikleri internet ve mobil ortam üzerinden kolay 

bir Ģekilde paylaĢabilmektedir. Bireyler, diğer kullanıcıların içeriklerini, fotoğraflarını, 

yorumlarını takip edebilmektedir ve bu yönüyle sosyal medyada bireyler hem birer 

takipçi hem de birer takip edilendir. Sosyal medya temeli belirli ve standartlaĢmıĢ 

kurallara uygun bir iletiĢime değil, daha çok samimi bir dile ve sohbete dayanmaktadır. 

Ġçerikler daha çok informel bir akıĢ içerisindedir ve zamanla bu içeriklerin kullanıcılar 

arasında bir dedikodu zincirine dönüĢebilmektedir (Mavnacıoğlu, 2009, s.64).  

3.3.3. Yakınsama Kültürü 

Bir sistemin temel fonksiyonu kaybetmeden yanında bir baĢka sistemin özelliğini 

de kendi yapısına dâhil etmesiyle gerçekleĢtirdiği dönüĢüm sürecine “yakınsama” veya 

“yöndeĢme” denilmektedir (Abanoz, 2018, s.287). Ġngilizcede “convergence” olarak 

geçen yakınsama kavramı, çok daha farklı anlamlarla kullanılmakla birlikte farklı 

tanımlamaları da mevcuttur. Bu nedenle yakınsamanın kabul görmüĢ ortak bir tanımı 

olmamasına rağmen bu kavram; farklı noktaların birbirine yaklaĢması ya da birbirine 

bağlanması Ģeklinde tanımlanabilir (Karınca, 2013, s.263). Yakınsama kavramı ilk defa 

1963 yılında Rosenberg tarafından Amerikan makine endüstrisine iliĢkin yazdığı 

makalesinde yakınsak teknolojiler adı altında kullanılmıĢtır. Yakınsama süreci ise 

1960‟lı yıllarda telefon sistemlerinin sayısal altyapıya dönüĢümü ve optik teknolojilerin 

ortaya çıkması ile baĢlamıĢtır (Güngör vd., 2009, s.6).   

Sayısal teknolojilerin geliĢimine paralel olarak ortaya çıkan yakınsama, yeni 

medya teknolojileri ile birlikte hayatımıza giren hizmetlerin var olmasının altında yatan 

itici bir güç olarak tanımlanabilir. Ġlk olarak teknoloji tabanlı bir süreç olarak baĢlayan 

yakınsama ile birlikte taĢınabilir medya ve iletiĢim teknolojilerinde standart telefon, 

metin temelli iletiĢim, e-posta ve internet tarayıcıları, video kameralar, kiĢisel asistanlar, 

müzik çalarlar ve oyun konsollarının sağladığı farklı özellikler birleĢtirilmiĢ 

arabirimlerde vücut bulmakta ve birbirini tamamlamıĢtır (Özel, 2011, s.55). 
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Yakınsama kavramı, yapılan iletiĢim çalıĢmalarında, özellikle 1990'lı yıllardan 

itibaren oldukça fazla kullanılmaya baĢlanmıĢtır. Farklı iletiĢim platformlarının temel 

olarak benzer türde hizmetleri taĢıyabilme özelliği olarak da tanımlanabilen yakınsama 

ile birlikte üç ayrı alan olan medya (gazete, radyo, televizyon), telekomünikasyon ve 

bilgi teknolojileri içi içe geçmiĢtir. Yakınsamanın bir sonucu olarak önceden ayrı ve 

farklı dünyaları olan yayıncılar, kablo Ģirketleri, eğlence firmaları, telefon taĢıyıcıları, 

bilgisayar üreticileri ve internet kullanıcıları bir araya gelmiĢtir (Yıldırım, 2010, s.231). 

Medya, Telekom ve bilgi teknolojilerinin birbirini yakınsaması durumu Ģekil 3.2‟de 

gösterilmektedir. 

 

ġekil 3.2. Yakınsamanın Şekil ile Genel Gösterimi (YeĢil, 2007‟den aktaran 

Güngör vd., 2009, s.10) 

Geleneksel olarak ses, veri ve görüntü aktarım hizmetleri ayrı altyapılar 

kullanılarak, farklı cihazlar aracılığıyla gerçekleĢtirilmektedir. Ġnternet hizmetinden 

yararlanmak için kiĢisel bilgisayarların kullanılması veya kablo Ģebekelerinden aktarılan 

içeriklerin görüntülenmesi için televizyonun kullanılması bunlara örnek olarak 

gösterilebilir. Yeni medya teknolojilerinde yaĢanan geliĢmelerle birlikte artık ses, veri 

ve görüntü aktarım hizmetleri birbirine bağımlı olmaktan çıkmıĢ ve yakınsama ile 

birlikte telekomünikasyon, bilgi teknolojileri ve medya sektörleri arasındaki geleneksel 

sınırlar artık bulanık ya da belirsiz bir hal almaya baĢlamıĢtır (Güngör vd., 2009, s.6). 

Yakınsama; farklı medya kanallarını tek bir dijital platform üzerinden sunma 

imkânı tanımaktadır. Bununla birlikte, içerik gittikçe dijitalleĢmektedir. Sinyal türü ne 

olursa olsun, kullanılan farklı cihazlar aynı platforma dönüĢmektedir (McPhillips ve 
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Merlo, 2008, s.237). Örneğin, temel fonksiyonu ses iletmek olan telefonun; iĢletim 

sistemi, kamera ve veri bağlantısı özelliklerine sahip olması bir yöndeĢme eğilimidir. 

YöndeĢme olgusu; ekonomik, politik ve biliĢim sistemleri gibi birçok alanda 

gözlemlenen bir durumdur (Abanoz, 2018, s.287). 

Günümüzde eski ve yeni medya internet teknolojilerindeki geliĢmelerle birlikte iç 

içe geçmiĢ durumdadır. Televizyon izlemek isteyen bir birey artık izlemek istediği 

kanalı ya da programı bilgisayar, akıllı telefon ya da tablet aracılığı ile de 

izleyebilmektedir. IPTV olarak internet üzerinden yayın yapan kanallara da ulaĢmak 

mümkün hale gelmiĢtir (Topsakal, 2018, s.128-129). Geleneksel medyanın en önemli 

kitle iletiĢim araçlarından biri olan televizyonun internet ile yakınsaması ile birlikte 

IPTV adı verilen etkileĢimli bir yayın teknolojisi ortaya çıkmıĢtır (Kırık, 2017, s.230). 

IPTV, IP altyapısını kullanarak hizmet veren internet kaynaklı bir televizyon yayınıdır. 

1994 yılında ABC'nin World News Now programı IP Ģebekesini kullanarak 

gerçekleĢtirdiği ilk yayın internet üzerinden yayınlanan ilk televizyon yayını olmuĢtur 

(http-10). IPTV ile birlikte artık kullanıcılar istediği kanallara eriĢebilmekte ve yayın 

akıĢının istediği zaman dilimini kaydedebilmektedirler (Karınca, 2013, s268).  

Geleneksel kitle iletiĢim araçlarından televizyonun en büyük izleyici kitlesine 

sahip olduğu söylenebilir. Söz konusu iletiĢim aracı televizyon olduğunda bu durum 

geleneksel medyanın ve sosyal medyanın farklı biçimlerde birbirlerini etkilemekte 

olduğu ifade edilebilir. Yakınsama ile birlikte bu etkileme çift yönlü olmaktadır ve Ģu 

Ģekilde yapılandırılabilir: Televizyonda yayınlanan dizilerde, akĢam haberlerinde ya da 

spor programlarında hashtag (etiket) verilerek izleyicilerin, sosyal medyada da bu 

verilen baĢlık altında konuĢmalarının ya da tartıĢmalarının sağlanması yakınsamaya 

örnek olarak gösterilebilir. Aynı Ģekilde televizyonda yayınlanan dizilerin fragmanları 

veya bölümlerinin video paylaĢım ağı olan YouTube üzerinden tekrar yayınlanması ve 

kullanıcıların bu sayede izlenimlerini ve görüĢlerini YouTube üzerinden 

gerçekleĢtirmesi geleneksel medyanın sosyal medyayı yakınsamasına örnek olarak 

gösterilebilir (Aytekin vd, 2016, s.22).  

Dijital çağda iletiĢim teknolojilerinin yakınsaması ile artık internetten televizyon 

izleyebilir, cep telefonundan oyun oynayabilir, yol haritasına dilediğimiz anda son 

güncellemelerle seyahat halindeyken aracımızdaki radyodan ulaĢabiliriz. Ġç içe geçmiĢ 

teknolojiler olarak da görebileceğimiz yeni iletiĢim teknolojileri mobil yaĢama da 

uyumlu bireyler olarak konumlanmamızı sağlamaktadır (Ġspir, 2013, s.3). Farklı iletiĢim 
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araçları ile iletilen içerik ve hizmetlerin, iletiĢim kopukluğuna neden olmaksızın farklı 

araçlardan alınabilmesini sağlayan yakınsama, günümüz iletiĢim dünyasının geliĢiminde 

önemli bir yer edinmiĢtir (Kuyucu, 2017, s.268). 

3.3.4. Katılımcı Kültür 

Ġnternet ile birlikte yeni medyanın geliĢimi, içeriklerin dijitalleĢmesi ve özellikle 

web 2.0 teknolojilerinin kullanıcılara içerik oluĢturmasını mümkün kılmasıyla birlikte 

iletiĢim ortamlarında önemli değiĢiklikler yaĢanmıĢtır (ġahinsoy, 2017). YaĢanan bu 

değiĢimlerin sonucu olarak yeni iletiĢim formları ortaya çıkmıĢ; medyanın içerikleri 

üretme, dağıtma, sergileme ve saklama koĢulları değiĢmeye baĢlamıĢtır. Artık izleyiciler 

ya da kullanıcılar medya üretim sürecinde pasif konumlarından sıyrılmıĢ ve aktif bir rol 

üstlenmeye baĢlamıĢlardır (AteĢalp ve BaĢlar, 2015, s.158). YaĢanan bu değiĢimlerin 

sonucunu Henry Jenkins “katılımcı kültür” kavramıyla açıklamaktadır. 

Katılımcı kültür kavramı izleyicilerin geleneksel medya metinleri karĢısındaki 

pasif konumundan sıyrılarak kültür ve içerik üretiminde ve yayılmasında aktif olarak 

katılması olarak açıklanmaktadır (Jenkins, 2016, s.20). Katılımcı kültür kavramı pasif 

medya izleyicisi kavramına tezattır. Katılımcı kültür yeni medyanın, geleneksel 

medyaya göre daha açık ve etkileĢime açık özelliklerini temsil etmektedir. Yeni 

medyanın geleneksel medyaya göre etkileĢime açık ve çok yönlü bir iletiĢim imkânı 

sunması sayesinde geleneksel medya alıcıları pasif konumlarından çıkıp daha aktif ve 

katılımcı konuma geçmiĢlerdir (ġahinsoy, 2017). ĠletiĢim teknolojilerindeki geliĢmelerle 

birlikte dijital teknolojilerin ve yazılımların ucuzlaması, kullanıcılara kullanım kolaylığı 

sağlaması ve gündelik yaĢam içerisinde yaygınlığının artması kullanıcıları katılımcı 

kültüre katılmaya teĢvik etmektedir. Günümüzde dijital teknolojilerin artık daha ucuz 

olması, yaygınlığının artması ve kullanım kolaylıklarından dolayı artık her alanda 

ulaĢılabilir olması kullanıcıları katılımcı kültürün içerisine daha hızlı adapte etmektedir 

(Bilben, 2017). Mobil cihazların hayatımızdaki yerinin artmasıyla birlikte kullanıcılar 

artık her saniye çevrimiçi olabilmektedirler. Mekân ve zamanın ortadan kalktığı bu 

süreç içerisinde kullanıcılar içerik oluĢturabildikleri gibi baĢka kullanıcılar ile 

etkileĢime geçebilmektedir. 

Katılımcı kültürün yapısı yaratma ve üretme üzerine kuruludur. Web 2.0 

teknolojisi ile birlikte artık insanlar yeni iletiĢim ortamlarında kendi kültürlerine aktif 

bir katılım sağlayabilmektedir. Yaratma ve üretme üzerine ortaya çıkan bu yeni kültür 
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içerisinde yeni medya kullanıcıları birer katılımcı konumundadır (Turhan, 2017, s.309). 

Henry Jenkins katılımcı kavramını süreç içerisinde gerçekleĢen bir kültür olarak 

tanımlamaktadır ve bu süreci aĢağıdaki ifadelerle tanımlamaktadır (Jenkins, 2006):  

1. Sanatsal anlatım ve sivil katılımın göreceli olarak düĢük engelleri olması, 

2. Ġçerik oluĢturma ve oluĢturduğu içeriği baĢkalarıyla paylaĢmak için güçlü bir 

destek görmesi, 

3. Bir tür gayrı resmi danıĢmanlık ile deneyimli kiĢilerin bildikleri Ģeylerin yeni 

baĢlayanlara aktarılması, 

4. Üyelerin katkılarının önemli olduğuna inanması, 

5. Üyelerin birbirleriyle bir dereceye kadar sosyal bir bağ hissetmesi (en 

azından oluĢturdukları içerikler hakkında baĢkalarının ne düĢündüklerini 

önemserler). 

DönüĢüm çağı adı verilen medya teknolojilerindeki dönüĢüm artık kullanıcıların, 

verilen içeriği sadece tüketmesiyle değil, üreterek tüketmesiyle gerçekleĢmektedir. 

Kullanıcılar ilgi duydukları içeriği oluĢturarak yeni medya ortamında oluĢturdukları 

içerikleri paylaĢabilmektedir. Bu da kullanıcıların “üreten ya da katılımcı” konumunda 

yer bulmasına imkân tanımaktadır (Güdekli, 2018).  

Yeni iletiĢim teknolojilerinin etkileĢime açık ve katılım temelli yapısı, iletiĢim 

teknolojilerine sahip kullanıcıların medya profesyonellerinin aracılığına ihtiyaç 

duymadan ilgi duyduğu içeriğe ulaĢabilmesi ve hatta içeriğin kullanıcı tarafından 

oluĢturabilmesini sağlamıĢtır. Bu durum kullanıcıların aktif olduğu, medya 

profesyonellerine duyulan bağımlılığın azaldığı, daha katılımcı yeni bir iletiĢim 

ortamını sunmuĢtur. Bloglar ve sosyal ağlarda bu iletiĢim sürecinde kullanıcı katılımının 

sağlandığı demokratik ve etkileĢimin arttığı yeni mecraları oluĢturmuĢtur (Aydoğan, 

2016, s.20). Dijital gönüllülüğe dayanan bu süreç içerisinde kullanıcılar düĢüncelerini, 

bilgilerini ve deneyimlerini paylaĢarak diğer kullanıcılara yol gösterebilmektedir.  

Katılımcı kültürün yaĢandığı en önemli sosyal medya platformlarından biri de 

YouTube‟dur. 2005 yılında kurulan YouTube, içerik paylaĢmak ve yayınlamak için 

kullanılan çevrimiçi bir sosyal medya platformudur. YouTube‟un kendine ait teknik ve 

sosyal özellikleri katılımcı kültürün oluĢumunu desteklemektedir (Chau, 2010, s.67). 

YouTube‟a her dakika 400 saatin üzerinde video yüklenerek katılımcı bir kültür 
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oluĢturulmaktadır (http-11). Kullanıcıların ilgi alanlarına uygun olarak bulabilecekleri 

milyonlarca videoyu içerisinde barındırmaktadır. YouTube içerikleri oluĢturan, 

paylaĢan, izleyen ve yorum yapan amatör ve yarı profesyonel kullanıcılar için ortak bir 

ifade, iĢbirliği, tartıĢma ve öğrenme sitesidir (Mueller, 2014, s.10). YouTube‟da 

kullanıcılar izledikleri videolar hakkında yorum yapabilmekte ve içerik üreticilerine 

düĢüncelerini ifade edebilmektedir (Hastings, 2017). Aynı zamanda kullanıcılar 

beğenme/beğenmeme tuĢu ile duygularını belirtebilmektedir. Bu geri bildirim 

etkileĢimleri, içerikleri oluĢturan kullanıcıları daha fazla video oluĢturmaya teĢvik 

etmekte ve video içeriğinin topluluk içerisinde dolaĢımı için ciddi bir öneme sahiptir 

(Chau, 2010, s.67). 

Yeni iletiĢim teknolojilerinin hayatımıza girmesiyle birlikte kullanıcılar pasif 

konumlarından artık sıyrılmıĢlardır. Kullanıcılar yeni medyada katılımcı olarak içerikler 

üretirken sosyal, kültürel ve psikolojik alanlarda bireyler kendilerini yeniden 

üretmektedirler. 

3.3.5. Sosyal Medya Ġle Geleneksel Medya Arasındaki Farklar 

Kitle iletiĢim araçları günlük dilde radyo, televizyon, gazete, dergi gibi 

elektronik veya yazılı basın organlarını anlatmak için kullanılan bir terimdir (http-12). 

Kitle iletiĢim araçlarının; haber verme ve bilgilendirme, eğitme, inandırma ve harekete 

geçirme, denetim ve eleĢtiri, kamuoyu oluĢturma ve açıklama, dördüncü güç olma, 

eğlendirme, mal ve hizmetlerin tanıtılması gibi temel iĢlevleri vardır. Bu iĢlevlerin 

gerçekleĢmesini mümkün kılan iletiĢim ortamı, düĢüncenin biçimlendiği temel 

ortamlardan biridir (Ergüney, 2017, s.1477). 

Türkçede kitle iletiĢim araçları olarak adlandırılan medya, geniĢ bir kitleye 

seslenen ve bu kitle içinde bilgi, haber, düĢünce, görüĢ alıĢveriĢini kapsayan araçlardır 

(Cereci ve Özdemir, 2015, s.3). Medya, her türden sözlü, yazılı, basılı, görsel metin ve 

imgeleri içeren çok sayıda iletiĢim araçlarını kapsayan bir kavramdır. Bunun içine 

gazeteler, dergiler, kitaplar, broĢürler gibi basılı; televizyon, sinema gibi hem görsel 

hem iĢitsel radyo gibi iĢitsel kitle iletiĢim araçları girmektedir (Koç, 2013, s.49). Medya, 

sahip olduğu toplumları bilgilendirme, etkileme ve yönlendirme iĢlevleriyle birlikte 

toplumsal hayat içerisinde önemli bir yere sahiptir (Tokatlı, 2016, s.878).  Medya 

insanların sorunlarına kendi çözümlerini önermekte ve kendi çıkarları doğrultusunda bir 

yaĢam biçemini aktarmaktadır. Ġnsanlar seçimlerde kime oy vereceklerinden ne 

http://www.wikizeroo.net/index.php?q=aHR0cHM6Ly90ci53aWtpcGVkaWEub3JnL3dpa2kvUmFkeW8
http://www.wikizeroo.net/index.php?q=aHR0cHM6Ly90ci53aWtpcGVkaWEub3JnL3dpa2kvVGVsZXZpenlvbg
http://www.wikizeroo.net/index.php?q=aHR0cHM6Ly90ci53aWtpcGVkaWEub3JnL3dpa2kvR2F6ZXRl
http://www.wikizeroo.net/index.php?q=aHR0cHM6Ly90ci53aWtpcGVkaWEub3JnL3dpa2kvRGVyZ2k
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yiyeceklerine, hafta sonu nereye gideceklerinden küresel geliĢmeler karĢısında nasıl 

tavır takınacaklarına dair her konuda medyadan yararlanmakta, medyadan 

esinlenmektedirler (Cereci ve Özdemir, 2015, s.1). 

Medyanın sahip olduğu temel özellikler ise Ģu Ģekilde sıralanabilir (Aydeniz, 

2012, s.16-17): 

 Medya öncelikle halkın haber alma hakkını sağlamakla yükümlüdür.  

 Medya bir iletiĢim aracıdır; mesaj üretir ve dağıtır. 

 Medya ticari bir iĢletmedir, piyasa kurallarına göre iĢler. Ürettiği mesajları 

satar. Ayrıca okuyucu, dinleyici ve izleyici ölçümleri ile kullanıcılarını 

reklam verene satar.  

 Yerine getirdiği hizmetin niteliği itibarıyla medyanın ahlaki ilke ve kuralları 

gözetmesi beklenir.  

 Çok boyutlu ve çok iĢlevli araçlara sahiptir.  

 Sürekli ve sınırsız haber ile her türlü bilgilendirici, eğitici, eğlendirici ve 

tanıtıcı içeriği sunar.  

 Tek yönlü bir iletiĢim biçimini iĢleten organizasyon ve ağları bünyesinde 

barındırır. ĠletiĢimin karĢılıklı olma özelliğini yerine getirmez.  

Geleneksel medya metinleri, belirli bir amaç doğrultusunda, belirli bir hedef 

kitleye yönelik olarak ve yine belirli medya profesyonelleri tarafından hazırlanmıĢ 

görsel kodlardan oluĢurlar. Geleneksel medyada içerikler kendi gelenekleri içinde 

ortaya çıkardığı, belirli program türleri ve formatları içinde gerçekleĢmektedir (Altunay, 

2012, s.37). 

ĠletiĢim teknolojilerinin sayısallaĢması yeni yazılımlar ve uygulamalar ile 

hayatımıza “yeni medya”, “sosyal medya”, “dijital medya” gibi bir takım kavramlar 

girmiĢtir. “Yeni medya” kavramının kullanılmaya baĢlanmasıyla bugüne kadar “medya” 

olarak bilinen kitle iletiĢim araçları “geleneksel/ konvansiyonel medya” olarak 

adlandırılır olmuĢtur (Adıgüzel, 2017, s.28). GeliĢen bilgisayar, internet ve mobil 

teknolojisi ile ortaya çıkan, kullanıcıların zaman ve mekândan bağımsız bir Ģekilde 

interaktif olarak etkileĢimde bulundukları sanal medya ortamını yeni medya olarak 

tanımlayabiliriz. Belli baĢlı yeni medya araçları mobil iletiĢim, internet tabanlı medya 

ve sosyal ağlar da denilen sosyal medyadır (Bulunmaz, 2011, s.23). 
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Sosyal medya, geleneksel medyadan farklı olarak kiĢilerin anlık geribildirim 

alabilmelerine imkân veren, bilgi aktarımından, eğlenceye kadar pek çok iĢleve sahip 

olan ve bireylerin kimlik ya da imaj oluĢturabildikleri bir iletiĢim ortamı da 

sağlamaktadır (Hepekiz ve Gökaliler, 2019, s.763). Sosyal medyanın en temel özelliği 

yüksek oranda katılımcılık içermesidir. Kullanıcılar istedikleri her konu ve alanda 

yorum yapabilme, paylaĢımda bulunabilme ve diğer kullanıcılarla etkileĢime geçebilme 

imkânına sahiptirler. Bu özellik geleneksel medyanın tek yönlü iletiĢim modelini çift 

yönlüye çevirmekte ve kullanıcılar sosyal medya aracılığıyla sohbet etme, tartıĢma ve 

sosyalleĢme imkânı bulabilmektedirler. Dolayısıyla sosyal medyanın katılıma izin veren 

yapısının, sosyalleĢmeyi ve açıklığı da beraberinde getirdiği söylenebilmektedir 

(Gönenli ve Hürmeriç, 2012, s.215).  

Sosyal medyanın geleneksel kitle iletiĢim araçlarına göre farklarını Çelik ġu 

Ģekilde sıralamaktadır (2014, s.32):  

 EriĢim: Geleneksel medyada ve sosyal medyada teknolojik alt yapı herkesin 

genel bir kitleye eriĢebilmesine imkân tanımaktadır.  

 EriĢebilirlik: Geleneksel kitle iletiĢim araçlarında medya içerikleri özel 

Ģirketler tarafından yapılmaktadır. Sosyal medyada içerikler kullanıcılar 

tarafından, sıfıra yakın bir maliyet ile oluĢturulmaktadır. 

 Kullanılırlık: Geleneksel medyada içerikler uzman kiĢiler tarafından ve belli 

bir birikimi olan kiĢiler tarafından sağlanmaktadır ancak bu durum sosyal 

medyada geçerli değildir. Belli bir eğitime sahip olmayan bireyler üretimde 

bulunabilir.  

 Yenilik: Geleneksel kitle iletiĢim araçlarında meydana gelen zaman farkı 

sosyal medya ile birlikte kısalmıĢtır. Bireyler tepkilerini, düĢünce ve 

fikirlerini daha kısa bir süre içerisinde dile getirebilmektedir. 

 Kalıcılık: Geleneksel kitle iletiĢim araçlarında üretilen içerik üretildikten 

sonra değiĢtirilememektedir. Ancak sosyal medyada bireyler ürettikleri 

içerikleri anında değiĢtirilebilmektedir. 
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3.3.6. Sosyal Medya Platformları 

Sosyal medyanın sürekli kendini yenilemesi, çoklu kullanıma imkân tanıması, 

paylaĢıma açık olması vb. özellikleri sosyal medyanın en etkili iletiĢim ortamlarından 

birisi olmasını sağlamıĢtır. Ġnsanlar sosyal medyada duygu, düĢünce ve fikirlerini 

belirtebilmekte ve bunlar üzerine tartıĢabilmektedir. Ġnsanlar kiĢisel bilgilerini, 

fotoğraflarını, videolarını paylaĢabilmekte hatta sosyal medya üzerinden iĢ 

bulabilmektedir (Aydın, 2016, s.374). Sosyal medya, gündelik yaĢam pratiklerimiz 

içerisinde yer bulmuĢ ve günden güne artan kullanıcı sayısı ile de önemli iletiĢim aracı 

olmuĢtur (VatandaĢ, 2017, s.12).  

Sosyal medyanın yaygınlığı her geçen gün artmakta ve yeni platformlarıyla 

hayatımızda yerini korumaya devam etmektedir. Sosyal medya platformları 7 ana baĢlık 

üzerinden değerlendirilebilir (Kaplan ve Haenlein, 2010; Vural ve Bat, 2010; Mayfield, 

2008; Akar, 2013; Tuncer, 2013; Kahraman, 2014); 

 Sosyal ağ siteleri 

 Blog 

 Mikroblog 

 Ġçerik paylaĢım siteleri 

 Forumlar 

 Wiki 

 Podcast 

Sürekli geliĢen yapısıyla, her geçen gün sosyal medya platformlarının sayısı 

artabilmekte ve bu platformlara yeni siteler eklenebilmektedir.  7 ana baĢlıktan yola 

çıkılarak, sırasıyla sosyal medya platformları ve özellikleri, kullanım alanlarıyla birlikte 

ele alınıp incelenmiĢtir.  

3.3.6.1. Sosyal Ağ Siteleri 

Sosyal ağ siteleri, kullanıcıların zamana ve mekâna bağlı olmadan, kendi 

içeriklerini oluĢturabildikleri ve ortak ilgi alanına sahip kiĢilerle sosyal bir alan 

oluĢturabildikleri internet tabanlı sanal bir buluĢma ortamıdır (Öztürk, 2015, s.114). 
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Sosyal ağ siteleri kullanıcılara duygu, düĢünce, fikir ve eserlerini paylaĢabilecekleri 

fırsatlar sunmakta ve tartıĢmanın esas olduğu bir iletiĢim ortamı oluĢturmaktadır 

(Solmaz vd, 2013, s.23). Milyonlarca kullanıcı tarafından düzenli olarak kullanılan 

sosyal ağ siteleri, gün geçtikçe bilgi paylaĢmak ve iletiĢim kurmak için yeni yollar 

üretmektedir. Sosyal ağ siteleri kullanıcılara sunduğu hızlı, basit ve eriĢilebilir 

imkânlarla kullanıcıları birbirine bağlayan özgür bir alan haline gelmiĢtir (Akar, 2013, 

s.64). 

Birçok insan sosyal ağ siteleri ile sosyal medya kavramını birbirine karıĢtırmakta, 

hatta aynı anlama geldiklerini düĢünmektedir ancak bu iki kavram birbirinden farklı 

anlamlar taĢımaktadır. Sosyal ağ siteleri, sosyal medyanın bir alt kategorisidir. Sosyal 

ağ siteleri, kullanıcıların kendileri ve ilgi alanlarıyla ilgili bilgileri arkadaĢlarına, 

profesyonel meslektaĢlarına ve diğer kullanıcılarla paylaĢmasına imkân sağlamaktadır. 

Sosyal ağ siteleri, kullanıcıların bir profil oluĢturmasına ve sonrasında metin, video, 

fotoğraf ve ses gibi içerikler yayınlamasına ve ilgi alanlarına karĢılık gelen yerlerde 

bağlantı göndermesine olanak tanımaktadır (Safko ve Brake, 2009, s.27). Sosyal medya 

kapsayıcı bir tanımla; kullanıcıların çeĢitli içerikleri paylaĢarak aralarında iletiĢim 

kurmalarına olanak sağlayan, içerisinde çevrimiçi araçları ve web sitelerini bulunduran 

bir iletiĢim ortamıdır (Eren ve Vardarlıer, 2013, s.852). 

En temel anlamda sosyal ağ siteleri, kullanıcılarına çevrimiçi profiller veya kiĢisel 

web sayfaları kurmaya ve çevrimiçi bir sosyal ağ oluĢturmalarına olanak sağlayan 

sitelerdir. OluĢturulan profiller, kullanıcıların kendi web sayfası iĢlevini görür ve doğum 

tarihlerinden cinsiyetlerine, siyasi görüĢlerinden memleket bilgilerine, dini inançlara, en 

sevdikleri filmlere, kitap alıntılarından boĢ zamanlarında ne yapmaktan zevk aldıklarına 

kadar çeĢitli bilgileri içermektedir. Profil bilgilerinin yanı sıra kullanıcılar kendi 

oluĢturdukları sayfaların görünümünü değiĢtirebilir ve fotoğraf, video ve müzik 

dosyaları gibi çeĢitli içerikler ekleyebilir (Ofcom, 2008, s.10). 

Sosyal ağ siteleri, kullanıcılara kendilerini ifade etme imkânı tanıyan, diğer 

kullanıcılar ile bağlantı kurup bu bağlantıları geliĢtirme olanağı sağlayan çevrimiçi 

alanlardır. Bu siteler, iĢ ve meslek alanlarıyla ilgili olabileceği gibi (LinkedIn.com), 

romantik ikili iliĢkilerin baĢlangıcına (Friendster.com), müzik, politika, hobi gibi ortak 

ilgi alanlar (MySpace.com) üzerine kurulabilmektedir (Ellison, Steinfield, Lampe, 2006, 

s.3). Sosyal ağ sitelerini farklı kılan unsurlar Ģu Ģekilde sıralanabilir (Akar, 2013, s.64); 
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 KiĢisellik ön plandadır ve kullanıcının profiline vurgu yapar. 

 Kullanıcılara önem verir ve bu kullanıcılar birbirine bağlanmaktadır. 

 Gruplara önem verir ve kullanıcılar bu grupların birer parçasıdır.  

 Kullanıcılar arasında kurulan iliĢkilerin açıkça gösterilmesine önem verir.  

Günümüzdeki anlamıyla kurulan ilk sosyal ağ sitesi ise 1997 yılında yayın 

hayatına baĢlayan SixDegrees.com sitesidir (Boyd ve Ellison 2008, s.214). „SixDegrees‟ 

ismi 1960 yılında sosyolog Stanley Miligram‟ın insanlar arasındaki bağlantı yollarını 

saptamak için yaptığı bir deneyden almaktadır (Gladwell, 2002, s.36‟dan aktaran 

Köseoğlu, 2012, s.61). SixDegress.com kullanıcıların profil oluĢturmasına, arkadaĢlarını 

listelemesine ve 1998‟den baĢlayarak da kullanıcılarına arkadaĢ listeleri içinde gezinme 

imkanı tanıyan ilk site olmuĢtur. Bu özelliklerin her biri farklı sitelerde farklı 

özelliklerde mevcuttu. AIM ve ICQ gibi siteler kullanıcılarına profil, arkadaĢ listesi 

oluĢturmasına imkan tanısa da farklı kullanıcılar tarafından bu listeler görünebilir 

değildi. Classmates.com sitesi ise diğer kullanıcılar ile iletiĢim kurmasına imkan 

tanırken kullanıcılarının profil oluĢturmasına da yada arkadaĢ listesi oluĢturmasına 

imkan tanımıyordu. SixDegrees.com sitesi tüm bu özellikleri bir araya getiren ilk site 

oldu ve günümüz de bilinen ilk sosyal medya sitesi olarak tanımlanmıĢtır (Boyd ve 

Ellison, 2008, s.214). 

SixDegrees.com sitesi, kullanıcıların birbirleri ile bağlantı kurmasına ve 

baĢkalarına mesaj göndermesine yardımcı olacak bir araç olarak kendisini tanıtmıĢtır 

ancak sitenin ömrü uzun olmamıĢ ve 2000 yılında site hizmete kapanmıĢtır (Boyd ve 

Ellison, 2008, s.214). 1997 „den 2001‟e kadar Sixdegree.com sitesinden farklı sosyal ağ 

siteleri de ortaya çıkmaya baĢlamıĢtır. AsianAvenue, BlackPlanet ve MiGente gibi 

sosyal ağ siteleri kullanıcılarının kiĢisel ve profesyonel olarak profil oluĢturmalarına 

olanak vermiĢtir. Bu sitelerde kullanıcılar, karĢı tarafın onaylarına gerek duymaksızın 

insanları arkadaĢ listelerine ekleyebilmektedir (Özata, 2013, s.78).  

1997 yılından 2001 yılına kadar geçen süre içerisinde ilk sosyal ağ sitelerinden 

sonra 2001 yılında Ryze.com sitesinin kurulmasıyla birlikte ikinci dalga sosyal ağ 

siteleri ortaya çıkmıĢtır. Ryze.com sitesi artık kullanıcıların profesyonel ağlar 

kurmalarına olanak sağlamıĢtır. Ryze.com sitesinin kurucusu, bu siteyi ilk arkadaĢlarına 
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açmıĢtır ancak site kitlesel anlamda büyük bir ilgi görmemiĢtir. 2003 yılında LinkedIn 

ile birlikte bu alandaki en güçlü sitelerden birisi oluĢturulmuĢtur (Özata, 2013, s.78).   

2003 yılından sonra sosyal ağ siteleri yaygınlaĢmaya baĢlamıĢ ve aktif kullanıcı 

sayıları da her geçen artarak devam etmiĢtir. 2003‟ten sonra kurulan en dikkat çekici 

sosyal ağ siteleri ise Facebook ve MySpace olmuĢtur. Özellikle gençler tarafından 

kullanılan MySpace, favori müzik gruplarıyla iletiĢim kurmak isteyen kullanıcıların 

tercihi olmuĢtur (Vardarlıer, 2016, s.9). Günümüzde sosyal ağ siteleri arasında ciddi bir 

rekabet yaĢanmaktadır. Özellikle Çin‟de Qzone, Rusya‟da V Kontake gibi yerel öncü ağ 

siteleri haricinde Facebook neredeyse tüm dünya ülkelerinde liderliğini sürdürmektedir 

(Kahraman, 2014, s.23). 2004‟te kurulan Facebook‟un Ģu an 2 milyar 227 milyon aktif 

kullanıcısı bulunmaktadır (We Are Social, 2019).  

ĠletiĢim alanında yaĢanan geliĢmelerle birlikte küresel bir güç haline gelen sosyal 

ağlar, kullanıcıların zamana ve mekâna bağımlılığını ortadan kaldırmıĢ, yeni bir iletiĢim 

süreci baĢlatmıĢtır (ĠbiĢ ve Engin, 2016, s.1487). Bireylerin ve toplumların birbirleriyle 

iletiĢim kurmalarına, bilgi paylaĢmalarına imkân sağlayan sosyal ağ siteleri, günlük 

yaĢam pratiklerini önemli ölçüde değiĢtirmektedir (Köseoğlu, 2012, s.58). Sosyal ağ 

sitelerini bu kadar önemli ve benzersiz kılan Ģey, kullanıcıların yabancılarla tanıĢma 

istekleri değil, kullanıcıların sosyal ağ sitelerinde kendilerini açıkça ifade etmeleri ve 

kendilerini görünür kılmalarıdır (Boyd ve Ellison, 2008, s.211). Sunulan imkânların ve 

bireylerin ihtiyaçlarını karĢılayacak uygulamaların varlığında sosyal ağ sitelerine üye 

olan bireyler her geçen gün artmaktadır (Karal ve Kokoç, 2010, s.252).  

3.3.6.2. Blog 

Sosyal medyanın ilk halini temsil eden bloglar, tarih bilgisi eklenerek, ters bir 

kronolojik sıralamada içeriklerin bulunduğu özel internet siteleridir. Bloglar genel 

olarak bir kiĢi tarafından yazılır ve okuyucuya sunulan yorum özelliği ile diğer 

kullanıcılar ile etkileĢime geçebilme olanağı sunmaktadır (Vardarlıer, 2016, s.38). 

Bloglar, diğer web sitelerine göre daha sık güncellenmektedir. Son gönderilen içerikler 

en üstte yer alırken, eski gönderiler altta olacak Ģekilde yeniden eskiye doğru 

sıralanmaktadır. Daha önceki gönderilere ya da farklı web sitelerine bağlantılar içeren 

bloglar, yorum fonksiyonu ile geliĢmiĢ bir web sitesidir (Akar, 2013, s.54).  
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Web günlüğü olarak da tanımlanan bloglar, kullanıcıların yorumlarını, 

düĢüncelerini, duygularını ve fikirlerini içermektedir. Blogların çoğu belirli bir konu 

hakkında bilgi, haber ve içerik sunarken kiĢisel birer dergi görevi görmektedir. 

Blogların çoğu metinlerden oluĢmaktadır ancak kullanıcılar fotoğraf, çizim, müzik, 

video gibi farklı içeriklerde oluĢturabilmektedir. Blogların en önemli özelliklerinden 

biri, okuyucuların yazarla iletiĢim kurabilmesidir (Safko ve Brake, 2009, s.167). Bu 

yönüyle bloglar çift yönlü bir iletiĢim vazifesi görmektedir. Ayrıca yorum yapabilen 

okuyucular, oluĢturulacak diğer içeriklerin de belirlenmesinde katkıda 

bulunabilmektedir (Vardarlıer, 2016, s.39). 

Bloglar bir web tarayıcısı (Ġnternet Explorer, Chrome, Firefox gibi ) üzerinden 

çevrimiçi olarak düzenlenmektedir. Birçok kullanıcı bir “blog düzenleyicisi” üzerinden 

çalıĢmalarını sanal ortama aktarmadan önce kontrol edip, düzenleyebilmektedir (Kaplan 

ve Haenlein, 2010, s.63). Kullanıcılar tarafından oluĢturulan bloglar konularına, içerik 

türlerine, popüler konularına göre ve farklı boyutlarda sınıflandırılabilmektedir (Akar, 

2013, s.55). OluĢturulan blog türleri kısaca Ģu Ģekilde sıralanabilir (Kahraman, 2014, 

s.30-32): 

 Kişisel bloglar: Kullanıcıların günlük yaĢamındaki duygu, düĢünce ve 

fikirlerini paylaĢtıkları blog türüdür.  

 Temasal bloglar: Moda, spor, siyaset, dekorasyon, sanat gibi çeĢitli 

konularda oluĢturulan blog türüdür. 

 Portföy için oluşturulan bloglar: Kullanıcıların yaptıkları iĢleri ortaya 

koyabilmek için oluĢturdukları blog türüdür.  

 Kurumsal bloglar: ġirketlerin veya sosyal medya içerik sağlayıcıları 

tarafından kullanılan, okuyucularına gündem ve sektör ile ilgili içerikleri 

paylaĢtıkları blog türüdür. 

 Topluluk blogları: Belirli bir grup tarafından oluĢturulup, içeriklerin 

belirlendiği blog türüdür.  

Teknik bilgiye ve donanıma ihtiyaç duymadan kullanıcılar bloglar üzerinden 

ücretsiz olarak iletiĢim kurabilmektedir. Duyguların, düĢüncelerin, görüĢlerin ve 

deneyimlerin paylaĢıldığı bloglar yeni bir iletiĢim ortamı yaratmaktadır. Bloglar, 
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kullanıcıların hem yazılı olarak hem de görsel olarak ürettikleri içerikleri tüm dünyaya 

ulaĢtırma olanağı sağlamaktadır (Alikılıç ve Onat, 2007, s.899-904).  

3.3.6.3. Mikroblog 

Web 2.0 teknolojilerinin fenomenlerinden biri olan mikroblog; blog oluĢturma ile 

anlık olarak mesajlaĢma arasındaki boĢluğu doldurmaktadır. Kullanıcıların internette Ģu 

an ne yaptıkları hakkında bilgi vermesini sağlayan mikrobloglar, kullanıcılarına kısa 

mesajlar yayınlamasına imkân tanımaktadır. Mikrologlar, kullanıcılarına oldukça basit 

ve hızlı bir kullanım hizmeti sunmaktadır. Kullanıcıların bilgi güncellemesine ve fikir 

alıĢveriĢi yapabilmesine olanak sağlaması itibariyle mikrobloglar yeni bir iletiĢim Ģekli 

oluĢturmaktadır. Bu yeni iletiĢim Ģekli, resmi olmayan iletiĢimde, öğrenmede ve bilgi 

alıĢveriĢinde kolaylıklar sağlamasıyla kullanıcıların kendilerini ifade etmelerinde yeni 

olanaklar sağlamaktadır (Passant vd., 2008, s.1-2).  

Mikroblog uygulamaları, kullanıcıların Web üzerinden o an ne yaptıkları 

hakkında kısa mesajlar yayınlamalarına olanak sağlamasıyla; blog, anlık mesajlaĢma ve 

durum güncellemelerinin bir melezi olarak tanımlanabilir. Mikroblog kullanıcıları, blog 

uygulamalarını kullanan kullanıcılarla benzer kullanım motivasyonlarına (KiĢisel 

anlatım ve sosyal bağlantı gibi)  sahiptir. Makale, çalıĢma ya da uzun düĢünceleri 

paylaĢmaktan ziyade kullanıcılar daha çok anlık güncellemeler, fikirler ya da bildirimler 

paylaĢmaktadır (Akar, 2013, s57). Mikrobloglar, kullanıcıların blog yazısı olmayacak 

kadar önemsiz gördüğü, kısa ve kiĢisel düĢünceleri paylaĢtıkları bir ortam olarak 

görülmektedir (Kahraman, 2014, s.42). 

Mikrologlar, blog uygulamalarındaki geliĢmelerle birlikte hayatımıza girmiĢtir. 

Bloglarda uzun ve ayrıntılı olarak duygu, düĢünce, fikir ve deneyimler 

paylaĢılmaktaydı. Bir süre sonra kullanıcılar, geleneksel blog yayınlarını, kullanımı 

daha kolay, pratik ve portatif olan mikroblog uygulamalarında oluĢturmaya 

baĢlamıĢlardır. Geleneksel blog yayınlarından daha hızlı, daha kolay ve daha eriĢilebilir 

imkânlar sunması, mikroblog uygulamalarının kısa bir süre içerisinde hayatımıza 

girmesini sağlamıĢtır. Mikroblog uygulamalarının sağladığı avantajlarla, kullanıcıların 

bilgilerini ve gündelik aktivitelerini hızla paylaĢabilecekleri, sosyal etkileĢimin ön 

planda olduğu yeni bir iletiĢim biçimi doğmuĢtur (Safko ve Brake, 2009, s.264). 
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Mikroblog uygulamalarının altında yatan düĢünce basit, kısaca özetlenmiĢ 

biçimde mesajlar yayınlamaktır. Mikroblog uygulamalarında, kullanıcıların blog 

gönderilerindeki gibi uzun yazılar yazma imkânı bulunmamaktadır. Tipik olarak 140 

karaktere dayanan kısa mesajlar, ses, resim ya da video içeriklerini de 

barındırabilmektedir (Akar, 2013, s.57). Twitter günümüzde en çok kullanılan 

mikroblog uygulamasıdır. Twitter, kullanıcılarının “Tweet” olarak adlandırdığı, metin 

tabanlı, anlık kısa mesajlar gönderip almalarını sağlayan bir mikroblog uygulamasıdır 

(Safko ve Brake, 2009, s.64). 

3.3.6.4. Ġçerik PaylaĢım Siteleri 

Ġçerik paylaĢım siteleri, kullanıcıların fotoğraf, video, ses gibi çeĢitli içerikleri 

paylaĢabilecekleri çevrimiçi siteleri ifade etmektedir (Akarsu, 2016, s.351). Bu sitelerin 

temel amacı, içeriklerin kullanıcılar arasında paylaĢılmasıdır. Ġçerik paylaĢım sitelerinde 

metin, fotoğraf, video, müzik ve PowerPoint sunumları dâhil olmak üzere çeĢitli 

içerikleri barındırmaktadır. Kullanıcıların içerik paylaĢım sitelerinde, sosyal ağ 

sitelerinde olduğu gibi kiĢisel profil sayfalarına gerek yoktur ancak kullanıcı profili 

oluĢturmasını isteyen içerik paylaĢım sitelerinde sadece kullanıcıların topluluğa 

katıldıkları tarih ve paylaĢılan video, fotoğraf, müzik sayısı gibi temel bilgileri 

içermektedir (Kaplan ve Haenlein, 2010, s.63).  

Kullanıcıların hiçbir teknolojik engelle karĢılaĢmadığı, kolaylıkla sisteme dâhil 

olduğu içerik paylaĢım siteleri, kullanıcıların kendilerini ifade edebildikleri, düĢünce ve 

fikirlerini ortaya koyabildikleri ve diğer kullanıcılarla paylaĢarak ortak bir amaç 

çevresinde toplanabildikleri yeni nasıl bir iletiĢim araçlarıdır (Yeygel, 2017, s.779). 

Ġçerik paylaĢım siteleri kullanıcılarına fotoğraf, resim, müzik gibi içerikler yüklemesine, 

saklamasına ve notlar eklemesine izin vermesinin yanında çeĢitli bağlantılar, gruplar ve 

abonelikler sunmasıyla diğer kullanıcılarla da sosyalleĢmesine izin vermektedir (Akar, 

2013, s.67).  

Çoğu içerik paylaĢım sitesi kullanıcılarına ücretsiz olarak hizmet vermektedir. 

Kullanıcılar herhangi bir ücret ödemeden içerik arayabilmekte, bu sitelerdeki içeriği 

indirebilmekte ve kullanabilmektedir. Ġçerik paylaĢım sitelerinde oluĢturulan içerikler 

aynı zamanda bir kitle kaynağı oluĢturmaktadır (Baruah, 2012, s.4). En popüler içerik 

paylaĢım sitelerinden fotoğraf için Ġnstagram, Pinterest ve Flickr, video için YouTube, 

Dailymation ve Vimeo uygulamaları gösterilebilir. Bir video paylaĢım sitesi olan 
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YouTube‟la birlikte ilk defa bir web sitesi sadece kullanıcıların yayınladıkları 

içeriklerden oluĢmuĢtur (Tosyalı ve Sütçü, 2016, s.9). YouTube günümüzde 

milyonlarca kullanıcının özgün olarak video yayınlayabildiği, izleyebildiği ve 

bulabildiği, dünyada en çok kullanılan içerik paylaĢım sitesidir (Akar, 2015, s.68).  

3.3.6.5. Forumlar 

Forumlar, internet tabanlı çevrimiçi araçlardan bir tanesidir. Forumların amacı 

kullanıcıların belirli bir konu hakkında karĢılıklı ve sürekli iletiĢim içerisinde kalmasını 

sağlamaktır. Kullanıcılar forumlarda düĢünce ve fikirlerini paylaĢabilir ve ilgilerini 

çeken konularla ilgili sohbetlere ve tartıĢmalara katılabilmektedir (Safko ve Brake, 

2009, s.145). Forumlar genellikle web forumları, internet forumları, tartıĢma panoları, 

elektronik tartıĢma grupları veya bülten panoları olarak da adlandırılmaktadır. Forumlar, 

belirli bir konuyla ilgilenen kullanıcıların baĢvurduğu web siteleri olarak da 

tanımlanmaktadır (Philips ve Young, 2009, s.17). 

“Sosyal medya” kavramından önce doğan forumlar, çevrimiçi toplulukların güçlü, 

aynı zamanda popüler bir aracıdır (Mayfield, 2008, s.6). Forumlar, kullanıcıların bilgi 

alıĢveriĢinde bulundukları resmi bir mekanizma görevi üstlenmektedir ve kullanıcılar, 

tartıĢmaya ayrılmıĢ konu baĢlıklarına yazdıkları mesajlarla etkileĢime katılabilmektedir. 

TartıĢmaya açılmıĢ konu baĢlıkları, forum üyelerinin konuya dair ilgileri sone erene 

kadar aktif halde bulunmaktadır. Pasif hale geçen konu baĢlıkları forum tarafından 

arĢivlenerek internet kullanıcılarına bilgi eriĢimi sağlamaktadır. Kullanıcıların forumu 

ilk ziyaretinden sonra edindiği bilgi ve düĢünceler güvenilir ve hala ilgisini çekiyorsa bu 

tür kullanıcılar aktif olarak da içeriğe katkıda bulunabilmektedir (Pitta ve Fowler, 2005, 

s.266).  

Forumlarda güncel konularla ilgili katılımcılara yeni fikirler vererek yeni 

tartıĢmalar baĢlatan, mevcut tartıĢmalara yön veren bir yönetici vardır. Ayrıca forum 

alanı içerisinde bulunan konu ile ilgili gereksiz ve fazla yazıların silinmesini ve 

kurallara aykırı davranan kullanıcıları uyarma yetkisine sahiptir (Çakır ve Topçu, 2005, 

s.93-94). Konu baĢlıklarını onaylayan, taĢıyan ve düzenleyen birde moderatör 

bulunmaktadır (Yağmurlu, 2011, s.6).  
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3.3.6.6. Wikiler 

Wikiler, yapısal olarak web sayfalarının kullanıcılar tarafından oluĢturulduğu ve 

diğer kullanıcılar tarafından oluĢturulan içerikleri değiĢtirebildikleri web sayfalarıdır 

(Kahraman, 2014, s.21-22). “What I know is” sözcüklerinin kısaltmasından oluĢan 

Wikiler dilimize “bildiğim kadarıyla” olarak çevrilebilmektedir (El, 2013).  

Wikiler, gönüllü kullanıcıların uzmanlıklarına ve bilgilerine dayanarak bilgi 

eklemelerini sağlayan ve belirli konular üzerine hazırlanan makalelerdeki içeriği 

düzenlemelerine izin veren internet tabanlı bir sosyal medya platformudur (Safko ve 

Brake, 2009, s.181). Wikiler, bilgilendirme amacıyla hizmet eden ve herkes tarafından 

kullanılabilen, yayınlanabilen metinler üzerine kurulmuĢtur. Kullanıcılar, yapacakları 

değiĢikliklerin herkes tarafından görebilmesi Ģartıyla içerikler üzerinde değiĢiklikler 

yapabilmektedir. Ġçerikler üzerindeki tüm yetki kullanıcılara bırakıldığından, 

kullanıcıların birbirlerine karĢı duydukları güven ön plandadır (Klein, 2013, s.164).  

Sayfaların kullanıcılar tarafından oluĢturulduğu ve tüm internet kullanıcılarının 

katkıda bulunabileceği Wikiler bir sanal ansiklopedidir. Kullanıcılarına özgür bir ortam 

sunan Wikiler birer açık ortam kaynaklarıdır (El, 2013). Yapısal özellikleriyle blog 

sayfalarına benzerlik gösterse de Wikiler tek yazarlı web sayfaları değildir. Blog 

sayfaları tek yazarın oluĢturduğu içeriklerden oluĢmaktadır ve okuyucular içeriklere 

yorum yazarak içeriğe katkıda bulunabilmektedir ancak var olan içerikleri değiĢtirme 

yetkisine sahip değildir. Wiki sayfalarında her okuyucu aynı zamanda birer yazardır ve 

düzenleme seçeneği ile birlikte var olan içeriği değiĢtirebilmektedir (Altun, 2005‟den 

aktaran Aytekin, 2011, s.9).  

Web tarayıcısı üzerinden yazılıp düzenlenebilen Wikiler, kullanıcılarına kullanım 

kolaylığı sağlamaktadır. Kullanıcılar tarafından oluĢturulan içerikler diğer makalelere, 

web sitelerine ve wikilere köprü vazifesi görür ve genelde tek sayfadan oluĢmaktadır 

(Safko ve Brake, s.183). Wikipedia; farklı dillerde kullanıcılarına bilgiye ulaĢmalarını 

sağlayan en ünlü Wiki uygulamasıdır (Klein, 2013, s.165). 

3.3.6.7. Podcast 

Podcast kelimesi 2000‟li yıllarda “pod” (küçük kapsül) ve “broadcast” (yayın) 

sözcüklerinin birleĢmesiyle oluĢturulmuĢtur. Ġlk defa Apple markası için geliĢtirilen 

podcstler günümüzde sadece Ġpod cihazlarda değil, bilgisayar ve taĢınabilir tüm 
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elektronik cihazlarda kullanılabilmektedir (TaydaĢ, 2018). Podcast, dijital formatta 

bulunan müzik veya videoların internet üzerinden indirilebildiği bir sosyal medya 

platformudur. Ġnternet üzerinden medya dosyalarını indirmeyi sağlayan podcastler, 

indirilen dosyaları taĢınabilir mobil cihazlarda dinlemeyi ve izlemeyi sağlamaktadır 

(Demir, 2014).  

Potcast‟ler kullanıcılarına, binlerce hatta milyonlarca kullanıcının bulunduğu 

sanal dünyaya kendi programlarını, eğitim seminerlerini, konuĢmalarını, sunumlarını 

veya müzik dosyalarını oluĢturup ücretsiz bir Ģekilde paylaĢabilmelerine olanak 

sağlamıĢtır. Podcast‟ler oluĢturulan içeriklere göre farklı uzunlukta olabilmektedir. Bir 

dakikadan az olabileceği gibi bir saatten fazla uzunluğa da sahip olabilmektedir. 

OluĢturulan Podcast‟ler kullanıcılarına eğlenceli, bilgilendirici ve dinlenebilecekleri bir 

ortam yaratmıĢtır (Safko ve Brake, 2009, s.209-210). Podcast, sadece ses yada müzik 

dosyalarının değil, video ve klip gibi benzer içeriklerin de kiĢisel mobil araçlardan 

ulaĢılabilirliğini mümkün kılan sayısal ve dijital kayıtlardır (Tarımer vd., 2010, s.2). 

Podcastler, taĢınabilir mobil araçlara indirildikten sonra, zamandan ve mekândan 

bağımsız, internet bağlantısına ihtiyaç duyulmadan istenildiği zaman dinlenebilmekte 

veya izlenebilmektedir (Gülseçen vd., 2010, s.788).  

Podcast‟ler eğlence amaçlı kullanımından farklı olarak artık eğitim ve iĢ 

dünyasında da kullanımı oldukça yaygınlaĢmaktadır. Kullanıcıların abonelik yoluyla 

ulaĢabildikleri Podcast‟ler, gün geçtikte daha geniĢ kitlelere ulaĢmaktadır. iTunes ve 

Google Podcast uygulamaları dünya çapında en popüler Podcast uygulamalarıdır 

(TaydaĢ, 2018).  

3.4. Video PaylaĢım Ağı Olarak YouTube  

Video paylaĢım ağı olarak YouTube, temelde kullanıcıların video yükleyebildiği, 

izleyebildiği ve paylaĢabildiği bir video paylaĢım sitesidir. 2005 yılının ġubat ayında 

online ödeme sistemi olan PayPal‟ın eski çalıĢanları Chad Hurley, Steve Chen ve Jawed 

Karim tarafından kurulmuĢtur (Ying, 2007, s.28-29). YouTube, 14 ġubat 2005‟te 

kurulmuĢ olmasına rağmen, ilk video 23 Nisan 2005‟te saat 20.27‟de yüklenmiĢtir. 

Yakov Lapitsky tarafından çekilen ilk video “Me at the zoo” baĢlığı ile yüklenmiĢtir ve 

video 19 saniye uzunluğundadır (Akar, 2013, s.68).  
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Bireylerin paylaĢabilecekleri videoları olduğu düĢüncesiyle geliĢtirilen YouTube, 

kısa sürede milyonlara ulaĢmayı baĢarmıĢtır. Öyle ki bu baĢarısıyla YouTube, 2006 

yılında Time dergisi tarafından “yılın icadı” olarak seçilmiĢtir. YouTube‟un temsil ettiği 

fikir ve düĢünce yatırımcıların da ilgisini çekmiĢtir. YouTube‟a rakip olan Google‟ın 

kendi video servisi “Google Video” istenilen baĢarıya ulaĢamayınca Google, tarihin en 

büyük satım alımlarından birini gerçekleĢtirerek 13 Kasım 2006‟da, 1.65 milyar 

Amerikan dolarına YouTube‟u kendi bünyesine katmıĢtır (Yüksel, 2017, s.19-20). 

YouTube Google tarafından satın alındıktan sonra medyada “Gootube” olarak da 

anılmıĢ ancak isim kalıcı olmamıĢtır (Ying, 2007, s.34). 

YouTube, günümüzde en çok kullanılan video paylaĢım sitesi olsa da, bu alanda 

kurulan ilk video paylaĢım sitesi değildir. YouTube‟un kurulmasından 8 yıl önce, 1997 

yılında shareyourwold.com isminde ilk defa bir video paylaĢım sitesi kurulmuĢtur. 

Kurulduğu ilk günlerdeki haliyle YouTube‟la benzerlik gösteren bu site kullanıcıların 

video izlemelerine ve paylaĢmalarına imkân tanımıĢ ancak bağlantı hızlarından 

kaynaklanan sorunlar nedeniyle yayın hayatı uzun sürmemiĢtir (Kuyucu, 2017, s.178-

179). 

YouTube, “Broadcast Yourself” (Kendini Yayınla) sloganıyla yayın hayatına 

devam ederken, kurulduğu ilk dönemlerde “Your Digital Video Repository” (Dijital 

Video Deponuz) sloganı ile yayın hayatına baĢlamıĢtır. Esasen kiĢisel video depolama 

sitesi olarak kurulan YouTube, sonraki dönemlerinde bir devrim geçirerek kamuya açık 

bir sosyal medya platformuna dönüĢmüĢtür. Bugünkü görünümüyle YouTube, Web 2.0 

teknolojilerinin özelliklerini taĢıyan, kullanıcı odaklı bir video paylaĢım sitesidir. 

YouTube, yayın hayatına baĢladığı ilk dönemlerde “Hakkımızda” kısmında yer alan 

bilgiler ise Ģu Ģekildedir (Burges ve Green, 2009, s.3-4): 

“En sevdiğiniz videoları dünyaya gösterin. 

Köpeğinizin, kedinizin ve diğer evcil hayvanlarınızın videolarını çekin. 

Çektiğiniz videoları dijital fotoğraf makinenizle veya cep telefonunuzla bloglayın. 

Güvenli ve özel bir Ģekilde videolarınızı, dünyadaki arkadaĢlarınıza ve ailenize gösterin. 

... Ve çok daha fazlası!” 

 Dünyada Google‟dan sonra en çok ziyaretçisi olan ikinci site Yotube‟dur. 

YouTube kullanıcılarına video izleme, yükleme ve paylaĢma imkânı tanımakta ve genel 

olarak içerisinde video klipleri, müzik videoları, televizyon showları, video blogları 

(Vlog) ve eğitim videoları gibi çeĢitleri içerikleri barındırmaktadır. YouTube 
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aracılığıyla kullanıcılar içeriklere katkıda bulunabilmekte, kendi profillerini oluĢturarak 

kanal sahibi olabilmekte ve yorumlar aracılığıyla iletiĢime geçebilmektedir (Mutlu ve 

Bazarcı, 2017, s.34). YouTube kurulduğu günden itibaren iki farklı yönde ilerleme 

sağlamıĢtır; bir yandan amatör kullanıcıların internet üzerinden videolarını yayınlama 

olanağı sağlarken, bir yandan da profesyonel kullanıcılar için videolar yayınlama 

imkânı sunmuĢtur (Morreale, 2014, s.114).   

YouTube‟a kayıtlı olmayan kullanıcılar da video içeriklerine ulaĢabilmekte, 

kayıtlı kullanıcılar da video içeriklerine ulaĢabilirken, sınırsız video yükleyebilmekte ve 

içeriklere yorum ekleyebilmektedir (Kuyucu, 2012, s.223). YouTube, kullanıcılarına 

yüksek düzeyde teknik bilgi sahibi olmadan video izleyebilecekleri, yükleyebilecekleri 

ve paylaĢabilecekleri basit bir kullanım sunmaktadır. Kullanıcıların video yükleme 

sayısına herhangi bir kısıtlama getirmeyen YouTube, kullanıcıların diğer kullanıcılarla 

arkadaĢlık oluĢturmasına ve içeriklerin diğer web sitelerinde paylaĢılmasına olanak 

sağlayarak temel topluluk iĢlevlerini de yerine getirmektedir (Burgess ve Green, 2009, 

s.1). Temel mantığı video izlemek ve paylaĢmak olan YouTube‟un, kullanıcılar 

tarafından bu kadar çok kullanılmasını iĢlevsellik ve kullanım kolaylığı açısından 6 ana 

baĢlık altında toplayan Simonsen YouTube‟un sahip olduğu özellikleri Ģu Ģekilde 

belirtmektedir (2012, s.82):   

 Erişilebilirlik: YouTube, üye olmayan kullanıcıların ücret gerektirmeyen tüm 

videolara ve müziğe ücretsiz olarak eriĢebildikleri, açık bir eriĢilebilirlik 

göstergesidir. EriĢilebilirlik özelliği YouTube‟un yaygın bir baĢarıya 

ulaĢmasına katkıda bulunmuĢtur. Ġnternet bağlantısına sahip olan kullanıcılar 

saniyeler içerisinde video ve müzik içeriklerine eriĢebilmektedir. Web 2.0 

teknolojilerinin özelliklerini içerisinde barındıran YouTube, amatör 

kullanıcıların içerik sunma ve görünebilir olma özellikleri sayesinde 

geleneksel kurumlara ve uzman sistemlerine bir alternatif oluĢturarak bir 

tanıtım kültürü oluĢturmuĢtur.   

 Kullanıcı Kontrolü: YouTube‟da geleneksel kültürel kurumlarda olduğu gibi 

bir kontrol mekanizması yoktur. Kullanıcı izlemek istediği içerikleri kendileri 

belirlemektedir ve içeriklerin hem üreticisi hem de tüketicisidir. Kullanıcı 

davranıĢlarını etkileyen tek husus, izleyicinin sahip olduğu talep ve 
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farkındalıktır. Bu durum içerik üreticilerinin de oluĢturacağı içerikleri 

etkilemektedir. 

 Navigasyon: YouTube‟un sahip olduğu bir diğer özellik Navigasyon 

(gezinme) özelliğidir. YouTube‟da gezinmenin geleneksel sınıflandırma 

biçimlerinin ötesinde; linkler, etiketler ve sınıflandırma gibi farklı 

kategorizasyonlar aracılığıyla gerçekleĢmektedir. 

 Kullanıcı Katılımı: Kullanıcı katılımı, YouTube özelliklerinin temelini 

oluĢturmaktadır. Kullanıcılar izledikleri videoyla ilgili yorum yazarak 

doğrudan katılım ve etkileĢim sağlayabilmektedir. ĠletiĢimin tek yönlü olduğu 

televizyondan farklı olarak YouTube, kullanıcı katılımını sağlayarak çift 

yönlü bir iletiĢim sunmaktadır.  

 Zamansal ve Mekânsal Düzenlemeler: Yeni medya biçimleri zaman ve 

mekânın yapısını yeniden Ģekillendirmektedir. Kullanıcı kontrolünün 

artmasıyla birlikte zamana ve mekâna bağımlılık ortadan kalkmıĢtır. 

Kullanıcılar YouTube‟da, zamana ve mekâna bağlı kalmadan içerik 

oluĢturabilmekte ve oluĢturulan içeriklere ulaĢabilmektedir.  

 Katılımcı Kültür: Katılımcı kültür, kullanıcıların içeriği ve YouTube‟un 

üretim değerini nasıl değiĢtirdiğini ve katkıda bulunduğunu temsil eden teorik 

bir yaklaĢımdır. YouTube‟da, kullanıcıların videoları yanıtlamanın yanı sıra 

yorum yapabilmesi, beğenme/beğenmeme tuĢu ile videoyu 

derecelendirebilmesi ve abone olabilmesi yoluyla katılımcı kültürü 

oluĢturmaktadır.  

YouTube, kullanıcılarına özgün içerikler üretme olanağı vermesinin yanı sıra 

beğendiği bir videoyu, müziği ya da içeriği paylaĢmasına imkân tanımaktadır. Bu 

durum, kullanıcıları kendi oluĢturdukları sanal dünyanın baĢrolü konumuna 

getirmektedir. (Harikadis ve Hansen, 2009, s.317-318). Kullanıcıların YouTube‟da 

gerçekleĢtirdikleri davranıĢ pratikleri; içerik alıĢveriĢinde bulunma, dağıtma ve alma 

düzeyleri katılımcı kültür özelliklerini yansıtmaktadır. YouTube, sahip olduğu yapı 

taĢları içerisinde konum, iliĢkiler, itibar, gruplar, sohbet, paylaĢım ve kimlik boyutlarına 

sahiptir. YouTube, bu yapı taĢları içerisinde “paylaĢım” boyutuna odaklanmaktadır. 
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ġekil 3.3‟de ifade edildiği gibi, koyu renkli alan “paylaĢım” boyutu YouTube‟un en 

fazla odaklandığı unsuru göstermektedir.  

 

ġekil 3.3. Youtube’un Temel Yapı Taşları (Kietzman vd., 2011, s.248) 

YouTube, yalnızca video paylaĢmak ve yayınlamak için kullanılan bir sosyal 

medya platformundan çok daha fazlasıdır (Chau, 2010, s.67). YouTube, kullanıcıların 

sosyal hayata uyum sağlamalarında önemli araçlardan bir tanesidir. Kullanıcıların 

sosyal hayatta sahip oldukları sosyal statü ve rolleri, YouTube‟da sahip oldukları sosyal 

statü ve rolleri birbirinden farklı özellikler göstermektedir (Mutlu ve Bazarcı, 2017, 

s.32). Kullanıcılar arasında var olan bu farklı özellikleri Lange 5 farklı kullanıcı tipiyle 

açıklamaktadır. Kullanıcıların sahip oldukları genel özellikler Ģöyle sıralanmaktadır 

(2007, s.4):  

 Eski Kullanıcılar: YouTube‟a artık video yüklemeyen ancak bir hesaba sahip 

olan kullanıcılardır. Eski katılımcılar YouTube‟da hâlâ video izlemekte ve ara 

sıra yorum yazarak videolara katkıda bulunabilmektedir.  

 Geçici Kullanıcılar: Genelde bir hesaba sahip olmayan geçici kullanıcılar, 

belirli bir Ģeyi aramak veya diğer kullanıcılar tarafından gönderilen video 

bağlantılarını izlemek için YouTube‟u kullanma eğilimindedir.  

 Aktif Kullanıcılar: Kendilerine ait bir hesaba sahip olan aktif kullanıcılar, 

genellikle video yükleyen ve diğer kullanıcıların videolarına yorum yazan 

katılımcılardır. KiĢisel bilgilerinin yanı sıra aktif kullanıcılar kendilerine ait 

bir video listesi oluĢturmakta, diğer kanallara üye olmakta ve favori 

videolarını diğer kullanıcılar ile paylaĢmaktadır. Aktif kullanıcılar, YouTube 

toplulukları için önemli bir paya sahiptir.  
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 YouTuberlar: Düzenli olarak video yükleyen, tartıĢmalara dâhil olan ve 

katılım miktarı bakımından diğer kullanıcılara göre YouTube‟la daha çok 

ilgili olan kullanıcılardır. YouTube topluluğunun bir parçası olarak 

kendilerini tanımlayan YouTuberlar, oluĢturdukları içerikleri diğer sosyal 

medya platformlarında da paylaĢmaktadır.  

 Youtube Ünlüleri: YouTube ünlülüleri, YouTuberlar ile benzer özellikler 

taĢımaktadır ancak YouTube ünlüleri hem Youtube‟da hem de YouTube 

dıĢındaki diğer sosyal medya platformlarında daha çok kiĢi tarafından 

tanınmaktadır ve takip edilmektedir. YouTube ünlülerinin YouTube‟daki 

söylemleri, hedefleri, yorumları ve videoları ile diğer kullanıcıları daha fazla 

etkilemektedir.  

Bugün YouTube, yalnızca kullanıcıların videoları nasıl kullandığı konusunda ve 

diğer kullanıcılarla etkileĢimi konusunda bir devrim yaratmamıĢ, aynı zamanda 

YouTube‟da yeni video türlerinin oluĢmasını da sağlamıĢtır. Video kaydı ile günlük 

tutma videolarından (Vlog), ürün tanıtma (unboxing) videolarına, eğitim videolarından 

oyun videolarına kadar farklı video türleri ortaya çıkmıĢtır. YouTube içerik üreticileri 

eğlence, eğitim, alıĢveriĢ ve nasıl yapılır gibi farklı video türlerini kendi anlatım 

tarzlarıyla geliĢtirerek yeni video türlerini ve kültür ikonlarını yaratmıĢlardır (http-13).  

Kullanıcıların tercihleri doğrultusunda farklı kullanım pratiklerine sahip olan 

YouTube, üyelik Ģartı gerekmeksizin içeriklere ulaĢım olanağı sunmaktadır. PaylaĢılan 

içeriklerin izlenme motivasyonları, kuĢaktan kuĢağa farklılığı da beraberinde 

getirmektedir. Günümüzde kullanıcılar YouTube‟u bilgi ve birikimlerini artırmak, 

günlük yaĢamın stresinden uzaklaĢmak, eğlenceli vakit geçirmek, boĢ zamanlarını 

değerlendirmek, popüler içerikleri takip etmek, ürettikleri içerikleri diğer kullanıcılarla 

paylaĢmak ve onlarla iletiĢim kurmak gibi farklı amaçlarla kullanmaktadır (Arklan ve 

Kartal, 2018, s.933-934). Kullanıcıların YouTube‟u kullanım amaçlarını Alper Ģöyle 

sıralamaktadır (2012, s.115): 

 Kullanıcıların kendi oluĢturdukları içerikleri bütün dünyayla paylaĢma 

olanağı sunması 

 Kullanıcılar arasında köprü oluĢturarak bir iletiĢim kanalı oluĢturması 

 Kullanıcılarına yeni insanlar ve tarzlar tanıma fırsatı sunması 
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 Eğitim için gerekli ihtiyaçları karĢılaması 

 OluĢturulan içeriklere yapılan yorumlar sayesinde bir tartıĢma ortamı sunması 

ve fikir paylaĢımı sağlaması 

 Kullanıcıların boĢ zamanlarını değerlendirme ve eğlenme fırsatı sunması 

 Kullanıcıların ilgilerini çekecek videolara ulaĢabilme imkânı. 

 YouTube‟un tüm dünyadaki internet kullanıcılarının üçte biri tarafından 

kullanılıyor olması, YouTube‟u kültürel yapı taĢları içinde önemli bir konuma 

getirmektedir. YouTube, kullanıcıların kimliklerini ve görüĢlerini dile getirebilecekleri, 

kendi temsillerini gerçekleĢtirerek, farklı kültürlerle karĢılaĢabilecekleri kozmopolit bir 

kültürel alan sunmaktadır (Burgess ve Green, 2009, s.81). Kültürel bir alan sunmasının 

yanında YouTube‟un bu kadar popülerliğinin artmasının arkasında yatan nedenlerden 

bir diğeri de, kullanıcıların YouTube‟dan farklı bir web sitesinde dolaĢırken, doğrudan 

eriĢim olmaksızın videoların “www.youtube.com” adresinden izleyebilmesidir (Ergen, 

2019, s.123).  

YouTube, baĢta müzik dünyası olmak üzere; hem amatör hem de profesyonel 

içerik üreticileri için alternatif bir platform olmuĢtur. Ġçeriklerin kullanıcılar tarafından 

üretilmesi, geleneksel medyaya göre sağladığı en büyük avantajlardan bir tanesidir. Bu 

özelliği ile YouTube, hem izleyicileri hem de içerik üreticilerini bir araya getirmeyi 

baĢararak en büyük video paylaĢtım sitesi olmuĢtur. YouTube‟un sağladığı bu özellik 

ile hem içeriklerini hem de izlenmelerini kullanıcılardan alan büyük bir sosyal medya 

platformuna dönüĢmüĢtür. Bugün YouTube, dünyanın en büyük ve en geniĢ çevrimiçi 

video paylaĢım sitesidir (Kuyucu, 2018, s.176).  

3.4.1. YouTube’un Genel Özellikleri 

YouTube, kullanıcıların içerik görüntüleyebildiği, yükleyebildiği, paylaĢabildiği 

ve derecelendirebildiği, yorumlar aracılığıyla diğer kullanıcılarla sosyal iliĢkiler 

kurabildiği bir çevrimiçi video paylaĢım sitesidir. YouTube içerikleri kullanıcılar 

tarafından oluĢturulurken, geleneksel kültürel kurumlar da (televizyon, filmler, diziler 

vb.) YouTube‟da içerik oluĢturulabilmektedir. Kullanıcılar, YouTube‟da oluĢturdukları 

video listeleriyle kendi yayın akıĢlarını belirleyebilmektedir. Bu özelliğiyle YouTube 
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kullanıcılarına alternatif bir televizyon dünyası oluĢturmaktadır (Harikadis ve Hansen, 

2009, s.317-318).  

YouTube‟da kullanıcılar; kendisinin yüklediği veya var olan içerikleri diğer 

sosyal medya platformlarında ve web sitelerinde paylaĢabilmektedir. OluĢturdukları 

profiller sayesinde kullanıcılar videoları favorilerine ekleyebilir, daha sonra izleyebilir, 

beğenme/beğenmeme butonuyla derecelendirebilir, sınıflandırabilir ve video hakkında 

yorum yapabilir (Alper, 2012, s.107-108). YouTube‟un genel özellikleri Yıldırım ve 

Özmen (2012, s.290-293) tarafından Ģöyle sıralanmaktadır:  

 Kullanıcılar YouTube‟da izledikleri videodan sonra, videonun sağ tarafında 

yer alan önerilen videolar bölümünden farklı bir video izleyebilir. Önerilen 

videolar kullanıcıların daha önce izledikleri videolara ve ilgi alanlarına göre 

seçilmektedir. 

 Kullanıcılar izledikleri videonun altında yorum yazarak bir tartıĢma ortamı 

oluĢturabilmektedir. Kullanıcılar yapılan yorumları da beğenme/beğenmeme 

tuĢları ile değerlendirebilmektedir ve beğenilen yorumlar, yorumlar 

bölümünde üst sırada kalmaktadır.  

 Videoların sağ alt köĢesinde bulunan ayarlar bölümünden kullanıcılar video 

ile ilgili ek açıklamaları görebilmekte, videonun çalma hızını, kalitesini 

belirleyebilmekte ve videoya eklenen altyazı seçeneklerinden altyazıları 

görebilmektedir.  

 YouTube‟a yüklenen 3D videoları kullanıcılar, 3D videolarını seyretmeye 

uygun gözlükler aracılığıyla seyredebilmektedir. 

 Kullanıcılar, ilgilerini çeken videoları yayınlayan kanallara abone olabilmekte 

ve onları takip edebilmektedir. Böylece kanal sahibi, kanala bir içerik 

yüklediğinde kanala abone olan kullanıcılar bildirimler aracılığıyla son 

yüklenen içeriklerden haberdar olabilmektedir.  

 AudioSwap özelliği sayesinde kullanıcılar farklı bir yazılıma ihtiyaç 

duymadan videolarına (YouTube telif politikalarının izin verdiği parçalar 

için) müzik ekleyebilmektedir. 

YouTube, kullanıcılarına profil sayfası oluĢturmalarına olanak sağlamaktadır. 

Kullanıcıların profil sayfası oluĢturabilmeleri için bir Google hesabına sahip olmaları 
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yeterlidir. OluĢturulan profil sayfaları aynı zamanda kullanıcıların kanalıdır. 

Kullanıcılar yayınladıkları videoları, favori videolarını, profil sayfalarının tema ve 

renklerini, abone oldukları kanalları ve kiĢisel ayarlarını profil sayfalarından 

düzenleyebilmektedir. Kullanıcılar profil sayfalarında aboneliklerini, takipçi sayılarını, 

oynatma listelerini, izlenme sayılarını ve mobil telefonları üzerinden istatistiklerini 

görüntüleyebilmektedir (Alper, 2012, s.112-113).  

3.4.1.1. YouTube Trend Videolar Sekmesi 

YouTube trend videolar sekmesi, YouTube‟un kullanıcılar için ülkelerindeki ve 

dünyadaki geliĢmeleri yakından takip edebilmeleri için oluĢturduğu bir video listesidir. 

Trend videolar, geniĢ izleyici kitlesine hitap eden, dünyadaki geliĢmeleri kapsayan, 

farklı içerik ve çeĢitlilik sunan, kullanıcıların ilgi ve heyecan duyabilecekleri videoları 

göstermektedir. Popüler bir sanatçının yeni çıkan Ģarkısı, yeni bir film fragmanı ya da 

içerik üreticileri tarafından oluĢturulmuĢ videolar bu listeye dâhil edilmektedir. Her 15 

dakikada bir güncellenen YouTube trendler listesi, ülkedeki tüm kullanıcılar için aynı 

video listesini göstermektedir.  

YouTube, kullanıcılarına; “Genel”, “Müzik”, “Oyunlar”, “Haberler” ve “Filmler” 

baĢlıkları ile beĢ farklı trend video listesi oluĢturmaktadır. YouTube trend video listeleri 

hazırlarken Ģu özellikler dikkate alınmaktadır (http-14): 

 Videonun görüntülenme sayısı 

 Videonun izlenme alma hızı 

 YouTube dıĢındaki web siteleri dâhil videoların nereden izlendiği 

 Videonun güncelliği 

YouTube hazırladığı trend videolar listesi ile kullanıcıların ilgilerini çekebilecek, 

gündemden haberdar olabilecekleri içerikleri kullanıcılarına sunmaktadır.   

3.4.1.2. YouTube Hikâye Özelliği 

YouTube; Instagram, Facebook, SnapChat gibi sosyal medya platformlarında var 

olan “hikâye” özelliğini 6 Nisan 2018‟de kullanıcılarına sunmuĢtur. YouTube hikâye 

özelliği ile YouTube kanalına sahip kullanıcılar, video yüklemeden izleyicileriyle daha 

hızlı ve güncel bilgi paylaĢabilmektedir. Hikâyeler özelliği Ģu an beta sürümündedir ve 
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ancak 10.000‟den fazla abonesi olan kanal sahipleri tarafından kullanılabilmektedir. 

YouTube hikâyeleri Ģu an yalnızca mobil cihazlardan ve kanal sayfalarında bulunan 

hikâyeler sekmesinden izlenebilmektedir. OluĢturulan hikâyelerde kanal sahipleri 30 

saniyelik videolar ve fotoğraflar paylaĢabilmektedir. PaylaĢılan hikâyeler, o kanala 

abone olan ya da olmayan bütün YouTube kullanıcıları tarafından izlenebilmektedir. 

YouTube hikâye özelliğini diğer sosyal medya platformlarından ayıran tek özellik 

hikâyelerin 7 gün boyunca kullanıcılar tarafından görüntülenebilmesidir (http-15). 

3.4.1.3. Youtube Çevrimiçi MesajlaĢma Özelliği 

Youtube, kullanıcılarına; YouTube linklerini kopyalayarak Whatsapp, Messenger 

gibi farklı mesajlaĢma uygulamaları aracılığıyla paylaĢmaktan kurtararak, YouTube 

üzerinden direkt olarak videoları paylaĢabileceği, hakkında konuĢabileceği mesajlaĢma 

özelliğini sunmuĢtur. 8 Ağustos 2017 tarihinden itibaren bütün kullanıcıların aktif 

olarak kullanabildiği mesajlaĢma özelliği sayesinde kullanıcılar abone listesinde 

bulunan kullanıcılara çevrimiçi olarak mesaj gönderebilmektedir. “Telefonunuzdan 

paylaĢmayı daha kolay, daha hızlı ve daha eğlenceli hale getiriyoruz” sloganı ile 

eklenen mesajlaĢma özelliği YouTube‟u bir sosyal ağa dönüĢtürmüĢtür. Ancak 

YouTube mesajlaĢma özelliğinin istenilen baĢarıya ulaĢamaması nedeniyle 18 Eylül 

2019‟den itibaren mesajlaĢma özelliği YouTube‟dan kaldırılacaktır. MesajlaĢma 

özelliğinin kaldırılmasıyla kullanıcıların tekrardan yorumlara yöneleceği ve etkileĢimin 

daha fazla artacağı ön görülmektedir (http-16). 

3.4.1.4. YouTube Kids 

YouTube Kids, YouTube tarafından 23 ġubat 2015 tarihinde yayımlanan, 

Android ve Ġos mobil cihazlar için geliĢtirilen bir video uygulamasıdır. Uygulama 12 

yaĢından küçük çocuklar tarafından izlenmesi uygun olmayan video içeriklerini 

sınırlayan, içeriklerin ebeveynler tarafından kontrol edildiği, çocuklara yönelik 

hazırlanmıĢ bir uygulamadır. Ağustos 2019 itibariyle uygulama 62 ülkenin kullanımına 

açıktır. Akıllı televizyonlarda da kullanılabilen uygulama, çocuklar için Ģiddet içeren, 

uygunsuz videoları engelleyerek reklamsız hizmet vermektedir. “Önerilen”, 

“Gösteriler”, “Müzik” ve “Öğrenme” kategorileriyle YouTube Kids çocuklar için 

oluĢturulan bir YouTube uygulamasıdır (http:17).  
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3.4.1.5. YouTube Canlı Yayınları 

YouTube‟da kullanıcılar, bilgisayar ya da mobil cihaz aracılığıyla gerçek zamanlı 

canlı yayınlar oluĢturarak izleyicilerine ulaĢabilmektedir. YouTube‟un canlı yayın 

özelliği sayesinde kanal sahipleri izleyicileriyle daha kolay ve hızlı bir etkileĢim 

sağlayabilmektedir. Kanal sahipleri oluĢturdukları canlı yayınlarda video oyunlarını 

yayınlayabilir, soru-cevap gerçekleĢtirebilir ya da eğitici içerikler sunabilmektedir. 

OluĢturulan canlı yayınlarda izleyiciler canlı sohbete katılarak soru sorabilmekte ve 

düĢüncelerini belirtebilmektedir ancak kanal sahiplerinin isteklerine bağlı olarak canlı 

yayın sohbeti kapatılabilmektedir (http-18).  

Ġzleyiciler, kanal sahibinin isteği doğrultusunda, canlı yayın sona erdikten sonra 

da canlı yayınlara ulaĢabilmektedir. 14 Ekim 2012 tarihinde, Felix Baumgartner 

tarafından gerçekleĢtirilen uzay atlayıĢı, YouTube‟da 8 milyondan fazla kiĢi tarafından 

canlı olarak izlenmiĢtir. Google yöneticileri, bu atlayıĢın internet tarihinde eĢzamanlı 

olarak en çok izlenen canlı yayın olduğunu açıklamıĢtır (http-19). 29 Nisan 2011‟de 

Prens William ile Catherine Middleton arasında gerçekleĢen Kraliyet Düğünü ise 188 

ülkede canlı olarak izlenmiĢtir (Akar, 2013, s.70).  

3.4.1.6. YouTube Müzik 

YouTube Müzik, YouTube tarafından geliĢtirilerek kullanıcılarına müzik akıĢ 

hizmeti sunan bir mobil uygulamadır. YouTube Müzik; kullanıcıların müzik türlerine, 

çalma listelerine ve ilgi alanlarına göre Ģarkılara ve müzik videolarına göz atmalarını 

sağlamaktadır. YouTube Müzik uygulaması ilk olarak 12 Kasım 2015 tarihinde 

piyasaya sunulmuĢtur ve Ģu an 5 dünya bölgesinde, 66 ülkede hizmet sağlamaktadır. 

Türkiye‟de YouTube Müzik 24 Temmuz 2019 tarihinde aktifleĢmiĢtir (http-20).  

YouTube Müzik uygulaması kullanıcılarına reklamsız içerikleri oynatma, farklı 

bir uygulama açıkken arka planda videoyu oynatma ve Ģarkıyı indirme olanağı 

sağlayarak çevrimdıĢı oynatmasına imkân tanımaktadır ancak bu özelliğin aktif 

olabilmesi için kullanıcıların YouTube Müzik‟e ücretli abone olmaları gerekmektedir. 

Bir aylık ücretsiz deneme sürecinden sonra kullanıcılar aylık 13,99 Türk Lirası 

ödeyerek YouTube Müzik uygulamasını kullanabilmektedir (http-21).  
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3.4.1.7. YouTube TV 

Youtube TV; ABC, CBS, NBC gibi Ulusal ABD kanallarına ek olarak CNBC, 

MSNBC, Fox News, BBC World News gibi dünyadaki küresel kanalların canlı yayın 

akıĢlarını barındıran bir Youtube hizmetidir. Youtube TV, 28 ġubat 2017 tarihinde 

hizmete açılmıĢtır. ġu an içerisinde 70‟den fazla kanalı barındıran Youtube TV Ģu anlık 

sadece ABD‟de mevcuttur. Kullanıcıların aylık 49,99 Amerikan Doları ödeyerek 

kullanabilecekleri Youtube TV,  kullanıcıların canlı yayın akıĢlarını kaydetmelerine ve 

sonradan izleyebilmelerine olanak sağlamaktadır (http-22).  

Google yetkilileri ġubat 2013‟te YouTube‟un bir televizyon platformuna 

dönüĢtüğünü açıklamıĢtır. Bu konudaki ilk çalıĢmalar Ġngiltere‟nin resmi medya 

kuruluĢu BBC ile ITV kanalının ortak giriĢimi ile hazırlanmıĢ olan “Freesat” üzerinden 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Mart 2013‟te ön ödemeli bir sistemle birlikte, dijital bir uydu 

platformu olan “Freesat” YouTube içerisinde bir kanal olarak yayın hayatına 

baĢlamıĢtır. Ġnternet tabanlı televizyon platformuna adım atan YoTtube, bu giriĢimiyle 

birlikte ilk kez televizyon kanalları ile bir yarıĢ içerisine girmiĢtir (Kuyucu,2013, s.224). 

Bugün ABD‟de Youtube TV‟ye ücret ödeyenlerin sayısı 300.000‟i bulmuĢtur. YouTube 

TV kullanıcılarının YouTube‟da izlediği video süresi ise 180 milyon saattir (http-23).  

3.4.1.8. YouTube Premium 

Öncesinde YouTube Red olarak bilinen YouTube Premium‟da kullanıcılar 

YouTube Müzik uygulamasındaki özelliklere sahip olmakla birlikte ücret gerektiren 

dizi ve filmleri izleyebilme fırsatı yakalamaktadır. ABD, Avrupa ve Asya‟da 17 Mayıs 

2018 tarihinde yayın hayatına baĢlayan YouTube Premium, Türkiye‟deki kullanıcılar 

için 17 Temmuz 2019‟da yayın hayatına baĢlamıĢtır. YouTube Premium kullanıcıları 

YouTube Müzik uygulamasındaki özelliklere sahip olmakla birlikte, müzik ve Ģarkı 

dıĢındaki içeriklere de ulaĢarak videoları mobil cihazlarına kaydedebilmektedir. 

YouTube Premium, YouTube Müzik uygulaması gibi ücretli bir özelliktir. Kullanıcılar 

ilk 2 ayı ücretsiz olmakla birlikte aylık olarak 16.99 Türk Lirasına YouTube Premium 

özelliğini kullanabilmektedir (http-24).  

YouTube bugün; müzik dinlemekten eğlenceye, sanattan siyasal iletiĢime, 

eğitimden sağlığa, canlı yayınlara, bilim ve teknolojiden modaya, televizyon 

programları ve dizilerden nasıl yapılır videolarına kadar geniĢ bir yelpazede video 
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içeriklerini barındırmaktadır. Dünyanın en büyük ve en çok kullanılan video paylaĢım 

sitesidir (Kuyucu, 2018, s.184).  

3.4.2. YouTube Ġçerik Üreticileri: YouTuberlar 

YouTuber kavramı, Türkiye‟de henüz yeni bir kavram olmasına rağmen, 

yurtdıĢında bu kavramın daha eski bir geçmiĢi vardır. YouTuber kavramı; bir kanala 

sahip olan, YouTube‟u sıklıkla kullanan ve video içeriği oluĢturan, paylaĢan 

kullanıcıları tanımlamaktadır. Bugün Youtuberlar oluĢturdukları kanallarında ürettikleri 

Ģarkıları, oynadıkları video oyunlarını, pratik sağlayacak günlük bilgilerini,  baĢlarından 

geçen ilginç olaylarını, deneyimlerini, gezdikleri yerleri kamera karĢısında diğer 

kullanıcılarla paylaĢabilmektedir (Yıldırım, 2018, s.149). Daha geniĢ bir perspektife 

YouTuberlar; video içerikleri üreten, hedef kitlesi bulunan ve bu kitle tarafından takip 

edilen, oluĢturdukları video içeriklerinden gelir elde eden ve YouTube ile iĢ birliği 

sağlayarak bu iĢi meslek edinen kiĢiler olarak tanımlanmaktadır (Ergen, 2019, s.125).  

Yapılan çalıĢmalara göre YouTube, 2000 yılı ve sonrasında doğan milenyum 

çocukları için önemli bir bilgi ve eğlence kaynağı haline gelmiĢtir. YouTube sunmuĢ 

olduğu özelliklerle YouTuberlar ile izleyiciler arasında doğrudan bir etkileĢim 

oluĢturmaktadır. Bu etkileĢimle izleyiciler, YouTuberları daha samimi, özgün ve 

güvenilir bulmaktadır. 2015 yılında ABD‟de 10 YouTuberın mı yoksa 10 geleneksel 

medya ünlüsünün mü gençler üzerinde daha fazla etkiye sahip olduğu araĢtırılmıĢtır. 13-

18 yaĢ arasındaki gençlere yapılan araĢtırmada YouTuberların, gençler üzerinde daha 

fazla etkiye sahip olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır (http-25).  

YouTuberlar, dünya genelinde birçok kullanıcı tarafından izlenmekte, özellikle 

çocuklar tarafından ilgiyle takip edilmektedir. YouTuberları, kendilerine daha yakın ve 

samimi hisseden çocuklar, YouTuberları kendilerine rol model olarak seçmektedir 

(Ergen, 2019, s.126). 

3.4.3. YouTube Topluluk Kuralları ve Telif Politikaları  

YouTube, topluluk kuralları ve telif politikalarında yaptığı son düzenlemelerle 

oldukça sert kurallara sahiptir. Çıplaklık ve cinsel içerikli, çocuk istismarına yol 

açabilecek video içeriklerini ve yorumlarını engellemektedir. ġiddet, nefret söylemi, 

yanıltıcı içerik barındıran, zararlı ve tehlikeli eylemlere yol açabilecek video içerikleri 

YouTube‟a yüklense dahi video içeriği topluluk kuralları gözetilerek YouTube 
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tarafından kaldırılmaktadır ve kanal sahibine ihtar gönderilmektedir. Kullanıcılar 

tarafından rahatsız edici ve uygun bulunmayan videolar da kullanıcılar tarafından 

Ģikâyet edilerek video içeriğinin kaldırılmasını talep edebilmektedir. Topluluk 

kurallarına uygun olsa dahi YouTube çocuk kullanıcıların güvenliğini gözeterek 

videoya yaĢ kısıtlaması getirebilmektedir (http-26). 

YouTube‟un popülerlik kazanmasında önemli bir yere sahip olan “Lazy Sunday” 

videosu Aralık 2005 tarihinde YouTube‟a yüklenmiĢtir. “Saturday Night Live” isimli 

televizyon programından bir kesit alınarak yüklenen video yayınlandığı tarihten itibaren 

ilk 10 gün içerisinde 1,2 milyon görüntülemeye ulaĢmıĢtır. Sonraki süreçte programın 

yapımcı Ģirketi NBC Universal videonun YouTube‟dan kaldırılmasını talep etmiĢtir. 

YaĢanan olayın ardından YouTube, telif politikalarını Ģekillendirerek Warner Bros. ve 

Universal Music gibi büyük Ģirketlerle anlaĢma sağlamıĢtır (Kuyucu, 2018, s.179). 

Kullanma izni olmadan ya da kaynak göstermeden kullanılan müzik videoları ve diğer 

içerikler YouTube tarafından kaldırılmaktadır ve Fikir ve Sanat Eserleri Kanunu‟na 

göre kullanıcılara cezai iĢlem uygulanmaktadır (http-27). 

YouTube, kurulduğu ilk günden itibaren telif hakkı politikalarının yanı sıra çeĢitli 

video içerikleri nedeniyle dünyanın farklı ülkelerinde eriĢime engellenmiĢtir. Ahlaki 

nedenlerden dolayı Ġran‟da eriĢime engellenen YouTube, benzer nedenler gösterilerek 

Amerika‟da bulunan Brigham Young Üniversitesi‟nde de eriĢime engellenmiĢtir (Ying, 

2007, s.39-41). 

Türkiye‟de de YouTube farklı dönemlerde, farklı nedenler gerekçe gösterilerek 

eriĢime engellenmiĢtir. EriĢimin engellenmesi ile ilgili alınan ilk karar 6 Mart 2007‟de 

gerçekleĢmiĢtir. Gerekçe gösterilen içeriğin YouTube tarafından kaldırılmasıyla 9 Mart 

2007‟de YouTube tekrar eriĢime açılmıĢtır (Kuyucu, 2018, s.179).  

3.4.4. Gelir Modeli Olarak Youtube 

YouTube, kullanıcılarına temel olarak video izlemelerine ve paylaĢmalarına 

olanak sağlamasının yanı sıra bir gelir modeli de oluĢturmaktadır. Youtube‟un sunduğu 

“YouTube ĠĢ Ortağı Programı” sayesinde kullanıcılar YouTube kanallarında “Google 

Adsense” reklamlarına yer vererek para kazanabilmektedir. Son 12 ay içerisinde 4 bin 

saatin üzerinde izlenmeye ve en az 1.000 aboneye sahip kullanıcılar videolarından gelir 

elde edebilmektedir. 2018 yılında en çok kazanan YouTube kanalı “Ryan ToysReview” 
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isimli çocuk kanalı olmuĢtur. 2015 yılında yayın hayatına baĢlayan kanal 2018‟de 22 

milyon Amerikan Doları kazanmıĢtır. YouTube‟dan en çok para kazanan 10 YouTube 

içerik üreticisinin toplam geliri yılda 180 milyon Amerikan Dolarını bulmaktadır (http-

28). 

Bir diğer gelir modeli olarak YouTube, kullanıcıların çeĢitli ürünleri satabilmeleri 

için kendi videolarının altına satıĢ bağlantıları eklemelerine olanak sağlamaktadır. 

Özellikle video inceleme ile ürün tanıtan YouTube kanalları için ek bir gelir fırsatı 

sunmaktadır (http-29). 

 3.4.5. Ġstatistiklerle YouTube 

YouTube, bugün sahip olduğu kullanıcı sayısı ile dünyada en çok izlenen 

televizyon kanallarından çok daha fazla insana ulaĢmaktadır (Kuyucu, 2013, s.221). 

2005 yılının Aralık ayında resmi olarak faaliyete geçen YouTube, kısa bir süre 

içerisinde ciddi baĢarılara ulaĢmıĢtır (Akar, 2013, s.68). Yapılan bir araĢtırmaya göre 16 

Haziran 2006‟da YouTube‟da bir gün içerisinde 100 milyondan fazla video izlendiği 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. Aynı araĢtırmaya göre gün içerisinde Youtube‟a yüklenen toplam 

video sayısının 65.000 olduğu belirtilmiĢtir. Dönemin en popüler sosyal medya siteleri 

sıralamasında MySpace‟i geride bırakarak 5. Sırada yer alan YouTube, kurulmasının 

ardından geçen 1 yıl içerisinde ciddi bir baĢarıya ulaĢmıĢtır (Ying, 2007, s.31). 

YouTube, yayın hayatının ikinci yılında geri bildirim özelliği ekleyerek daha fazla 

kullanıcıya ulaĢmayı baĢarmıĢtır. Temmuz 2006‟da YouTube üzerinden toplam 2,5 

milyar video izlenmiĢtir. Ağustos 2006‟da YouTube barındırdığı video sayısını 6,1 

milyon olduğunu, kayıtlı kullanıcı sayısının da 500,000‟e ulaĢtığını açıklamıĢtır 

(Burgess ve Green, 2009, s.2). Kasım 2007‟de YouTube, Ġngiltere‟de en popüler web 

sitesi olmayı baĢarmıĢtır. Ġngiltere Kraliçesi II. Elizabeth Aralık 2007‟de “The Royal 

Channel (Kraliyet Kanalı)”nı açarak tarihte bir video ile izleyicilerin önüne çıkan ilk 

kraliçe olmuĢtur. Ocak 2009‟da ABD kongre üyeleri, ABD baĢkanı ve Papa‟da 

YouTube‟da birer kanal açmıĢtır. 1 ġubat 2010‟da dönemin ABD BaĢkanı Barack 

Hussein Obama ile YouTube‟da canlı bir röportaj gerçekleĢtirilmiĢtir ve bu canlı 

röportaj YouTube‟da bir milyondan fazla kiĢi tarafından izlenmiĢtir (Akar, 2013, s.70). 

15 Temmuz 2012 yılında PSY‟nin yüklediği “Gangnam Style” isimli müzik klibi ise 1 

Aralık 2012‟de bir milyar kiĢi tarafından izlenerek YouTube rekoru kırmıĢtır (Yüksel, 

2017, s.28). Luis Fonsi ve Daddy Yankee tarafından 12 Ocak 2017‟de yayınlanan 
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“Despacito” adlı müzik klibi 2019 yılı itibariyle YouTube‟da en çok görüntülenen video 

konumundadır. 6,5 milyar kullanıcı tarafından izlenen video, 3 milyonun üzerinde 

yorum almıĢtır.  

Bugün YouTube, aylık 2 milyar kullanıcı
1
 tarafından ziyaret edilmektedir. 2018 

yılı verilerine göre YouTube, bir yıl içerisinde 200 milyon aktif kullanıcı kazanmıĢtır. 

Bu veriler dikkate alındığında 2022 yılında, tüm dünyadaki internet kullanıcılarının 

%82‟sinin YouTube‟a giriĢ yapacağı öngörülmektedir. YouTube, 2019 yılı itibariyle 

dünyada en çok kullanılan ikinci sosyal medya platformudur. YouTube‟un bugün sahip 

olduğu genel istatistikler ise Ģu Ģekildedir (http-30): 

 YouTube bugün 91 ülkede, 80 farklı dil desteği ile hizmet sunmaktadır. 

 YouTube‟un sahip olduğu günlük kullanıcı sayısı 30 milyonu bulmuĢtur. Bu 

sayının %62‟sini erkekler, %38‟ini kadınlar oluĢturmaktadır. 

 YouTube‟a dakikada yüklenen video sayısı toplamda 300 saate eĢ değerdir. 

 YouTube‟da günlük izlenen video sayısı 5 milyardır ve YouTube‟da tüm 

kullanıcılar tarafından izlenen video 1 milyar saati geçmektedir.  

 18-24 yaĢ arasında bulunan gençlerin %96‟sı YouTube kullanmaktadır. 

 Ġnsanlar her gün ortalama 40 dakika YouTube‟da zaman geçirmektedir. 

 Youtube‟da video izleyenlerin %70‟i YouTube‟a mobil cihazlarından 

bağlanmaktadır.  

 YouTube‟u en çok kullanan ülke %15,8 ile ABD‟dir. ABD‟yi Hindistan ve 

Japonya takip etmektedir.  

 Kadın kullanıcılar YouTube‟da en çok güzellik ve moda kanallarını takip 

ederken, erkek kullanıcılar oyun ve spor kanallarını takip etmektedir. 

 YouTube‟un en popüler 3 kategorisini; “Müzik” “Eğlence” ve “Nasıl Yapılır” 

videoları oluĢturmaktadır.  

Tüm Youtube kullanıcıları dikkate alındığında kullanıcılar her yıl 46 bin yıla denk 

gelen video tüketiminde bulunmaktadır. Bugün kullanıcılar video izlemek için, diğer 

sosyal ağlar yerine YouTube‟u daha fazla tercih etmektedir. Kullanıcıların Youtube‟da 

                                                 
1
 Bu sayı sadece Youtube‟da oturum açan kullanıcıları kapsamaktadır. 
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içerik izlemelerine yönelik yapılan bir araĢtırmada kullanıcıların YouTube‟u tercih etme 

nedenlerinin dinlendirici ve eğlendirici olması sonucuna ulaĢılmıĢtır (http-31).  

Türkiye‟deki YouTube kullanım istatistiklerine bakıldığında dünyadaki YouTube 

genel istatistikleri ile hem benzerlik hem de farklılık göstermektedir. Türkiye‟deki 16 

yaĢ üzeri 1506 YouTube kullanıcısı ile yapılan araĢtırma, 2016 yılında “Türkiye 

YouTube Kullanıcı Profili AraĢtırması 2016” baĢlığıyla yayınlanmıĢtır. Yapılan 

çalıĢmaya göre Türkiye‟deki genel YouTube kullanıcı profili Ģu Ģekildedir (http-32): 

 Türkiye‟deki 16-24 yaĢ grubunun %72‟si, 25-34 yaĢ grubunun ise %63‟ü 

YouTube‟da video izlemektedir. YouTube‟da en fazla video izlenme oranı 

%75‟le 35-44 yaĢ aralığındadır.  

 45 yaĢ üstündeki her 2 kullanıcıdan biri, 55 yaĢ ve üstündeki her 4 

kullanıcıdan biri YouTube‟da her gün video izlemektedir.  

 Kullanıcıların %67‟si YouTube‟u günde en az bir kere ziyaret etmektedir. 

Kullanıcıların %90‟ı YouTube‟u ayda en az bir kere ziyaret etmektedir.  

 YouTube videoları %88‟lik bir oran ile en çok evde izlenmektedir. Ev dıĢında 

YouTube genel kullanım oranı ise %47‟dir. 

 Kullanıcıların %71‟i YouTube‟a ilk olarak eğlenmek ve rahatlamak için 

girmektedir. %69‟u ise YouTube‟a öğrenmek ve bilgi edinmek için, %67‟si 

ise baĢkalarıyla içerik paylaĢmak için girmektedir. Kullanıcıların %55‟i ise 

YouTube‟u gündemi takip etmek için kullanmaktadır. 

 Kullanıcıların en çok tercih ettiği video kategorileri, dünyadaki genel 

istatistiklerle benzerlik göstererek ilk sırada “Müzik” olmak üzere “Eğlence” 

ve “Nasıl yapılır/Kendin Yap” videoları gelmektedir.   

 YouTube videoları, Türkiye‟deki kullanıcıların satın alma kararlarını da 

etkilemektedir. Kullanıcıların %45‟i satın almak istedikleri ürün ile ilgili 

videolardan sonra ürünü satın almaktadır.  

YouTube çevrimiçi video izleme ve paylaĢım sitesi olmasının yanında sunduğu 

görsel teknolojilerle birlikte görsel medyanın yerine getirdiği tüm iĢlevleri de yerine 

getirmektedir. Bireylerin eğlenme, dinlenme, müzik dinleme, televizyon programlarını 

ve dizileri takip etme, film izleme ve eğitim gibi pek çok sosyal ihtiyacına karĢılayan 
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YouTube, bugün dünyada en çok kullanılan çevrimiçi video izleme ve paylaĢma sitesi 

olmayı baĢarmıĢtır (Kuyucu, 2018, s.176).  

3.4.6. YouTube En’leri 

2005 yılında yayın hayatına baĢlayan YouTube, kurulduğu ilk günden itibaren 

birçok baĢarıya imza atmıĢtır. Kendini sürekli güncelleyerek yayın hayatına devam eden 

YouTube‟un 2019 yılı itibariyle öne çıkan hem dünyadaki hem de Türkiye‟deki 

“YouTube En‟leri” Ģu Ģekildedir: 

 En çok aboneye sahip YouTube kanalı, Hindistan‟ın en büyük müzik ve film 

Ģirketinin resmi YouTube kanalı “T-Series”dir. 2017‟den itibaren en çok 

izlenen YouTube kanalı olan T-Series, Ağustos 2019 itibariyle 110 

milyondan fazla aboneye sahiptir. 23 Aralık 2013‟ten 18 Mart 2019‟a kadar 

en çok aboneye sahip Ġsveç‟li Felix Arvid Ulf Kjellberg‟e ait “PewDiePie” 

isimli YouTube kanalı, 100 milyon aboneye sahip olarak T-Series‟den sonra 

en çok aboneye sahip ikinci YouTube kanalıdır. 60 milyon aboneye sahip “5-

Minute Crafts” YouTube kanalı en çok aboneye sahip üçüncü kanaldır. 

 Türkiye‟de en çok aboneye sahip olan YouTube kanalı  “netd müzik”dir. 14 

milyon aboneye sahip olan müzik kanalını, 11 milyon abonesi ile “Enes 

Batur” takip etmektedir. YaklaĢık 7 milyon aboneye sahip “Orkun IĢıtmak” 

ise Türkiye‟de en çok aboneye sahip üçüncü YouTube kanalıdır.  

 YouTube Türkiye‟de en çok izlenen video ise “Family Games TV” adlı 

YouTube kanalı tarafından yüklenen “Esmanın Sihirli Ġçecekleri” videosudur. 

16 Mart 2018 tarihinde yayınlanan video Ağustos 2019 verilerine göre 700 

milyondan fazla izlenerek bir rekor kırmıĢtır. En çok izlenen müzik klibi ise 

Emrah Karaduman ve Aleyna Tilki‟nin “Cevapsız Çınlama” adlı Ģarkısıdır ve 

450 milyonun üzerinde bir izlenmeye sahiptir. 

 “Reynmen” takma ismiyle bilinen YouTuber Yusuf AktaĢ‟ın 12 Temmuz 

2019‟da yüklediği “Ela” isimli Ģarkısı YouTube Türkiye‟de 24 saatten kısa 

bir süre içerisinde 12 milyondan fazla izlenerek, 24 saatte en çok izlenen 

video olmuĢtur. Video; ilk 10 dakika içerisinde 400 binin, 1 saat içerisinde de 

3 milyondan fazla izlenmiĢtir (http-33).  



78 

 

3.4.7. Dünyada ve Türkiye’de Sosyal Medya Kullanımına Yönelik Ġstatistikler 

Dünyada ve Türkiye‟de hem internet hem de sosyal medya kullanıcı sayısı gün 

geçtikçe artmaktadır. ĠletiĢim teknolojilerinde yaĢanan geliĢmeler, yeni medyanın 

zamanın ve mekânın ötesinde bir kullanım sunması, internetin mobil cihazlara 

taĢınmasıyla kullanımının kolay ve ucuz hale gelmesi internet ve sosyal medya kullanıcı 

sayısını artırmıĢtır. Bugün internet, sunduğu avantajlarla kullanıcılarına; müzik 

dinlemekten bilgi alıĢveriĢine, gündemi takip etmekten eğlenceye, alıĢveriĢten 

pazarlamaya kadar birçok kullanım alanı sunmaktadır. Sosyal medya platformlarıyla 

kullanıcılar sosyalleĢebilmekte, gündelik hayatın stresinden uzaklaĢabilmekte ve yeni 

insanlarla tanıĢabilmektedir.  

We Are Social ve Hootsuite Ģirketlerinin dünyadaki tüm dijital verileri dikkate 

alarak hazırladığı rapor, 30 Ocak 2019 tarihinde “Digital in 2019” baĢlığıyla 

yayınlanmıĢtır. 238 ülkeden alınan verilerle hazırlanan rapor, ülkeler arasındaki internet 

ve sosyal medya kullanımlarını sıralayarak bir istatistik oluĢturmaktadır. Bu çalıĢmada 

yer alan istatistikler “Digital in 2019” raporuna göre hazırlanmıĢtır (http-1/http-34).  

Bugün dünya üzerinde aktif sosyal medya kullanıcı sayısı 3 milyar 484 milyona 

ulaĢmıĢ durumdadır ve bu sayı, tüm dünya nüfusunu oluĢturan 7 milyar 676 milyon 

insanın %45‟ini oluĢturmaktadır. 2019 verilerine göre aktif sosyal medya kullanıcı 

sayısı 1 yıl içerisinde 288 milyon artmıĢtır. Türkiye‟de ise 59 milyon 360 binin üzerinde 

sosyal medya kullanıcısı bulunmaktadır ve bu sayı, Türkiye nüfusunu oluĢturan 82 

milyon 440 bin insanın %63‟ünü oluĢturmaktadır. Bir önceki yıla göre Türkiye‟deki 

aktif sosyal medya kullanıcı sayısı 1 milyon artmıĢtır.  

Dünya üzerindeki sosyal medya kullanıcılarının sosyal medyada günlük olarak 

harcadıkları ortalama zaman miktarı 2 saat 16 dakikadır. Türkiye‟deki sosyal medya 

kullanıcılarının sosyal medyada harcadıkları ortalama zaman miktarı ise 2 saat 46 

dakikadır. Türkiye sosyal medyada günlük geçirilen ortalama zaman süresi ile dünya 

ortalamasının üzerindedir. Ayrıca Türkiye farklı sosyal medya platformlarında üyeliği 

bulunan kullanıcı ortalamasında da dünya ortalamasının üzerindedir.  

Aylık aktif kullanıcı sayısına göre dünyada en çok kullanılan sosyal medya 

platformu Facebook‟tur. Ocak 2019 verilerine göre Facebook‟un aylık 2 milyar 271 

milyon aktif kullanıcısı bulunmaktadır. Ġkinci sırada bulunan YouTube‟un 1 milyar 900 

milyon aktif kullanıcısı bulunmaktadır. Üçüncü sırada bulunan Instagram‟ın aylık 1 
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milyar aktif kullanıcısı bulunmaktadır. Bu platformları Instagram ve Qzone takip 

etmektedir. 

Türkiye‟de en çok kullanılan sosyal medya platformları, dünya sıralamasına göre 

farklılık göstermektedir. Türkiye‟de en çok kullanılan sosyal medya platformu 

YouTube‟dur. Türkiye‟deki internet kullanıcıları arasında %92‟lik bir kullanıma sahip 

olan YouTube‟un 54 milyon 611 bin kullanıcısı bulunmaktadır. %84 kullanım oranıyla 

Instagram ve %82‟lik kullanımıyla Facebook üçüncü sırada yer almaktadır. Ayrıca 

raporda yer alan istatistiklere göre dünyada en çok ziyaret edilen ikinci site Google‟dan 

sonra YouTube olmuĢtur. Kullanıcıların YouTube‟u ziyaret baĢına harcadıkları zaman 

21 dakika 36 saniyedir ve bu süre kullanıcıların diğer web sitelerine göre harcadıkları 

zaman süresinden daha fazladır. Türkiye‟de ise YouTube “google.com” ve 

“google.com.tr”den sonra en çok ziyaret edilen üçüncü sitedir ve Türkiye‟deki 

kullanıcıların ziyaret baĢına harcadıkları zaman 23 dakika 28 saniyedir.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



80 

 

 3. YÖNTEM 

ÇalıĢma; bireylerin, bir video paylaĢım sitesi olan YouTube‟u hangi kullanım 

motivasyonlarıyla, ne sıklıkta ve hangi kullanım davranıĢlarıyla kullandıklarını 

EskiĢehir ili örneğinde ortaya çıkarmayı amaçlamaktadır. Bu kapsamda araĢtırmanın 

modeli, evreni, örneklemi, ölçme aracı ve araĢtırma verilerinin toplanmasına iliĢkin 

bilgilere yer verilerek araĢtırmanın yöntemi açıklanacaktır. 

3.1. AraĢtırma Modeli  

 Bireylerin, YouTube kullanım düzeylerini ve kullanım motivasyonlarını EskiĢehir 

ili örneğinde ortaya koymayı amaçlayan bu çalıĢma, genel tarama modeli ile 

desteklenmiĢtir. Genel tarama modelleri, çok sayıda elemanın oluĢturduğu bir evrende, 

o evren hakkında genel bir sonuca, yargıya ulaĢabilmek amacıyla, evreni oluĢturan 

elemanların hepsi ya da evrenden alınacak örneklem üzerinden yapılan bir tarama 

Ģeklidir. Tarama modellerinde çalıĢmaya konu olan birey, olay ya da nesne, herhangi bir 

müdahalede bulunulmadan, kendi koĢulları içerisinde, olduğu Ģekliyle tanımlanmaya 

çalıĢılmaktadır. Önemli olan herhangi bir değiĢtirme ya da etkileme çabası içine 

girilmeden, bilinmeye çalıĢılanı uygun bir biçimde belirleyebilmektir (KarataĢ, 2012, 

s.45-46). ÇalıĢma; amacı, kapsamı, sınırlılıkları açısından mevcut durumu belirlemesi 

nedeniyle tarama modelinde betimsel bir çalıĢmadır. 

3.2. Veri toplama Aracı 

 ÇalıĢmada kullanılan veri toplama aracı oluĢturulmadan önce sosyal medyayı ve 

YouTube‟u kullanımlar ve doyumlar yaklaĢımına göre ele alan çalıĢmalar ile ilgili 

kapsamlı bir alanyazın taraması yapılmıĢtır. Bu kapsamda, daha önce ortaya konulmuĢ 

örnekler ve gerçekleĢtirilmiĢ çalıĢmalar (kitap, dergi, makale, bildiri vb.) incelendikten 

sonra çalıĢmanın amacına uygun olacak bir Ģekilde sosyal medya ve YouTube ile ilgili 

baĢlıklar hazırlanmıĢtır. ÇalıĢmada kullanılan anket formu 2012 yılında Nafize Gizem 

Koçak tarafından gerçekleĢtirilen “Bireylerin Sosyal Medya Kullanım DavranıĢlarının 

Ve Motivasyonlarının Kullanımlar Ve Doyumlar YaklaĢımı Bağlamında Ġncelenmesi: 

EskiĢehir‟de Bir Uygulama” baĢlıklı doktora tezinden yararlanılarak oluĢturulmuĢtur. 

Bu süreç içerisinde N. Gizem Koçak ile görüĢülerek anket formunun kullanımı için izin 

alınmıĢtır. GörüĢlerinden yararlanılarak anket formu çalıĢmanın amacına uygun olacak 

Ģekilde ifadeler hazırlanmıĢtır. Ardından tez danıĢmanının ve Ġstatistik alanında uzman 
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öğretim görevlisinin görüĢlerine baĢvurulmuĢ ve gerekli görülen değiĢiklikler yeniden 

yapılmıĢtır. Kullanımlar ve doyumlar yaklaĢımına yönelik yapılan eleĢtirilere karĢı 

cevap olarak geliĢtirilen bağımlılık kuramı temel alınarak kullanıcıların YouTube‟a 

bağımlılık düzeyleri ölçülmek istenmiĢtir. Kullanıcıların bağımlılık düzeylerini ölçen 

ifadeler yapısal güvenirliliği ve geçerliliği onaylanmıĢ “Sosyal Medya Ġçeriklerine 

Güven ve Kullanım Motivasyonu” ölçeğinden yararlanılarak anket formunun dördüncü 

bölümüne eklenmiĢtir. Sonraki aĢamada pilot uygulama gerçekleĢtirilerek, ifadelerin 

herkes için aynı anlamı ifade edip etmediği kontrol edilmiĢtir. Anket formunda yer alan 

ifadelerin ölçme amacına uygun olup olmadığı, ölçülmek istenen alanı temsil edip 

etmediği değerlendirilmiĢ, aynı anlama gelen, farklı Ģekilde anlaĢılabilecek ya da 

araĢtırmanın amacından uzaklaĢan ifadeler anket formundan çıkarılmıĢtır. ÇalıĢmanın 

amacına uygun olarak hazırlanan anket formu, Anadolu Üniversitesi Etik Kurul 

tarafından onaylanmıĢ ve gerekli izin alınmıĢtır. Hazırlanan anket formu ve Etik Kurul 

tarafından alınan onaylı karar belgesi EK-1 ve EK-2‟de verilmiĢtir.   

 OluĢturulan anket formu 4 bölümden oluĢmaktadır. Birinci bölüm, katılımcıların 

kiĢisel bilgilerinden oluĢmaktadır. Bu bölümde katılımcıların demografik özelliklerini 

ortaya koymaya yönelik çeĢitli ifadelere yer verilmiĢtir. Ġkinci bölümde, katılımcıların 

gün içerisinde medya araçlarına ayırdıkları zamana yönelik ifadeler yer almaktadır. 

Üçüncü bölümde, katılımcıların sosyal medya platformlarını kullanım sıklığına yönelik 

ifadeler yer almaktadır. Dördünce bölümde ise katılımcıların; YouTube kullanımlarına 

motivasyonlarına, bağımlılık düzeylerine ve YouTube‟da gerçekleĢtirdikleri eylemlere 

yönelik çeĢitli ifadeler yer almaktadır. Katılımcıların düĢüncelerinin daha anlaĢılır, açık 

ve güvenilir olması amacıyla ifadeler 5‟li Likert ölçeği kullanılarak hazırlanmıĢtır. 

Katılımcıların,  YouTube‟da gerçekleĢtirdikleri eylemleri ölçen ifadeler “Her zaman”, 

“Sıklıkla”, “Ara sıra”, “Nadiren” ve “Hiçbir zaman” seçeneklerine, YouTube kullanım 

motivasyonlarını ölçen ifadeler “Kesinlikle Katılıyorum”, “Katılıyorum”, “Kararsızım”, 

“Katılmıyorum” ve “Kesinlikle Katılmıyorum” seçeneklerine göre ayrılmıĢtır. 

3.3. Evren ve Örneklem 

 ÇalıĢmanın evrenini EskiĢehir‟in merkez ilçelerini oluĢturan TepebaĢı ve 

Odunpazarı ilçelerinde yaĢayan bireyler oluĢturmaktadır. EskiĢehir, son yıllarda geliĢen 

sanayisi ile sosyal, kültürel ve ekonomik anlamda her düzeyde bireyi içerisinde 

barındırması açısından çalıĢmanın önemini artırmaktadır. Örneklem gurubu, Türkiye 
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Ġstatistik Enstitüsü‟nün (TÜĠK) 2018 yılı EskiĢehir adrese dayalı nüfus kayıt sistemi 

verilerine göre hazırlanmıĢtır. Örneklem grubu seçilirken merkez ilçe nüfusları temel 

alınarak hazırlanmıĢtır (http-35).  

 AraĢtırma örneklemi seçilirken, tabakalı örneklem yöntemine baĢvurulmuĢtur. 

Tabakalı örneklem yöntemi kendi içerisinde, oranlı tabakalı örneklem ve oransız 

tabakalı örneklem olmak üzere iki farklı türe ayrılmaktadır. Oranlı tabakalı örneklemde, 

her tabakanın evrendeki oranıyla eĢit olarak örnekleme eleman alınır. Oransız tabakalı 

örneklemde ise; tabakaların evrendeki oranları dikkate alınmaksızın her tabaka için eĢit 

sayıda aynı sayıda eleman alınır (Özen ve Gül, 2007, s.403). Yapılan bu çalıĢmada, 

seçilen EskiĢehir evreni için oranlı tabakalı örneklem kullanılmıĢtır.  

 EskiĢehir evreni için örneklem seçilirken, bireylerin yaĢları ve cinsiyetleri dikkate 

alınmıĢ ve bireylerin yaĢlarını ve cinsiyetlerini temsil edecek sayıda örneklem grubu 

oluĢturulmuĢtur. Ayrıca, örneklem seçimi yapılırken, katılımcıların YouTube 

kullanımlarına yönelik farkındalıkların düĢük olabileceği göz önüne alınarak 15 yaĢ altı 

ve 65 yaĢ ve üstü yaĢ grupları çalıĢma dıĢarısında bırakılmıĢtır. ÇalıĢma, bireylerin 

YouTube kullanım nedenlerine ve elde ettikleri motivasyonlara odaklandığından, anket 

sadece YouTube kullanan bireylere uygulanmıĢ, YouTube kullanmayan bireylere anket 

uygulanmamıĢtır.  

 EskiĢehir ili, merkez ilçelerinin nüfus oranları TÜĠK verilerine göre 15-64 yaĢ 

arası toplam nüfus 547.302 kiĢidir. Evreni temsil eden örneklem bu nüfus üzerinden 

oluĢturulmuĢtur. Örneklem büyüklüğünün belirlenmesinde, kabul edilebilir hata payı 

%5, güven düzeyi %95 olarak belirlendiğinde, EskiĢehir evrenini temsil edecek 

örneklem sayısı en az 384 olarak belirlenmiĢ ve bu sayının örneklemi temsil edecek 

düzeyde olduğu kabul edilmiĢtir. Tablo 3.1‟de 500.000‟den fazla büyük evren için hata 

payları ve güven düzeyleri gösterilmektedir.  

Tablo 3.1. 500.000 KiĢiden Daha Büyük Evren Ġçin Hata Payları ve Güven Düzeyleri 

Kabul edilebilir Hata Düzeyi 
Güven düzeyleri 

%95 %99 

%1 9.423 16.056 

%2 2.390 4.113 

%3 1.065 1.836 

%4 600 1.035 

%5 384 663 

Kaynak: Erdoğan ve Yazıcıoğlu, 2004, s.50. 
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 EskiĢehir evrenini temsil edecek 387 kiĢilik örneklem oluĢturulduktan sonra, 

örnekleme ait yaĢ ve cinsiyet aralıkları belirlenmiĢtir. Her yaĢ grubunun ve cinsiyetin 

evreni temsil edecek Ģekilde oranlanarak örneklem tamamlanmıĢtır. Nüfus dağılımında 

EskiĢehir‟de yaĢayan kadın nüfus oranı %49.14, erkek nüfus oranı ise %50.86‟dır. 

Tablo 3.2‟de yaĢ aralıklarına ve cinsiyete bağlı olarak hazırlanan örnekleme iliĢkin 

istatistikler yer almaktadır.  

Tablo 3.2. Eskişehir Evrenini Temsil Edecek Örnekleme İlişkin İstatistiki Veriler 

YaĢ Nüfus Aralığı Kadın Erkek Toplam Anket 

15-19 51.995 18 19 37 

20-24 67.892 23 23 46 

25-29 59.279 20 21 41 

30-34 60.172 21 21 42 

35-39 63.147 22 21 43 

40-44 58.567 20 20 40 

45-49 54.438 19 19 38 

50-54 49.513 18 18 36 

55-59 45.577 17 17 34 

60-64 36.762 15 15 30 

Toplam Nüfus 547.302 193 194 387 

 

 Tablo 3.2‟de yaĢa ve cinsiyete göre kaç kiĢiye anket uygulaması yapıldığına dair 

istatistiki bilgiler yer almaktadır. 387 kiĢilik örneklem grubunda 193 kadın, 194 erkek 

katılımcı bulunmaktadır. ÇalıĢmanın amacı ve sınırlılığı kapsamında bireylerin yaĢ ve 

cinsiyet düzeylerinde eĢitlik aranmıĢtır.  

3.4. Verilerin Toplanması 

 Anket uygulaması 1 Temmuz 2019 – 15 Ağustos 2019 tarihleri arasında EskiĢehir 

merkezinde gerçekleĢtirilmiĢtir. Anket formları katılımcılara, araĢtırmacının kendisi 

tarafından uygulanmıĢtır. Katılımcılar tarafından iĢaretlemeler yapıldıktan sonra anket 

formu kontrol edilmiĢ ve eksik ya da fazla iĢaretlenen ifadelerin düzeltilmesi 

istenmiĢtir. Bu süreçte araĢtırmacının katılımcıya herhangi bir müdahalesi ya da etkisi 

bulunmamıĢtır. 60-64 yaĢ grubu için katılımcıların talep etmeleri durumunda sorular 

katılımcılara açıklanmıĢtır. Bu kapsamda anket uygulaması 15 Ağustos 2019 tarihinde 

sona ermiĢ ve herhangi bir eksik ya da geçersiz anket olmamıĢtır. 
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3.5. Verilerin Analizi 

 ÇalıĢmaya katılan bireylerden elde edilen veriler, IBM SPSS Statistics 24.0 

istatistiksel analiz programında değerlendirilmiĢtir. Betimsel istatistiki yöntem 

aracılığıyla katılımcıların demografik bilgilerine, medya türlerine göre gün içerisinde 

ayırdıkları zaman, internete bağlanmak için en çok kullandıkları elektronik cihaz, sosyal 

medya platformlarını kullanım sıklıkları, YouTube kullanım düzeyleri ve YouTube‟da 

gerçekleĢtirdikleri eylemlere iliĢkin veriler tablolar halinde gösterilmiĢtir. Katılımcıların 

YouTube kullanımları konusunda ne tür motivasyonlarla hareket ettiği belirlenerek; 

katılımcıların demografik özellikleri ile YouTube kullanım motivasyonları arasında 

istatiksel açıdan farklılıklar aranmıĢtır. Son olarak katılımcıların YouTube bağımlılık 

düzeylerine iliĢkin veriler ile katılımcıların demografik özellikleri arasında istatiksel 

farklılıklar ortaya konmuĢtur.  

 Veri analizinde kullanılacak analizleri belirlemek amacıyla istatistik uzmanının 

görüĢlerinden yararlanılmıĢtır. Ġlk olarak katılımcıların demografik bilgilerine ait veriler 

frekans analizine tabi tutulmuĢ ve katılımcıların genel profilleri ortaya konulmuĢtur. 

Katılımcıların, geleneksel medya araçlarına ve internete gün içerisinde ayırdıkları 

zaman tablolar halinde gösterilmiĢtir. ÇalıĢmanın amacı, katılımcıların internet 

kullanımı ile paralellik gösterdiğinden, katılımcıların internet kullanım düzeyleri 

cinsiyete, yaĢa ve eğitim düzeylerine göre değerlendirilmiĢ ve Ki-kare bağımsızlık 

analizi uygulanmıĢtır. Katılımcıların, internete bağlanmak için en çok kullandıkları 

elektronik cihaz tablo halinde sunulmuĢtur. Ardından katılımcıların sosyal medya 

platformlarını kullanım sıklıklarına ait veriler tablo halinde gösterilerek, katılımcıların 

sosyal medya platformlarını kullanım sıklığına dair genel bir çerçeve çizilmiĢtir. 

 Ġkinci olarak, katılımcıların YouTube kullanım düzeylerine yönelik veriler 

tablolar halinde sunulmuĢtur. Katılımcıların ne zamandır YouTube‟da video izledikleri, 

gün içerisinde YouTube‟da harcadıkları zaman, YouTube videolarının en çok izlenildiği 

yer, zaman ve izlemeyi tercih ettikleri video kategorilerine iliĢkin veriler tablolar 

halinde sunulmuĢtur. Katılımcıların YouTube kullanım düzeyleri cinsiyet, yaĢ ve eğitim 

düzeylerine göre değerlendirilmiĢ ve Ki-kare bağımsızlık analizi uygulanmıĢtır. Sonraki 

aĢamada katılımcıların YouTube‟da gerçekleĢtirdikleri eylemlere iliĢkin betimsel 

istatistikler tablo halinde sunulmuĢtur. 
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 Son olarak, katılımcıların YouTube kullanım motivasyonlarını belirleyebilmek 

amacıyla ifadelere faktör analizi uygulanmıĢtır. Uygulanan faktör analizi sonucunda 

belirlenen her bir motivasyona güvenirlilik analizi yapılmıĢtır. Faktör analizi sonucunda 

belirlenen motivasyonlar, katılımcıların demografik özelliklerine ve YouTube kullanım 

düzeylerine göre değerlendirilmiĢtir. Veri analizi yapılmadan önce yapılacak analizleri 

belirleyebilmek amacıyla verilere normal dağılım testi uygulanmıĢtır. Normalliği 

belirleyebilmek amacıyla Kolmogorov-Smirnov test sonucu dikkate alınmıĢtır. 

Kolmogorov-Smirnov test sonucuna göre (p=0,182>0,05) değiĢkenlerin normal dağılım 

gösterdiği anlaĢılmıĢtır. Kolmogorov-Smirnov test sonucuna iliĢkin sonuçlar EK-3‟de 

gösterilmektedir. Buna bağlı olarak, YouTube kullanım motivasyonlarına ait 

değiĢkenlere parametrik analiz yöntemlerinden; bağımsız (iliĢkisiz) grup T-Testi ve tek 

yönlü varyans analizi (ANOVA) testleri uygulanmıĢtır.  

 ÇalıĢmanın dördüncü bölümünde yer alan katılımcıların YouTube kullanım 

motivasyonlarını belirlemeye yönelik 26 ifadenin güvenirliliği de test edilmiĢtir. 

ÇalıĢma kapsamında, ifadelerin güvenirliliği için Cronbach Alpha (α) katsayısı dikkate 

alınmıĢtır. 5‟li Likert ölçeğine göre hazırlanan ifadeler için elde edilen Cronbach Alpha 

(α) katsayısı Tablo 3.3‟de gösterilmektedir.  

Tablo 3.3. YouTube Kullanım Nedenlerine Yönelik 26 İfadenin Güvenirlilik Katsayısı 

Cronbach Alpha Ortalama Varyans Standart Sapma 

0,929 78,8165 297,238 17,24060 

 Güvenirlilik analizi sonucuna göre 26 ifadenin Cronbach Alpha (α) değeri 0,929 

olarak bulunmuĢtur. Anket formunun dördüncü bölümünde yer alan 26 ifadenin 

güvenirliliği yüksek bulunmuĢtur.  
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4. BULGULAR 

 ÇalıĢmanın bu bölümünde, nicel veri toplama yöntemi ile elde edilen bulgular yer 

almaktadır. Bu bağlamda, katılımcıların demografik özelliklerine iliĢkin bulgular 

tablolar halinde verilerek, çalıĢmanın amacına uygun olarak hazırlanan baĢlıklar altında 

bulgulara ait analizler, tablo ve açıklamaları ile birlikte verilmektedir. 

4.1. Katılımcıların Demografik Özellikleri 

 Örneklemi oluĢturan 387 katılımcının; cinsiyet, yaĢ, eğitim düzeyi, medeni 

durumu, çocuk sahipliği, ikamet durumu, çalıĢma durumu ve gelir düzeyine iliĢkin 

demografik özellikleri sunulmaktadır. Örneklemin betimsel istatistiklerine ait frekanslar 

ve yüzdelikler tablo 4.1‟de gösterilmektedir.   

Tablo 4.1. Katılımcıların Demografik Özelliklerine İlişkin Bulgular 

DeğiĢkenler Gruplar N % 

Cinsiyet Kadın 

Erkek 

193 

194 

49,9 

50,1 

 

 

YaĢ Aralığı 

15-24  

25-34 

35-44 

45-54 

55-64 

83 

83 

83 

74 

64 

21,4 

21,4 

21,4 

19,1 

16,5 

 

 

Eğitim Düzeyi 

Ġlköğretim mezunu 

Lise ve dengi okul mezunu 

Yüksekokul/fakülte mezunu 

Lisansüstü eğitim mezunu (Yüksek Lisans/Doktora) 

46 

149 

176 

16 

11,9 

38,5 

45,5 

4,1 

Medeni Durumunuz Evli 

Bekâr 

239 

148 

61,8 

38,2 

Çocuk Sahipliği Evet 

Hayır 

239 

148 

61,8 

38,2 

 

Ġkamet Durumu 

Tek baĢıma yaĢıyorum. 

Ailemle (anne, baba, kardeĢ vb.) birlikte yaĢıyorum. 

EĢimle/çocuklarımla birlikte yaĢıyorum. 

Ev arkadaĢımla birlikte yaĢıyorum. 

43 

94 

238 

12 

11,1 

24,3 

61,5 

3,1 

 

 

ÇalıĢma Durumu 

ÇalıĢıyorum 

Öğrenciyim 

Ev kadınıyım 

Emekliyim 

ĠĢ arıyorum 

191 

66 

65 

45 

20 

49,4 

17,1 

16,8 

11,5 

5,2 

 

 

Aylık Gelir Durumu 

1000 TL ve altı 

1001 TL – 1750 TL  

1751 TL – 2500 TL  

2501 TL – 3250 TL  

3251 TL ve üzeri 

69 

19 

44 

67 

188 

17,8 

4,9 

11,4 

17,3 

48,6 

Toplam  387 100,0 
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 Örneklemi oluĢturan toplam 387 katılımcının 193‟ü (%49,9) kadın; 194‟ü (%50,1)  

erkek katılımcıdan oluĢmaktadır. ÇalıĢmaya katılan bireylerin yaĢları 15 ila 64 yaĢ 

arasında değiĢmektedir. Analizlerin daha kolay ve anlaĢılabilir olması amacıyla yaĢ 

değiĢkenleri beĢ kategoride toplanmıĢtır. Buna göre örnekleme iliĢkin yaĢ değiĢkenleri 

incelendiğinde; 83 katılımcı (%21,4) 15-24 yaĢ aralığında, 83 katılımcı (%21,4) 25-34 

yaĢ aralığında, 83 katılımcı (21,4) 35-44 yaĢ aralığında, 74 katılımcı (%19,1) 45-54 yaĢ 

aralığında ve son olarak 64 katılımcı (%16,5) 55-64 yaĢ aralığındadır.  

 ÇalıĢmaya katılan bireylerin eğitim düzeyleri incelendiğinde, katılımcıların 46‟sı 

(%11,9) ilköğretim mezunu, 149‟u (%38,5) lise ve dengi okul mezunu, 176‟sı (%45,5) 

yüksekokul/fakülte mezunu, 16‟sı (%4,1) lisansüstü (yüksek lisans/doktora) eğitim 

mezunudur.  

 Örneklemi oluĢturan 387 katılımcının; 239‟u (%61,8) evli, 143‟ü (%34,6) bekâr 

ve 14‟ünün (%3,6) boĢanmıĢ olduğu görülmektedir. Analizlerin kolaylaĢması için 

medeni duruma iliĢkin veriler,  231 evli ve 157 bekâr katılımcı olarak sınıflandırılmıĢtır. 

Ayrıca katılımcıların 239‟u (%61,8) çocuk sahibidir.   

 Diğer yandan katılımcıların 43‟ü (%11,1) tek baĢına, 94‟ü (%24,3) ailesi (anne, 

baba, kardeĢ vb.)  ile birlikte, 238‟i (%61,5) eĢiyle/çocuklarıyla birlikte, 12‟si (%3,1) ev 

arkadaĢı ile birlikte yaĢamaktadır.   

 Örneklemi oluĢturan katılımcıların çalıĢma durumlarına bakıldığında, 

katılımcıların 191‟i (%49,4) çalıĢmakta, 66‟sı (%17,1) öğrenci, 65‟i (%16,8) ev kadını, 

45‟i (%11,6) emekli ve 20‟si (%5,2) iĢ aramaktadır. Katılımcıların aylık gelir durumuna 

bakıldığında ise 69 katılımcının (%17,8) aylık 1000 TL ve altı, 19 katılımcının (%4,9) 

1001-1750 TL, 44 katılımcının (%11,4) 1751-2500 TL, 67 katılımcının (%17,3) 2501-

3250 TL ve 188 katılımcının (%48,6) 3251 TL ve üzeri aylık gelire sahiptir.  

4.2. Katılımcıların Geleneksel Medya Araçlarını ve Ġnterneti Kullanma Sıklıkları 

 ÇalıĢma kapsamında bireylerin geleneksel medya araçlarına ve internete gün 

içerisinde ayırdıkları zamana dair ifadelere yer verilmiĢtir. Katılımcıların geleneksel 

medya araçlarına ve internete, gün içerisinde ortalama olarak ayırdıkları zamana iliĢkin 

veriler Tablo 4.2‟de gösterilmektedir.  
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Tablo 4.2. Geleneksel Medya Araçlarına Ve İnternete Gün İçerisinde Ayrılan Zaman 

 N % 

 

 

Televizyona Ayrılan Zaman 

Takip etmiyorum 79 20,4 

1 saatten az 96 24,8 

1-3 saat 150 38,8 

4-6 saat 52 13,4 

7 saatten fazla 10 2,6 

 

 

Gazeteye Ayrılan Zaman 

Takip etmiyorum 246 63,6 

1 saatten az 116 30,0 

1-3 saat 23 5,9 

4-6 saat 2 0,5 

7 saatten fazla - - 

 

 

Radyoya Ayrılan Zaman 

Takip etmiyorum 251 64,9 

1 saatten az 87 22,5 

1-3 saat 29 7,5 

4-6 saat 12 3,1 

7 saatten fazla 8 2,1 

 

 

Ġnternete Ayrılan Zaman 

Takip etmiyorum - - 
1 saatten az  21 5,4 

1-3 saat 194 50,1 

4-6 saat 110 28,4 

7 saatten fazla 62 16,0 

Toplam  387 100,0 

 

 Tablo 4.2‟ye göre katılımcıların gün içerisinde en fazla zaman ayırdıkları medya 

türü internettir. Katılımcıların 194‟ü (%50,1) gün içerisinde en az 1 ila 3 saatini 

internette geçirmektedir. Katılımcıların 62‟si (%16,0) ise gün içerisinde 7 saatten fazla 

internete zaman ayırmaktadır. Ġnternetten sonra katılımcıların gün içerisinde en çok 

zaman ayırdıkları medya türü ise televizyondur. 308 katılımcı (%79,6) gün içerisinde 

televizyona zaman ayırmaktadır. Katılımcıların 150‟si (%38,8) gün içerisinde en az 1 ila 

3 saat televizyonda vakit geçirmektedir. 79 katılımcı (%20,4) ise gün içerisinde 

televizyon izlememektedir. Katılımcıların gün içerisinde zaman ayırdıkları üçüncü 

medya türü ise gazetedir. Katılımcıların 116‟sı (%30,0) gazetede 1 saatten az vakit 

harcamaktadır. 246 katılımcı (%63,6) ise gazete takip etmemektedir. Katılımcıların gün 

içerisinde en az zaman ayırdıkları medya türü ise radyodur. Katılımcıların 87‟si (%22,5) 

gün içerisinde 1 saatten az radyo takip etmektedir. 251 katılımcı (%64,9) ise radyo 

dinlememektedir.  

4.2.1. Cinsiyete Göre Katılımcıların Gün Ġçerisinde Ġnternete Ayırdıkları Zaman

  Katılımcıların gün içerisinde internete ayırdıkları zaman dilimi ile cinsiyet 

arasında istatiksel anlamda bir iliĢki olup olmadığını anlayabilmek için Ki-Kare (x²) 

testi yapılmıĢtır. Ki-kare testi sonucunda, gün içerisinde internete ayrılan zaman ile 
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cinsiyet arasında istatiksel anlamda bir iliĢki bulunamamıĢtır (Pearson x²=,172>0,05). 

Katılımcıların gün içerisinde internete ayırdıkları zamanın cinsiyete göre dağılımı Tablo 

4.3‟de gösterilmektedir.  

Tablo 4.3. Gün İçerisinde İnternete Ayrılan Zamanın Cinsiyete Göre Dağılımı 

Cinsiyet 1 saatten az 1-3 saat 4-6 saat 7 saat ve üzeri Toplam 

N % N % N % N % N % 

Kadın 

Erkek 
12 

9 

6,2 

4,6 

106 

88 

54,9 

45,4 

47 

63 

24,4 

32,5 

28 

34 

14,5 

17,5 

193 

194 

100,0 

100,0 

Toplam 21 5,4 194 50,1 110 28,4 62 16,0 387 100,0 

 

 Tablo 4.3‟e göre kadın katılımcıların 12‟si (%6,2), erkek katılımcıların 9‟u (%4,6) 

gün içerisinde internete bir saatten az zaman ayırmaktadır. Kadın katılımcıların 106‟sı 

(%54,9), erkek katılımcıların 88‟i (%45,4) gün içerisinde internete 1 ila 3 saat arasında 

zaman ayırmaktadır. Kadın katılımcıların 47‟si (%24,4), erkek katılımcıların 63‟ü 

(%32,5) gün içerisinde internete 4 ila 6 saat arasında zaman ayırmaktadır. Kadın 

katılımcıların 28‟i (%14,5), erkek katılımcıların 34‟ü (%17,5) gün içerisinde internete 7 

saat ve üzeri bir zaman ayırmaktadır. 

4.2.2. YaĢ Gruplarına Göre Katılımcıların Gün Ġçerisinde Ġnternete Ayırdıkları 

Zaman 

 Katılımcıların gün içerisinde internete ayırdıkları zaman dilimi ile yaĢ grupları 

arasında istatiksel anlamda bir iliĢki olup olmadığını anlayabilmek için Ki-kare (x²) testi 

yapılmıĢtır. Ki-kare testi sonucunda, gün içerisinde internete ayrılan zaman ile yaĢ 

grupları arasında istatiksel açıdan anlamlı bir iliĢki bulunmuĢtur (Pearson 

x²=0,000<0,05). Katılımcıların gün içerisinde internete ayırdıkları zamanın yaĢ 

gruplarına göre dağılımı Tablo 4.4‟de gösterilmektedir. 

Tablo 4.4. Gün İçerisinde İnternete Ayrılan Zamanın Yaş Gruplarına Göre Dağılımı 

YaĢ Grupları 
1 saatten az 1-3 saat 4-6 saat 7 saat ve üzeri Toplam 

N % N % N % N % N % 

15-24 

25-34 

35-44 

45-54 

55-64 

1 

- 

3 

8 

9 

1,2 

- 

3,6 

10,8 

14,1 

21 

28 

48 

51 

46 

25,3 

33,7 

57,8 

68,9 

71,9 

32 

38 

23 

12 

5 

38,6 

45,8 

27,7 

16,2 

7,8 

29 

17 

9 

3 

4 

34,9 

20,5 

10,8 

4,1 

6,3 

83 

83 

83 

74 

64 

100,0 

100,0 

100,0 

100,0 

100,0 

Toplam 21 5,4 194 50,1 110 28,4 62 16,0 387 100,0 

 Tablo 4.4‟e göre, gün içerisinde internete 7 saat ve üzerinde en çok zaman ayıran 

yaĢ grubu 15-24 yaĢ grubudur. 15-24 yaĢ grubu içerisinde yer alan 83 katılımcının 1‟i 
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(%1,2) 1 saatten az, 21‟i (%25,3) 1 ila 3 saat, 32 katılımcı (%38,6) 4 ila 6 saat, 29 „u 

(%34,9) 7 saat ve üzeri bir zamanını gün içerisinde internete ayırmaktadır. Gün 

içerisinde internete 7 saat ve üzerinde en az zaman ayıran yaĢ grubu ise 45-54 yaĢ 

grubudur. 45-54 yaĢ grubu içerisinde yer alan 74 katılımcının 3‟ü (%4,1) gün içerisinde 

internete 7 saat ve üzeri bir zamanını ayırmaktadır.  

 Aynı tabloya göre 25-34 yaĢ grubu içerisinde yer alan 83 katılımcı gün içerisinde 

en az 1 ila 3 saatini internete ayırmaktadır. 1 saatten az zaman ayıran katılımcı 

bulunmamaktadır.  83 katılımcının 28‟i (%33,7) 1 ila 3 saat, 38‟i (%45,8) 4 ila 6 saat, 

17‟si (%20,5) 7 saat ve üzerinde bir zamanını gün içerisinde internete ayırmaktadır. 

Diğer yaĢ grupları ile karĢılaĢtırıldığında gün içerisinde en fazla internete 1 saatten az 

zaman ayıran yaĢ grubu ise 55-64 yaĢ grubudur. 55-64 yaĢ grubu içerisinde yer alan 64 

katılımcının 9‟u (%14,1) gün içerisinde internete 1 saatten az zaman ayırmaktadır. 

4.2.3. Eğitim Düzeylerine Göre Katılımcıların Gün Ġçerisinde Ġnternete Ayırdıkları 

Zaman 

 Katılımcıların gün içerisinde internete ayırdıkları zaman dilimi ile eğitim 

düzeyleri arasında istatiksel anlamda bir iliĢki olup olmadığını anlayabilmek için Ki-

kare (x²) testi yapılmıĢtır. Ki-kare testi sonucunda, gün içerisinde internete ayrılan 

zaman ile eğitim düzeyleri arasında istatiksel açıdan anlamlı bir iliĢki bulunmuĢtur 

(Pearson x²=0,030<0,05). Katılımcıların gün içerisinde internete ayırdıkları zamanın yaĢ 

gruplarına göre dağılımı Tablo 4.5‟de gösterilmektedir. 

Tablo 4.5. Gün İçerisinde İnternete Ayrılan Zamanın Eğitim Düzeyine Göre Dağılımı 

Eğitim Düzeyi 1 saatten az 1-3 saat 4-6 saat 7 saat ve üzeri Toplam 

N % N % N % N % N % 

Ġlköğretim Mezunu 8 17,4 20 43,5 10 21,7 8 17,4 46 100,0 

Lise ve Dengi Okul 

Mezunu 

7 4,7 79 53,0 38 25,5 25 16,8 149 100,0 

Yüksekokul/Fakülte 

Mezunu 

6 3,4 85 48,3 58 33,0 27 15,3 176 100,0 

Lisansüstü Eğitim 

Mezunu 

- - 10 62,5 4 25,0 2 12,5 16 100,0 

Toplam 21 5,4 194 50,1 110 28,4 62 16,0 387 100,0 

  

 Tablo 4.5‟e göre katılımcılar arasında internete gün içerisinde 7 saat ve üzerinde 

en çok zaman ayıran grup yüksekokul/fakülte mezunlarıdır. Yüksekokul/fakülte mezunu 

176 katılımcının 27‟si (%15,3) gün içerisinde internete 7 saate ve üzerinde bir zaman 
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ayırırken lisansüstü eğitim mezunu olan 16 katılımcının 2‟si (%12,5) gün içerisinde 

internete 7 saat ve üzeri bir zaman ayırmaktadır.  

 Gün içerisinde internete 1 saatten az zaman ayıran en fazla katılımcının olduğu 

grup ise ilköğretim mezunlarıdır. Ġlköğretim mezunu olan 46 katılımcının 8‟i (%17,4) 

gün içerisinde internete 1 saatten az zaman ayırmaktadır. Lisansüstü eğitim mezunu 

olan 16 katılımcı gün içerisinde en az 1 ila 3 saatini internete ayırmaktadır. Tüm gruplar 

birlikte değerlendirildiğinde ise katılımcıların en çok 1 ila 3 saatini gün içerisinde 

internete zaman ayırdıkları görülmektedir. 

4.3. Katılımcıların Ġnternete Bağlanmak Ġçin En Çok Kullandıkları Elektronik 

Cihaz 

 Katılımcılara yöneltilen “Ġnternete en çok hangi elektronik cihazdan 

bağlanıyorsunuz?” ifadesi için katılımcıların 341‟i (%88,1) cep telefonunu tercih 

etmektedir. 37 katılımcı (%9,6) internete bağlanmak için bilgisayarı kullanmaktadır. 6 

katılımcı (%1,6) akıllı televizyonu, 3 katılımcı (%0,8) ise tablet tercih etmektedir. 

Katılımcıların internete bağlanmak için en çok tercih ettikleri elektronik cihazlara ait 

yüzdelikler Tablo 4.6‟da gösterilmektedir. 

Tablo 4.6. İnternete Bağlanmak İçin En Çok Kullanılan Elektronik Cihaz 

 N % 

 

 

En Çok Kullanılan Elektronik Cihaz 

 

Cep Telefonu 341 88,1 

Bilgisayar 37 9,5 

Tablet 3 0,8 

Akıllı Televizyon 6 1,6 

 

4.4. Sosyal Medya Platformlarının Kullanım Sıklığı 

  Sosyal medya platformlarının katılımcılar tarafından kullanım sıklıklarını 

belirlemeye yönelik ifadeler kapsamında, her bir sosyal medya platformu için “(1) her 

zaman, (2) sıklıkla, (3) ara sıra, (4) nadiren, (5) hiçbir zaman ve (0) bilgim yok” 

seçeneklerinden kendilerine en uygun seçeneği tercih etmeleri istenmiĢtir. 387 

katılımcının sosyal medya platformlarını kullanım sıklıkları ve yüzdelikleri Tablo 

4.7‟de gösterilmektedir.   
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Tablo 4.7. Katılımcıların Sosyal Medya Platformlarını Kullanım Sıklığı  

 

 

 

 

Sosyal Medya 

Platformları 

 H
er

 z
a

m
a

n
 

 S
ık
lı
k
la

 

 A
ra
 s
ır
a

 

 N
a

d
ir

en
 

 H
iç
b
ir
 z
a
m
a
n

 

 B
il

g
im

 y
o

k
 

N % N % N % N % N % N % 

Sosyal ağ siteleri 84 21,7 109 28,2 109 28,2 42 10,9 43 11,1   

Mesleki ağ 

siteleri  

12 3,1 31 8,0 33 8,5 38 9,8 162 41,9 111 28,7 

Video paylaĢım 

siteleri 

92 23,8 142 36,7 141 34,4 12 3,1 - - - - 

Fotoğraf 

paylaĢım siteleri 

90 23,3 95 24,5 104 26,9 33 8,5 65 16,8 - - 

Müzik paylaĢım 

siteleri 

56 14,5 40 10,3 69 17,8 58 15,0 123 31,8 41 10,6 

Mikroblog 

uygulamaları 

29 7,5 44 11,4 77 19,9 61 15,8 144 37,2 32 8,3 

Forumlar 15 3,9 48 12,4 72 18,6 86 22,2 121 31,3 45 11,6 

Bloglar 7 1,8 14 3,6 42 10,9 46 11,9 208 53,7 70 18,1 

Wikiler 17 4,4 38 9,8 80 20,7 52 13,4 142 36,7 58 15,0 

Podcast 14 3,6 16 4,1 35 9,0 39 10,1 161 41,6 122 31,5 

 

 Tablo 4.7‟ye göre; katılımcıların 92‟si (%23,8) “her zaman”, 142‟si (%36,7) 

“sıklıkla”, 141‟i (%36,4) “ara sıra”, 12‟si (%3,1) “nadiren” video paylaĢım sitelerini 

kullanmaktadır. ÇalıĢmanın sınırlılığı kapsamında seçilen örneklemde, video paylaĢım 

sitelerinin oldukça yoğun bir kullanıma sahip olduğu ve en sık kullanılan sosyal medya 

platformu olduğu görülmektedir.  

 Video paylaĢım sitelerinden sonra en sık kullanıma sahip sosyal medya platformu 

sosyal ağ siteleridir. Katılımcıların 84‟ü (%21,7) “her zaman”, 109‟u (%28,2) “sıklıkla”, 

109‟u (%28,2) “ara sıra”, 42‟si (%10,9) “nadiren” sosyal ağ sitelerini kullandığı 

görülmektedir. 43 katılımcı (%11,1) sosyal ağ sitelerini hiçbir zaman kullanmadığını 

belirtmiĢtir.  

 Üçüncü olarak en sık kullanıma sahip sosyal medya platformu ise fotoğraf 

paylaĢım siteleridir. Katılımcıların 90‟ı (%23,3) “her zaman”, 95‟i (24,5) “sıklıkla”, 

104‟ü (%26,9) “ara sıra”, 33‟ü (%8,5) “nadiren” fotoğraf paylaĢım sitelerini 

kullanmaktadır. 65 katılımcı (%16,8) ise fotoğraf paylaĢım sitelerini hiçbir zaman 

kullanmadığını belirtmiĢtir.   
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 Katılımcılar arasında en düĢük kullanıma sahip sosyal medya platformu ise 

podcastlerdir. Katılımcıların 14‟ü (%3,6) “her zaman”, 16‟sı (%4,1) “sıklıkla”, 35‟i 

(%9,0) “ara sıra”, 39‟u (%10,1) “nadiren” podcastleri kullanmaktadır. 161 katılımcı 

(%41,6) podcastleri kullanmadıklarını, 122 katılımcı ise podcastler hakkında bilgileri 

olmadığını belirtmiĢtir.  

4.5. Katılımcıların Youtube Kullanım Düzeyleri 

 ÇalıĢma kapsamında katılımcıların YouTube kullanım düzeylerine iliĢkin veriler 

yer almaktadır.  

4.5.1. Katılımcıların Ne zamandır YouTube’da Video Ġzlediklerine ĠliĢkin Veriler 

 ÇalıĢmaya katılan 387 katılımcının ne zamandır YouTube‟da video izlediklerine 

iliĢkin veriler Tablo 4.8‟de gösterilmektedir.   

Tablo 4.8. Katılımcıların Ne Zamandır Youtube’da Video İzlediklerine İlişkin Veriler 

 N % 

 

Ne zamandır YouTube’da video 

izliyorsunuz? 

1 yıldan az 31 8,0 

1-2 yıldır 63 16,3 

3-4 yıldır 96 24,8 

5 yıl ve üzeri 197 50,9 

 

 Katılımcıların 197‟si (%50,9) YouTube‟da 5 yıl ve üzeri, 96‟sı (%24,8) 3-4 yıldır, 

63‟ü (%16,3) 1-2 yıldır, 31‟i (%8,0) ise 1 yıldan az süredir YouTube‟da video 

izlemektedir. 

4.5.1.1. Cinsiyete Göre Katılımcıların Ne zamandır YouTube’da Video 

Ġzlediklerine ĠliĢkin Veriler 

 Katılımcıların, ne zamandır YouTube‟da video izlediklerine iliĢkin veriler ile 

cinsiyet arasında istatiksel açıdan anlamlı bir iliĢki olup olmadığını analiz edebilmek 

için Ki-Kare (x²) testi yapılmıĢtır. Ki-kare test sonucuna göre, katılımcıların ne 

zamandır YouTube‟da video izlediklerine iliĢkin veriler ile cinsiyet arasında istatiksel 

açıdan anlamlı bir iliĢki bulunamamıĢtır (Pearson x²=,096>0,05). Katılımcıların ne 

zamandır YouTube‟da video izlediklerine iliĢkin verilerin cinsiyete göre dağılımı Tablo 

4.9‟da gösterilmektedir.  
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Tablo 4.9. Katılımcıların Ne Zamandır YouTube’da Video İzlediklerine İlişkin Verilerin 

Cinsiyete Göre Dağılımı  

Cinsiyet 1 yıldan az 1-2 yıl 3-4 yıl 5 yıl ve üzeri Toplam 

N % N % N % N % N % 

Kadın 

Erkek 

19 

12 

9,8 

6,2 

37 

26 

19,2 

13,4 

50 

46 

25,9 

23,7 

87 

110 

45,1 

56,7 

193 

194 

100,0 

100,0 

Toplam 31 8,0 63 16,3 96 24,8 197 50,9 387 100,0 

 

 Tablo 4.9‟a göre 193 kadın katılımcının 19‟u (%9,8) 1 yıldan az, 37‟si (%19,2) 1 

ila 2 yıldır, 50‟si (%25,9) 3 ila 4 yıldır, 87‟si 5 yıl ve üzeri bir zamandır YouTube‟da 

video izlemektedir. 194 erkek katılımcının 12‟si (%6,2) 1 yıldan az, 26‟sı (%13,4) 1 ila 

2 yıldır, 46‟sı (%23,7) 3 ila 4 yıldır, 110‟u (%56,7) 5 yıl ve üzeri bir zamandır 

YouTube‟da video izlemektedir. 

4.5.1.2. YaĢ Gruplarına Göre Katılımcıların Ne zamandır YouTube’da video 

Ġzlediklerine ĠliĢkin Veriler 

 Katılımcıların, ne zamandır YouTube‟da video izlediklerine iliĢkin veriler ile yaĢ 

grupları arasında istatiksel açıdan anlamlı bir iliĢki olup olmadığını analiz edebilmek 

için Ki-Kare (x²) testi yapılmıĢtır. Ki-kare test sonucuna göre, katılımcıların ne 

zamandır YouTube‟da video izlediklerine iliĢkin veriler ile yaĢ grupları arasında 

istatiksel açıdan anlamlı bir iliĢki bulunmuĢtur (Pearson x²=,000<0,05). Katılımcıların 

ne zamandır YouTube‟da video izlediklerine iliĢkin verilerin yaĢ gruplarına göre 

dağılımı Tablo 4.10‟da gösterilmektedir. 

Tablo 4.10. Katılımcıların Ne Zamandır YouTube’da Video İzlediklerine İlişkin 

Verilerin Yaş Gruplarına Göre Dağılımı  

Cinsiyet 1 yıldan az 1-2 yıl 3-4 yıl 5 yıl ve üzeri Toplam 

N % N % N % N % N % 

15-24 

25-34 

35-44 

45-54 

55-64 

3 

- 

4 

6 

18 

3,6 

- 

4,8 

8,1 

28,1 

7 

4 

10 

18 

24 

8,4 

4,8 

12,0 

24,3 

37,5 

25 

11 

23 

22 

15 

30,1 

13,3 

27,7 

29,7 

23,4 

48 

68 

46 

28 

7 

57,8 

81,9 

55,4 

37,8 

10,9 

83 

83 

83 

74 

64 

100,0 

100,0 

100,0 

100,0 

100,0 

Toplam 31 8,0 63 16,3 96 24,8 197 50,9 387 100,0 

  

 Tablo 4.10‟a göre 25-34 yaĢ aralığında olan katılımcıların, diğer yaĢ gruplarına 

göre daha uzun zamandır YouTube‟da video izlemektedir. 15-24 yaĢ grubundaki 83 
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katılımcının 3‟ü (%3,6) 1 yıldan az, 7‟si (%8,4) 1 ila 2 yıldır, 25‟i (% 30,1) 3 ila 4 

yıldır, 48‟i (%57,8) 5 yıl ve üzeri bir zamandır YouTube‟da video izlemektedir. 55-64 

yaĢ aralığında olan katılımcılar, diğer yaĢ gruplarına göre YouTube daha kısa zamandır 

YouTube‟da video izlemektedir. Toplam 64 katılımcının oluĢturduğu 55-64 yaĢ 

grubundaki toplam 64 katılımcının 18‟i (%28,1) 1 yıldan az, 24‟ü (%37,5) 1 ila 2 yıldır, 

15‟i (%23,4) 3 ila 4 yıldır, 7‟si (%10,9) 5 yıl ve üzeri bir zamandır YouTube‟da video 

izlemektedir. 

4.5.1.3. Eğitim Düzeyine Göre Katılımcıların Ne zamandır YouTube Kullandığına 

ĠliĢkin Veriler 

 Katılımcıların, ne zamandır YouTube‟da video izlediklerine iliĢkin veriler ile 

eğitim düzeyleri arasında istatiksel açıdan anlamlı bir iliĢki olup olmadığını analiz 

edebilmek için Ki-Kare (x²) testi yapılmıĢtır. Ki-kare test sonucuna göre, katılımcıların 

ne zamandır YouTube‟da video izlediklerine iliĢkin veriler ile eğitim düzeyleri arasında 

istatiksel açıdan anlamlı bir iliĢki bulunmuĢtur (Pearson x²=,000<0,05). Katılımcıların 

ne zamandır YouTube‟da video izlediklerine iliĢkin verilerin eğitim düzeylerine göre 

dağılımı Tablo 4.11‟de gösterilmektedir.  

Tablo 4.11. Katılımcıların Ne Zamandır YouTube’da Video İzlediklerine İlişkin 

Verilerin Eğitim Düzeyine Göre Dağılımı 

Eğitim Düzeyi 1 yıldan az 1-2 yıldır 3-4 yıldır 5 yıl ve üzeri Toplam 

N % N % N % N % N % 

Ġlköğretim 

mezunu 

11 23,9 15 32,6 13 28,3 7 15,2 46 100,0 

Lise ve dengi 

okul mezunu 

14 9,4 28 18,8 42 28,2 65 43,6 149 100,0 

Yüksekokul/ 

fakülte mezunu 

5 2,8 20 11,4 37 21,0 114 64,8 176 100,0 

Lisansüstü 

eğitim mezunu 

1 6,3 - - 4 25,0 11 68,8 16 100,0 

Toplam 31 8,0 63 16,3 96 24,8 197 50,9 387 100,0 

 

 Tablo 4.11‟e göre yüksekokul/fakülte mezunu olan toplam 176 katılımcının 114‟ü 

(%64,8), ilköğretim mezunu olan toplam 46 katılımcının 7‟si (%15,2) 5 yıl ve üzeri bir 

zamandır YouTube‟da video izlemektedir. Lisansüstü eğitim mezunu olan toplam 16 

katılımcının sadece 1‟i (%6,3), lise ve dengi okul mezunu toplam 149 katılımcının 14‟ü 

(%9,4) 1 yıldan az bir süredir YouTube‟da video izlemektedir.  



96 

 

4.5.2. Katılımcıların Ortalama Olarak Gün Ġçerisinde YouTube’da Geçirdikleri 

Zamana ĠliĢkin Veriler 

 Katılımcıların ortalama olarak gün içerisinde YouTube‟da geçirdikleri zamana 

iliĢkin veriler Tablo 4.12‟de gösterilmektedir. 

Tablo 4.12. YouTube’da Ortalama Olarak Gün İçerisinde Geçirilen Zaman 

 N % 

YouTube’da ortalama olarak günde ne 

kadar vakit geçiriyorsunuz? 

1 saatten az 182 47,0 

1-3 saat 159 41,1 

4-6 saat 34 8,8 

7 saatten fazla 12 3,1 

 

 Katılımcıların 182‟si (%47,0) gün içerisinde ortalama olarak 1 saatten az, 159‟u 

(%41,1) 1-3 saat, 34‟ü (%8,8) 4-6 saat ve 12‟si (%3,1) 7 saatten fazla YouTube‟da 

zaman geçirmektedir. Tablo 4.12‟ye bakıldığında katılımcıların hemen hemen yarısı 

gün içerisinde YouTube‟da 1 saatten az bir zaman geçirmektedir.   

4.5.2.1. Cinsiyete Göre Katılımcıların Gün Ġçerisinde YouTube’da Geçirdikleri 

Zamana ĠliĢkin Veriler  

 Katılımcıların, gün içerisinde ortalama olarak YouTube‟da geçirdikleri zaman ile 

cinsiyet arasında anlamlı bir iliĢki olup olmadığını test edebilmek için Ki-Kare (x²) testi 

yapılmıĢtır. Ki-kare test sonucuna göre, katılımcıların gün içerisinde ortalama olarak 

YouTube‟da geçirdikleri zaman ile cinsiyet arasında anlamlı bir iliĢki bulunamamıĢtır 

(Pearson x²=0,78>0,05). Katılımcıların gün içerisinde ortalama olarak YouTube‟da 

geçirdikleri zamanın cinsiyete göre dağılımı Tablo 4.13‟de gösterilmektedir. 

Tablo 4.13. YouTube’da Gün İçerisinde Geçirilen Zamanın Cinsiyete Göre Dağılımı 

Cinsiyet 1 saatten az 1-3 saat 4-6 saat 7 saatten fazla Toplam 

N % N % N % N % N % 

Kadın 

Erkek 

94 

88 

48,7 

45,4 

84 

75 

43,5 

38,7 

10 

24 

5,2 

12,4 

5 

7 

2,6 

3,6 

193 

194 

100,0 

100,0 

Toplam 182 47,0 159 41,1 34 8,8 12 3,1 387 100,0 

 

 Tablo 4.13‟e göre çalıĢmaya katılan 193 kadın katılımcının 94‟ü (%48,7) 1 saatten 

az, 84‟ü (%43,5) 1 ila 3 saat, 10‟u (%5,2) 4 ila 6 saat, 5‟i (%2,6) 7 saatten fazla gün 

içerisinde YouTube‟da video izlemektedir. 194 erkek katılımcının 88‟i (%45,4) 1 
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saatten az, 75‟i (%38,7) 1 ila 3 saat, 24‟ü (%12,4) 4 ila 6 saat, 7‟si (%3,6) 7 saatten 

fazla gün içerisinde YouTube‟da video izlemektedir. 

4.5.2.2. YaĢ Gruplarına Göre Katılımcıların Gün Ġçerisinde YouTube’da 

Geçirdikleri Zamana ĠliĢkin Veriler  

 Katılımcıların, gün içerisinde ortalama olarak YouTube‟da geçirdikleri zaman ile 

yaĢ grupları arasında anlamlı bir iliĢki olup olmadığını test edebilmek için Ki-Kare (x²) 

testi yapılmıĢtır. Ki-kare test sonucuna göre, katılımcıların gün içerisinde ortalama 

olarak YouTube‟da geçirdikleri zaman ile yaĢ grupları arasında anlamlı bir iliĢki 

bulunmuĢtur (Pearson x²=0,000<0,05). Katılımcıların gün içerisinde ortalama olarak 

YouTube‟da geçirdikleri zamanın cinsiyete göre dağılımı Tablo 4.14‟de 

gösterilmektedir. 

Tablo 4.14. YouTube’da Gün İçerisinde Geçirilen Zamanın Yaş Gruplarına Göre 

Dağılımı 

YaĢ 

Grupları 

1 saatten az 1-3 saat 4-6 saat 7 saatten fazla Toplam 

N % N % N % N % N % 

15-24 

25-34 

35-44 

45-54 

55-64 

13 

26 

46 

51 

46 

15,7 

31,3 

55,4 

68,9 

71,9 

49 

46 

28 

20 

16 

59,0 

55,4 

33,7 

27,0 

25,0 

16 

8 

8 

2 

- 

19,3 

9,6 

9,6 

2,7 

- 

5 

3 

1 

1 

2 

6,0 

3,6 

1,2 

1,4 

3,1 

83 

83 

83 

74 

64 

100,0 

100,0 

100,0 

100,0 

100,0 

Toplam 182 47,0 159 41,1 34 8,8 12 3,1 387 100,0 

 

 Tablo 4.14‟e göre 15-24 yaĢ aralığında bulunan toplam 83 katılımcının 5‟i (%6,0) 

gün içerisinde 7 saatten fazla bir zamanını YouTube‟da geçirmektedir ve tüm yaĢ 

grupları içerisinde en fazla YouTube‟da vakit geçiren yaĢ grubudur. 55-64 yaĢ 

aralığında bulunan toplam 64 katılımcının 46‟sı (%71,9) gün içerisinde YouTube‟da 1 

saatten az bir zaman geçirmektedir ve tüm yaĢ grupları içerisinde gün içerisinde 

YouTube‟da en az zaman geçiren yaĢ grubudur.  
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4.5.2.3. Eğitim Düzeyine Göre Katılımcıların YouTube’da Geçirdikleri Zamana 

ĠliĢkin Veriler  

 Katılımcıların, gün içerisinde ortalama olarak YouTube‟da geçirdikleri zaman ile 

eğitim düzeyleri arasında anlamlı bir iliĢki olup olmadığını test edebilmek için Ki-Kare 

(x²) testi yapılmıĢtır. Ki-kare test sonucuna göre, katılımcıların gün içerisinde ortalama 

olarak YouTube‟da geçirdikleri zaman ile eğitim düzeyleri arasında anlamlı bir iliĢki 

bulunamamıĢtır (Pearson x²=0,259>0,05). Katılımcıların gün içerisinde ortalama olarak 

YouTube‟da geçirdikleri zamanın eğitim düzeylerine göre dağılımı Tablo 4.15‟de 

gösterilmektedir. 

Tablo 4.15. YouTube’da Gün İçerisinde Geçirilen Zamanın Eğitim Düzeyine Göre 

Dağılımı 

 

Eğitim Durumu 

1 saatten az 1-3 saat 4-6 saat 7 saatten 

fazla 

Toplam 

N % N % N % N % N % 

Ġlköğretim mezunu 25 54,3 15 32,6 3 6,5 3 6,5 46 100,0 

Lise ve dengi okul 

mezunu 

71 

 

47,7 

 

59 

 

39,6 

 

15 

 

10,1 

 

4 

 

2,7 

 

149 

 

100,0 

 

Yüksekokul/fakülte 

mezunu 

81 46,0 

 

78 

 

44,3 

 

12 

 

6,8 

 

5 

 

2,8 

 

176 

 

100,0 

 

Lisansüstü eğitim 

mezunu 

5 31,3 7 43,8 4 25,0 - - 16 100,0 

Toplam 182 47,0 159 41,1 34 8,8 12 3,1 387 100,0 

  

 Tablo 4.15‟e göre yüksekokul/fakülte mezunu toplam 176 katılımcının 5‟i (%2,8) 

gün içerisinde 7 saatten fazla bir zamanını YouTube‟da geçirmektedir. Lisansüstü 

eğitim mezunu olan toplam 16 katılımcıdan hiçbiri gün içerisinde 7 saatten fazla bir 

zamanını YouTube‟da geçirmemektedir. Yüksekokul/fakülte mezunu toplam 176 

katılımcının 81‟i (%46,0) gün içerisinde YouTube‟da 1 saatten az zaman geçirmektedir.  

Lisansüstü eğitim mezunu toplam 16 katılımcının 5‟i (%31,3) gün içerisinde 

YouTube‟da 1 saatten az zaman geçirmektedir.  

4.5.2.4. Geleneksel Medya Araçlarına ve Ġnternete Ayılan Zamanın YouTube’da 

Geçirilen Zamana ĠliĢkin Veriler 

 Katılımcıların geleneksel medya araçlarından televizyon, radyo ve gazeteye ve 

internete ayırdıkları zaman ile YouTube‟da geçirdikleri zaman arasında istatiksel açıdan 

anlamlı bir iliĢki olup olmadığını anlayabilmek için Ki-Kare (x²) analizi yapılmıĢtır. 

Katılımcıların geleneksel medya araçlarına ve internete ayırdıkları zaman dilimleri 
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ayrıca Tablo 4.2‟de gösterilmektedir. Ki-Kare (x²) test sonucuna göre, YouTube‟da 

geçirilen zaman ile gazeteye ayrılan zaman arasında (Pearson x²=,255>0,05) ve radyoya 

ayrılan zaman arasında (Pearson x²=,820>0,05) istatiksel açıdan anlamlı bir iliĢki 

bulunamamıĢtır. Aynı test sonucuna göre katılımcıların gün içerisinde YouTube‟da 

geçirdikleri zaman ile televizyona gün içerisinde geçirdikleri zaman arasında istatiksel 

açıdan anlamlı bir iliĢki bulunmuĢtur (Pearson x²=,000<0,05). Ayrıca katılımcıların 

YouTube‟da geçirdikleri zaman ile internete gün içerisinde ayırdıkları zaman arasında 

istatiksel açıdan anlamlı bir iliĢki bulunmuĢtur (Pearson x²=,000<0,05). Katılımcıların 

geleneksel medya araçlarında ve internette zamanın, YouTube‟da geçirdikleri zamana 

göre dağılımı Tablo 4.16‟da gösterilmektedir.  

Tablo 4.16. Geleneksel Medya Araçlarında ve İnternette Geçirilen Zamanın 

YouTube’da Geçirilen Zamana Göre Dağılımı 

Medya Türlerine 

Göre Gün Ġçerisinde 

Geçirilen Zaman 

YouTube’da Gün Ġçerisinde Geçirilen Zaman 

1 saatten az 1-3 saat 4-6 saat 7 saatten fazla Toplam 

N % N % N % N % N % 

T
el

ev
iz

y
o

n
 

 

Takip etmiyorum 

1 saatten az  

1-3 saat 

4-6 saat 

7 saatten fazla 

16 

44 

88 

30 

4 

20,3 

45,8 

58,7 

57,7 

40,0 

45 

37 

56 

19 

2 

57,0 

38,5 

37,3 

36,5 

20,0 

15 

11 

6 

1 

1 

19,0 

11,5 

4,0 

1,9 

10,0 

3 

4 

- 

2 

3 

3,8 

4,2 

- 

3,8 

30,0 

79 

96 

150 

52 

10 

100,0 

100,0 

100,0 

100,0 

100,0 

Toplam 182 47,0 159 41,1 34 8,8 12 3,1 387 100,0 

G
a

ze
te

 

Takip etmiyorum 

1 saatten az  

1-3 saat 

4-6 saat 

7 saatten fazla 

113 

59 

10 

- 

- 

45,9 

50,9 

43,5 

- 

- 

105 

42 

11 

1 

- 

42,7 

36,2 

47,8 

50,0 

- 

21 

12 

- 

1 

- 

8,5 

10,3 

- 

50,0 

- 

7 

3 

2 

- 

- 

2,9 

2,6 

8,7 

- 

- 

246 

116 

23 

2 

- 

100,0 

100,0 

100,0 

100,0 

- 

Toplam 182 47,0 159 41,1 34 8,8 12 3,1 387 100,0 

R
a

d
y

o
 

Takip etmiyorum 

1 saatten az  

1-3 saat 

4-6 saat 

7 saatten fazla 

121 

42 

13 

4 

2 

48,2 

48,3 

44,8 

33,3 

25,0 

102 

37 

11 

5 

4 

40,6 

42,5 

37,9 

41,7 

50,0 

21 

6 

4 

2 

1 

8,4 

6,9 

13,8 

16,7 

12,5 

7 

2 

1 

1 

1 

2,8 

2,3 

3,4 

8,3 

12,5 

251 

87 

29 

12 

8 

100,0 

100,0 

100,0 

100,0 

100,0 

Toplam 182 47,0 159 41,1 34 8,8 12 3,1 387 100,0 

Ġn
te
rn
et

 

Takip etmiyorum 

1 saatten az  

1-3 saat 

4-6 saat 

7 saatten fazla 

- 

20 

126 

31 

5 

- 

95,2 

64,9 

28,2 

8,1 

 

1 

66 

61 

31 

- 

4,8 

34,0 

55,5 

50,0 

- 

- 

2 

18 

14 

- 

- 

1,0 

16,4 

22,6 

- 

- 

- 

- 

12 

- 

- 

- 

- 

19,4 

- 

21 

194 

110 

62 

100,0 

100,0 

100,0 

100,0 

100,0 

Toplam 182 47,0 159 41,1 34 8,8 12 3,1 387 100,0 

 

 Tablo 4.16‟ya göre televizyon izlemeyen toplam 79 katılımcının 16‟sı (%20,3) 1 

saatten az, 45‟i (%57,0) 1-3 saat arası, 15‟i (%19,0) 4-6 saat arası, 3‟ü (%3,8) 7 saatten 

fazla gün içerisinde YouTube‟da vakit geçirmektedir. Televizyona gün içerisinde 7 
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saatten fazla zaman ayıran toplam 10 katılımcının 4‟ü (%40,0) 1 saatten az, 2‟si 

(%20,0) 1-3 saat arası, 1‟i (%10,0) 4-6 saat arası ve 3‟ü (%30,0) 7 saatten fazla gün 

içerisinde YouTube‟da vakit geçirmektedir. Tablo 4.16‟ya dayandırılarak televizyon 

izlemeyen katılımcılar YouTube‟da daha fazla vakit geçirmektedir. Aynı Ģekilde 

televizyonu gün içerisinde 7 saatten fazla kullanan katılımcıların YouTube‟da daha az 

vakit geçirmektedir.  

 Aynı tabloya göre internete 1 saatten az zaman ayıran toplam 21 katılımcının 

20‟si (%95,2) YouTube‟da da 1 saatten az vakit geçirmektedir. 1 saatten az zaman 

ayıran 1 katılımcı (%4,8) ise YouTube‟da 1-3 saat arası vakit geçirmektedir. Ġnternete 

gün içerisinde 7 saatten fazla zaman ayıran toplam 62 katılımcının 5‟i (%8,1) 1 saatten 

az, 31‟i (%50,0) 1-3 saat arası, 14‟ü (%22,6) 4-6 saat arası, 12‟si (19,4) 7 saatten fazla 

YouTube‟da vakit geçirmektedir. Gün içerisinde internete 7 saatten fazla zaman ayıran 

katılımcıların yarısı YouTube‟da 1-3 saat vakit geçirmektedir.  

4.5.3. Katılımcıların YouTube Videolarını En Çok Nerede Ġzlediklerine ĠliĢkin 

Veriler 

 Katılımcıların YouTube videolarını en çok nerede izlediklerine iliĢkin veriler 

Tablo 4.17‟da gösterilmektedir. 

Tablo 4.17. Youtube Videolarının En Çok İzlenildiği Yer 

 N % 

Youtube videolarını en çok nerede 

izliyorsunuz?  

Evde 325 84,0 

ĠĢ veya okulda 34 8,8 

Yolda veya ev dıĢında 28 7,2 

 

 Tablo 4.16‟ya göre katılımcıların 325‟i (%84,0) YouTube videolarını evde, 34‟ü 

(%8,8) iĢ veya okulda, 28‟i (%7,2) yolda veya ev dıĢında izlemektedir. Tablo 4.8‟e göre 

katılımcılar YouTube videolarını en çok evde izlemektedir.  

4.5.3.1 Cinsiyete Göre Katılımcıların YouTube Videolarını En Çok Nerede 

Ġzlediklerine ĠliĢkin Veriler 

 Katılımcıların YouTube videolarını en çok nerede izlediklerine iliĢkin veriler ile 

cinsiyet arasında istatiksel açıdan anlamlı bir iliĢki olup olmadığını test edebilmek için 

Ki-Kare (x²) testi yapılmıĢtır. Ki-kare test sonucuna göre, katılımcıların YouTube 

videolarını en çok nerede izlediklerine iliĢkin veriler ile cinsiyet arasında istatiksel 



101 

 

açıdan anlamlı bir iliĢki bulunmuĢtur (Pearson x²=0,000<0,05). Katılımcıların YouTube 

videolarını en çok nerede izlediklerine iliĢkin verilerin cinsiyete göre dağılımı Tablo 

4.18‟de gösterilmektedir. 

Tablo 4.18. Cinsiyete Göre Youtube Videolarının En Çok İzlenildiği Yer 

Cinsiyet Evde ĠĢ veya okulda Yolda veya ev dıĢında Toplam 

N % N % N % N % 

Kadın 

Erkek 

176 

149 

91,2 

76,8 

11 

23 

5,7 

11,9 

6 

22 

3,1 

21,4 

193 

194 

100,0 

100,0 

Toplam 325 84,0 34 8,8 28 7,2 387 100,0 

 

 Tablo 4.18‟e göre 193 kadın katılımcının 176‟sı (%91,2) YouTube videolarını en 

çok evde, 11‟i (%5,7) iĢ veya okulda, 6‟sı (%3,1) yolda veya ev dıĢında izlemektedir. 

194 erkek katılımcının 149‟u (%76,8) YouTube videolarını en çok evde, 23‟ü (%11,9) 

iĢ veya okulda, 22‟si (%21,4) yolda veya ev dıĢında izlemektedir. Erkek katılımcıların 

YouTube videolarını ev dıĢında izleme oranı kadın katılımcılara göre daha yüksektir. 

4.5.3.2 YaĢ Gruplarına Göre Katılımcıların YouTube Videolarını En Çok Nerede 

Ġzlediklerine ĠliĢkin Veriler 

 Katılımcıların YouTube videolarını en çok nerede izlediklerine iliĢkin veriler ile 

yaĢ grupları arasında istatiksel açıdan anlamlı bir iliĢki olup olmadığını test edebilmek 

için Ki-Kare (x²) testi yapılmıĢtır. Ki-kare test sonucuna göre, katılımcıların YouTube 

videolarını en çok nerede izlediklerine iliĢkin veriler ile yaĢ grupları arasında istatiksel 

açıdan anlamlı bir iliĢki bulunamamıĢtır (Pearson x²=0,125>0,05). Katılımcıların 

YouTube videolarını en çok nerede izlediklerine iliĢkin verilerin yaĢ gruplarına göre 

dağılımı Tablo 4.19‟da gösterilmektedir. 

Tablo 4.19. Yaş Gruplarına Göre Youtube Videolarının En Çok İzlenildiği Yer 

YaĢ grupları Evde ĠĢ veya okulda Yolda veya ev dıĢında Toplam 

N % N % N % N % 

15-24 

25-34 

35-44 

45-64 

55-64 

70 

64 

67 

62 

62 

84,3 

77,1 

80,7 

83,8 

96,9 

7 

11 

10 

6 

- 

8,4 

13,3 

12,0 

8,1 

- 

6 

8 

6 

6 

2 

7,2 

9,6 

7,2 

8,1 

3,1 

83 

83 

83 

74 

64 

100,0 

100,0 

100,0 

100,0 

100,0 

Toplam 325 84,0 34 8,8 28 7,2 387 100,0 

 

 Tablo 4.19‟a göre yaĢ grupları içerisinde 55-64 yaĢ aralığında bulunan toplam 64 

katılımcının 62‟si (%96,9) YouTube videolarını en çok evde, 2‟si (%3,1) yolda veya ev 
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dıĢında izlemektedir. 25-34 yaĢ aralığında bulunan toplam 83 katılımcının 11‟i (%13,3) 

YouTube videolarını iĢ veya okulda, 8‟i (%9,6) yolda veya ev dıĢında izlemektedir.   

4.5.3.3. Eğitim Düzeyine Göre Katılımcıların YouTube Videolarını En Çok Nerede 

Ġzlediklerine ĠliĢkin Veriler 

 Katılımcıların YouTube videolarını en çok nerede izlediklerine iliĢkin veriler ile 

eğitim düzeyleri arasında anlamlı bir iliĢki olup olmadığını test edebilmek için Ki-Kare 

(x²) testi yapılmıĢtır. Ki-kare test sonucuna göre, katılımcıların YouTube videolarını en 

çok nerede izlediklerine iliĢkin veriler ile eğitim düzeyleri arasında anlamlı bir iliĢki 

bulunamamıĢtır (Pearson x²=0,079>0,05). Katılımcıların YouTube videolarını en çok 

nerede izlediklerine iliĢkin verilerin eğitim düzeylerine göre dağılımı Tablo 4.20‟de 

gösterilmektedir. 

Tablo 4.20. Eğitim Düzeyine Göre Youtube Videolarının En Çok İzlenildiği Yer 

 

Eğitim Düzeyi 

Evde ĠĢ veya okulda Yolda veya 

ev dıĢında 

Toplam 

N % N % N % N % 

Ġlköğretim mezunu 

Lise ve dengi okul mezunu 

Yüksekokul/fakülte mezunu 

Lisansüstü eğitim mezunu 

44 

130 

140 

11 

95,7 

87,2 

79,5 

68,8 

1 

10 

30 

3 

2,2 

6,7 

11,4 

18,8 

1 

9 

16 

2 

2,2 

6,0 

9,1 

12,5 

46 

149 

176 

16 

100,0 

100,0 

100,0 

100,0 

Toplam 325 84,0 34 8,8 28 7,2 387 100,0 

 

 Tablo 4.19‟a göre yüksekokul/fakülte mezunu olan 176 katılımcının 30‟u (%11,4) 

YouTube videolarını iĢ veya okulda, 16‟sı (%9,1) yolda veya ev dıĢında izlemektedir. 

Ġlköğretim mezunu 46 katılımcıdan 44‟ü (%95,7) YouTube videolarını en çok evde, 1‟i 

(%2,2) iĢ veya okulda, 1‟i (%2,2) yolda veya ev dıĢında izlemektedir. 

4.5.4. Katılımcıların YouTube Videolarını Günün Hangi Zaman Diliminde 

Ġzlediklerine ĠliĢkin Veriler 

 Katılımcıların YouTube videolarını günün hangi zaman diliminde izlediklerine 

iliĢkin veriler Tablo 4.21‟de gösterilmektedir. 
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Tablo 4.21. YouTube Videolarının İzlenildiği Zaman Dilimi 

 N % 

 

YouTube videolarını günün hangi 

zaman diliminde izlersiniz? 

Sabah (06.01-12.00) 13 3,4 

Öğle (12.01-18.00) 89 23,0 

AkĢam (18.01-23.00) 201 51,9 

Gece (23.01-06.00) 84 21,7 

 

 Tablo 4.21‟e göre katılımcıların 13‟ü (%3,4) YouTube videolarını sabah, 89‟u 

(%23,0) öğle, 201‟i (%51,9) akĢam, 84‟ü (%21,7) gece izlemektedir. Katılımcılar 

Youtube videolarını en çok günün akĢam diliminde seyretmektedir.  

4.5.4.1 Cinsiyete Göre Katılımcıların YouTube Videolarını Günün Hangi Zaman 

Diliminde Ġzlediklerine ĠliĢkin Veriler 

 Katılımcıların YouTube videolarını günün hangi zaman diliminde izlediklerine 

iliĢkin veriler ile cinsiyet arasında istatiksel açıdan anlamlı bir iliĢki olup olmadığını test 

edebilmek için Ki-Kare (x²) testi yapılmıĢtır. Ki-kare test sonucuna göre, katılımcıların 

YouTube videolarını günü hangi zaman diliminde izlediklerine iliĢkin veriler ile 

cinsiyet arasında anlamlı bir iliĢki bulunmuĢtur (Pearson x²=0,00<0,05). Katılımcıların 

YouTube videolarını günün hangi zaman diliminde izlediklerine iliĢkin verilerin 

cinsiyete göre dağılımı Tablo 4.22‟de gösterilmektedir. 

Tablo 4.22. Cinsiyete Göre YouTube Videolarının İzlenildiği Zaman Dilimi 

 

Cinsiyet 

Sabah 

(06.01-12.00) 

Öğle 

(12.01-18.00) 

AkĢam 

(18.01-23.00) 

Gece 

(23.01-06.00) 

Toplam 

N % N % N % N % N % 

Kadın 

Erkek 

9 

4 

4,7 

2,1 

61 

28 

31,6 

14,4 

80 

121 

41,5 

62,4 

43 

41 

22,3 

21,1 

193 

194 

100,0 

100,0 

Toplam 13 3,4 89 23,0 201 51,9 54 21,7 387 100,0 

 

 Tablo 4.22‟ye göre 193 kadın katılımcının 9‟u (%4,7) Youtube videolarını en çok 

sabah, 61‟i (%31,6) öğle, 80‟i (%41,5) akĢam saatlerinde izlemektedir. 194 erkek 

katılımcının 4‟ü (%2,1) YouTube videolarını en çok sabah, 28‟i (14,4) öğle, 121‟i 

(%2,4) akĢam saatlerinde izlemektedir. Bu sonucuna göre kadın katılımcılar daha çok 

YouTube videolarını sabah ve öğle saatlerinde seyrederken, erkek katılımcılar YouTube 

videolarını akĢam izlemektedir. 
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4.5.4.2 YaĢ Gruplarına Göre Katılımcıların YouTube Videolarını Günün Hangi 

Zaman Diliminde Ġzlediklerine ĠliĢkin Veriler 

 Katılımcıların YouTube videolarını günün hangi zaman diliminde izlediklerine 

iliĢkin veriler ile yaĢ grupları arasında istatiksel açıdan anlamlı bir iliĢki olup olmadığını 

test edebilmek için Ki-Kare (x²) testi yapılmıĢtır. Ki-kare test sonucuna göre, 

katılımcıların YouTube videolarını günü hangi zaman diliminde izlediklerine iliĢkin 

veriler ile yaĢ grupları arasında anlamlı bir iliĢki bulunmuĢtur (Pearson x²=0,00<0,05). 

Katılımcıların YouTube videolarını günün hangi zaman diliminde izlediklerine iliĢkin 

verilerin cinsiyete göre dağılımı Tablo 4.23‟de gösterilmektedir. 

Tablo 4.23. Yaş Gruplarına Göre YouTube Videolarının İzlenildiği Zaman Dilimi 

 

YaĢ grupları 

Sabah 

(06.01-12.00) 

Öğle 

(12.01-18.00) 

AkĢam 

(18.01-23.00) 

Gece 

(23.01-06.00) 

Toplam 

N % N % N % N % N % 

15-24 

25-34 

34-44 

45-54 

55-64 

2 

1 

- 

2 

8 

2,4 

1,2 

- 

2,7 

12,5 

18 

21 

15 

19 

16 

21,7 

25,3 

18,1 

25,7 

25,0 

33 

40 

52 

48 

28 

39,8 

48,2 

62,7 

64,9 

43,8 

30 

21 

16 

5 

12 

36,1 

25,3 

19,3 

6,8 

18,8 

83 

83 

83 

74 

64 

100,0 

100,0 

100,0 

100,0 

100,0 

Toplam 13 3,4 89 23,0 201 51,9 84 21,7 387 100,0 

 

 Tablo 4.23‟e göre 15-24 yaĢ aralığında bulunan toplam 83 katılımcının 30‟u 

(%36,1), 45-54 yaĢ aralığında bulunan toplam 74 katılımcının ise 5‟i (%6,8)  YouTube 

videolarını en çok gece saatlerinde seyretmektedir. 55-64 yaĢ aralığında bulunan toplam 

64 katılımcının 8‟i (%12,5) YouTube videolarını sabah saatlerinde seyretmektedir. 34-

44 yaĢ aralığında bulunan 83 katılımcıdan hiçbiri YouTube videolarını sabah 

seyretmemektedir.  

4.5.4.3. Eğitim Düzeyine Göre Katılımcıların YouTube Videolarını Günün Hangi 

Zaman Diliminde Ġzlediklerine ĠliĢkin Veriler 

 Katılımcıların YouTube videolarını günün hangi zaman diliminde izlediklerine 

iliĢkin veriler ile eğitim düzeyi arasında istatiksel açıdan anlamlı bir iliĢki olup 

olmadığını test edebilmek için Ki-Kare (x²) testi yapılmıĢtır. Ki-kare test sonucuna göre, 

katılımcıların YouTube videolarını günü hangi zaman diliminde izlediklerine iliĢkin 

veriler ile eğitim düzeyi arasında anlamlı bir iliĢki bulunamamıĢtır (Pearson 

x²=0,500>0,05). Ki-kare test sonucuna iliĢkin veriler Tablo 4.24‟de gösterilmektedir. 
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Tablo 4.24. Eğitim Düzeyine Göre Youtube Videolarının İzlenildiği Zaman Dilimi 

 

Eğitim Düzeyi 

Sabah 

(06.01-12.00) 

Öğle 

(12.01-18.00) 

AkĢam 

(18.01-23.00) 

Gece 

(23.01-06.00) 

Toplam 

N % N % N % N % N % 

Ġlköğretim mezunu 4 8,7 13 28,3 21 45,7 8 17,4 46 100,0 

Lise ve dengi okul 

mezunu 

5 3,4 35 23,5 77 51,7 32 21,5 149 100,0 

Yüksekokul/fakülte 

mezunu 

4 2,3 39 22,2 92 52,3 41 23,3 176 100,0 

Lisansüstü eğitim 

mezunu 

- - 2 12,5 11 68,8 3 18,8 16 100,0 

Toplam 13 3,4 89 23,0 201 51,9 84 21,7 387 100,0 

 

 Tablo 4.24‟e göre yüksekokul/fakülte mezunu 176 katılımcının 92‟si (%52,3) 

YouTube videolarını en çok akĢam saatlerinde, 41‟i ise (%23,3) gece saatlerinde 

izlemektedir. Lisansüstü eğitim mezunu olan 16 katılımcının 11‟i (%68,8) YouTube 

videolarını en çok akĢam, 3‟ü ise (%18,8) gece saatlerinde izlemektedir. Lise ve dengi 

okul mezunu olan 149 katılımcının 5‟i (%3,4) YouTube videolarını en çok sabah, 77‟si 

ise (%51,7) akĢam saatlerinde izlemektedir. 

4.5.5. Katılımcıların YouTube’da Ġzlemeyi Tercih Ettikleri Video Kategorilerine 

ĠliĢkin Veriler 

 Katılımcıların Youtube‟da en çok izledikleri video kategorilerine ait betimsel 

istatistikler Tablo 4.25‟de gösterilmektedir.  

Tablo 4.25. En Çok İzlenen Youtube Kategorileri 

Video Kategorileri  N % 

Müzik 364 94,1 

Eğlence 249 64,3 

Haber ve politika 171 44,2 

Bilim ve teknoloji 168 31,5 

Film ve animasyon 153 39,5 

Eğitim 138 35,7 

Nasıl Yapılır ve stil 138 35,7 

Gezi ve etkinlikler 122 31,5 

Televizyon programları ve diziler 120 31,0 

Yiyecek 120 31,0 

Spor 118 30,5 

KiĢiler ve bloglar 94 24,3 

Otomobil ve taĢıtlar 85 22,0 

Güzellik ve moda 79 20,4 

Oyun 59 15,2 
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 Tablo 4.25‟e göre katılımcıların Youtube‟da en çok izledikleri video kategorisi 

müziktir. Katılımcıların 364‟ü (%94,1) müzik, 249‟u (%64,3) eğlence, 171‟i (%44,2) 

haber ve politika, 168‟i (%43,4) bilim ve teknoloji, 153‟ü (%39,5) film ve animasyon 

kategorilerinde video izlemektedir. En az tercih edilen video kategorisi ise oyundur. 

Katılımcıların 59‟u (%15,2) oyun kategorisinde video izlemektedir.  

4.5.5.1. Cinsiyete Göre Katılımcıların YouTube’da Ġzlemeyi Tercih Ettikleri Video 

Kategorilerine ĠliĢkin Veriler 

 Cinsiyete göre en çok tercih edilen 5 YouTube video kategorisine ait betimsel 

istatistikler Tablo 4.26‟da gösterilmektedir.  

Tablo 4.26. Cinsiyete Göre En Çok Tercih Edilen 5 YouTube Video Kategorisi 

Cinsiyet Video Kategorileri N % 

 

 

Kadın 

Müzik 184 95,3 

Eğlence 130 67,4 

Yiyecek 88 45,6 

Televizyon programları ve diziler 84 43,5 

Güzellik ve moda 76 39,4 

 

 

Erkek 

Müzik 180 92,8 

Eğlence 119 61,3 

Bilim ve teknoloji 116 59,8 

Haber ve politika 100 51,5 

Spor 99 51,0 

 

 Tablo 4.26‟ya göre; hem kadın, hem de erkek katılımcıların en çok tercih ettikleri 

YouTube video kategorileri müzik ve eğlencedir. Ancak kadın ve erkek katılımcıların 

en çok tercih ettikleri ilk 5 video kategorileri birbirinden farklılıklar da göstermektedir. 

Kadın katılımcılar müzik ve eğlence video kategorilerinden sonra en çok tercih ettikleri 

video kategorileri yiyecek, televizyon programları ve diziler, güzellik ve modadır. 

Erkek katılımcıların müzik ve eğlence video kategorilerinden sonra en çok tercih 

ettikleri video kategorileri ise bilim ve teknoloji, haber ve politika, spordur. Tercih 

edilen video kategorilerine göre kadın ve erkek katılımcıların, YouTube‟da izlemeyi 

tercih ettikleri video kategorileri birbirinden farklılık göstermektedir.  

4.5.5.2. YaĢ Gruplarına Göre Katılımcıların YouTube’da Ġzlemeyi Tercih Ettikleri 

Video Kategorilerine ĠliĢkin Veriler 

 Katılımcıların yaĢ gruplarına göre YouTube‟da en çok tercih ettikleri 5 video 

kategorisine ait betimsel istatistikler Tablo 4.27‟de gösterilmektedir. 
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Tablo 4.27. Yaş Gruplarına Göre En Çok Tercih Edilen 5 YouTube Video Kategorisi 

YaĢ Grupları Video Kategorileri N % 

 

 

15-24  

Müzik 

Eğlence 

Film ve animasyon 

Bilim ve teknoloji 

Eğitim 

78 

72 

52 

45 

37 

94,0 

86,7 

62,7 

54,2 

44,6 

 

 

25-34 

Müzik 

Eğlence 

Bilim ve teknoloji 

Film ve animasyon 

Eğitim 

81 

68 

43 

42 

42 

97,6 

81,9 

51,8 

50,6 

50,6 

 

 

35-44 

Müzik 

Eğlence 

Haber ve politika 

Bilim ve teknoloji 

Film ve animasyon 

83 

49 

39 

38 

35 

100,0 

59,0 

47,0 

45,8 

42,2 

 

 

45-54 

Müzik 

Eğlence 

Haber ve politika 

Bilim ve teknoloji 

Nasıl yapılır ve stil 

68 

36 

32 

31 

28 

91,9 

48,6 

43,2 

41,9 

37,8 

 

 

55-64 

Müzik 

Haber ve politika 

Eğlence 

Yiyecek 

Spor 

54 

47 

24 

24 

22 

84,4 

73,4 

37,5 

34,5 

34,4 

 

 Tablo 4.27‟ye göre katılımcıların yaĢ grupları arasında YouTube‟da izlemeyi en 

çok tercih ettikleri video kategorileri farklılaĢmaktadır. Tüm yaĢ gruplarının en çok 

izlemeyi tercih ettiği video kategorisi müziktir. 55-64 yaĢ grubu hariç ikinci en çok 

tercih edilen video kategorisi ise eğlencedir. 55-64 yaĢ grubu, YouTube‟da en çok 

izlemeyi tercih ettiği video kategorisi haber ve politikadır.  

 15-24 yaĢ grubundaki 83 katılımcının 78‟i (%94) müzik, 72‟si (86,7) eğlence, 

52‟si (%62,7) film ve animasyon kategorilerinde videolar izlemektedir. 25-29 yaĢ 

grubundaki 83 katılımcının 81‟i (%97,6) müzik, 68‟i (%81,9) eğlence, 43‟ü (%51,8) 

bilim ve teknoloji kategorilerinde videolar izlemektedir. 30-34 yaĢ grubundaki 83 

katılımcının 83‟ü (%100,0) müzik, 49‟u (%59,0) eğlence, 39‟u (%47,0) haber ve 

politika kategorilerinde videolar izlemektedir. 45-54 yaĢ grubundaki 74 katılımcının 

68‟i (%91,6) müzik, 36‟sı (%48,6) eğlence kategorilerinde videolar izlemektedir. 55-64 

yaĢ grubundaki 64 katılımcının 54‟ü (%84,4) müzik, 47‟si (%73,4) haber ve politika, 

24‟ü (%37,5) eğlence kategorilerinde videolar izlemektedir.  



108 

 

4.5.5.3. Eğitim Düzeyine Göre Katılımcıların YouTube’da Ġzlemeyi Tercih 

Ettikleri Video Kategorilerine ĠliĢkin Veriler 

 Katılımcıların eğitim düzeylerine göre YouTube‟da en çok tercih ettikleri 5 video 

kategorisine ait betimsel istatistikler Tablo 4.28‟de gösterilmektedir. 

Tablo 4.28. Eğitim Düzeyine Göre En Çok Tercih Edilen 5 YouTube Video Kategorisi 

Eğitim Düzeyi Video kategorileri N % 

 

 

Ġlköğretim mezunu 

Müzik 

Eğlence 

Haber ve politika 

Nasıl yapılır ve stil 

Televizyon programları ve diziler 

35 

29 

20 

17 

17 

76,1 

63,0 

43,5 

37,0 

37,0 

 

 

Lise dengi okul mezunu 

Müzik 

Eğlence 

Haber ve politika 

Film ve animasyon 

Bilim ve teknoloji 

144 

98 

68 

64 

54 

96,6 

65,8 

45,6 

43,0 

36,2 

 

 

Yüksekokul/fakülte mezunu 

Müzik 

Eğlence 

Bilim ve teknoloji 

Eğitim 

Haber ve politika 

170 

113 

90 

83 

74 

96,6 

64,2 

51,1 

47,2 

42,0 

 

 

Lisansüstü eğitim mezunu 

Müzik 

Bilim ve teknoloji 

Film ve animasyon 

Eğlence 

Gezi ve etkinlikler 

15 

12 

11 

9 

9 

93,8 

75,0 

68,8 

56,3 

53,3 

 Tablo 4.28‟e göre katılımcıların eğitim düzeyleri ile YouTube‟da izlemeyi tercih 

ettikleri video kategorileri arasında farklılıklar görülmektedir. Ġlköğretim mezunu olan 

katılımcılar ile lisansüstü eğitim mezunu katılımcıların izlemeyi tercih ettikleri video 

kategorileri farklılaĢmaktadır. Müzik kategorisinden sonra ilköğretim mezunu olan 

katılımcıların YouTube‟da izlemeyi tercih ettikleri video kategorileri sırasıyla; eğlence, 

haber ve politika, nasıl yapılır ve stil, televizyon programları ve dizilerdir. Lisansüstü 

eğitim mezunu olan katılımcıların müzik kategorisinden sonra YouTube‟da izlemeyi 

tercih ettikleri video kategorileri sırasıyla; bilim ve teknoloji, film ve animasyon, 

eğlence, gezi ve etkinliklerdir.  

4.6. Katılımcıların YouTube Kullanım DavranıĢları 

 Youtube‟da bireyler; ilgileri çeken videolar izleyebilmekte, videoların altına görüĢ 

ve düĢüncelerini yorum olarak paylaĢabilmekte, YouTube kanallarını takip edip, 

kanallara abone olabilmektedir. Kullanıcılar, kanal sahipleri tarafından paylaĢılan 

hikâyelere bakabilmekte, diğer kullanıcılar ile YouTube üzerinden mesajlaĢabilmekte 
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ve kendi ürettikleri içerikleri YouTube‟da paylaĢabilmektedir. ÇalıĢma kapsamında, 

bireylerin Youtube‟da gerçekleĢtirebildikleri eylemlere iliĢkin çeĢitli ifadelere yer 

verilmiĢ ve bu doğrultuda katılımcıların YouTube kullanım davranıĢları belirlenmeye 

çalıĢılmıĢtır. YouTube kullanım davranıĢlarına iliĢkin çeĢitli ifadelere katılımcıların “(1) 

her zaman, (2) sıklıkla, (3) ara sıra, (4) nadiren, (5) hiçbir zaman” seçeneklerinden 

kendilerine en uygun seçeneği seçmeleri istenmiĢtir. Katılımcıların YouTube kullanım 

davranıĢlarına iliĢkin betimsel istatistikler Tablo 4.29‟da gösterilmektedir.  

Tablo 4.29. YouTube Kullanım Davranışlarına İlişkin Betimsel İstatistikler 

Youtube kullanım davranıĢları    Ss 

Video izlerim. 

Kendi çektiğim videoları YouTube‟da paylaĢırım. 

Beğendiğim videoları diğer sosyal medya platformlarında paylaĢırım. 

YouTube‟da paylaĢılan fotoğraflara/hikâyelere bakarım. 

Youtube‟da fotoğraf/hikâye yayınlarım. 

Müzik dinlerim. 

HoĢuma giden müzikleri diğer sosyal medya platformlarında paylaĢırım. 

Kendi ürettiğim müziği YouTube‟da paylaĢırım. 

Ġlgimi çeken konularla ilgili videolar izlerim. 

Ġlgimi çeken konularla ilgili videolar hazırlarım. 

Video içeriklerinin altına yorum yazarım. 

Ġlgimi çeken kiĢileri ya da kanalları takip ederim. 

MesajlaĢma özelliği sayesinde çevrimiçi sohbet ederim. 

HoĢuma giden/ilgimi çeken kanallara abone olurum. 

Etkinlik sayfalarını takip ederim.  

1,9509 

4,8063 

4,1344 

3,9457 

4,9584 

2,0491 

3,9483 

4,9561 

1,9664 

4,9070 

4,3428 

3,0258 

4,8656 

3,2791 

4,3214 

,86687 

,49804 

1,04685 

1,17162 

,35688 

1,04320 

1,23104 

,29789 

,89698 

,47924 

,88526 

1,39553 

,55527 

1,47682 

1,21945 

 

 Katılımcıların ifadelere iliĢkin ortalamalar değerlendirildiğinde 1,80 ve altında 

kalan ifadeler, katılımcıların YouTube‟da “her zaman” gerçekleĢtirdikleri davranıĢlar 

olarak kabul edilmektedir. 1,80 ile 2,60 arasında kalan ifadeler “sıklıkla”, 2,60 ile 3,50 

arasında kalan ifadeler “ara sıra”, 3,50 ile 4,40 arasında kalan ifadeler ise katılımcıların 

“nadiren”  gerçekleĢtirdikleri davranıĢlar olarak kabul edilmiĢtir. 4,40 ile 5,00 arasında 

kalan ifadeler ise bireylerin YouTube‟da “hiçbir zaman” gerçekleĢtirmedikleri ifadeler 

olarak kabul edilmiĢtir. 

 Katılımcıların YouTube kullanım davranıĢlarına iliĢkin betimsel istatistikleri 

gösteren Tablo 4.29‟a bakıldığında en yüksek ortalamanın (x =1,9509) “video izlerim” 

ifadesine ait olduğu saptanmıĢtır. Ġkincil olarak en yüksek ortalamaya sah p (x =1,9664) 

ifade ise “ilgimi çeken konularla ilgili videolar izlerim” ifadesidir. Bu iki ifadenin aynı 
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anlamı taĢıdığı düĢünülse de ifadeler hazırlanırken katılımcıların videoları tercih 

ederken ne kadar bilinçli hareket ettiklerini saptamak ve ilk kullanım amaçlarını 

öğrenebilmek için farklı iki ifadeye yer verilmiĢtir. En yüksek ortalamaya (x =2,0491) 

sahip üçüncü ifade ise “müzik dinlerim” ifadesidir. Bu noktada katılımcıların YouTube 

kullanımlarında sıklıkla gerçekleĢtirdikleri 3 davranıĢ video izlemek, ilgilerini çeken 

konular hakkında videolar izlemek ve müzik dinlemektir. 

 YouTube kullanım davranıĢlarına yönelik en düĢük ortalamanın (x =4,9584) 

“YouTube‟da fotoğraf/hikâye yayınlarım” ifadesine aittir. Ġkincil olarak en düĢük 

ortalamaya sah p (x =4,9070) ifade “ilgimi çeken konularla ilgili video hazırlarım” 

ifadesidir. En düĢük ortalamaya (x =4,8656) sahip üçüncü ifade ise “mesajlaĢma özelliği 

sayesinde çevrimiçi sohbet ederim” ifadesidir. Bu noktada katılımcıların YouTube‟da 

fotoğraf/hikâye yayınlamaları, ilgilerini çeken konularla ilgili videolar hazırlamaları ve 

mesajlaĢma özelliği sayesinde çevrimiçi sohbet etmeleri YouTube‟da hiçbir zaman 

gerçekleĢtirmedikleri kullanım davranıĢları arasında yer almaktadır.  

 YouTube kullanım davranıĢlarına yönelik “ilgimi çeken kiĢileri ya da kanalları 

takip ederim” ifadesine ait ortalama (x =3,0258) ile “hoĢuma giden/ilgimi çeken 

kanallara abone olurum” ifadesine ait ortalama (x =3,2791) aynı değerler içerisinde yer 

almaktadır. Katılımcıların YouTube‟da ilgilerini çeken kanalları ya da kiĢileri takip 

etmeleri ve abone olmalarına yönelik kullanım davranıĢları ara sıra gerçekleĢmektedir. 

 Katılımcıların YouTube kullanım davranıĢlarına yönelik “video içeriklerinin 

altına yorum yazarım” ifadesine ait ortalamanın (x =4,3428) olduğu saptanmıĢtır. Bu 

noktada katılımcıların YouTube video içeriklerinin altına yorum yazmaları ise nadiren 

gerçekleĢmektedir.  

4.7. YouTube Kullanım Motivasyonları 

 Bireylerin YouTube kullanım motivasyonlarının belirlenmesiyle, katılımcıların 

“bireyler neden YouTube kullanmaktadır?” sorusuna iliĢkin cevap ya da cevapların elde 

edilmesi amaçlanmıĢtır. Bu kapsamda, katılımcıların YouTube motivasyonlarını 

belirlemeye yönelik 26 ifadeye yer verilmiĢtir.  

4.7.1. YouTube Kullanım Motivasyonlarına Yönelik Ġfadelerin Ortalamaları 

 Youtube‟un hangi motivasyonlarla kullanıldığını belirlemeye yönelik hazırlanan 

26 ifade için katılımcılardan “(1) kesinlikle katılıyorum, (2) katılıyorum, (3) kararsızım, 
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(4) katılmıyorum, (5) kesinlikle katılmıyorum” seçeneklerinden kendilerine en uygun 

seçeneği seçmeleri istenmiĢtir. Katılımcıların YouTube kullanım motivasyonlarına 

iliĢkin ortalamalar ve standart sapmalarına iliĢkin betimsel istatistikler Tablo 4.30‟da 

gösterilmektedir.  

Tablo 4.30. Motivasyonlara İlişkin Betimsel İstatistiki Tablo 

Ġfadeler    sd 

1- Eğlenceli zaman geçiriyorum. 1,87 0,686 

2- BoĢ zamanlarımı değerlendiriyorum. 1,95 0,734 

3- Günlük yaĢamın stresinden uzaklaĢıyorum. 2,20 0,946 

4- Popüler Ģeyler ilgimi çekiyor. 2,48 1,122 

5- Kendimi özel ve önemli hissediyorum. 3,72 1,061 

6- Yeni insanlar tanıyabiliyorum. 3,58 1,212 

7- Kendimi bir gruba ait hissediyorum. 4,07 1,025 

8- Yalnızlık hissinden kurtuluyorum. 3,64 1,201 

9- ArkadaĢlarımla bir araya geldiğimde sohbet konusu sağlıyor. 3,08 1,224 

10- Youtube kullanmamak çevrem tarafından bir eksiklik olarak algılanıyor. 3,85 1,156 

11- Çevremde olup bitenlerden haberdar oluyorum. 2,43 1,056 

12- Güncel geliĢmeleri sürekli takip edebiliyorum. 2,41 1,057 

13- Diğerlerinin hayatında olup bitenleri takip edebiliyorum. 3,07 1,216 

14- Karar vermeden önce baĢkalarının düĢüncelerini ve görüĢlerini gözden 

geçirmeme imkân tanıyor. 

2,76 1,177 

15- BaĢkalarının düĢünce ve fikirlerini bilmek beni rahatlatıyor. 3,12 1,225 

16- Durumları ve olayları farklı bakıĢ açılarından değerlendirebilme imkânı 

sağlıyor.  

2,34 0,970 

17- Kendim gibi düĢünen insanları bulabiliyorum. 2,75 1,095 

18- Kendi fikir ve düĢüncelerimi söylememe imkân sağlıyor. 3,18 1,158 

19- Üyelik gerekmediği için kimliğimi gizli tutmama imkân tanıyor. 2,85 1,193 

20- Youtube‟u gündelik problemlerime çözüm bulmak amacıyla kullanırım 2,81 1,210 

21- Tepkilerimi özgürce ifade ederek bir değiĢim yaratabileceğime inanıyorum. 3,36 1,140 

22- Toplumsal/siyasal konularda inançlarım ve değerlerim doğrultusunda tepki 

verebiliyorum. 

3,25 1,192 

23- YouTube söz konusu olduğunda kendimi aktif bir kullanıcı olarak 

tanımlarım. 

3,14 1,167 

24- Ġnternete kullanımımın büyük bir kısmını YouTube oluĢturmaktadır. 3,02 1,173 

25- YouTube yüzünden diğer sosyal aktivitelere yeterince vakit ayıramıyorum. 3,78 1,033 

26- Youtube yüzünden iĢime/ derslerime yeterli özeni gösteremiyorum. 3,96 1,041 

 

 Tablo 4.30‟a göre, katılımcıların ifadelere iliĢkin ortalamalarına bakıldığında 2,50 

ve altında olan ortalamalar, katılımcıların ifadelere katılım eğiliminde olduğu kabul 

edilmektedir. Bu bağlamda, katılımcılar, ortalaması 2,50 ve altında olan 1, 2, 3, 4, 11, 

12 ve 16 numaralı ifadelere katılım eğilimindedir. Bu ifadelerin, katılımcıların YouTube 

kullanımları konusunda öne çıkan motivasyonları olduğu söylenebilmektedir. 1, 2, 3 ve 

4 numaralı ifadeler, katılımcıların YouTube‟da eğlenceli zaman geçirmeye ve gündelik 

hayatından stresinden kaçmaya yönelik ifadelerdir. 11 ve 12 numaralı ifadeler, 

katılımcıların çevrelerinde olup bitenlerden ve güncel geliĢmeleri ve etkinlikleri sürekli 
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takip edebilmelerine yönelik ifadelerdir.  16 numaralı ifade, katılımcıların YouTube‟da 

durumları ve olayları farklı bakıĢ açılarından değerlendirebilme imkânına yöneliktir.  

 Katılımcıların ifadelere iliĢkin ortalamalarına bakıldığında 3,50 ve üzerinde olan 

ortamalar, katılımcıların ifadelere katılmama eğiliminde olduğu kabul edilmektedir. Bu 

bağlamda, katılımcılar, ortalaması 3,50 ve üzerinde olan 5, 6, 8, 10, 25 ve 26 numaralı 

ifadelere katılmama eğilimindedir. Bu ifadelerin, katılımcıların YouTube kullanımları 

konusunda etkili olan motivasyonlar olmadıkları söylenebilmektedir. 5, 6, 8 ve 10 

numaralı ifadeler sosyal çevre içerisinde katılımcıların kendilerini özel ve önemli 

hissetmelerine, yeni insanlarla tanıĢabilmelerine ve yalnızlık hissinden kurtulmalarına, 

YouTube kullanmamanın çevre tarafından bir eksiklik olarak algılanmasına yönelik 

ifadelerdir. 23, 24, 25 ve 26 numaralı ifadeler YouTube kullanımının katılımcıların 

günlük yaĢamlarına etki edip etmediğine yönelik ifadelerdir. 

 Katılımcıların ifadelere iliĢkin ortalamalarına bakıldığında 2,50‟den yüksek, 

3,50‟den düĢük olan ortalamalarda, katılımcıların kararsız olduğu kabul edilmektedir. 

Bu bağlamda, katılımcılar, ortalaması 2,50-3,50 arasında olan 7, 9, 13, 14, 15, 17, 18, 

19, 20, 21, 22, 23, 24 numaralı ifadelerde kararsızdır. Bu ifadeler, katılımcıların 

düĢünce, değer ve inançlarını ifade etme, kendilerini bir gruba ait hissetme ve diğer 

bireylerin hayatında olup bitenleri keĢfetmeye yönelik ifadelerdir.   

4.7.2. YouTube Kullanım Motivasyonlarına ĠliĢkin Faktör Analizi 

 Faktör analizi; aynı yapıyı ölçen değiĢkenlerin, az sayıda ve tanımlanabilir 

nitelikte olan anlamlı değiĢkenleri elde etmeyi sağlayan çok değiĢkenli bir istatistiktir. 

Faktör analizi çok sayıdaki değiĢkenin, birbirleriyle iliĢkili gruplar haline getirilerek 

veri analizinin daha kolay ve doğru bir Ģekilde yapılmasını sağlamaktadır (Büyüköztürk, 

2002, s.470-472).   

 Katılımcıların YouTube‟dan elde ettikleri doyumları ve hangi motivasyonlarla 

YouTube‟u kullandıklarını belirlemek amacıyla hazırlanan ifadeler 5‟li Likert ölçeği 

kullanılarak, anket formunun 18. sorusunda verilmiĢtir. 26 ifadeden oluĢan 18. soruda, 

katılımcılardan bu ifadeleri cevaplamaları istenmiĢtir. Katılımcıların YouTube‟dan elde 

ettikleri doyumları ve hangi motivasyonlarla kullandıklarını belirlemek amacıyla 

hazırlanan ifadelerin gruplandırılması, ana faktörlere dönüĢtürülmesi ve geçerliliğinin 

test edilmesi için ifadelere faktör analizi uygulanmıĢtır. GerçekleĢtirilen faktör analizi 
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sonucunda KMO test değeri ve Bartlett Küresellik Test değeri Tablo 4.31‟de 

gösterilmektedir.  

Tablo 4.31. KMO ve Bartlerr Küresellik Test Sonuçları 

Kaiser Meyer Olkin Örneklem Yeterlilik Değeri ,921 

 

Bartlett Küresellik Test Değeri 

Ki-kare değeri 

Sd 

P 

4889,752 

325 

,000 

(p=,000<0,05) 

 Tablo 4.31‟e göre 26 ifadeye iliĢkin KMO test değeri (0,921) ve Barlett test değeri 

4887,752 (p=0,000<0,05) örneklemin yeterli büyüklüğünün olduğunu ve değiĢkenler 

arasında anlamlı bir iliĢki olduğunu göstermektedir. Bu değerlerden hareketle anket 

formunun 18. sorusunda yer alan 26 ifadeye faktör analizi için uygun görülmektedir. 

 Ġfadelere yönelik yapılan faktör analizi sonucunda özdeğeri 1 ve 1‟den daha 

yüksek 5 faktör bulunmuĢtur. GerçekleĢtirilen analiz sonuçları Tablo 4.32‟de 

gösterilmektedir. 

Tablo 4.32. Özdeğere Bağlı Faktör Sayısı ve Açıklanabilir Varyans Oranları 

Temel 

BileĢen 
BaĢlangıç Özdeğerler DöndürülmüĢ Kare Yüklerin Toplamı 

Toplam Varyans  Kümülatif  (%) Toplam Varyans % Kümülatif  (%) 

1 

2 

3 

4 

5 

6 

7 

8 

9 

10 

11 

12 

13 

14 

15 

16 

17 

18 

19 

20 

21 

22 

23 

24 

25 

26 

9,602 

1,790 

1,671 

1,388 

1,205 

,945 

,904 

,817 

,692 

,673 

,605 

,588 

,548 

,520 

,470 

,443 

,426 

,400 

,388 

,337 

,330 

,295 

,291 

,248 

,232 

,191 

36,933 

6,883 

6,426 

5,340 

4,635 

3,635 

3,479 

3,142 

2,661 

2,588 

2,235 

2,260 

2,107 

2,001 

1,809 

1,705 

1,637 

1,540 

1,493 

1,298 

1,269 

1,135 

1,117 

,954 

,892 

,735 

36,933 

43,815 

50,242 

55,582 

60,217 

63,852 

67,331 

70,473 

73,135 

75,273 

78,048 

80,308 

82,415 

84,416 

86,225 

87,930 

89,567 

91,107 

92,600 

93,898 

95,167 

96,302 

97,419 

98,373 

99,265 

100,000 

3,851 

3,476 

3,031 

2,687 

2,611 

14,810 

13,371 

11,657 

10,336 

10,044 

 

14,810 

28,181 

39,837 

50,173 

60,217 
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 Özdeğeri 1‟in altında olan faktörler anlamlı bir faktör olarak kabul edilmemiĢtir. 

Ayrıca gerçekleĢtirilen faktör analizi sonucunda 26 ifadenin açıklanabilir kümülatif 

varyans oranının %60,2 olduğu görülmektedir. GerçekleĢtirilen analiz sonucu 

açıklanabilir toplam varyans oranının yeterli bir oranda olduğu görülmektedir. Tablo 

4.32‟ye göre ilk faktörün toplam varyansın yaklaĢık %14,8‟ini, ikinci faktör yaklaĢık 

13,3‟ünü, üçüncü faktör yaklaĢık %11,6‟sını, dördüncü faktör yaklaĢık %10,3‟ünü ve 

beĢinci faktör yaklaĢık %10,0‟ını açıklamaktadır. Analiz sonucuna göre açıklama 

yüzdesi en yüksek faktör %14,8 ile birinci faktör, açıklama yüzdesi en az olan faktör 

%10,0 ile beĢinci faktördür.  

 Analiz sonucunda belirlenen ilk faktör “kendini ifade etme/gerçekleĢtirme” olarak 

belirlenmiĢtir. Birinci faktörde, anket formunun 18. sorusunda yer alan 26 ifadenin 

içerisinde 16, 17, 18, 19, 21 ve 22 numaralı ifadeler bireylerin YouTube‟da kendilerini 

ifade etme, anlama, gerçekleĢtirme gibi motivasyonlarına karĢılık gelmektedir. 

Bireylerin “kendini ifade etme/gerçekleĢtirme” motivasyonları 6 ifade ile ölçülmektedir.  

 Belirlenen ikinci faktör ise “haberdar olma/bilgi alma” olarak belirlenmiĢtir. 

Bireylerin YouTube aracılığıyla keĢfetme ve merak arzusu, haberdar olma ve bilgi alma 

gibi motivasyonlarını 9, 11, 12, 13, 14 ve 15 numaralı ifadeler kapsamaktadır. 

Bireylerin “haberdar olma/bilgi alma” motivasyonları 6 ifade ile ölçülmektedir. 

 Belirlenen üçüncü faktör ise “sosyal etkileĢim” olarak belirlenmiĢtir. Üçüncü 

faktörde yer alan 5, 6, 7, 8 ve 10 numaralı ifadeler bireylerin YouTube aracılığıyla diğer 

bireylerle sosyal etkileĢim sonucu alabileceği motivasyonlardır. Bireylerin “sosyal 

etkileĢim” motivasyonlarını ölçen 5 ifade bulunmaktadır. 

 Dördüncü faktör “eğlence” faktörü olarak belirlenmiĢtir. Bireylerin gündelik 

yaĢamlarındaki sorunlarından kaçma, uzaklaĢma, rahatlama ve eğlenmeye yönelik 

motivasyonları 1, 2, 3 ve 4 numaralı ifadeler kapsamaktadır. Bireylerin “eğlence” 

motivasyonları 4 ifade ile ölçülmektedir. 

 BeĢinci ve son faktör ise “bağımlılık” olarak belirlenmiĢtir. Kullanımlar ve 

doyumlar yaklaĢımına göre bireyler sosyal ve psikolojik kökenli ihtiyaçlara sahiptir. Bu 

ihtiyaçların doyuma ulaĢtırılması için birey kitle iletiĢim araçlarını kullanmaktadır. 

Bireylerin gündelik yaĢamlarındaki sorunlarından kaçma, uzaklaĢma ve eğlenme isteği, 

bilgi alma ve haberdar olma gereksinimi, diğer bireylerle sosyal etkileĢime girme ve 
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kendilerini ifade etme ihtiyacı YouTube aracılığıyla gerçekleĢirken bazı bağımlılıklara 

yol açabilmektedir. Bu kapsamda bireylerin YouTube‟a bağımlılıkları, 23, 24, 25 ve 26 

numaralı ifadeleri kapsamaktadır. Bireylerin YouTube‟a “bağımlılık” düzeyleri 4 ifade 

ile ölçülmektedir. YouTube kullanım motivasyonlarına ve bağımlılıklarına yönelik 

ifadelerin faktör yükleri ve ilgili faktörlere yönelik güvenirlilik katsayıları (Cronbach‟s 

Alpha=α) Tablo 4.33‟de gösterilmektedir. 

Tablo 4.33. Motivasyonlara Ait İfadelerin Faktör Yükleri ve Güvenirlilik Katsayıları 

  1 2 3 4 5 

 Faktör 1: Kendini Ġfade Etme/GerçekleĢtirme (α=,858)      

16 Durumları ve olayları farklı bakıĢ açılarından değerlendirebilme 

imkânı sağlıyor. 

,772     

17 Kendim gibi düĢünen insanları bulabiliyorum. ,731     

18 Kendi fikir ve düĢüncelerimi söylememe imkân sağlıyor. ,728     

19 Kimliğimi gizli tutmama imkân tanıyor. ,583     

21 Tepkilerimi özgürce ifade ederek bir değiĢim yaratabileceğime 

inanıyorum. 

,573     

22 Toplumsal/siyasal konularda inançlarım ve değerlerim 

doğrultusunda tepki verebiliyorum. 

,554     

 Faktör 2: Haberdar Olma/ Bilgi Alma (α=,866)      

9 Çevremde olup bitenlerden haberdar oluyorum  ,762    

11 Güncel geliĢmeleri sürekli takip edebiliyorum  ,752    

12 Karar vermeden önce baĢkalarının düĢüncelerini ve görüĢlerini 

gözden geçirmeme imkân tanıyor.   

 ,639    

13 ArkadaĢlarımla bir araya geldiğimde sohbet konusu sağlıyor.  ,568    

14 BaĢkalarının düĢünce ve fikirlerini bilmek beni rahatlatıyor.  ,552    

15 Diğerlerinin hayatında olup bitenleri takip edebiliyorum.  ,512    

20 YouTube‟u gündelik problemlerime çözüm bulmak amacıyla 

kullanırım. 

 ,284    

 Faktör 3: Sosyal EtkileĢim (α=,805)      

5 Kendimi özel ve önemli hissediyorum.   ,714   

6 Yeni insanlar tanıyabiliyorum.   ,711   

7 Kendimi bir gruba ait hissediyorum.   ,686   

8 Yalnızlık hissinden kurtuluyorum.   ,632   

10 Youtube kullanmamak çevrem tarafından bir eksiklik olarak 

algılanıyor. 

  ,615   

 Faktör 4: Eğlence (α=,742)      

1 Eğlenceli zaman geçiriyorum.    ,756  

2 BoĢ zamanlarımı değerlendiriyorum.    ,740  

3 Günlük yaĢamın stresinden uzaklaĢıyorum.    ,728  

4 Popüler Ģeyler ilgimi çekiyor.    ,609  

 Faktör 5: Bağımlılık (α=,782)      

23 YouTube söz konusu olduğunda kendimi aktif bir kullanıcı 

olarak tanımlarım. 

    ,799 

24 Ġnternete kullanımımın büyük bir kısmını YouTube 

oluĢturmaktadır. 

    ,772 

25 YouTube yüzünden diğer sosyal aktivitelere yeterince vakit 

ayıramıyorum. 

    ,629 

26 Youtube yüzünden iĢime/ derslerime yeterli özeni 

gösteremiyorum. 

    ,538 
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 Ġfadelere ait faktör yüklerinin temsil edilebilirlik düzeyleri en az “,500” ve üstü 

olarak belirlenmiĢtir. Tablo 4.33‟e göre anket formunun 18. sorusunda yer alan 26 ifade 

içerisinde faktör yükü en yüksek “,799” ile 23 numaralı “YouTube söz konusu 

olduğunda kendimi aktif bir kullanıcı olarak tanımlarım” ifadesidir. Faktör yükü olarak 

en düĢük ifade “,284” ile 20 numaralı “YouTube‟u gündelik problemlerime çözüm 

bulmak amacıyla kullanırım.” ifadesidir. 20 numaralı ifadenin faktör yükü, faktörler 

içerisinde temsil edilebilirlik düzeyi “,500” olarak belirlenen düzeyin altında kaldığı 

saptanmıĢtır. Bu nedenle 20 numaralı ifade yapılacak sonraki analizlere tabi 

tutulmamıĢtır.  

 Anket formunun 18. Sorusunda yer alan 26 ifadenin iç tutarlılık güvenirlilik 

katsayıları toplam korelasyonu ile karĢılaĢtırılmıĢtır. 26 ifadeye iliĢkin toplam 

korelasyon değerleri Tablo 4.34‟de gösterilmektedir.  

Tablo 4.34. 26 İfadeye Yönelik Madde Toplam Korelasyonları 

Anket formunun 18. sorusuna ait 26 ifade Toplam 

Korelasyon 

1. Eğlenceli zaman geçiriyorum. ,446 

2. BoĢ zamanlarımı değerlendiriyorum ,386 

3. Günlük yaĢamın stresinden uzaklaĢıyorum. ,510 

4. Popüler Ģeyler ilgimi çekiyor ,440 

5. Kendimi özel ve önemli hissediyorum. ,598 

6. Yeni insanlar tanıyabiliyorum. ,509 

7. Kendimi bir gruba ait hissediyorum. ,577 

8. Yalnızlık hissinden kurtuluyorum. ,614 

9. ArkadaĢlarımla bir araya geldiğimde sohbet konusu sağlıyor ,604 

10. Youtube kullanmamak çevrem tarafından bir eksiklik olarak algılanıyor. ,400 

11. Çevremde olup bitenlerden haberdar oluyorum. ,584 

12. Güncel geliĢmeleri sürekli takip edebiliyorum ,601 

13. Diğerlerinin hayatında olup bitenleri takip edebiliyorum. ,720 

14. Karar vermeden önce baĢkalarının düĢüncelerini ve görüĢlerini gözden geçirmeme 

imkân tanıyor 

,651 

15. BaĢkalarının düĢünce ve fikirlerini bilmek beni rahatlatıyor. ,678 

16. Durumları ve olayları farklı bakıĢ açılarından değerlendirebilme imkânı sağlıyor. ,624 

17. Kendim gibi düĢünen insanları bulabiliyorum. ,653 

18. Kendi fikir ve düĢüncelerimi söylememe imkân sağlıyor ,645 

19. Üyelik gerekmediği için kimliğimi gizli tutmama imkân tanıyor. ,452 

20. Youtube‟u gündelik problemlerime çözüm bulmak amacıyla kullanırım. ,415 

21. Tepkilerimi özgürce ifade ederek bir değiĢim yaratabileceğime inanıyorum. ,662 

22.Toplumsal/siyasal konularda inançlarım ve değerlerim doğrultusunda tepki 

verebiliyorum 

,611 

23. YouTube söz konusu olduğunda kendimi aktif bir kullanıcı olarak tanımlarım. ,635 

24. Ġnternete kullanımımın büyük bir kısmını YouTube oluĢturmaktadır ,463 

25. YouTube yüzünden diğer sosyal aktivitelere yeterince vakit ayıramıyorum. ,586 

26. Youtube yüzünden iĢime/ derslerime yeterli özeni gösteremiyorum. ,486 
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 Tablo 4.34‟de, faktörlere iliĢkin güvenirlilik katsayılarına bakıldığında, “kendini 

ifade etme/gerçekleĢtirme” faktörünün güvenirlilik katsayısı α=,858; “haberdar olma/ 

bilgi alma faktörünün güvenirlilik katsayısı α=,866; “sosyal etkileĢim” faktörünün 

güvenirlilik katsayısı α=,805; “eğlence” faktörünün güvenirlilik katsayısı α=,742; 

“bağımlılık” faktörünün güvenirlilik katsayısı α=,782 olarak belirlenmiĢtir. Ġfadelerin 

toplam korelasyonları “,386” ile  “,678” arasında değiĢmektedir.  Faktör analizine tabi 

tutulan 26 ifadenin güvenirlilik oranları yüksektir.  

4.7.3. Cinsiyete Göre YouTube Kullanım Motivasyonlarının FarklılaĢma Düzeyi 

 ÇalıĢmaya katılan 387 katılımcının YouTube kullanım motivasyonlarının 

cinsiyete göre istatiksel olarak anlamlı bir farklılık olup olmadığını anlayabilmek 

amacıyla T-testi uygulanmıĢtır. T-testine ait sonuçlar Tablo 4.35‟de gösterilmektedir. 

Tablo 4.35. Cinsiyete Göre YouTube Motivasyonlarının Farklılaşma Düzeyi 

Motivasyonlar Cinsiyet N    Sd t p 

Kendini Ġfade Etme Kadın 

Erkek 

193 

194 

2,9853 

2,9347 

,81201 

,91131 

,577 ,564 

Haberdar Olma Kadın 

Erkek 

193 

194 

2,7832 

2,8479 

,86641 

,93295 

-,707 ,480 

Sosyal EtkileĢim Kadın 

Erkek 

193 

194 

3,7503 

3,8052 

,85514 

,84594 

-,635 ,526 

Eğlence Kadın 

Erkek 

193 

194 

2,1269 

2,1327 

,68850 

,64891 

-,085 ,932 

*p<0,05 

 Faktörlere iliĢkin analizlerde, katılımcıların ilgili faktörlere ait ifadelerin genel 

ortalaması alınarak T-testi yapılmıĢtır. Kendini ifade etme (p=,564>0,05), haberdar 

olma (p=,480>0,05), sosyal etkileĢim (p=,526>0,05), eğlence (p=,932>0,05) 

motivasyonları ile cinsiyet arasında istatiksel olarak anlamlı bir fark bulunamamıĢtır. 

Kadın katılımcılar ile erkek katılımcılar arasında YouTube kullanım motivasyonları 

arasında bir fark olmadığı belirlenmiĢtir. 

4.7.4. YaĢ Gruplarına Göre YouTube Motivasyonlarının FarklılaĢma Düzeyi 

 ÇalıĢmaya katılan 387 katılımcının YouTube kullanım motivasyonlarının yaĢ 

gruplarına göre istatiksel olarak anlamlı bir farklılık olup olmadığını anlayabilmek 

amacıyla tek yönlü varyans analiz (ANOVA) testi uygulanmıĢtır. ANOVA testine ait 

sonuçlar Tablo 4.36‟da gösterilmektedir.  
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Tablo 4.36. Yaş Gruplarına Göre YouTube Motivasyonlarının Farklılaşma Düzeyi  

Motivasyonlar YaĢ grupları N    Sd F p 

 

Kendini ifade etme 

15-24 

25-34 

35-44 

45-54 

55-64 

83 

83 

83 

74 

64 

2,4819 

2,9177 

3,1345 

3,1622 

3,1745 

,78347 

,82491 

,86150 

,83446 

,81348 

 

10,162 
 

,000* 

 Toplam 387 2,9599 ,86247   

 

Haberdar olma 

15-24 

25-34 

35-44 

45-54 

55-64 

83 

83 

83 

74 

64 

2,3655 

2,7129 

3,0542 

3,0338 

2,9714 

,91156 

,84956 

,92727 

,83765 

,75567 

 

9,213 
 

0,000* 

 Toplam 387 2,8157 ,89980   

 

Sosyal etkileĢim 

15-24 

25-34 

35-44 

45-54 

55-64 

83 

83 

83 

74 

64 

3,5952 

3,9349 

3,9373 

3,8189 

3,5563 

,97279 

,81217 

,74174 

,83431 

,80669 

 

3,625 
 

0,006* 

 Toplam 387 3,7778 ,84988   

Eğlence 15-24 

25-34 

35-44 

45-54 

55-64 

83 

83 

83 

74 

64 

1,8795 

1,9699 

2,1355 

2,3176 

2,4375 

,63606 

,57164 

,63714 

,62249 

,74269 

 

9,772 
 

0,000* 

 Toplam 387 2,1298 ,66809   

*p<0,05 

 Tablo 4.36‟ya göre katılımcıların YouTube kullanım motivasyonları ile yaĢ 

grupları arasında anlamlı bir farklılık gösterdiği sonucuna ulaĢılmıĢtır. Anlamlı çıkan 

farklılıkların hangi yaĢ grupları arasında olduğunu belirleyebilmek amacıyla Post Hoc 

Tukey HSD analizi yapılmıĢtır. Analiz sonuçları Tablo 4.37‟de gösterilmektedir. 

Tablo 4.37. Yaş Gruplarına Ait Farklılığı Belirleyen Post Hoc Analiz Sonuçları 

Motivasyonlar YaĢ grupları (i) YaĢ grupları (j) Ortalama Farkı p 

 

Kendini ifade etme 

15-24 25-34 

35-44 

45-54 

55-64 

-,43574 

-,65261 

-,68023 

-,69255 

,007* 

,000* 

,000* 

,000* 

 

Haberdar olma 

15-24 25-34 

35-44 

45-54 

55-64  

-,34739 

-,68876 

-,66832 

-,60589 

,074 

,000* 

,000* 

,000* 

 

Sosyal etkileĢim 

15-24 25-34 

35-44 

45-54 

55-64 

-,33976 

-,35217 

-,22374 

-,03893 

,071 

,040* 

,455 

,999 
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Tablo 4.37. (Devam) Yaş Gruplarına Ait Farklılığı Belirleyen Post Hoc Analiz 

Sonuçları 

 

Eğlence 

15-24 25-34 

35-44 

45-54 

55-64 

,09036 

-,16566 

-,34769 

-,46762 

,893 

,455 

,007* 

,000* 

*p<0,05 

 Tablo 4.37‟ye göre kendini ifade etme motivasyonu için 15-24 yaĢ grubu ile diğer 

yaĢ grupları arasında istatiksel açıdan anlamlı bir farklılık gösterdiği sonucuna 

ulaĢılmıĢtır (*p<0,05). Tablo 4.36‟da gösterilen 15-24 yaĢ grubunun kendini ifade etme 

motivasyonuna iliĢkin ortalamanın (x =2,4819), diğer yaĢ gruplarına göre daha yüksek 

olduğu görülmektedir. Buna göre 15-24 yaĢ grubunun YouTube‟u kendini ifade etme 

amaçlı kullanım motivasyonu, diğer yaĢ grupları ile karĢılaĢtırıldığında daha yüksek 

olduğu görülmektedir. Tüm ortalamalar dikkate alındığında yaĢ grupları arttıkça 

YouTube‟u kendini ifade etme amaçlı kullanım motivasyonu azalmaktadır. 

 Haberdar olma motivasyonu için 15-24 yaĢ grubu ile 35-44 (p=0,00<0,05), 45-54 

(p=0,000<0,05) ve 55-64 (p=0,000<0,05) istatiksel açıdan anlamlı bir farklılık tespit 

edilmiĢtir. Tablo 4.36‟da gösterilen 15-24 yaĢ grubunun haberdar olma motivasyonuna 

iliĢkin ortalamanın (x =2,3655), anlamlı farklılık bulunan yaĢ gruplarına göre daha 

yüksek olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Buna göre 15-24 yaĢ grubunun YouTube‟u 

haberdar olma amaçlı kullanım motivasyonu, diğer yaĢ grupları ile karĢılaĢtırıldığında 

daha yüksek olduğu sonucuna ulaĢılmaktadır. Ortalamalar dikkate alındığında yaĢ 

grupları arttıkça YouTube‟u haberdar olma amaçlı kullanım motivasyonu azalmaktadır. 

Ancak 60-64 yaĢ grubunun haberdar olma motivasyonuna ait ortalaması (x = 2,9714), 

35-44 ve 45-54 yaĢ grubuna göre daha yüksek olduğu görülmektedir. Bu sonuca göre 

60-64 yaĢ grubu arasındaki bireyler, 35-44 ve 45-54 yaĢ grubu arasındaki bireylere göre 

YouTube‟u haberdar olma amaçlı kullanımının daha yüksek olduğu görülmektedir. 

Ayrıca 15-24 yaĢ grubu ile 25-34 yaĢ grubu arasında istatiksel açıdan anlamlı bir 

farklılık bulunamamıĢtır (p=074<0,05).  

 Sosyal etkileĢim motivasyonu için 15-24 yaĢ grubu ile 35-44 yaĢ grubu arasında 

istatiksel açıdan anlamlı bir farklılık bulunmuĢtur (p=,040<0,05). Tablo 4.36‟da 

gösterilen 15-24 yaĢ grubunun sosyal etkileĢim motivasyonuna iliĢkin ortalamanın 

(x =3,5952), 35-44 yaĢ grubu ortalamasından (x =3,9373) daha yüksek olduğu 



120 

 

görülmektedir. Bu sonuca göre 15-24 yaĢ grubunun YouTube‟u sosyal etkileĢim amaçlı 

kullanım motivasyonu 35-44 yaĢ grubuna göre daha yüksektir. 15-24 yaĢ grubu ile 25-

34 (p=,071>0,05), 45-54 (p=,455>0,05) ve 55-64 (p=,999>0,05) yaĢ grupları arasında 

istatiksel açıdan anlamlı bir farklılık bulunamamıĢtır. 

  Eğlence motivasyonu için 15-24 yaĢ grubu ile 45-54 (p=,007<0,05) ve 55-64 

(p=,000<0,05) yaĢ grupları arasında istatiksel açıdan anlamlı bir farklılık bulunmuĢtur. 

Tablo 4.36‟da gösterilen 15-24 yaĢ grubunu eğlence motivasyonuna iliĢkin 

ortalamaların (x =1,8795), 45-54 ve 55-64 yaĢ gruplarına ait ortalamalarından daha 

yüksek olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bu sonucuna göre 15-24 yaĢ grubunun 

YouTube‟u eğlence amaçlı kullanım motivasyonu 45-54 ve 55-64 yaĢ gruplarına göre 

daha yüksektir. 15-24 yaĢ grubu ile 25-34 (p=,893>0,05) ve 35-44 (p=,455>0,05) yaĢ 

grupları arasında istatiksel açıdan anlamlı bir fark bulunamamıĢtır. 

4.7.5. Eğitim Düzeyine Göre YouTube Motivasyonlarının FarklılaĢma Düzeyi 

 ÇalıĢmaya katılan 387 katılımcının YouTube kullanım motivasyonlarının eğitim 

düzeylerine göre istatiksel olarak anlamlı bir farklılık olup olmadığını anlayabilmek 

amacıyla ANOVA testi uygulanmıĢtır. ANOVA testine ait sonuçlar Tablo 4.38‟de 

gösterilmektedir. 

Tablo 4.38. Eğitim Düzeyine Göre YouTube Motivasyonlarının Farklılaşma Düzeyi 

Motivasyonlar Eğitim Düzeyi N    sd F p 

 

Kendini ifade etme 

Ġlköğretim mezunu 

Lise ve dengi okul mezunu 

Yüksekokul/fakülte mezunu 

Lisansüstü mezunu 

46 

149 

176 

16 

3,0833 

2,8602 

3,0284 

2,7813 

,82083 

,87273 

,85550 

,91230 

 

1,584 

 

,193 

 Toplam 387 2,9599 ,86247   

 

Haberdar olma 

Ġlköğretim mezunu 

Lise ve dengi okul mezunu 

Yüksekokul/fakülte mezunu 

Lisansüstü mezunu 

46 

149 

176 

16 

2,7391 

2,6935 

2,9403 

2,8021 

,84448 

,92372 

,87763 

,97034 

 

2,173 

 

,091 

 Toplam 387 2,8157 ,89980   

 

Sosyal etkileĢim 

Ġlköğretim mezunu 

Lise ve dengi okul mezunu 

Yüksekokul/fakülte mezunu 

Lisansüstü mezunu 

46 

149 

176 

16 

3,5522 

3,6094 

3,9682 

3,9000 

,87350 

,87929 

,80079 

,55618 

 

6,337 

 

,000* 

 Toplam 387 3,7778 ,84988   

 

Eğlence 

Ġlköğretim mezunu 

Lise ve dengi okul mezunu 

Yüksekokul/fakülte mezunu 

Lisansüstü mezunu 

46 

149 

176 

16 

2,3424 

2,1091 

2,1293 

1,7188 

,71756 

,67303 

,64141 

,59073 

 

3,695 

 

,012* 

 Toplam 387 2,1298 ,66809   

*p<0,05 
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 Tablo 4.38‟e göre katılımcıların YouTube kullanım motivasyonlarından sosyal 

etkileĢim (p=,000<0,05) ve eğlence (p=,012<0,05) için katılımcıların eğitim düzeyleri 

arasında istatiksel açıdan anlamlı bir fark bulunmuĢtur.  Belirlenen anlamlı farklılıkların 

hangi eğitim düzeyleri arasında olduğunu belirleyebilmek amacıyla Post Hoc Tukey 

HSD analizi yapılmıĢtır. Analiz sonuçları Tablo 4.39‟da gösterilmektedir.  

Tablo 4.39. Eğitim Düzeylerine Ait Farklılığı Belirleyen Post Hoc Analiz Sonuçları 

Motivasyonlar Eğitim Düzeyleri (i) Eğitim Düzeyleri (j) Ortalama Farkı 

(i-j) 

p 

Sosyal EtkileĢim Ġlköğretim mezunu Lise ve dengi okul mezunu 

Yüksekokul/fakülte mezunu 

Lisansüstü mezunu 

-,05722 

-,41601 

-,34783 

,977 

,014* 

,476 

Eğlence Ġlköğretim mezunu Lise ve dengi okul mezunu 

Yüksekokul/fakülte mezunu 

Lisansüstü mezunu 

,23333 

,21313 

,62364 

,157 

,210 

,007* 

*p<0,05 

 Tablo 4.39‟a göre sosyal etkileĢim motivasyonu için ilköğretim mezunu 

katılımcılar ile yüksekokul/fakülte mezunu katılımcılar arasında anlamlı bir farklılık 

bulunmuĢtur (p=,014<0,05). Tablo 4.38‟de gösterilen ilköğretim mezunlarının sosyal 

etkileĢim ortalamaları (x =3,5522), yüksekokul/fakülte mezunlarına göre (x =3,9000) 

daha yüksektir. Bu sonuca göre ilköğretim mezunlarının YouTube‟u sosyal etkileĢim 

amaçlı kullanım motivasyonu, yüksekokul/fakülte mezunlarına göre daha yüksektir.  

 Eğlence motivasyonu için ilköğretim mezunu katılımcılar ile lisansüstü eğitim 

mezunu katılımcılar arasında anlamlı bir farklılık bulunmuĢtur (p=,007<0,05). Tablo 

38‟e göre ilköğretim mezunlarının eğlence ortalamaları (x =2,3424), lisansüstü eğitim 

mezunlarına göre (x =1,7188) daha düĢüktür. Bu sonuca göre lisansüstü eğitim 

mezunları YouTube‟u eğlence amaçlı kullanım motivasyonu, ilköğretim mezunlarına 

göre daha yüksektir. 

4.7.6. Medeni Duruma Göre YouTube Motivasyonlarının FarklılaĢma Düzeyi 

 ÇalıĢmaya katılan 387 katılımcının YouTube kullanım motivasyonlarının medeni 

duruma göre istatiksel olarak anlamlı bir farklılık olup olmadığını anlayabilmek 

amacıyla T-testi uygulanmıĢtır. T-testine ait sonuçlar Tablo 4.40‟da gösterilmektedir. 
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Tablo 4.40. Medeni Duruma Göre YouTube Motivasyonlarının Farklılaşma Düzeyi 

Motivasyonlar Medeni Durum N    Sd T p  

Kendini ifade etme Evli 

Bekâr 

239 

134 

3,1269 

2,6530 

,87283 

,78893 

5,205 ,000* 

Haberdar olma Evli 

Bekâr 

239 

134 

2,9888 

2,4776 

,86231 

,90362 

5,399 ,000* 

Sosyal etkileĢim Evli 

Bekâr 

239 

134 

3,8301 

3,6970 

,77726 

,97479 

1,357 ,149 

Eğlence Evli 

Bekâr 

239 

134 

2,2364 

1,9160 

,63970 

,64740 

4,620 ,000* 

*p<0,05 

 Tablo 4.40‟a bakıldığında kendini ifade etme, haberdar olma ve eğlence 

motivasyonlarında, katılımcıların medeni durumlarına göre istatiksel açıdan anlamlı bir 

farklılık görülmektedir (p=,000<0,05). Kendini ifade etme motivasyonuna iliĢkin 

ortalamalar karĢılaĢtırıldığında bekâr katılımcıların ortalamaları (x =2,6530), evli 

katılımcıların ortalamalarına göre (x =3,1269) daha yüksektir. Buna göre bekâr 

katılımcıların YouTube‟u kendini ifade etme amaçlı kullanım motivasyonu, evli 

katılımcılara göre daha yüksektir.  

 Haberdar olma motivasyonuna iliĢkin ortalamalar karĢılaĢtırıldığında bekâr 

katılımcıların ortalamaları (x =2,4776), evli katılımcıların ortalamalarına (x=2,9888)  

kıyasla daha yüksektir. Buna göre bekâr katılımcıların YouTube‟u haberdar olma 

amaçlı kullanım motivasyonu, evli katılımcılara göre daha yüksektir.  

 Eğlence motivasyonuna iliĢkin ortalamalar karĢılaĢtırıldığında bekâr katılımcıların 

ortalamaları (x =1,9160), evli katılımcıların ortalamalarına (x =2,2364)  kıyasla daha 

yüksektir. Buna göre bekâr katılımcıların YouTube‟u eğlence amaçlı kullanım 

motivasyonu, evli katılımcılara göre daha yüksektir. 

4.7.8. YouTube Motivasyonlarının Çocuk Sahipliğine Göre FarklılaĢma Düzeyi 

 ÇalıĢmaya katılan 387 katılımcının YouTube kullanım motivasyonlarının çocuk 

sahipliğine göre istatiksel olarak anlamlı bir farklılık olup olmadığını anlayabilmek 

amacıyla T-testi uygulanmıĢtır. T-testine ait sonuçlar Tablo 4.41‟de gösterilmektedir. 
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Tablo 4.41. YouTube Motivasyonlarının Çocuk Sahipliğine Göre Farklılaşma Düzeyi 

Motivasyonlar Çocuk sahipliği N    Sd T p 

Kendini ifade etme Evet 

Hayır 

239 

148 

3,1555 

2,6441 

,84880 

,79007 

5,912 ,000* 

Haberdar olma Evet 

Hayır 

239 

148 

3,0160 

2,4921 

,83002 

,91645 

5,797 ,000* 

Sosyal etkileĢim Evet 

Hayır 

239 

148 

3,8251 

3,7014 

,78860 

,93823 

1,394 ,164 

Eğlence Evet 

Hayır 

239 

148 

2,2751 

1,8953 

,65777 

,61791 

5,649 ,000* 

*p<0,05 

 Tablo 4.41‟e bakıldığında kendini ifade etme, haberdar olma ve eğlence 

motivasyonlarında, katılımcıların çocuk sahipliği durumuna göre istatiksel açıdan 

anlamlı bir farklılık görülmektedir (p=,000<0,05). Kendini ifade etme motivasyonuna 

iliĢkin ortalamalar karĢılaĢtırıldığında çocuk sahibi olmayan katılımcıların ortalamaları 

(x =2,6441), çocuk sahibi olan katılımcıların ortalamalarına göre daha yüksektir. Buna 

göre çocuk sahibi olmayan katılımcıların YouTube‟u kendine ifade etme amaçlı 

kullanım motivasyonu, çocuk sahibi olan katılımcılara göre daha yüksektir.  

 Haberdar olma motivasyonuna iliĢkin ortalamalar karĢılaĢtırıldığında çocuk sahibi 

olmayan katılımcıların ortalamaları (x =2,4921), çocuk sahibi olan katılımcıların 

ortalamalarına (x =3,0160) kıyasla daha yüksektir. Buna göre çocuk sahibi olmayan 

katılımcıların YouTube‟u haberdar olma amaçlı kullanım motivasyonu, çocuk sahibi 

olan katılımcılara göre daha yüksektir.  

 Eğlence motivasyonuna iliĢkin ortalamalar karĢılaĢtırıldığında çocuk sahibi 

olmayan katılımcıların ortalamaları (x =1,8953), çocuk sahibi olan katılımcıların 

ortalamalarına (x =2,2751) kıyasla daha yüksektir. Buna göre çocuk sahibi olmayan 

katılımcıların YouTube‟u eğlence amaçlı kullanım motivasyonu, çocuk sahibi olan 

katılımcılara göre daha yüksektir. 

4.7.9. Ġkamet Durumuna Göre YouTube Motivasyonlarının FarklılaĢma Düzeyi 

 ÇalıĢmaya katılan 387 katılımcının YouTube kullanım motivasyonlarının ikamet 

durumları açısından istatiksel olarak anlamlı bir farklılık olup olmadığını anlayabilmek 

amacıyla ANOVA testi uygulanmıĢtır. ANOVA testine ait sonuçlar Tablo 4.42‟de 

gösterilmektedir. 
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Tablo 4.42. İkamet Durumuna Göre YouTube Motivasyonlarının Farklılaşma Düzeyi 

Motivasyonlar Ġkamet Durumu N    Sd F P 

 

Kendini ifade 

etme 

Tek baĢıma yaĢıyorum 

Ailemle birlikte yaĢıyorum 

EĢimle/çocuklarımla birlikte yaĢıyorum 

Ev arkadaĢımla birlikte yaĢıyorum 

43 

94 

238 

12 

2,8605 

2,6684 

3,1239 

2,3472 

,11036 

,08143 

,05662 

,23070 

 

9,210 
 

,000* 

 Toplam 387 2,9599 ,86247   

 

Haberdar olma 

Tek baĢıma yaĢıyorum 

Ailemle birlikte yaĢıyorum 

EĢimle/çocuklarımla birlikte yaĢıyorum 

Ev arkadaĢımla birlikte yaĢıyorum 

43 

94 

238 

12 

2,7984 

2,4043 

2,9888 

2,6667 

,79312 

,90184 

,86412 

,96138 

 

9,998 
 

,000* 

 Toplam 387 2,8157  ,89980   

 

Sosyal 

etkileĢim 

Tek baĢıma yaĢıyorum 

Ailemle birlikte yaĢıyorum 

EĢimle/çocuklarımla birlikte yaĢıyorum 

Ev arkadaĢımla birlikte yaĢıyorum 

43 

94 

238 

12 

3,7395 

3,9487 

3,8303 

3,6500 

,98226 

,91919 

,77889 

,99568 

 

,846 

 

,469 

 Toplam 387 3,7778 ,84988   

 

Eğlence 

Tek baĢıma yaĢıyorum 

Ailemle birlikte yaĢıyorum 

EĢimle/çocuklarımla birlikte yaĢıyorum 

Ev arkadaĢımla birlikte yaĢıyorum 

43 

94 

238 

12 

2,0465 

1,8830 

2,2321 

2,3333 

,77008 

,63680 

,63784 

,62462 

 

7,049 
 

,000* 

 Toplam 387 2,1298 ,66809   

*p<0,05 

 Tablo 4.42‟ye göre katılımcıların YouTube kullanım motivasyonlarından kendini 

ifade etme, sosyal etkileĢim ve eğlence ile katılımcıların ikamet durumları arasında 

istatiksel açıdan anlamlı bir farklılık görülmektedir (p=,000<0,05). Belirlenen anlamlı 

farklılıkların hangi gruplar arasında olduğunu belirleyebilmek amacıyla Post Hoc Tukey 

HSD analizi yapılmıĢtır. Analiz sonuçları Tablo 4.43‟de gösterilmektedir. 

Tablo 4.43. İkamet Durumlarına Ait Farklılığı Belirleyen Post Hoc Analiz Sonuçları 

Motivasyonlar Ġkamet durumu (i) Ġkamet durumu (j) Ortalama 

Farkı (i-j) 

p 

Kendini ifade 

etme 

EĢimle/çocuklarımla 

birlikte yaĢıyorum 

 

Tek baĢıma yaĢıyorum 

Ailemle birlikte yaĢıyorum 

Ev arkadaĢımla birlikte yaĢıyorum 

,26348 

,45551 

,77673 

,229 

,000* 

,000* 

Haberdar olma EĢimle/çocuklarımla 

birlikte yaĢıyorum 

 

Tek baĢıma yaĢıyorum 

Ailemle birlikte yaĢıyorum 

Ev arkadaĢımla birlikte yaĢıyorum 

,19035 

,58454 

,32213 

,549 

,000* 

,593 

Eğlence EĢimle/çocuklarımla 

birlikte yaĢıyorum 

 

Tek baĢıma yaĢıyorum 

Ailemle birlikte yaĢıyorum 

Ev arkadaĢımla birlikte yaĢıyorum 

,18563 

,34916 

,10119 

,317 

,000* 

,953 

*p<0,05 

 Tablo 4.43‟ye göre kendini ifade etme motivasyonu için eĢiyle ya da çocuklarıyla 

birlikte yaĢayan katılımcılar ile ailesi ile birlikte yaĢayan katılımcılar ve ev arkadaĢı ile 

birlikte yaĢayan katılımcılar arasında istatiksel açıdan anlamlı bir farklılık 

görülmektedir (p=,000<0,05). Tablo 4.42‟ye göre kendini ifade etme motivasyonu için 
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eĢiyle ya da çocuklarıyla birlikte yaĢayan katılımcıların ortalamaları (x =3,1239), 

ailesiyle birlikte yaĢayan katılımcıların ortalamasından (x =2,6684) ve ev arkadaĢı ile 

yaĢayan katılımcıların ortalamasından (x =2,3472) daha düĢüktür. Buna göre ailesi ile 

birlikte yaĢayan katılımcıların ve ev arkadaĢı ile birlikte yaĢayan katılımcıların 

YouTube‟u kendini ifade etme amaçlı kullanım motivasyonu, eĢiyle ya da çocukları ile 

birlikte yaĢayan katılımcılardan daha yüksektir. 

 Haberdar olma motivasyonu için eĢiyle ya da çocuklarıyla birlikte yaĢayan 

katılımcılar ile ailesi ile birlikte yaĢayan katılımcılar arasında istatiksel açıdan anlamlı 

bir farklılık görülmektedir (p=,000<0,05). Tablo 4.42‟ye bakıldığında haberdar olma 

motivasyonu için eĢiyle ya da çocuklarıyla birlikte yaĢayan katılımcıların ortalamaları 

(x =2,9888), ailesi ile birlikte yaĢayan katılımcıların ortalamalarından (x =2,4043) daha 

düĢüktür. Buna göre ailesi ile birlikte yaĢayan katılımcıların YouTube‟u haberdar olma 

amaçlı kullanım motivasyonu, eĢiyle ya da çocuklarıyla birlikte yaĢayan katılımcılardan 

daha yüksektir. 

 Eğlence motivasyonu için eĢiyle ya da çocuklarıyla birlikte yaĢayan katılımcılar 

ile ailesi ile birlikte yaĢayan katılımcılar arasında istatiksel açıdan anlamlı bir farklılık 

görülmektedir (p=,000<0,05). Tablo 4.42‟ye göre eğlence motivasyonu için eĢiyle ya da 

çocuklarıyla birlikte yaĢayan katılımcıların ortalamaları (x =2,2321), aile ile birlikte 

yaĢayan katılımcıların ortalamalarından (x =1,8830) daha düĢüktür. Buna göre ailesi ile 

birlikte yaĢayan katılımcıların YouTube‟u eğlence amaçlı kullanım motivasyonu, eĢiyle 

ya da çocuklarıyla birlikte yaĢayan katılımcılardan daha yüksektir.  

4.7.10. ÇalıĢma Durumuna Göre YouTube Motivasyonlarının FarklılaĢma Düzeyi 

 ÇalıĢmaya katılan 387 katılımcının YouTube kullanım motivasyonlarının çalıĢma 

durumları açısından istatiksel olarak anlamlı bir farklılık olup olmadığını anlayabilmek 

amacıyla ANOVA testi uygulanmıĢtır. ANOVA testine ait sonuçlar Tablo 4.44‟de 

gösterilmektedir. 
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Tablo 4.44. Çalışma Durumuna Göre YouTube Motivasyonlarının Farklılaşma Düzeyi 

Motivasyonlar ÇalıĢma durumu N    Sd F P 

 

 

Kendini ifade etme 

ÇalıĢıyorum 

Öğrenciyim 

Ev kadınıyım 

Emekliyim 

ĠĢ arıyorum 

191 

66 

65 

45 

20 

2,9939 

2,5354 

3,2051 

3,1444 

2,2850 

,87999 

,73816 

,85633 

,78554 

,81376 

 

6,358 

 

,000* 

  387 2,9599 ,86247   

 

Haberdar olma 

ÇalıĢıyorum 

Öğrenciyim 

Ev kadınıyım 

Emekliyim 

ĠĢ arıyorum 

191 

66 

65 

45 

20 

2,8927 

2,4015 

2,9538 

2,9593 

2,6750 

,89832 

,93002 

,84034 

,75892 

,95739 

 

4,821 

 

,000* 

  387 2,8157 ,89980   

 

Sosyal etkileĢim 

ÇalıĢıyorum 

Öğrenciyim 

Ev kadınıyım 

Emekliyim 

ĠĢ arıyorum 

191 

66 

65 

45 

20 

3,8806 

3,7212 

3,5508 

3,7111 

3,8700 

,83477 

,84844 

,91175 

,77525 

,85907 

 

2,083 

 

0,82 

 Toplam 387 3,7778 ,84988   

 

Eğlence 

ÇalıĢıyorum 

Öğrenciyim 

Ev kadınıyım 

Emekliyim 

ĠĢ arıyorum 

191 

66 

65 

45 

20 

2,0668 

1,9432 

2,2615 

2,5111 

2,0625 

,64619 

,62449 

,74721 

,56648 

,62236 

 

6,399 

 

,000* 

 Toplam 387 2,1298 ,66809   

*p<0,05 

 Tablo 4.44‟e göre katılımcıların YouTube kullanım motivasyonlarından kendini 

ifade etme, sosyal etkileĢim ve eğlence ile katılımcıların çalıĢma durumları arasında 

istatiksel açıdan anlamlı bir farklılık görülmektedir (p=,000<0,05). Belirlenen anlamlı 

farklılıkların hangi gruplar arasında olduğunu belirleyebilmek amacıyla Post Hoc Tukey 

HSD analizi yapılmıĢtır. Analiz sonuçları Tablo 4.45‟de gösterilmektedir. 

Tablo 4.45. Çalışma Durumlarına Ait Farklılığı Belirleyen Post Hoc Analiz Sonuçları 

Motivasyonlar ÇalıĢma durumu (i) ÇalıĢma durumu (j) Ortalama Farkı (i-j) p 

Kendini ifade etme Öğrenciyim ÇalıĢıyorum 

Ev kadınıyım 

Emekliyim 

ĠĢ arıyorum 

-,45584 

-,66977 

-,60909 

-,28965 

,000* 

,000* 

,000* 

,659 

Haberdar olma Öğrenciyim ÇalıĢıyorum 

Ev kadınıyım 

Emekliyim 

ĠĢ arıyorum 

-,49166 

-,55233 

-,55774 

-,27348 

,000* 

,000* 

,000* 

,743 

Eğlence Öğrenciyim ÇalıĢıyorum 

Ev kadınıyım 

Emekliyim 

ĠĢ arıyorum 

-,12357 

-,31836 

-,56793 

-,11932 

,672 

,042* 

,000 

,952 

*p<0,05 
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 Tablo 4.45‟e göre kendini ifade etme motivasyonu için öğrenci katılımcılar ile 

çalıĢan, ev kadını ve emekli katılımcılar arasında istatiksel açıdan anlamlı bir fark 

görülmektedir (p=,000<0,05). Tablo 4.44‟e göre kendini ifade etme motivasyonu için 

öğrenci katılımcıların ortalamaları (x =2,5354), çalıĢan (x =2,9939), ev kadını (x =3,2051) 

ve emekli (x =3,1444) katılımcıların ortalamalarına göre daha yüksektir. Buna göre 

öğrenci katılımcıların YouTube‟u kendini ifade etme amaçlı kullanım motivasyonu 

çalıĢan, ev kadını ve emekli katılımcılardan daha yüksektir. 

 Haberdar olma motivasyonu için öğrenci katılımcılar ile çalıĢan, ev kadını ve 

emekli katılımcılar arasında istatiksel açıdan anlamlı bir farklılık görülmektedir 

(p=,000<0,05). Tablo 4.44‟e bakıldığında haberdar olma motivasyonu için öğrenci 

katılımcıların ortalamaları (x =2,4015), çalıĢan (x =2,8327), ev kadını (x =2,9538) ve 

emekli (x =2,9593) katılımcıların ortalamalarına göre daha yüksektir. Buna göre öğrenci 

katılımcıların YouTube‟u haberdar olma amaçlı kullanım motivasyonu, çalıĢan, ev 

kadını ve emekli katılımcılardan daha yüksektir.   

 Eğlence motivasyonu için öğrenci katılımcılar ile ev kadını (p=,042<0,05) ve 

emekli (p=,000<0,05) katılımcılar arasında istatiksel açıdan anlamlı bir farklılık 

görülmektedir. Tablo 4.44‟e göre eğlence motivasyonu için öğrenci katılımcıların 

ortalamaları (x =1,9432), ev kadını (x =2,2615) ve emekli (x =2,5111) katılımcıların 

ortalamalarına göre daha yüksektir. Buna göre öğrenci katılımcıların YouTube‟u 

eğlence amaçlı kullanım motivasyonu, ev kadını ve emekli katılımcılara göre daha 

yüksektir. 

4.7.11. Aylık Gelire Göre YouTube Motivasyonlarının FarklılaĢma Düzeyi 

 ÇalıĢmaya katılan 387 katılımcının YouTube kullanım motivasyonlarının aylık 

gelir durumları açısından istatiksel olarak anlamlı bir farklılık olup olmadığını 

anlayabilmek amacıyla ANOVA testi uygulanmıĢtır. ANOVA testine ait sonuçlar Tablo 

4.46‟de gösterilmektedir. 
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Tablo 4.46. Aylık Gelire Göre YouTube Motivasyonlarının Farklılaşma Düzeyi 

Motivasyonlar Aylık Gelir N    Sd F p 

 

 

Kendini ifade etme 

1000 TL ve altı 

1001-1750 TL 

1751-2500 TL 

2501-3250 TL 

3251 TL ve üstü 

69 

19 

44 

67 

188 

2,6546 

2,6754 

3,3068 

3,0274 

2,9956 

,81515 

,82304 

,80770 

,78474 

,88736 

 

4,825 
 

,001* 

 Toplam 387 2,9599 ,86247   

 

Haberdar olma 

1000 TL ve altı 

1001-1750 TL 

1751-2500 TL 

2501-3250 TL 

3251 TL ve üstü 

69 

19 

44 

67 

188 

2,4638 

2,5702 

2,9735 

2,8682 

2,9140 

,89610 

1,16708 

,78909 

,82956 

,89088 

 

4,075 
 

,003* 

 Toplam 387 2,8157 ,89980   

 

Sosyal etkileĢim 

1000 TL ve altı 

1001-1750 TL 

1751-2500 TL 

2501-3250 TL 

3251 TL ve üstü 

69 

19 

44 

67 

188 

3,3158 

3,7333 

4,0318 

3,6358 

3,8319 

,87088 

1,05896 

,77393 

,89030 

,80123 

 

3,161 
 

,014* 

 Toplam 387 3,7778 ,84988   

 

Eğlence 

1000 TL ve altı 

1001-1750 TL 

1751-2500 TL 

2501-3250 TL 

3251 TL ve üstü 

69 

19 

44 

67 

188 

1,9783 

2,3684 

2,2443 

2,2201 

2,1024 

,59677 

,98731 

,73431 

,65064 

,63527 

 

2,230 

 

,065 

 Toplam 387 2,1298 ,66809   

*p<0,05 

 Tablo 4.46‟ya göre katılımcıların YouTube kullanım motivasyonlarından kendini 

ifade etme, haberdar olma ve sosyal etkileĢim ile katılımcıların aylık gelir durumları 

arasında istatiksel açıdan anlamlı bir farklılık görülmektedir (p<0,05). Anlamlı 

farklılıkların hangi gelir grupları arasında olduğunu belirleyebilmek amacıyla Post Hoc 

Tukey HSD analizi yapılmıĢtır. Analiz sonuçları Tablo 4.47‟de gösterilmektedir. 

Tablo 4.47. Aylık Gelire Ait Farklılığı Belirleyen Post Hoc Analiz Sonuçları 

Motivasyonlar Aylık gelir (i) Aylık gelir (j) Ortalama Farkı (i-j) p 

 

Kendini ifade etme 

1000 TL ve altı 1001-1750 TL 

1751-2500 TL 

2501-3250 TL 

3251 TL ve üstü 

-,02085 

-,65223 

-,37277 

-,34098 

1,000 

,001* 

,078 

,036* 

 

Haberdar olma 

1000 TL ve altı 1001-1750 TL 

1751-2500 TL 

2501-3250 TL 

3251 TL ve üstü 

-,10641 

-,50972 

-,40439 

-,45024 

,990 

,025 

,062 

,003 

 

Sosyal etkileĢim 

1000 TL ve altı 1001-1750 TL 

1751-2500 TL 

2501-3250 TL 

3251 TL ve üstü 

-,41754 

-,71603 

-,32003 

-,51613 

,310 

,017* 

,586 

,082 

*p<0,05 
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 Tablo 4.47‟ye göre kendini ifade etme motivasyonu için aylık 1000 TL ve altı bir 

gelire sahip katılımcılar ile aylık 1751-2500 TL (p=,001<0,05) ve 3251 TL ve üstü 

(p=,036<0,05) bir gelire sahip olan katılımcılar arasında istatiksel açıdan anlamlı bir 

farklılık görülmektedir. Tablo 4.46‟ya bakıldığında kendini ifade etme motivasyonu için 

aylık 1000 TL ve altı bir gelire sahip olan katılımcıların ortalamaları (x =2,6546), aylık 

1751-2500 TL (x =3,3068) ve 3251 TL ve üstü (x =2,9956) gelire sahip katılımcıların 

ortalamalarına göre daha yüksektir. Buna göre aylık 1000 TL ve altı bir gelire sahip 

katılımcıların YouTube‟u kendini ifade etme amaçlı kullanım motivasyonu, aylık 1750-

2500 TL ve 3251 TL ve üstü gelire sahip katılımcılardan daha yüksektir. 

 Haberdar olma motivasyonu için aylık 1000 TL ve altı bir gelire sahip katılımcılar 

ile aylık 1751-2500 TL (p=,025<0,05) ve 3251 TL ve üstü (p=,003<0,05) gelire sahip 

katılımcılar arasından istatiksel açıdan anlamlı bir farklılık görülmektedir. Tablo 

4.46‟ya bakıldığında haberdar olma motivasyonu için aylık 1000 TL ve altı bir gelire 

sahip olan katılımcıların ortalamaları (x =2,4638), aylık 1751-2500 TL (x =2,9735), 3251 

TL ve üstü (x =2,9140) gelire sahip katılımcıların ortalamalarına göre daha yüksektir. 

Buna göre aylık 1000 TL ve altı bir gelire sahip katılımcıların YouTube‟u haberdar 

olma amaçlı kullanım motivasyonu, aylık 1751-2500 TL ve 3251 TL ve üstü gelire 

sahip katılımcılardan daha yüksektir. 

 Sosyal etkileĢim motivasyonu için aylık 1000 TL ve altı bir gelire sahip 

katılımcılar ile aylık 1751-2500 TL gelire sahip katılımcılar arasında istatiksel açıdan 

anlamlı bir farklılık bulunmuĢtur (p=,017<0,05). Tablo 4.46‟ya bakıldığında sosyal 

etkileĢim motivasyonu için aylık 1000 TL ve altı bir gelire sahip katılımcıların 

ortalamaları (x =3,3158), aylık 1751-2500 TL (x =4,0318) gelire sahip katılımcılardan 

daha yüksektir. Buna göre aylık 1000 TL ve altı bir gelire sahip katılımcıların 

YouTube‟u sosyal etkileĢim amaçlı kullanım motivasyonu, aylık 1751-2500 TL gelire 

sahip katılımcılardan daha yüksektir. 

4.7.12. YouTube’da Geçirilen Zamana Göre YouTube Motivasyonlarının 

FarklılaĢma Düzeyi 

 ÇalıĢmaya katılan 387 katılımcının YouTube kullanım motivasyonlarının 

YouTube‟da geçirdikleri zamana göre istatiksel olarak anlamlı bir farklılık olup 

olmadığını anlayabilmek amacıyla ANOVA testi uygulanmıĢtır. ANOVA testine ait 

sonuçlar Tablo 4.48‟de gösterilmektedir. 
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Tablo 4.48. YouTube’da Geçirilen Zamana Göre YouTube Motivasyonlarının 

Farklılaşma Düzeyi 

Motivasyonlar YouTube’da geçirilen 

zaman 

N    Sd F p 

 

Kendini ifade etme 

1 saatten az 

1-3 saat 

4-6 saat 

7 saatten fazla 

182 

159 

34 

12 

3,2225 

2,8354 

2,4020 

2,2083 

,76813 

,79290 

1,10791 

,85907 

 

16,226 

 

,000* 

 Toplam 387 2,9599 ,86247   

 

Haberdar olma 

1 saatten az 

1-3 saat 

4-6 saat 

7 saatten fazla 

182 

159 

34 

12 

3,0375 

2,6897 

2,4804 

2,0694 

,78426 

,88181 

1,06424 

1,31322 

 

9,661 

 

,000* 

 Toplam 387 2,8157 ,89980   

 

Sosyal etkileĢim 

1 saatten az 

1-3 saat 

4-6 saat 

7 saatten fazla 

182 

159 

34 

12 

3,8868 

3,8176 

3,4941 

2,4000 

,71892 

,78543 

1,06656 

1,42446 

 

14,214 

 

,000* 

 Toplam 387 3,7778 ,84988   

 

Eğlence 

1 saatten az 

1-3 saat 

4-6 saat 

7 saatten fazla 

182 

159 

34 

12 

2,3736 

1,9811 

1,7426 

1,500 

,62285 

,61915 

,62911 

,62158 

 

20,853 
 

,000* 

 Toplam 387 2,1298 ,66809   

*p<0,05 

 Tablo 4.48‟e bakıldığında YouTube kullanım motivasyonları ile katılımcıların 

YouTube‟da geçirdikleri zaman arasında istatiksel açıdan anlamlı bir farklılık 

görülmektedir (p=,000<0,05). Belirlenen anlamlı farklılıkların YouTube‟da geçirilen 

hangi zaman dilimleri arasında olduğunu belirleyebilmek amacıyla Post Hoc Tukey 

HSD analizi yapılmıĢtır. Analiz sonuçları Tablo 4.49‟da gösterilmektedir. 
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Tablo 4.49. YouTube’da Geçirilen Zamana Ait Farklılığı Belirleyen Post Hoc Analiz 

Sonuçları 

Motivasyonlar YouTube’da 

geçirilen zaman (i) 

YouTube’da geçirilen 

zaman (j) 

Ortalama Farkı (i-j) p 

 

Kendini ifade etme 

1 saatten az 1-3 saat 

4-6 saat 

7 saatten fazla 

,38710 

,82057 

1,01419 

,000* 

,000* 

,000* 

 

Haberdar olma 

1 saatten az 1-3 saat 

4-6 saat 

7 saatten fazla 

,34782 

,55715 

,96810 

,002* 

,004* 

,001* 

 

Sosyal etkileĢim 

1 saatten az 1-3 saat 

4-6 saat 

7 saatten fazla 

,06920 

,39270 

1,48681 

,860 

,048* 

,000* 

 

Eğlence 

1 saatten az 1-3 saat 

4-6 saat 

7 saatten fazla 

,39249 

,63098 

,87363 

,000* 

,000* 

,000* 

*p<0,05 

 Tablo 4.49‟a göre kendini ifade etme motivasyonu için, YouTube‟da 1 saatten az 

vakit geçiren katılımcılar ile YouTube‟da 1-3 saat, 4-6 saat ve 7 saatten fazla vakit 

geçiren katılımcılar arasında istatiksel açıdan anlamlı bir farklılık görülmektedir 

(p=,000<0,05). Tablo 4.48‟e göre kendini ifade etme motivasyonu için Youtube‟da 1 

saatten az vakit geçiren katılımcıların ortalamaları (x =3,2225), Youtube‟da 1-3 saat 

(x =2,8354), 4-6 saat (x =2,4020) ve 7 saatten fazla (x =2,2083) vakit geçiren 

katılımcıların ortalamalarından düĢüktür. Buna göre YouTube‟da 1 saatten az vakit 

geçiren katılımcıların YouTube‟u kendini ifade etme amaçlı kullanım motivasyonu, 

YouTube‟da 1-3 saat, 4-6 saat ve 7 saatten fazla vakit geçiren katılımcılardan daha 

düĢüktür. YouTube‟da geçirilen zaman arttıkça, katılımcıların kendilerini ifade etme 

motivasyonları da artmaktadır. 

 Haberdar olma motivasyonu için, YouTube‟da 1 saatten az vakit geçiren 

katılımcılar ile YouTube‟da 1-3 saat (p=,002<0,05), 4-6 saat (p=,004<0,05) ve 7 saatten 

fazla (p=,001<0,05) vakit geçiren katılımcılar arasında istatiksel açıdan anlamlı bir fark 

görülmektedir. Tablo 4.48‟e göre haberdar olma motivasyonu için YouTube‟da 1 

saatten az vakit geçiren katılımcıların ortalamaları (x =3,0375), YouTube‟da 1-3 saat 

(x =2,687), 4-6 saat (x =2,4804) ve 7 saatten fazla (x =2,0694) vakit geçiren katılımcıların 

ortalamalarından daha düĢüktür. Buna göre YouTube‟da 1 saatten az vakit geçiren 

katılımcıların YouTube‟u haberdar olma amaçlı kullanım motivasyonu, YouTube‟da 1-

3 saat, 4-6 saat ve 7 saatten fazla vakit geçiren katılımcılardan daha düĢüktür. 
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YouTube‟da geçirilen zaman arttıkça, katılımcıların haberdar olma motivasyonları da 

artmaktadır. 

 Sosyal etkileĢim motivasyonu için YouTube‟da 1 saatten az vakit geçiren 

katılımcılar ile YouTube‟da 4-6 saat (p=,048<0,05) ve 7 saatten fazla (p=,000<0,05) 

vakit geçiren katılımcılar arasında istatiksel açıdan anlamlı bir fark görülmektedir. 

Tablo 4.48‟e bakıldığında sosyal etkileĢim motivasyonu için YouTube‟da 1 saatten az 

vakit geçiren katılımcıların ortalamaları (x =3,8868), YouTube‟da 4-6 saat (x =3,4941) 

ve 7 saatten fazla (x =2,400) vakit geçiren katılımcıların ortalamalarından daha düĢüktür. 

Buna göre YouTube‟da 1 saatten az vakit geçiren katılımcıların YouTube‟u sosyal 

etkileĢim amaçlı kullanım motivasyonu, YouTube‟da 4-6 saat ve 7 saatten fazla vakit 

geçiren katılımcılardan daha düĢüktür. Buna göre YouTube‟da 1 saatten az vakit 

geçiren katılımcıların YouTube‟u sosyal etkileĢim amaçlı kullanım motivasyonu, 4-6 

saat ve 7 saatten fazla vakit geçiren katılımcılardan daha düĢüktür. YouTube‟da 

geçirilen zaman arttıkça, katılımcıların sosyal etkileĢim motivasyonları da artmaktadır. 

 Eğlence motivasyonu için YouTube‟da 1 saatten az vakit geçiren katılımcılar ile 

Youtube‟da 1-3 saat, 4-6 saat ve 7 saatten fazla vakit geçiren katılımcılar arasında 

istatiksel açıdan anlamlı bir farklılık görülmektedir (p=,000<0,05). Tablo 4.48‟e 

bakıldığında eğlence motivasyonu için YouTube‟da 1 saatten az vakit geçiren 

katılımcıların ortalamaları (x =2,3736), YouTube‟da 1-3 saat (x =1,9811), 4-6 saat 

(x =1,7426) ve 7 saatten fazla (x =1,5000) vakit geçiren katılımcıların ortalamalarından 

daha düĢüktür. Buna göre YouTube‟da 1 saatten az vakit geçiren katılımcıların 

YouTube‟u eğlence amaçlı kullanım motivasyonu, YouTube‟da 1-3 saat, 4-6 saat ve 7 

saatten fazla vakit geçiren katılımcılardan daha düĢüktür. Youtube‟da geçirilen zaman 

arttıkça, katılımcıların eğlence motivasyonları da artmaktadır. 

4.7.13. YouTube Kullanım Süresine Göre YouTube Motivasyonlarının 

FarklılaĢma Düzeyi 

 ÇalıĢmaya katılan 387 katılımcının YouTube kullanım motivasyonlarının 

YouTube kullanım sürelerine göre istatiksel olarak anlamlı bir farklılık olup olmadığını 

anlayabilmek amacıyla ANOVA testi uygulanmıĢtır. ANOVA testine ait sonuçlar Tablo 

4.50‟da gösterilmektedir. 
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Tablo 4.50. YouTube Kullanım Süresine Göre YouTube Motivasyonlarının Farklılaşma 

Düzeyi 

Motivasyonlar YouTube kullanım 

süresi 

N    Sd F p 

 

Kendini ifade etme 

1 yıldan az 

1-2 yıldır 

3-4 yıldır 

5 yıl ve üzeri 

31 

63 

96 

197 

3,2527 

3,2229 

3,0503 

2,7851 

,97835 

,79940 

,77275 

,87080 

6,487 ,000* 

 Toplam 387 2,9599 ,86247   

 

Haberdar olma 

1 yıldan az 

1-2 yıldır 

3-4 yıldır 

5 yıl ve üzeri 

31 

63 

96 

197 

3,0591 

3,0529 

2,8108 

2,7039 

,95892 

,80201 

,87880 

,91428 

3,288 ,021* 

 Toplam 387 2,8157 ,89980   

 

Sosyal etkileĢim 

1 yıldan az 

1-2 yıldır 

3-4 yıldır 

5 yıl ve üzeri 

31 

63 

96 

197 

3,6839 

3,7492 

3,7667 

3,8071 

1,01951 

,84622 

,71746 

,88695 

,232 ,874 

 Toplam 387 3,7778 ,84988   

 

Eğlence 

1 yıldan az 

1-2 yıldır 

3-4 yıldır 

5 yıl ve üzeri 

31 

63 

96 

197 

2,7016 

2,4246 

2,0781 

1,9708 

,79167 

,61342 

,58749 

,62483 

17,575 ,000* 

 Toplam 387 2,1298 ,66809   

*p<0,05 

 Tablo 4.50‟ye göre YouTube kullanım motivasyonlarından kendini ifade etme, 

haberdar olma ve eğlence ile katılımcıların YouTube kullanım süreleri arasında 

istatiksel açıdan anlamlı bir farklılık görülmektedir (p<,005). Belirlenen anlamlı 

farklılıkların hangi kullanım süreleri arasında olduğunu belirleyebilmek amacıyla Post 

Hoc Tukey HSD analizi yapılmıĢtır. Analiz sonuçları Tablo 4.51‟de gösterilmektedir. 

Tablo 4.51. YouTube Kullanım Süresine Ait Farklılığı Belirleyen Post Hoc Analiz 

Sonuçları 

Motivasyonlar YouTube kullanım 

süresi (i) 

YouTube kullanım 

süresi (j) 

Ortalama Farkı (i-j) p 

Kendini ifade etme 5 yıl ve üzeri 1 yıldan az 

1-2 yıldır 

3-4 yıldır 

-,46758 

-,43976 

-,26524 

,023* 

,002* 

,058 

Haberdar olma 5 yıl ve üzeri 1 yıldan az 

1-2 yıldır 

3-4 yıldır 

-,35525 

-,34902 

-,10687 

,168 

,036* 

,771 

Eğlence 5 yıl ve üzeri 1 yıldan az 

1-2 yıldır 

3-4 yıldır 

-,73080 

-,45379 

,-10731 

,000* 

,000* 

,518 

*p<0,05 
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 Tablo 4.51‟e göre kendini ifade etme motivasyonu için, YouTube‟da 5 yıl ve üzeri 

kullanım süresine sahip olan katılımcılar ile Youtube‟da 1 yıldan az (p=,023<0,05) ve 

1-2 yıldır (p=,002<0,05) kullanım süresine sahip olan katılımcılar arasında istatiksel 

açıdan anlamlı bir farklılık görülmektedir. Tablo 4.50‟ye göre kendini ifade etme 

motivasyonu için, YouTube‟da 5 yıl ve üzeri kullanım süresine sahip katılımcıların 

ortalamaları (x =2,7851), YouTube‟da 1 yıldan az (x =3,2527) ve 1-2 yıldır (x =3,2249) 

kullanım süresine sahip olan katılımcıların ortalamalarından daha yüksektir. Buna göre 

YouTube‟da 5 yıl ve üzeri kullanım süresine sahip olan katılımcıların YouTube‟u 

kendini ifade etme amaçlı kullanım motivasyonu, YouTube‟da 1 yıldan az ve 1-2 yıldır 

kullanım süresine sahip olan katılımcılardan daha yüksektir. YouTube kullanım süresi 

arttıkça, katılımcıların YouTube‟u kendilerini ifade etme amaçlı kullanım 

motivasyonları da artmaktadır. 

 Haberdar olma motivasyonu için, YouTube‟da 5 yıl ve üzeri kullanım süresine 

sahip olan katılımcılar ile YouTube‟da 1-2 yıldır kullanım süresine sahip olan 

katılımcılar arasında istatiksel açıdan anlamlı bir farklılık görülmektedir. Tablo 4.50'ye 

bakıldığında haberdar olma motivasyonu için, YouTube‟da 5 yıl ve üzeri kullanım 

süresine sahip katılımcıların ortalamaları (x =2,7039), YouTube‟da 1-2 yıldır (x =3,0529) 

kullanım süresine sahip olan katılımcıların ortalamalarından daha yüksektir. Buna göre 

YouTube‟da 5 yıl ve üzeri kullanım süresine sahip olan katılımcıların YouTube‟u 

haberdar olma amaçlı kullanım motivasyonu, YouTube‟da 1-2 yıldır kullanım süresine 

sahip olan katılımcılardan daha yüksektir. YouTube kullanım süresi arttıkça, 

katılımcıların YouTube‟u haberdar olma amaçlı kullanım motivasyonları da 

artmaktadır. 

 Eğlence motivasyonu için, YouTube‟da 5 yıl ve üzeri kullanım süresine sahip 

olan katılımcılar ile YouTube‟da 1 yıldan az ve 1-2 yıldır kullanım süresine sahip olan 

katılımcılar arasında istatiksel açıdan anlamlı bir farklılık görülmektedir (p=,000<0,05). 

Tablo 4.50‟ye bakıldığında eğlence motivasyonu için, YouTube‟da 5 yıl ve üzeri 

kullanım süresine sahip olan katılımcıların ortalamaları (x =1,9708), YouTube‟da 1 

yıldan az (x =2,7016) ve 1-2 yıldır (x =2,4246) kullanım süresine sahip olan 

katılımcıların ortalamalarından daha yüksektir. Buna göre YouTube‟da 5 yıl ve üzeri 

kullanım süresine sahip olan katılımcıların YouTube‟u eğlence amaçlı kullanım 

motivasyonu, YouTube‟da 1 yıldan az ve 1-2 yıldır kullanım süresine sahip olan 
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katılımcılardan daha yüksektir. YouTube kullanım süresi arttıkça, katılımcıların 

YouTube‟u eğlence amaçlı kullanım motivasyonları da artmaktadır.  

 4.7.14. Youtube Videolarının Ġzlenildiği Yere Göre Youtube 

Motivasyonlarının FarklılaĢma Düzeyi 

 ÇalıĢmaya katılan 387 katılımcının YouTube kullanım motivasyonlarının 

YouTube videolarının izlenildiği yere göre istatiksel olarak anlamlı bir farklılık olup 

olmadığını anlayabilmek amacıyla ANOVA testi uygulanmıĢtır. ANOVA testine ait 

sonuçlar Tablo 4.52‟de gösterilmektedir. 

Tablo 4.52. Youtube Videolarının İzlenildiği Yere Göre Youtube Motivasyonlarının 

Farklılaşma Düzeyi  

Motivasyonlar YouTube videolarının 

izlenildiği yer 

N    Sd F p 

Kendini ifade etme Evde 

ĠĢ veya okulda 

Yolda veya ev dıĢında 

325 

34 

28 

2,9795 

2,8922 

2,8155 

,83678 

,96215 

1,03373 

,580 ,560 

 Toplam 387 2,9599    

Haberdar olma Evde 

ĠĢ veya okulda 

Yolda veya ev dıĢında 

325 

34 

28 

2,8015 

2,8137 

2,9821 

,86939 

,96379 

1,15678 

,518 ,596 

 Toplam 387 2,8157 ,89980   

Sosyal EtkileĢim Evde 

ĠĢ veya okulda 

Yolda veya ev dıĢında 

325 

34 

28 

3,7945 

3,7647 

3,6000 

,81261 

1,00962 

1,05830 

,678 ,508 

 Toplam 387 3,7778 ,84988   

Eğlence Evde 

ĠĢ veya okulda 

Yolda veya ev dıĢında 

325 

34 

28 

2,1646 

1,9632 

1,9286 

,68000 

,57450 

,58078 

2,794 ,062 

 Toplam 387 2,1298 ,66809   

*p<0,05 

 Tablo 4.52‟ye göre YouTube kullanım motivasyonları ile katılımcıların YouTube 

videolarını izledikleri yer arasında istatiksel açıdan anlamlı bir fark bulunamamıĢtır 

(p>0,05).  

4.7.15. Youtube Videolarının Gün Ġçerisinde Ġzlenilen Zaman Dilimine Göre 

YouTube Motivasyonlarının FarklılaĢma Düzeyi 

 ÇalıĢmaya katılan 387 katılımcının YouTube kullanım motivasyonları ile 

katılımcıların YouTube videolarını gün içerisinde en çok izledikleri zaman dilimine 

göre istatiksel olarak anlamlı bir farklılık olup olmadığını anlayabilmek amacıyla 
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ANOVA testi uygulanmıĢtır. ANOVA testine ait sonuçlar Tablo 4.53‟de 

gösterilmektedir. 

Tablo 4.53. Youtube Videolarının Gün İçerisinde İzlenilen Zaman Dilimine Göre 

YouTube Motivasyonlarının Farklılaşma Düzeyi 

Motivasyonlar YouTube videolarının 

gün içerisinde en çok 

izlenildiği zaman dilimi 

N    Sd F p 

Kendini ifade etme Sabah (06.01-12.00) 

Öğle (12.01-18.00) 

AkĢam (18.01-23.00) 

Gece (23.01-06.00) 

13 

89 

201 

84 

2,9103 

3,1086 

2,9917 

2,7341 

,91190 

,99782 

,79665 

,82226 

2,950 0,33* 

 Toplam 387 2,9599 ,86247   

Haberdar olma Sabah (06.01-12.00) 

Öğle (12.01-18.00) 

AkĢam (18.01-23.00) 

Gece (23.01-06.00) 

13 

89 

201 

84 

2,8205 

2,9082 

2,8532 

2,6270 

,74056 

1,06156 

,82825 

,88858 

1,671 ,173 

 Toplam  2,8157 ,89980   

Sosyal etkileĢim Sabah (06.01-12.00) 

Öğle (12.01-18.00) 

AkĢam (18.01-23.00) 

Gece (23.01-06.00) 

13 

89 

201 

84 

3,5846 

3,6674 

3,8995 

3,6333 

,88114 

,95391 

,73046 

,95278 

2,951 ,073 

 Toplam  3,7778 ,84988   

Eğlence Sabah (06.01-12.00) 

Öğle (12.01-18.00) 

AkĢam (18.01-23.00) 

Gece (23.01-06.00) 

13 

89 

201 

84 

2,4423 

2,0618 

2,2201 

1,9375 

,89649 

,65959 

,66406 

,59584 

4,948 ,002* 

 Toplam  2,1298 ,66809   

*p<0,05 

 Tablo 4.53‟e göre YouTube kullanım motivasyonlarından; kendini ifade etme 

(p=,033<0,05) ve eğlence (p=,002<0,05) ile katılımcıların YouTube videolarını gün 

içerisinde en çok izledikleri zaman dilimleri arasında istatiksel açından anlamlı bir 

farklılık görülmektedir. Haberdar olma motivasyonu (p=,173>0,05) ve sosyal etkileĢim 

(p=,073>0,05) motivasyonu ile katılımcıların YouTube videolarını gün içerisinde en 

çok izledikleri zaman dilimi arasında istatiksel açıdan anlamlı bir fark bulunamamıĢtır 

Belirlenen anlamlı farklılıkların hangi zaman dilimleri arasında olduğunu 

belirleyebilmek amacıyla Post Hoc Tukey HSD analizi yapılmıĢtır. Analiz sonuçları 

Tablo 4.54‟de gösterilmektedir. 
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Tablo 4.54. Youtube Videolarının Gün İçerisinde İzlenilen Zamana Ait Farklılığı 

Belirleyen Post Hoc Analiz Sonuçları 

Motivasyonlar YouTube videolarının 

gün içerisinde en çok 

izlenildiği zaman dilimi 

(i) 

YouTube videolarının gün 

içerisinde en çok izlenildiği 

zaman dilimi (j) 

Ortalama 

Farkı (i-j) 

p 

Kendini ifade etme Gece (23.01-06.00) Sabah (06.01-12.00) 

Öğle (12.01-18.00) 

AkĢam (18.01-23.00) 

-,17613 

-,37449 

-,25758 

,901 

,022* 

,096 

Eğlence Gece (23.01-06.00) Sabah (06.01-12.00) 

Öğle (12.01-18.00) 

AkĢam (18.01-23.00)  

-,50481 

-,12430 

-,28265 

,051 

,601 

,006* 

*p<0,05 

 Tablo 4.54‟e göre kendini ifade etme motivasyonu için, YouTube videolarını en 

çok gece diliminde izleyen katılımcılar ile YouTube videolarını en çok öğle diliminde 

izleyen katılımcılar arasında istatiksel açıdan anlamlı bir farklılık görülmektedir 

(p=,022<0,05). Tablo 4.53‟e bakıldığında kendini ifade etme motivasyonu için, 

YouTube videolarını en çok gece diliminde izleyen katılımcıların ortalamaları 

(x =2,7341), YouTube videolarını öğle diliminde (x =3,1086) izleyen katılımcıların 

ortalamalarından daha yüksektir. Buna göre YouTube videolarını en çok gece diliminde 

izleyen katılımcıların YouTube‟u kendini ifade etme amaçlı kullanım motivasyonu, 

YouTube videolarını en çok öğle diliminde izleyen katılımcılardan daha yüksektir. 

 Eğlence motivasyonu için, YouTube videolarını en çok gece diliminde izleyen 

katılımcılar ile YouTube videolarını en çok akĢam diliminde izleyen katılımcılar 

arasında istatiksel açıdan anlamlı bir farklılık görülmektedir (p=,006<0,05). Tablo 

4.53‟e bakıldığında eğlence motivasyonu için YouTube videolarını en çok gece 

diliminde izleyen katılımcıların ortalamaları (x =1,9375), YouTube videolarını en çok 

akĢam diliminde (x =2,2201) izleyen katılımcıların ortalamalarından daha yüksektir. 

Buna göre YouTube videolarını en çok gece diliminde izleyen katılımcıların 

YouTube‟u eğlence amaçlı kullanım motivasyonu, YouTube videolarını en çok öğle 

diliminde izleyen katılımcılardan daha yüksektir. 

4.8. Katılımcıların YouTube Bağımlılık Düzeyleri 

 Katılımcıların Youtube bağımlılık düzeyleri çalıĢmanın amacı doğrultusunda 

demografik özelliklere ve Youtube kullanım düzeylerine göre değerlendirilmiĢtir. Bu 

bağlamda katılımcıların YouTube bağımlılık düzeyleri 4 ifade ile ölçülmüĢtür. 
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4.8.1. Cinsiyete Göre Katılımcıların YouTube Bağımlılık Düzeyleri 

 ÇalıĢmaya katılan 387 katılımcının YouTube bağımlılık düzeyleri ile cinsiyet 

arasında istatiksel olarak anlamlı farklılık aramak amacıyla T-testi uygulanmıĢtır. T-

testine ait analiz sonuçları Tablo 4.55‟de gösterilmektedir. 

Tablo 4.55. YouTube Bağımlılık Düzeylerinin Cinsiyete Göre Dağılımı 

 Cinsiyet N    Sd t p 

Bağımlılık Kadın 

Erkek 

193 

194 

3,5661 

3,4021 

,81200 

,89981 

1,882 0,61 

 

 Katılımcıların YouTube bağımlılık düzeyleri ile cinsiyetleri arasında istatiksel 

olarak anlamlı bir farklılık bulunamamıĢtır (p=0,61>0,05). Tablo 4.55‟e göre kadın 

katılımcılar ile erkek katılımcılar arasında YouTube bağımlılık düzeyleri arasında bir 

fark olmadığı saptanmıĢtır. 

4.8.2. YaĢ Gruplarına Göre Katılımcıların YouTube Bağımlılık Düzeyleri 

 YouTube bağımlılık düzeyleri ile yaĢ grupları arasında istatiksel olarak anlamlı 

bir farklılık olup olmadığını belirleyebilmek için tek yönlü varyans analizi (ANOVA) 

yapılmıĢtır. Analiz sonuçları Tablo 4.56‟da gösterilmektedir. 

Tablo 4.56. YouTube Bağımlılık Düzeylerinin Yaş Gruplarına Göre Dağılımı 

 YaĢ grupları N    Sd F p 

 

Bağımlılık 

15-24 

25-34 

35-44 

45-54 

55-64 

83 

83 

83 

74 

64 

3,0090 

3,2861 

3,6145 

3,8176 

3,8008 

,90176 

,93878 

,73698 

,70747 

,65945 

 

14,684 
 

0,000* 

 Toplam 387 3,4839 ,85966   

*p<0,05 

 Tablo 4.56‟ya göre katılımcıların YouTube bağımlılık düzeyleri ile yaĢ grupları 

arasında istatiksel açıdan anlamlı bir farklılık görülmektedir (p=,000<0,05). Bu 

farklılıkların hangi yaĢ grupları arasında olduğunu saptayabilmek için Post Hoc Tukey 

HSD testi yapılmıĢtır. Test sonuçları Tablo 4.57‟de gösterilmektedir. 
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Tablo 4.57. YouTube Bağımlılık Düzeylerini Yaş Gruplarına Göre Belirleyen Post Hoc 

Analiz Sonuçları 

 YaĢ grupları (i) YaĢ grupları (j) Ortalama Farkı p 

 

Bağımlılık 

15-24 25-34 

35-44 

45-54 

55-64 

-,27111 

-,60542 

-,80853 

-,79175 

,175 

,000* 

,000* 

,000* 

*p<0,05 

 Tablo 4.56‟da gösterilen 15-24 yaĢ grubunun bağımlılık düzeyine iliĢkin 

ortalamaların (x =3,0090), 35-44, 45-54 ve 55-64 yaĢ gruplarına göre daha yüksek 

olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır (p=,000<0,05). Bu sonuca göre 15-24 yaĢ grubunun 

YouTube bağımlılık düzeyleri 35-44, 45-54 ve 55-64 yaĢ gruplarına göre daha 

yüksektir. 15-24 yaĢ grubu ile 25-34 yaĢ grubu arasında istatiksel açıdan anlamlı bir 

fark bulunamamıĢtır (p=,175>0,05). 

4.8.3. Eğitim Düzeyine Göre Katılımcıların YouTube Bağımlılık Düzeyleri 

 Katılımcıların YouTube bağımlılık düzeyleri ile eğitim düzeyleri arasında anlamlı 

bir farklılık olup olmadığını istatiksel olarak belirleyebilmek için ANOVA analizi 

yapılmıĢtır. ANOVA test sonuçları Tablo 4.58‟de gösterilmektedir. 

Tablo 4.58. YouTube Bağımlılık Düzeylerinin Eğitim Düzeyine Göre Dağılımı 

 Eğitim Düzeyi N    sd F p 

 

Bağımlılık 

Ġlköğretim mezunu 

Lise ve dengi okul mezunu 

Yüksekokul/fakülte mezunu 

Lisansüstü mezunu 

46 

149 

176 

16 

3,6033 

3,3540 

3,5469 

3,6563 

,94218 

,82768 

,84448 

,99948 

 

1,972 

 

,118 

 Toplam 387 3,4839 ,85996   

*p<0,05 

 Tablo 4.58‟e bakıldığında katılımcıların YouTube bağımlılık düzeyleri ile eğitim 

düzeyleri arasında istatiksel olarak anlamlı farklılıklar bulunamamıĢtır. 

4.8.4 Medeni Duruma Göre Katılımcıların YouTube Bağımlılık Düzeyleri 

 Katılımcıların medeni durumları ile YouTube bağımlılık düzeyleri arasında 

anlamlı bir farklılığı belirleyebilmek amacıyla T-testi analizi uygulanmıĢtır. T-testine ait 

sonuçlar Tablo 4.59‟da gösterilmektedir. 
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Tablo 4.59. YouTube Bağımlılık Düzeylerinin Medeni Duruma Göre Dağılımı 

 Medeni Durum N    Sd T p  

Bağımlılık Evli 

Bekâr 

239 

134 

3,6831 

3,1063 

,75504 

,91939 

6,185 ,000* 

*p<0,05 

 Tablo 4.59‟a göre bekâr katılımcıların ortalamaları (x =3,1063), evli katılımcıların 

ortalamalarına (x =3,6831) kıyasla daha yüksektir. Buna göre bekâr katılımcıların 

YouTube bağımlılık düzeyleri, evli katılımcılara göre daha yüksektir.  

4.8.5. Çocuk Sahipliğine Göre Katılımcıların YouTube Bağımlılık Düzeyleri 

 YouTube bağımlılık düzeylerinin, katılımcıların çocuk sahiplik durumuna göre 

farklılaĢıp farklılaĢmadığını saptayabilmek amacıyla T-testi uygulanmıĢtır. T-testine ait 

sonuçlar Tablo 4.60‟da gösterilmektedir. 

Tablo 4.60. YouTube Bağımlılık Düzeylerinin Çocuk Sahipliğine Göre Dağılımı 

 Çocuk sahipliği N    Sd T p 

Bağımlılık Evet 

Hayır 

239 

148 

3,7291 

3,0878 

,73663 

,89873 

7,640 ,000* 

*p<0,05 

 Bağımlılık düzeyine iliĢkin ortamalar karĢılaĢtırıldığında çocuk sahibi olmayan 

katılımcıların ortalamaları (x =3,0878), çocuk sahibi olan katılımcıların ortalamalarına 

(x =3,7291) kıyasla daha yüksektir. Buna göre çocuk sahibi olmayan katılımcıların 

YouTube bağımlılık düzeyleri, çocuk sahibi olan katılımcılara göre daha yüksektir.  

4.8.6. Ġkamet Durumuna Göre Katılımcıların YouTube Bağımlılık Düzeyleri 

 Katılımcıların YouTube bağımlılık düzeyleri ile ikamet etme durumları arasında 

istatiksel olarak fark olup olmadığını saptayabilmek için ANOVA testi uygulanmıĢtır. 

ANOVA test sonuçları Tablo 4.61‟de gösterilmektedir. 

Tablo 4.61. YouTube Bağımlılık Düzeylerinin İkamet Durumuna Göre Dağılımı 

 Ġkamet Durumu N    Sd F P 

 

Bağımlılık 

Tek baĢıma yaĢıyorum 

Ailemle birlikte yaĢıyorum 

EĢimle/çocuklarımla birlikte yaĢıyorum 

Ev arkadaĢımla birlikte yaĢıyorum 

43 

94 

238 

12 

3,3314 

3,1383 

3,6796 

2,8542 

,96474 

,87653 

,45476 

,98045 

 

9,849 
 

,000* 

 Toplam 387 3,4839 ,85996   

*p<0,05 
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 Tablo 4.61‟e göre katılımcıların YouTube bağımlılık düzeyleri ile ikamet etme 

durumları arasında anlamlı farklılıklar saptanmıĢtır. Bu farkın hangi gruplar arasında 

olduğunu belirleyebilmek amacıyla Post Hoc Tukey HSD testi gerçekleĢtirilmiĢtir. 

Analize ait sonuçlar Tablo 4.62‟de gösterilmektedir. 

Tablo 4.62. YouTube Bağımlılık Düzeylerini İkamet Etme Durumuna Göre Belirleyen 

Post Hoc Analiz Sonuçları 

 Ġkamet durumu (i) Ġkamet durumu (j) Ortalama 

Farkı (i-j) 

p 

Bağımlılık EĢimle/çocuklarımla 

birlikte yaĢıyorum  

 

Tek baĢıma yaĢıyorum 

Ailemle birlikte yaĢıyorum 

Ev arkadaĢımla birlikte yaĢıyorum 

,34823 

,54132 

,82546 

,054 

,000* 

,000* 

*p<0,05 

 Katılımcıların YouTube bağımlılık düzeyleri için eĢiyle ya da çocuklarıyla birlikte 

yaĢayan katılımcılar ile ailesi ile birlikte yaĢayan katılımcılar ve ev arkadaĢı ile birlikte 

yaĢayan katılımcılar arasında istatiksel açıdan anlamlı bir farklılık görülmektedir 

(p=,000<0,05). Buna göre ailesi ile birlikte yaĢayan katılımcılar ve ev arkadaĢı ile 

birlikte yaĢayan katılımcıların YouTube bağımlılık düzeyleri, eĢiyle ya da çocuklarıyla 

birlikte yaĢayan katılımcılardan daha yüksektir.  

4.8.7. ÇalıĢma Durumuna Göre Katılımcıların YouTube Bağımlılık Düzeyleri 

 Katılımcıların YouTube bağımlılık düzeyleri ile katılımcıların çalıĢma durumları 

arasındaki farkı belirleyebilmek amacıyla ANOVA testi uygulanmıĢtır. ANOVA test 

sonucuna ait sonuçlar Tablo 4.63‟de gösterilmektedir. 

Tablo 4.63. YouTube Bağımlılık Düzeylerinin Çalışma Durumuna Göre Dağılımı 

 ÇalıĢma durumu N    Sd F P 

 

Bağımlılık 

ÇalıĢıyorum 

Öğrenciyim 

Ev kadınıyım 

Emekliyim 

ĠĢ arıyorum 

191 

66 

65 

45 

20 

3,4738 

3,1136 

3,7308 

3,8278 

3,2250 

,86980 

,94277 

,71303 

,72068 

,68297 

 

7,076 

 

,000* 

 Toplam 387 3,4839 ,85996   

*p<0,05 

 Tablo 4.63‟e bakıldığında katılımcıların çalıĢma durumlar ile YouTube bağımlılık 

düzeyleri arasında istatiksel farklılıklar saptanmıĢtır. Bu farklılıkların hangi çalıĢma 

grupları arasında olduğunu belirleyebilmek amacıyla Post Hoc Tukey HSD analizi 

yapılmıĢtır. Analize ait sonuçlar Tablo 4.64‟de gösterilmektedir. 
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Tablo 4.64. YouTube Bağımlılık Düzeylerini Çalışma Durumuna Göre Belirleyen Post 

Hoc Analiz Sonuçları 

 ÇalıĢma durumu (i) ÇalıĢma durumu (j) Ortalama Farkı (i-j) p 

Bağımlılık Öğrenciyim ÇalıĢıyorum 

Ev kadınıyım 

Emekliyim 

ĠĢ arıyorum 

-,36019 

-,61713 

-,71414 

-,11136 

,022* 

,000* 

,000* 

,985 

*p<0,05 

 Tablo 4.64‟e bakıldığında öğrenci katılımcılar ile çalıĢan (p=,022<0,05), ev kadını 

(p=,000<0,05) ve emekli (p=,000<0,05) katılımcılar arasında istatiksel açıdan anlamlı 

bir fark görülmektedir. Buna göre öğrenci katılımcıların YouTube bağımlılık düzeyleri, 

çalıĢan, ev kadını ve emekli katılımcılara göre daha yüksektir. 

4.8.8. Aylık Gelire Göre Katılımcıların YouTube Bağımlılık Düzeyleri 

 Katılımcıların aylık gelirleri ile YouTube bağımlılık düzeyleri arasında anlamlı 

farklılığı saptayabilmek amacıyla ANOVA analizi uygulanmıĢtır. ANOVA analizine 

iliĢkin sonuçlar Tablo 4.65‟de gösterilmektedir. 

Tablo 4.65. YouTube Bağımlılık Düzeylerinin Aylık Gelire Göre Dağılımı 

 Aylık Gelir N    Sd F p 

 

Bağımlılık 

1000 TL ve altı 

1001-1750 TL 

1751-2500 TL 

2501-3250 TL 

3251 TL ve üstü 

69 

19 

44 

67 

188 

3,2283 

3,2237 

3,4773 

3,4701 

3,6104 

,10909 

1,03714 

,95360 

,72368 

,82660 

 

3,044 

 

,017* 

 Toplam 387 3,4839 ,85996   

*p<0,05 

 Tablo 4.65‟e bakıldığında katılımcıların YouTube bağımlılık düzeyleri ile aylık 

gelirleri arasında anlamlı bir farklılık görülmektedir. Belirlenen farklılıkların hangi gelir 

grupları arasında olduğunu tespit edebilmek amacıyla Post Hoc Tukey HSD analizi 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Analiz sonuçları Tablo 4.66‟da gösterilmektedir. 
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Tablo 4.66. YouTube Bağımlılık Düzeylerini Aylık Gelire Göre Belirleyen Post Hoc 

Analiz Sonuçları 

 Aylık gelir (i) Aylık gelir (j) Ortalama Farkı (i-j) p 

 

Bağımlılık 

1000 TL ve altı 1001-1750 TL 

1751-2500 TL 

2501-3250 TL 

3251 TL ve üstü 

,00458 

,-24091 

-,24189 

-,38211 

1,000 

,552 

,462 

,013* 

*p<0,05 

 Tablo 4.66‟ya göre aylık 1000 TL ve altı bir gelire sahip katılımcılar ile aylık 

3251 TL ve üstü bir gelire sahip olan katılımcılar arasında istatiksel açıdan anlamlı bir 

fark görülmektedir. Buna göre aylık 1000 TL ve altı bir gelire sahip katılımcıların 

YouTube bağımlılık düzeyleri, aylık 3251 TL ve üstü bir gelire sahip katılımcılardan 

daha yüksektir. 

4.8.9. YouTube’da Geçirilen Zamana Göre Katılımcıların YouTube Bağımlılık 

Düzeyleri 

 Katılımcıların YouTube bağımlılık düzeyleri ile katılımcıların YouTube‟da 

geçirdikleri zaman arasındaki farklılığı belirleyebilmek amacıyla ANOVA analizi 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Analiz sonuçları Tablo 4.67‟de gösterilmektedir. 

Tablo 4.67. YouTube Bağımlılık Düzeylerinin YouTube’da Geçirilen Zamana Göre 

Dağılımı 

 YouTube’da geçirilen 

zaman 

N    Sd F p 

 

Bağımlılık 

1 saatten az 

1-3 saat 

4-6 saat 

7 saatten fazla 

182 

159 

34 

12 

3,8846 

3,3208 

2,5882 

2,1042 

,65731 

,76314 

,89587 

,68638 

52,851 ,000* 

 Toplam 387 3,4839 ,85996   

*p<0,05 

 Tablo 4.67‟ye göre katılımcıların YouTube bağımlılık düzeyleri ile katılımcıların 

YouTube‟da geçirdikleri zaman arasında istatiksel farklılık görülmektedir. Bu farkın 

hangi gruplar arasında olduğunu anlayabilmek için Post Hoc Tukey HSD analizi 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Analiz sonuçları Tablo 4.68‟de gösterilmektedir. 
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Tablo 4.68. YouTube Bağımlılık Düzeylerini YouTube’da Geçirilen Zamana Göre 

Belirleyen Post Hoc Analiz Sonuçları 

 YouTube’da 

geçirilen zaman (i) 

YouTube’da geçirilen 

zaman (j) 

Ortalama Farkı (i-j) p 

 

Bağımlılık 

1 saatten az 1-3 saat 

4-6 saat 

7 saatten fazla 

,56386 

1,29638 

1,78045 

,000* 

,000* 

,000* 

*p<0,05 

 Tablo 4.68‟e göre YouTube‟da 1 saatten az vakit geçiren katılımcılar ile 1-3 saat, 

4-6 saat ve 7 saatten fazla vakit geçiren katılımcılar arasında istatiksel açıdan anlamlı 

bir farklılık görülmektedir (p=,000<0,05). Buna göre YouTube‟da 1 saatten az vakit 

geçiren katılımcıların YouTube bağımlılık düzeyleri, YouTube‟da 1-3 saat, 4-6 saat ve 

7 saatten fazla vakit geçiren katılımcılardan daha düĢüktür. YouTube‟da geçirilen 

zaman arttıkça katılımcıların bağımlılık düzeyi de artmaktadır. 

4.8.10. YouTube Kullanım Süresine Göre Katılımcıların YouTube Bağımlılık 

Düzeyleri 

 Katılımcıların YouTube kullanım süreleri ile YouTube bağımlılık düzeyleri 

arasında istatiksel açıdan farkın belirlenmesi için ANOVA analizi yapılmıĢtır. Analiz 

sonuçları Tablo 4.69‟da gösterilmektedir. 

Tablo 4.69. YouTube Bağımlılık Düzeylerinin YouTube Kullanım Süresine Göre 

Dağılımı 

 YouTube kullanım 

süresi 

N    Sd F p 

 

Bağımlılık 

1 yıldan az 

1-2 yıldır 

3-4 yıldır 

5 yıl ve üzeri 

31 

63 

96 

197 

3,8306 

3,6706 

3,4375 

3,3921 

,93850 

,79670 

,77698 

,88682 

3,582 ,014* 

 Toplam 387 3,4839 ,85996   

*p<0,05 

 Katılımcıların YouTube bağımlılık düzeyleri ile katılımcıların YouTube kullanım 

süreleri arasında anlamlı bir farklılık görülmektedir. Bu farkın hangi kullanım süreleri 

arasında olduğunu belirleyebilmek amacıyla Post Hoc Tukey HSD testi yapılmıĢtır. Test 

sonuçları Tablo 4.70‟de gösterilmektedir. 
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Tablo 4.70. YouTube Bağımlılık Düzeylerini YouTube Kullanım Süresine Göre 

Dağılımını Belirleyen Post Hoc Analiz Sonuçları 

 YouTube kullanım 

süresi (i) 

YouTube kullanım 

süresi (j) 

Ortalama Farkı (i-j) p 

Bağımlılık 5 yıl ve üzeri 1 yıldan az 

1-2 yıldır 

3-4 yıldır 

-,43851 

-,27850 

-,04537 

,040* 

,109 

,974 

*p<0,05 

 YouTube‟da 5 yıl ve üzeri kullanım süresine sahip olan katılımcılar ile 

YouTube‟da 1 yıldan az kullanım süresine sahip olan katılımcılar arasında istatiksel 

açıdan anlamlı bir farklılık görülmektedir (p=,040<0,05). Buna göre YouTube‟da 5 yıl 

ve üzeri kullanım süresine sahip olan katılımcıların YouTube bağımlılık düzeyleri, 

YouTube‟da 1 yıldan az kullanım süresine sahip olan katılımcılardan daha yüksektir.  

4.8.11. YouTube Videolarının Ġzlenildiği Yere Göre Katılımcıların YouTube 

Bağımlılık Düzeyleri 

 Katılımcıların YouTube bağımlılık düzeyleri ile YouTube videolarının izlenildiği 

yer arasında istatiksel olarak fark olup olmadığını belirleyebilmek amacıyla ANOVA 

analizi gerçekleĢtirilmiĢtir. Analiz sonuçları Tablo 4.71‟de gösterilmektedir. 

Tablo 4.71. YouTube Bağımlılık Düzeylerinin YouTube Videolarının İzlenildiği Yere 

Göre Dağılımı 

 YouTube videolarının 

izlenildiği yer 

N    Sd F p 

Bağımlılık Evde 

ĠĢ veya okulda 

Yolda veya ev dıĢında 

325 

34 

28 

3,5146 

3,3309 

3,3125 

,84637 

,97453 

,89397 

1,304 ,273 

 Toplam 387 3,4839 ,85996   

p>0,05 

 Tablo 4.71‟e göre katılımcıların YouTube bağımlılık düzeyleri ile katılımcıların 

YouTube videolarını izlediği yer arasında istatiksel olarak bir fark görülmemektedir. 

4.8.12. YouTube Videolarının Ġzlenildiği Zaman Dilimine Göre Katılımcıların 

YouTube Bağımlılık Düzeyleri 

 Katılımcıların YouTube bağımlılık düzeyleri ile katılımcıların YouTube 

videolarını izlediği zamana dilimi arasındaki farklılığın belirlenmesi için ANOVA 

analizi gerçekleĢtirilmiĢtir. Analiz sonuçları Tablo 4.72‟de gösterilmektedir. 
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Tablo 4.72. YouTube Bağımlılık Düzeylerinin YouTube Videolarının Gün İçerisinde 

İzlenilen Zaman Dilimine Göre Dağılımı  

 YouTube videolarının 

gün içerisinde en çok 

izlenildiği zaman dilimi 

N    Sd F p 

Bağımlılık Sabah (06.01-12.00) 

Öğle (12.01-18.00) 

AkĢam (18.01-23.00) 

Gece (23.01-06.00) 

13 

89 

201 

84 

3,6154 

3,5000 

3,5983 

3,1726 

,96617 

,82486 

,81239 

,92731 

5.124 ,002* 

 Toplam  3,4839 ,85996   

*p<0,05 

 Tablo 4.72‟ye göre katılımcıların YouTube bağımlılık düzeyleri ile YouTube 

videolarını izledikleri zaman dilimi arasında anlamlı bir fark saptanmıĢtır. Belirlenen 

farkın hangi zaman dilimleri arasında olduğunu belirleyebilmek amacıyla Post Hoc 

Tukey HSD analizi yapılmıĢtır. Analiz sonucu 4.73‟de gösterilmektedir. 

Tablo 4.73. YouTube Bağımlılık Düzeylerini YouTube Videolarının İzlenilen Zaman 

Dilimine Göre Belirleyen Post Hoc Analiz Sonuçları 

 YouTube videolarının 

gün içerisinde en çok 

izlenildiği zaman dilimi 

(i) 

YouTube videolarının gün 

içerisinde en çok izlenildiği 

zaman dilimi (j) 

Ortalama 

Farkı (i-j) 

p 

Bağımlılık Gece (23.01-06.00) Sabah (06.01-12.00) 

Öğle (12.01-18.00)  

AkĢam (18.01-23.00) 

-,44277 

-,32738 

-,42564 

,297 

,055 

,001* 

*p<0,05 

 YouTube videolarını en çok gece diliminde izleyen katılımcılar ile YouTube 

videolarını en çok akĢam diliminde izleyen katılımcılar arasında istatiksel açıdan 

anlamlı bir fark görülmektedir (p=,001<0,05). Buna göre YouTube videolarını en çok 

gece diliminde izleyen katılımcıların YouTube bağımlılık düzeyleri, YouTube 

videolarını en çok akĢam izleyen katılımcılardan daha yüksektir. 
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5. SONUÇ 

Kullanımlar ve doyumlar yaklaĢımı temel alınarak hazırlanan bu araĢtırmada; 

bireylerin, bir video paylaĢım ağı olan YouTube‟u kullanım motivasyonlarının ve 

davranıĢlarının ortaya konması amacıyla betimsel bir çalıĢma gerçekleĢtirilmiĢtir. Genel 

tarama modeli ile desteklenen bu çalıĢma; EskiĢehir ili örneğinde, günlük yaĢamında 

aktif olarak YouTube kullanan ve örneklemi temsil eden, 15 ila 64 yaĢ aralığında 

bulunan 387 kiĢi ile tamamlanmıĢtır. Bu bağlamda elde edilen ve öne çıkan sonuçlar 

aĢağıda sunulmuĢtur. 

Dünyanın en büyük çevrimiçi video platformu olarak YouTube birçok alanda etki 

yaratmıĢtır. KiĢisel videoların depolama alanı olarak 2005 yılında kurulan YouTube, 

kendi bütünselliği içerisinde bir devrim gerçekleĢtirerek bir sosyal medya platformuna 

dönüĢmüĢtür. Ġçeriklerin kullanıcılar tarafından oluĢturulduğu, yorumlar aracılığıyla 

karĢılıklı etkileĢimin gerçekleĢtiği ve video akıĢ listeleri ile kullanıcıların kendi yayın 

akıĢını hazırlayabildiği YouTube‟da kullanıcılar, kendi sanal dünyalarının baĢrolü 

konumuna geçmiĢlerdir. Youtube kullanıcıların kendilerini temsil edebilecekleri, farklı 

kültürel unsurları bulabilecekleri, hem üretici hem de tüketici olabilecekleri kozmopolit 

bir alan haline gelmiĢtir. Sadece bireysel kullanıcılar tarafından değil, büyük Ģirketlerin, 

markaların, televizyon kanallarının ve siyasetçilerin kampanya ve politikalarında 

YouTube aktif olarak kullanıldığı görülmektedir. Bugün YouTube, sosyal sorumluluk 

projelerinden eğitime, modadan siyasete, eğlenceden müziğe, sağlıktan bilim ve 

teknolojiye birçok video kategorisini içerisinde barındırmaktadır. Kurulan ilk video 

paylaĢım sitesi olmamasına rağmen bugün dünyada aylık 2 milyar kullanıcısı ile 

dünyada en çok kullanıcıya sahip ikinci sosyal medya platformu konumundadır. 

ÇalıĢmanın sonucuna göre bireylerin, YouTube kullanımları konusunda onları 

öncelikli olarak motive eden unsurun eğlence motivasyonu olduğu sonucuna 

ulaĢılmıĢtır. Bireyler içerisinde bulunduğu dünyanın sorunlarından, zorluklarından 

uzaklaĢmak ve hem sosyal hem de psikolojik ihtiyaçlarını doyuma ulaĢtırmak için 

YouTube‟u öncelikli olarak kullanmaktadır. ÇalıĢma sonucunda elde edilen veriler 

ıĢığında bireyler, YouTube videolarını en çok akĢam saatlerinde izlemekte ve en çok 

eğlence içerikli video kategorilerini tercih etmektedir. Özellikle akĢam vakitleri; 

bireylerin okul ve çalıĢma saatleri dıĢında kalan, ihtiyaçlarını karĢılayabilmek için 

ayırabilecekleri bir zaman içerisinde yer almaktadır. Bu doğrultuda videolarının en çok 

akĢam saatlerinde ve daha çok eğlence içerikli videoların tercih edilmesinden yola 
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çıkılarak, bireylerin gündelik yaĢamın sorun ve sıkıntılarından uzaklaĢmak için 

YouTube kullandığını söylemek mümkündür. Elde edilen veriler, 2016 yılında 

gerçekleĢtirilen “Türkiye YouTube Kullanıcı Profili AraĢtırması 2016” baĢlıklı çalıĢma 

ile paralel sonuçlar göstermektedir. 

YouTube, bilgiye ve habere ulaĢma konusunda hızlı ve kolay kullanım pratiği de 

sunmaktadır. Ġnternet teknolojileri ile birlikte değiĢmeye baĢlayan yeni nesil gazetecilik 

ve bilgi akıĢı YouTube‟da etkileĢimli olarak gerçekleĢmektedir. Bireylerin istedikleri 

her an, ilgi duydukları konulara yönelik bilgi ve habere ulaĢabilmeleri, katılımcıların 

eğlenceden sonra YouTube‟u haberdar olma/bilgi alma motivasyonu ile kullanmalarını 

sağlamaktadır. Bireyler yorumlar aracılığıyla hem video içerik üreticisine hem de 

videoyu izleyen diğer kullanıcılar ile etkileĢime girerek bir tartıĢmada bulunabilir ve 

bilgi ve düĢüncelerini geliĢtirebilmektedir. YouTube üzerinden açılan canlı yayınlar ile 

dünyanın dört bir yanına, televizyon dünyasının ulaĢabildiği insan sayısından çok daha 

fazlasına ulaĢabilmektedir. Ayrıca YouTube ile birlikte hayatımıza giren nasıl yapılır, 

ürün tanıtım ve kutu açılım videoları ile bireyler, karĢılaĢtıkları zorluklarla nasıl baĢa 

çıkacaklarını öğrenebilmektedir. YaĢamı kolaylaĢtırma noktasında ürün tamiri, yemek 

tarifleri veya moda ile ilgili video içerikleri, bireylerin bilgi alma/haberdar olma 

motivasyonu ile izlediği video içerikleri arasında yer almaktadır.  

Bireylerin haberdar olma/bilgi alma motivasyonu sadece güncel haberleri takip 

etme aracılığıyla gerçekleĢmemektedir. Bireylerin, baĢkalarının görüĢ, düĢünce ve 

hayatları hakkında bilgi sahibi olmak istemeleri de YouTube‟u haberdar olma/bilgi 

alma motivasyonu ile kullanmalarında bir etkendir. YouTube ile hayatımıza dâhil olan 

Video Bloglar, daha çok kullanıcıların günlük yaĢamlarını, fikir, düĢünce ve görüĢlerini 

paylaĢtığı içerikler olarak karĢımıza çıkmaktadır. Elbette internet eriĢimine sahip her 

kullanıcının ulaĢabildiği bu tür içeriklerde, bireylerin video üreticisi hakkında her türlü 

fikri beyan edebilmesi, bazı olumsuzlukları da meydana getirebilmektedir. Mahremiyet 

algısının sınırlarını daraltan, Ģiddet ve hakaret içeren video içerikleri ve yorumlar ise 

madalyonun diğer bir yüzü olarak farklı bir tartıĢmanın konusunu oluĢturmaktadır.  

Katılımcıların YouTube kullanımı konusunda onları motive eden bir diğer unsur 

ise kendini ifade etme motivasyonudur. YouTube, kullanıcılarına kendilerini ifade etme 

konusunda çeĢitli fırsatlar ve özgürlükler sunmasına rağmen, katılımcıların YouTube‟da 

kendilerini ifade etme konusundaki düĢünce ve ifadeleri kararsızlık göstermektedir. 

“Tepkilerimi özgürce ifade ederek bir değiĢim yaratabileceğime inanıyorum” ifadesi 
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için katılımcıların düĢünceleri kararsız ve daha çok katılmamaya yöneliktir. Bireylerin 

günlük yaĢamın sorun ve sıkıntılarından uzaklaĢmak istemeleri, daha çok eğlence 

içerikli videoları izlemeyi tercih etmeleri, toplumsal ve siyasal konularda bir değiĢim 

yaratabileceğine iliĢkin olumsuz düĢünceleri bu noktada katılımcıların, video üreticisi 

olmaktan ziyade neden video tüketicisi konumunda yer aldıklarını da açıklamaktadır.  

Katılımcıların YouTube kullanımları konusunda onları motive eden en düĢük 

motivasyonun sosyal etkileĢim olduğu saptanmıĢtır. Katılımcıların sosyal etkileĢim 

motivasyonuna ait ifadelere katılmama eğiliminde oldukları ve YouTube‟un katılımcılar 

tarafından sosyal ve psikolojik kökenli ihtiyaçlarına yönelik motivasyonlarla daha az 

kullandıkları sonucuna ulaĢılmıĢtır. “Kendimi bir gruba ait hissediyorum” ifadesi, tüm 

ifadeler içerisinde en düĢük katılma oranına sahip olması bu sonucu desteklemektedir. 

Bireylerin tercihleri doğrultusunda YouTube farklı kullanım motivasyonlarına ve 

pratiklerine sahiptir. Bireyler YouTube‟u eğlenceli vakit geçirmek, stresten ve 

gerginlikten uzaklaĢmak, boĢ zamanlarını değerlendirmek, bilgi ve haber almak, iletiĢim 

kurmak ve sosyalleĢebilmek, oluĢturdukları içerikleri paylaĢabilmek için farklı amaç ve 

nedenlerle kullanmaktadır. Bireylerin içerisinde yaĢadığı dünyada sosyal, psikolojik ve 

ekonomik faktörler değiĢebildiği gibi bireylerin YouTube kullanım motivasyonları da 

değiĢebilmektedir. ÇalıĢmanın sonucuna göre paylaĢılan video içeriklerinin izlenme ve 

kullanım motivasyonları, yaĢ grupları arasında da farklılık göstermektedir. Genç 

bireylerin YouTube‟da kendini ifade etme, haberdar olma, sosyal etkileĢim ve eğlence 

motivasyonları daha yüksektir. Teknolojik kültür ile çok sonradan tanıĢmıĢ, analog 

dünya içerisinde doğmuĢ bireyler olarak ifade edilen dijital göçmenlerin YouTube 

kullanım motivasyonları ise daha düĢüktür. Özellikle 55-64 yaĢ grubu içerisinde yer 

alan bireylerin YouTube kullanım motivasyonları öncellikle eğlenme, bilgi alma ve 

haberdar olmadır.  

ÇalıĢma sonucunda elde edilen bir diğer sonuç ise; YouTube‟u daha uzun süredir 

kullanan bireylerin YouTube kullanım motivasyonları, YouTube‟u daha kısa bir süredir 

kullanan bireylerden daha yüksektir. Ayrıca YouTube‟da daha fazla zaman geçiren 

bireylerin YouTube kullanım motivasyonları, YouTube‟da daha az zaman geçiren 

bireylerden daha yüksektir. Bu doğrultuda bireylerin YouTube kullanım süreleri ve 

YouTube‟da geçirdikleri zaman arttıkça, YouTube kullanım motivasyonlarının da 

arttığını söylemek mümkündür. Bireylerin sosyal ve psikolojik kökenli ihtiyaçlarını 
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karĢılamak için bireylerin YouTube kullandığını, bu ihtiyaçlarını YouTube aracılığıyla 

karĢıladıkları sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

YouTube bugün tüm yaĢ kitlelerine hitap eden video kategorileri ile Türkiye‟de 

en çok kullanılan sosyal medya platformudur. Ġçeriklerin ücretsiz olduğu, yer ve zamana 

bağlı olmadan eriĢimin mümkün olduğu video içeriklerinde, bireylerin izlemeyi en çok 

tercih ettiği video kategorisi ise müziktir. Ümit Arklan ve Nurullah Zafer Kartal 

tarafından 2018 yılında “Y KuĢağının Ġçerik Tüketicisi Olarak Youtube Kullanımı: 

Kullanım Amaçları, Kullanım Düzeyleri Ve Takip Edilen Ġçerikler Üzerine Bir 

AraĢtırma” baĢlığıyla gerçekleĢtirdikleri çalıĢmada da gençlerin izlemeyi en çok tercih 

ettikleri video kategorisinin müzik olduğu sonucuna ulaĢmıĢlardır. Elde edilen veriler 

Arklan ve Kartal‟ın ulaĢtığı sonuç ile benzerlik taĢımaktadır. Müzikten sonra en çok 

tercih edilen 4 video kategorisi sırasıyla eğlence, haber ve politika, bilim ve teknoloji, 

film ve animasyondur. Katılımcılar arasında en az tercih edilen video kategorisi ise 

oyundur. Özel ilgi alanı gerektirmesi sebebiyle bireyler oyun kategorisinden elde 

ettikleri doyumu video oyunu odaklı platformlardan biri olan Twitch gibi farklı 

platformlarda arayabilmektedir.  

Kadın ve erkek katılımcılar arasında müzik ve eğlenceden sonra izlemeyi tercih 

ettikleri video kategorileri de farklılaĢmaktadır. Kadın katılımcılar yiyecek, güzellik ve 

moda, televizyon programları ve diziler video kategorilerini tercih ederken, erkek 

katılımcılar bilim ve teknoloji, haber ve politika, spor video kategorilerini tercih 

etmektedir. Bireylerin tercihleri doğrultusunda video içeriklerini seçebildiği, kendi 

yayın akıĢını oluĢturabildiği, izlemek istemediği video içeriklerini “önerilen videolar” 

listesinden kaldırabildiği YouTube‟da bireyler aktif seçicilerdir.  

Ġhtiyaçların giderilmesi sürecinde bireyin kitle iletiĢim araçlarına ya da medya 

içeriğine bağımlılığı artabilmektedir. Elde edilen sonuçlara göre YouTube‟da daha fazla 

vakit geçiren ve YouTube‟u daha uzun süredir kullanan bireylerin YouTube bağımlılık 

düzeylerinin daha fazla olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır ancak bu bağımlılık, bireylerin 

sosyal aktivitelere katılma düzeylerine ya da iĢlerine/derslerine olumsuz yönde bir etkisi 

bulunmamaktadır. Günümüzde YouTube bireylerin eğlenebileceği, bilgi alabileceği, 

sosyalleĢebileceği ve kendini ifade edebileceği bir alan olarak kullanılmaktadır. Bu 

süreçte ihtiyaçların karĢılanması noktasında YouTube bireyler tarafından aktif olarak 

kullanılmaktadır ve bireylerin YouTube‟a bağımlılıkları bu sürecin doğal bir sonucu 

olarak düĢünülebilir. Katılımcıların medya içeriklerine ulaĢabileceği tek platform 
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YouTube değildir ancak YouTube, katılımcıların internet kullanımlarının bir bölümünü 

kapsamaktadır. Ġzleyicinin aktifliği tezini destekleyen bu çalıĢmanın sonucuna göre 

bireyler kendi ihtiyaçlarını karĢılamada bilinçli olarak hareket eden, bu ihtiyaçları 

karĢılama noktasında YouTube‟u aktif olarak kullanan bireylerdir. 

YouTube temelinde bir video paylaĢım sitesi olmasına rağmen sadece video 

izlemek sınırlı değildir. Bireyler YouTube‟da ürettikleri içerikleri paylaĢabilmekte, 

içeriklerin altına yorum yazabilmekte,  paylaĢılan hikaye ve fotoğraflara bakabilmekte 

ve kanallara abone olarak içerikleri takip edebilmektedir. ÇalıĢma sonucunda 

YouTube‟da en çok gerçekleĢtirilen davranıĢın video izlemek olduğu ortaya konmuĢtur. 

Temelinde bir video paylaĢım ağı olan YouTube‟da katılımcılar, içeriklerin 

tüketilmesine yönelik kullanım davranıĢları sergilemektedir. Buna karĢı katılımcıların 

YouTube‟da ki içeriklere katkısı videoların altına yorum yazarak ve kanallara abone 

olarak gerçekleĢmektedir. Katılımcıların kendi ürettikleri video içeriklerini YouTube‟da 

paylaĢma davranıĢları ise neredeyse hiç gerçekleĢmemektedir ancak beğendikleri müzik 

ve video klipleri farklı sosyal medya platformlarında paylaĢtıkları görülmektedir. 

Katılımcıların var olan video içeriklerine yorum yazmaları, içerikleri farklı sosyal 

medya platformlarında paylaĢmaları ve beğendiği, takip ettiği kanallara abone olmaları 

ile YouTube‟da katılımcı kültüre katkıda bulundukları söylenebilir.  

YouTube‟da fotoğraf/hikaye paylaĢımı ancak 10.000 ve üzeri aboneye sahip kanal 

sahipleri tarafından yapılabilmektedir. Yapılan araĢtırma sonucuna göre katılımcıların 

YouTube‟da fotoğraf/hikaye yayınlamak gerçekleĢtirmedikleri bir kullanım davranıĢı 

olmasına rağmen, kanal sahipleri tarafından yüklenen fotoğraf ve hikayelere bakma 

davranıĢlarının nadiren gerçekleĢtiği görülmektedir. Katılımcılar YouTube içeriklerinin 

üreticisi değil, tüketicisi ve katılımcısı konumundadır. ÇalıĢmanın yapıldığı süre 

içerisinde aktif olarak kullanılabilen fakat 18 Eylül 2019 tarihinden itibaren kullanıma 

kapatılan mesajlaĢma özelliği, katılımcılar tarafından gerçekleĢtirilmeyen bir diğer 

kullanım davranıĢıdır. Katılımcıların etkinlik sayfalarını takip etmeye yönelik kullanım 

davranıĢları ise nadiren gerçekleĢmektedir.  

AraĢtırma sonucunda katılımcılar tarafından en çok kullanılan ve zaman geçirilen 

sosyal medya platformunun video paylaĢım siteleri olduğu belirlenmiĢtir. Video 

paylaĢım sitelerinden sonra en çok kullanılan sosyal medya platformu ise sosyal ağ 

siteleridir. Fotoğraf paylaĢım siteleri ise sosyal ağ sitelerinden sonra katılımcıların en 

çok kullandığı üçüncü sosyal medya platformudur. Genel bir değerlendirme ile video 
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paylaĢım siteleri, sosyal ağ siteleri ve fotoğraf paylaĢım siteleri katılımcıların en çok 

kullandıkları, zaman geçirdikleri ve bildikleri sosyal medya platformlarıdır. N. Gizem 

Koçak ise 2012 yılında “Bireylerin Sosyal Medya Kullanım DavranıĢlarının Ve 

Motivasyonlarının Kullanımlar Ve Doyumlar YaklaĢımı Bağlamında Ġncelenmesi: 

EskiĢehir‟de Bir Uygulama” baĢlığıyla gerçekleĢtirdiği doktora tezinde katılımcıların en 

çok sosyal ağ sitelerini kullandığı, ardından video paylaĢım sitelerini ve müzik paylaĢım 

sitelerini kullandığı sonucuna ulaĢmıĢtır. GerçekleĢtirilen bu çalıĢmada ise kullanıcıların 

video paylaĢım sitelerini daha çok tercih ettiği ve daha çok zaman ayırdığı sonucuna 

ulaĢılmıĢtır. GeliĢen iletiĢim teknolojileri ile birlikte en çok kullanılan sosyal medya 

platformu, Koçak tarafından yapılan çalıĢmanın sonuçları ile karĢılaĢtırıldığında 

değiĢmiĢ ve video paylaĢım sitelerini kullanım sıklığı arttığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bu 

sonuç ise We Are Social ve Hootside tarafından gerçekleĢtirilen ve “Digital in 2019: 

Turkey” baĢlığıyla yayınlanan çalıĢma ile paralel sonuçlara ulaĢmıĢtır.  

Sonuç itibariyle, bugün Youtube her yaĢtan kullanıcı tarafından, farklı kullanım 

motivasyonları ile kullanılmaktadır. Sadece gençlerin değil, yaĢlıların da ilgi alanlarına 

göre içerikler bulabileceği YouTube‟a ilgi her geçen gün artmaktadır. Öyle ki bu ilgi 

televizyon dünyasında yer alan ünlü mankenlerin, dizi oyuncularının, siyasetçilerin ve 

sporcuların da YouTube kanalı açmalarıyla küresel bir boyuta ulaĢmıĢ durumdadır. 

EtkileĢimin yüksek olduğu YouTube‟da milyonlara ulaĢabilmek artık çok daha kolay ve 

hızlı gerçekleĢmektedir. Televizyon dünyasına ait dizi, film, animasyon, çizgi film gibi 

içerikler artık YouTube‟a yönelik oluĢturulmakta ve YouTube üzerinden izlenmektedir. 

YouTube‟un sahip olduğu kullanıcı sayısı dünya nüfusunun %38‟ini oluĢturmaktadır. 

Zengin içerik yapısı ve sunmuĢ olduğu olanaklar sayesinde farklı kullanım amaçlarına 

hizmet etmektedir. YouTube ile birlikte hayatımıza giren Youtuber‟lık artık bir meslek 

olarak kabul edilmektedir. Özellikle genç kitleler tarafından takip edilen Youtuberların 

bir rol model haline gelmiĢlerdir. Kullanıcıların satın alma kararlarını etkileyecek kadar 

güçlü bir etkiye sahip Youtuberların, ilerleyen dönemlerde hayatımızda çok daha aktif 

ve güçlü bir rol oynayacağı da düĢünülebilir. Müzik dinlemekten modaya, eğlenceden 

sağlığa, siyasal iletiĢimden televizyon programları ve dizilere, kutu açılım videolarından 

nasıl yapılır videolarına kadar birçok video içeriği barındıran YouTube gelecekte yeni 

kullanım motivasyonları ve kullanım davranıĢları ile karĢımıza çıkacaktır. Bu çalıĢma 

odağında, gelecekte YouTube ile ilgili yapılacak çalıĢmalara ise öneriler aĢağıda 

belirtilmiĢtir.  
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 GerçekleĢtirilen bu çalıĢma evrenin büyüklüğü ve elde edilmek istenen amaç 

doğrultusunda bazı yönleri ile sınırlandırılmıĢtır. Bu çalıĢma, EskiĢehir ile örneğinde 

YouTube kullanan bireyler ile gerçekleĢtirilmiĢtir. ÇalıĢma sonucunda katılımcıların 

YouTube‟da daha çok tüketici konumunda yer aldığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bu noktada 

içerik üreten kullanıcılara yönelik araĢtırmalar yapılması, hem akademik anlamda, hem 

de profesyonel içerik üreticileri için yeni bir ıĢık kaynağı olacağı düĢünülmektedir. 

 “Family GamesTR” kanalı tarafından “Esmanın Sihirli Ġçecekleri” baĢlığıyla 

yüklenen video ise YouTube Türkiye‟de en çok izlenen video konumundadır. Çocuklara 

yönelik içerikler hazırlayan bu kanalın, Türkiye‟de en çok izlenen video olması ise 

baĢka bir çalıĢmanın sorunsalı olacağı düĢünülmektedir. Çocuklara yönelik içeriklerin 

bu kadar çok izlenmesinin ardında yatan temel sebep ve düĢüncenin araĢtırılması hem 

ebeveynler için hem de iletiĢim alanı için oldukça faydalı olacaktır.  
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Tarihi: 17.06.2019). 
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EKLER 

EK-1 Veri Toplama Aracı 

 

 

 

 

 

Youtube Kullanımına Yönelik Anket Formu 

 

Değerli Katılımcı; 

Bu anket “Kullanımlar ve Doyumlar YaklaĢımı Bağlamında Bireylerin 

Video PaylaĢım Ağı Youtube’u Kullanım Motivasyonları: EskiĢehir Örneği” 

baĢlıklı yüksek lisans tezi için hazırlanmıĢtır. Anket dört bölümden 

oluĢmaktadır: Ġlk bölümde kiĢisel bilgilerinize, ikinci bölümde medya 

kullanımınıza, üçüncü bölümde sosyal medya kullanımınıza, dördüncü 

bölümünüzde ise Youtube’u kullanımınıza yönelik farklı türde sorular 

bulunmaktadır. Soruların doğru ya da yanlıĢ cevapları yoktur. Lütfen kendinize 

en uygun olan seçeneği iĢaretleyiniz.  Vereceğiniz samimi cevaplar çalıĢmanın 

doğruluğunu ve güvenilirliğini artıracaktır. Yanıtlarınız sadece bilimsel amaçlı 

kullanılacaktır. 

Zaman ayırdığınız için teĢekkür ederim. 

  

 Umut GÖRGÜN 

umutgorgunn@gmail.com 
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM – KĠġĠSEL BĠLGĠLER  

AĢağıda kiĢisel bilgilerinize yönelik sorular yer almaktadır. Lütfen seçeneklerden 

size en uygun olanını (X) iĢaretleyiniz.  

1. Cinsiyetiniz:    

(  ) Kadın    (  ) Erkek  

2. Lütfen yaĢ aralığınızı iĢaretleyiniz:  

(  ) 15-19           (  ) 20-24      (  ) 25-29       (  ) 30-34       (  ) 35-39  

(  ) 40-44          (  ) 45-49      (  ) 50-54       (  ) 55-59       (  ) 60-64 

3. Eğitim durumunuz:  

(  )  Ġlköğretim mezunu  

(  )  Lise ve Dengi Okul Mezunu  

(  )  Yüksekokul/Fakülte Mezunu  

(  )  Lisansüstü Eğitim Mezunu (Yüksek Lisans/Doktora)  

4. Medeni durumunuz:  

(  )  Evli   (  )  Bekâr   (  )  BoĢanmıĢ/Dul  

5. Çocuğunuz var mı?  

(  )  Evet   (  ) Hayır  

6. AĢağıdaki ifadelerden hangisi sizin durumunuza en iyi Ģekilde uymaktadır?  

(  )  Tek baĢıma yaĢıyorum  

(  )  Ailemle (anne, baba, kardeĢ vb.) birlikte yaĢıyorum  

(  )  EĢimle/çocuklarımla birlikte yaĢıyorum  

(  )  Ev arkadaĢımla birlikte yaĢıyorum  
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7. AĢağıda çalıĢma durumunuza iliĢkin ifadelere yer verilmiĢtir. Lütfen sizin için 

en uygun ifadeyi iĢaretleyiniz.  

(  )  ÇalıĢıyorum    

(  )  Öğrenciyim  

(  )  Ev kadınıyım  

(  )  Emekliyim  

(  )  ĠĢ arıyorum  

8. Aylık gelir durumunuz:  

(  )  1000 TL ve altı  

(  )  1001 TL - 1750 TL  

(  )  1751 TL - 2500 TL   

(  )  2501 TL - 3250  TL  

(  )  3251 TL ve üzeri 

 

ĠKĠNCĠ BÖLÜM – MEDYA KULLANIMI  

AĢağıda medya kullanımınıza yönelik sorular yer almaktadır. Lütfen seçeneklerden size 

en uygun olanını (X) iĢaretleyiniz. 

 

9. Lütfen aĢağıda belirtilen medya 

türlerine bir günde ortalama ne 

kadar zaman ayırdığınızı ilgili 

kutucuğa (X) iĢaretleyiniz. 
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TELEVĠZYON      

GAZETE      

RADYO      

ĠNTERNET      
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10.  Ġnternete en çok hangi elektronik cihazdan bağlanıyorsunuz?  

 (  ) Cep Telefonu       (  ) Bilgisayar       (  ) Tablet        (  ) Akıllı Televizyon 

 

ÜÇÜNCÜ BÖLÜM – SOSYAL MEDYA KULLANIMI  

AĢağıda sosyal medya platformlarını kullanımınıza yönelik ifadeler yer almaktadır. 

Lütfen seçeneklerden size uygun olanını (X) iĢaretleyiniz. 

11. Lütfen aĢağıdaki sosyal medya platformlarını 

hangi sıklıkla kullandığınızı ilgili kutucuğa 

iĢaretleyiniz. 
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Sosyal ağ siteleri (Facebook, MySpace, Foursquare, 

FriendFeed vb.) 

      

Mesleki ağ siteleri (LinkedIn, Acedemia, Xing vb.)       

Video PaylaĢım Siteleri (Youtube, DailyMation, 

Vimeo, Vidivodo vb.) 

      

Fotoğraf PaylaĢım Siteleri (Ġnstagram, Flickr, Pinterest, 

Snapchat vb.) 

      

Müzik PaylaĢım Siteleri (SoundCloud, Spotify, Fizy, 

Deezer vb.) 

      

Mikroblog Uygulamaları (Twitter, Tumblr, LiveJournal 

vb.) 

      

Forumlar (Donanım Haber, Memurlar, Reddit vb.)       

Bloglar (Blogger, WordPress, Open Diary vb.)       

Wikiler (Wikipedia, Wetpaint vb.)       

Podcastlar (Apple ĠTunes vb.)       
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DÖRDÜNCÜ BÖLÜM – YOUTUBE KULLANIMI 

AĢağıda YouTube kullanımınıza yönelik ifadeler yer almaktadır. Lütfen seçeneklerden 

size uygun olanını (X) iĢaretleyiniz. 

12. Ne kadar zamandır YouTube’da video izliyorsunuz? 

 (  ) 1 yıldan az        (  ) 1-2 yıldır        (  ) 3-4 yıldır        (  ) 5 yıl ve üzeri 

13. Youtube’da ortalama olarak günde ne kadar zaman vakit geçiriyorsunuz? 

(  ) 1 saatten az       (  ) 1-3 saat           (  ) 4-6 saat          (  ) 7 saatten fazla 

14. YouTube videolarını en çok nerede izliyorsunuz? 

(  ) Evde           (  ) ĠĢ veya Okulda           (  ) Yolda veya Ev DıĢında  

15. YouTube videolarını hangi zaman diliminde izlersiniz? 

(  ) Sabah (06.01 - 12.00 arası)                      (  ) Öğle (12.01 – 18.00 arası)                       

(  ) AkĢam (18.01 – 23.00 arası)                    (  ) Gece (23.01 – 06.00 arası) 

16. YouTube’da en çok hangi video kategorilerini izlersiniz? ( Birden fazla 

iĢaretleme yapabilirsiniz) 

(  )  Bilim ve Teknoloji      (  )  Gezi ve Etkinlikler 

(  )  Eğlence       (  )  Film ve Animasyon 

(  )  Haber ve Politika      (  )  KiĢiler ve Bloglar 

(  )  Oyun        (  )  Eğitim 

(  )  Nasıl Yapılır ve Stil      (  )  Müzik 

(  )  Otomobil ve TaĢıtlar      (  )  Güzellik ve Moda  

(  )  Televizyon Programları ve Diziler   (  )  Spor 

(  )  Yiyecek        
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17. Lütfen YouTube’da aĢağıda belirtilen eylemleri 

gerçekleĢtirme sıklığınızı ilgili kutucuğa 

iĢaretleyiniz. 
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Video izlerim.      

Kendi çektiğim videoları Youtube‟da paylaĢırım.      

Beğendiğim videoları diğer sosyal medya 

platformlarında paylaĢırım. 

     

Youtube‟da paylaĢılan fotoğraflara/hikâyelere bakarım.      

Youtube‟da fotoğraf/hikâye yayınlarım.      

Müzik dinlerim.      

HoĢuma giden müzikleri diğer sosyal medya 

platformlarında paylaĢırım. 

     

Kendi ürettiğim müziği Youtube‟da paylaĢırım.      

Ġlgimi çeken konularla ilgili videolar izlerim.      

Ġlgimi çeken konularla ilgili videolar hazırlarım.      

Video içeriklerinin altına yorum yazarım.      

Ġlgimi çeken kiĢileri ya da kanalları takip ederim.      

MesajlaĢma özelliği sayesinde çevrimiçi sohbet ederim.      

HoĢuma giden/ ilgimi çeken kanallara abone olurum.      

Etkinlik sayfalarını takip ederim.      

Diğer (Lütfen Belirtiniz):       
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18. AĢağıda YouTube kullanma nedenlerinize 

yönelik ifadeler yer almaktadır. Lütfen bu ifadelere 

katılım durumunuzu ilgili kutucuğu (X) Ģeklinde 

iĢaretleyiniz. 
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1. Eğlenceli zaman geçiriyorum.      

2. BoĢ zamanlarımı değerlendiriyorum.      

3. Günlük yaĢamın stresinden uzaklaĢıyorum.      

4. Popüler Ģeyler ilgimi çekiyor.      

5. Kendimi özel ve önemli hissediyorum.      

6. Yeni insanlar tanıyabiliyorum.      

7. Kendimi bir gruba ait hissediyorum.      

8. Yalnızlık hissinden kurtuluyorum.      

9. ArkadaĢlarımla bir araya geldiğimde sohbet 

konusu sağlıyor. 

     

10. Youtube kullanmamak çevrem tarafından bir 

eksiklik olarak algılanıyor. 

     

11. Çevremde olup bitenlerden haberdar oluyorum.      

12. Güncel geliĢmeleri sürekli takip edebiliyorum      

13. Diğerlerinin hayatında olup bitenleri takip 

edebiliyorum. 

     

14. Karar vermeden önce baĢkalarının düĢüncelerini 

ve görüĢlerini gözden geçirmeme imkân tanıyor.   

     

15. BaĢkalarının düĢünce ve fikirlerini bilmek beni 

rahatlatıyor. 
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18. AĢağıda YouTube kullanma nedenlerinize 

yönelik ifadeler yer almaktadır. Lütfen bu ifadelere 

katılım durumunuzu ilgili kutucuğu (X) Ģeklinde 

iĢaretleyiniz. 
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16. Durumları ve olayları farklı bakıĢ açılarından 

değerlendirebilme imkânı sağlıyor. 

     

17. Kendim gibi düĢünen insanları bulabiliyorum.      

18. Kendi fikir ve düĢüncelerimi söylememe imkân 

sağlıyor. 

     

19. Üyelik gerekmediği için kimliğimi gizli 

tutmama imkân tanıyor. 

     

20. Youtube‟u gündelik problemlerime çözüm 

bulmak amacıyla kullanırım.  

     

21. Tepkilerimi özgürce ifade ederek bir değiĢim 

yaratabileceğime inanıyorum. 

     

22. Toplumsal/siyasal konularda inançlarım ve 

değerlerim doğrultusunda tepki verebiliyorum 

     

23. YouTube söz konusu olduğunda kendimi aktif 

bir kullanıcı olarak tanımlarım. 

     

24. Ġnternete kullanımımın büyük bir kısmını 

YouTube oluĢturmaktadır. 

     

25. YouTube yüzünden diğer sosyal aktivitelere 

yeterince vakit ayıramıyorum.  

     

26. Youtube yüzünden iĢime/ derslerime yeterli 

özeni gösteremiyorum. 
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EK-2 ANADOLU ÜNĠVERSĠTESĠ SOSYAL VE BEġERÎ BĠLĠMER BĠLĠMSEL 

ARAġTIRMA VE YAYIN ETĠĞĠ KURULU KARAR BELGESĠ 
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EK-3 DeğiĢkenlere ĠliĢkin Histogramlar, Kutu Diyagramları, QQ ġemaları ve    

Kolmogorov-Smirnov Z Testi Tabloları 

 Parametrik testlerin normal dağılım Ģartını sağlayan “YouTube kullanım 

motivasyonları” değiĢkenine iliĢkin histogram, kutu diyagramı, QQ Ģeması ve 

Kolmogorov-Smirnov Z testi sonuçlarına iliĢkin tablo aĢağıda verilmiĢtir. 

 

DeğiĢken n    Ss Kolmogorov-Smirnov Z P 

YouTube Kullanım Motivasyonları 387 3,0314 ,03371 387 ,182 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 




