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OZET

KULLANIMLAR VE DOYUMLAR YAKLASIMI BAGLAMINDA TWITCH TV
KULLANICILARININ KULLANIM MOTiVASYONLARI VE BAGIS
DAVRANISLARININ INCELENMESI

Alper Hakan YAVASCALI
Basin Yayin Teknigi Anabilim Dali
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Ocak, 2019
Danisman: Prof. Dr. Filiz TIRYAKIOGLU

Internet teknolojilerinin gelismesi ve yaygmnlasmasiyla birlikte sosyal medya
giindelik yasam pratiklerinin 6nemli parcalarindan biri haline gelmistir. Paylasimi ve
etkilesimi Onceleyen sosyal medya siteleri, ayn1 zamanda canli yayinlara da olanak
tanimaktadir. Farkli siteler, farkl1 formatlarla yayinlara ev sahipligi yapmakta ve her
gecen giin katlanarak biiyiiyen kullanici sayilariyla sosyal medya platformlart arasinda
onemli bir konuma gelmektedir. Bu platformlardan biri de elektronik spor ve video oyunu
odakli canli goriintii akis1 platformu olan Twitch TV Internet sitesidir. Bu sitedeki
yayinlarin ana temasi video oyunu oynayan yayincilardir. Twitch TV kullanicilari,
yayincinin oyunlarini seyretmekte ve begendigi takdirde yayinciya iicretli abone olmakta
ya da bagis yapmaktadir. Ucretli abonelik belirli iicretler karsiliginda olurken bagislarin
miktar1 degisiklik gostermektedir ve ciddi miktarlara ulagsabilmektedir. Belirli bir takipgi
sayisina ulasan yayincilar, ge¢imlerini bu yolla rahatlikla saglayabilmektedir. Bu
caligmada Tiirkiye’deki Twitch TV kullanicilarinin kullanim motivasyonlar1 ve bu
motivasyonlarin Twitch TV platformunda para harcama {iizerindeki etkisi nicel bir
arastirma yontemi kullanilarak incelenmistir. Calismanin sonuglarina gére Twitch TV
kullanim motivasyonlarinda eglenme doyumu 6n plana ¢ikarken, bagis davranisinda ise

sosyallesme doyumunun etkisinin daha fazla oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Kullanimlar ve Doyumlar, Internet Yaymciligi, Twitch TV
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ABSTRACT

EXAMINATION OF TWITCH USERS’ USAGE MOTIVATIONS AND DONATION
BEHAVIOURS IN THE CONTEXT OF USES AND GRATIFICATIONS
APPROACH

Alper Hakan YAVASCALI
Department of Journalism
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, January, 2019

Supervisor: Prof. Dr. Filiz TIRYAKIOGLU

Social media has become one of important parts of the daily life practices with the
development and proliferation of the internet technologies. Social media sites which
prioritize sharing and interaction, also enable a live broadcast. Different sites host
broadcasts with different formats, and these sites gain importance among the social media
platforms with their user numbers which grow exponentitally day by day. One of these
platforms is Twitch TV website which is a live video streaming platform focussing on e-
sports and video games. Main theme of the broadcasts in this site is streamers who play
video games. Twitch TV users watch streamer’s games and become a subscriber of
streamer with a payment or donate if users like the streamer. While paid subscription can
be done for a fee, amounts of the donations differ, and these donations can reach serious
amounts. Streamers who reach a certain follower number can easily earn their keep with
this way. In this study, usage motivations of Twitch users in Turkey and effect of these
motivations on money spending in Twitch platform were examined by using a
quantitative research method. According to the results of the study, while fun gratification
come into prominence in Twitch TV usage motivations, as for donation behaviour,

socialization gratification was found to have much more effect.

Keywords: Uses and Gratifications, Internet Broadcasting, Twitch TV
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ETIK ILKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

oo S 2.

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢alisma oldugunu; ¢alismamin hazirlik, veri toplama,
analiz ve bilgilerin sunumu olmak tizere tiim asamalarda bilimsel etik ilke ve kurallara
uygun davrandigimi; bu ¢alisma kapsaminda elde edilemeyen tiim veri ve bilgiler i¢in
kaynak gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakg¢ada yer verdigimi; bu ¢alismanin Anadolu
Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programi™yla tarandigini ve
hi¢bir sekilde “intihal igermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, ¢alismamla
ilgili yaptigim bu beyana aykir1 bir durumun saptanmasi durumunda, ortaya ¢ikacak tiim-

ahlaki ve hukuki sonuglara razi oldugumu bildiririm.

Alper Hakan YAVASCALI

v



ONSOZ

Tez ¢alismasinin konusunun belirlenme asamasindan savunma jlirisine kadar gegen
zamanda verdigi fikirleri, destegi ve degerli emegi i¢in danismanim Prof. Dr. Filiz
TIRYAKIOGLU’na, degerli zamanlarii ayirarak savunma jiirisine katki sunan, fikir ve
goriislerini esirgemeyen Do¢. Dr. Funda ERZURUM ve Dog. Dr. Giilbin OZDAMAR
AKARCAY a tesekkiir ederim.

Ogrencisi olmaktan biiyiik onur duydugum Prof. Dr. Filiz TIRYAKIOGLU’na, tez
stirecindeki yapict elestirileri, destekleri, gosterdigi anlayis ve insanligi i¢in ayrica
tesekkiirii bir borg bilirim.

Karsiliksiz emegi ve sevgisiyle her zaman yanimda olan annem Emine DOGAN’a,
caligma siirecinde sabrini ve destegini esirgemeyen dostlarim Ars. Gor. Mehmet Anil
UNAL, Ars. Gor. Serhat OZER, Gozde ALPTEKIN ve Yusuf Zafer Can UGURHAN’a

tesekkiir ederim.



ICINDEKILER

Sayfa

Lo GIRIS aeeeeeeeeeenctencneneneneneaesesesesesssesesssssssssssssssssesssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssnns 1
L.1. SOTUN ccueiiiniiiinteisntecsnnecssntecsssnecsssncssssessssssessssesssssesssssssssssesssssssssssssssssssssssssssaseses 2
1.2 AINACG ciiieennrrcnnneeeeeccessssssnnssssecccsssssssnssssssesssssssssasssssssssssssssnnasssssssssssssssanssssessssssssans 4
1.3, OMEIMa.ucreerecreerresnssessessssssessesssesssssssssssesssssssssssesssssssasssssssesssssssessssesssssssessssessoses 6
1.4, SINIFHIKIAL cconnniiiiiiiiiiiieiiiieniteenineeisnnecsssnecssssesssssesssssessssnssssssessssssssssssssssneses 6
20 ALANYAZIN ..uuooiiiiittnsnicssicsnecssnssssnssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 8
2.1. Tletisim Calismalarinda EtKiler DOnemi..........cceeveeereuerenseresesesesssesesesssensesene 8
2.2. Etki Arastirmalarinda ilk Donem: Giiclii Etkiler Donemi.........coceceeveeccnenee 9
2.3. Etki Arastirmalarinda ikinci Dénem: Smirh Etkiler Donemi .........cceeeveeee.. 10
2.4. Etki Arastirmalarinda Uciincii Dénem: Giiclii Etkilere Doniis Donemi...... 12
2.5. Kullanimlar ve Doyumlar Kurami: “insan Medya ile Ne Yapiyor?”.......... 17
2.6. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasima Yonelik Elestiriler..........cceevueerueenuneee 24

2.7. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimn Kapsaminda Gerceklestirilen Bazi
CaAlISINALAL ccvvveeeiiiiiiiiiinnrnnnniiiccssissssssesssiscsssssssssssssssssssssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssnssss 26
2.8. internet-Sosyal Medya-Yeni Medya Ucgeninde Kullanimlar ve Doyumlar 31

3. INTERNET TABANLI TEKNOLOJILERIN GELIiSIiMi VE SOSYAL MEDYA

KAVRAMI ...ciiiritinnnentecntecnensnesssesssesssesssesssessssessssssssssssassssessssssssssssasssssssassssassss 33
3.1. Internet ve Yeni MEdYa......cceeeeeeeeresesreresessssssssesessssssssssessssssssssesssssssssssesssenss 33
3.1.2. Web 1.0 ve 2.0 dONEMICKT ..ccccuueeecsueeecseecssnnecssnnecssnnecsssescssseecsssesssssessssesssnes 41
3.1.3. Kullanici tiretimli icerik KAVIamI.......eeeeeeeeceercrccnnneeseecccssssnanssssecccsssssens 44

3.2. Etkilesim Temelli Yayincilik ve Sosyal Medya .......ccccceeevvercccnrcssnrcscnnncscnnncnes 47
3.2.1. Baslica sosyal medya platformlar: ve 0zelliKleri..........cccovvuerecicvnnreccccnnnes 51
3.2.2. FACEDOOK c.uuuueeinerrcnerrcntencnneecsnteccsnnecsnnnesssnesssssesssssesssnsssssesssssesssssnsssssssssses 51
3.2.3. TWILERT ueeeueerieeiseecsnecsaenssnesssncsssecsansssaesssnssssesssnssssnsssassssnssanssssssssassssessaasssassss 52
3.2.4. LINKEAIN cuucneeenneiinrinniiniennecnnecsannssncsssecsssecssnssssssssnesssessssssssssssassssesssssssassns 52
325, FHCKY cauueineiiiicniinticnnisnisnnssticssnsssnsssesssncssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssassns 53
3.2.6. YOUTUDE ...uuueneeriicniineiitinnticninseessecsnisssnssssssssesssssssssssssssssesssssssssssssssns 53
3.2.7. TWILCh TV iiiiiiinitnniiniecnnecsinsnensecsnecsssssssssseesssessssssssssssassssesssssssassss 54

4. YONTEM .uucuninninncnncinssissssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 58
3.1. Arastirmanin Modeli........ccooinneiiiiiininnnnnneeiiiiccssinnnssesssssscsssssssssssssssessssssssss 58



3.2. EVEEN V€ OFNEKICI a..u.eeeeereneereneereresesenssssesssssssossssssssssssssssssssssssnsassssasssssssssssases 60

3.3. Veri Toplama YOntemi Ve AIaCL.....ccccceeccssercsssrcssssecsssnesssssessssesssssssssssossssssses 61
3.4, Veri ANAlIZi...uucceeeeeinneeinneninenicsneensnecssneessnnessssecssssesssssessssessssesssssssssssssssssnsses 61
. BULGULAR VE YORUM.u...uuuiiiiiiiinninsunissnensnccssesssnsssnssssnsssesssssssssssssssssssssssssses 64
5.1. Katihmeilara iliskin Demografik Bilgiler..........ccceeueesuesseseesesnesessesssessesssessene 64
5.1.1. Katihmcilarin cinsiyet degiskenine gore dagilimlar.........occeveeeeeesuecnnee 64
5.1.2. Katihmcilarin yas degiskenine gore dagilimlari ..........cceevveeeccccnnrecccnnnes 65
5.1.3. Katilmcilarin egitim durumlar degiskenine gore dagihmlari .............. 65

5.1.4. Katihmcilarin Twitch TV’de gegirilen saat degiskenine gore dagilimlar:

5.1.5. Katilmcilarin Twitch TV’de daha 6nceden para harcama degiskenine
OTe dABIIIMIAT T .cccicnnerriiiirnriiinisniicssssnnricsssssnsssssssssssssssssesssssssssssssssssssssssssssssssases 66
5.2. Twitch TV Kullamim Motivasyonlar1 Ol¢egine Iliskin Yapilan Acimlayici

Faktor Analizi, Giivenirlik Analizleri ve Boyutlara Iliskin Yapilan Dogrulayici

Faktor Analizi SONUCIArT .....cccovvnueiiiiiciiiiinnnnnnniiiccssssnsssnessssscsssssssssssssssssssssssssssssssss 66
5.2.1. Acimlayict faktor ANAlIZi .....ccocveericiivnriicsisnricssssnnrecssssnssecssssnsscsssssssecssnanes 67
5.2.2. Dogrulayici faktor analizi .........c.eeeevvericiverinisnninisnncssnncssnncssnnessssncssssscsanes 69

5.3. Twitch TV Bagis Davramisi Olcegine iliskin Dagilimlar ve Giivenirlik
ANALIZI SONUCU..ccieeeitieiiintinstenteentisseiseecsissnesssesssassssesssassssesssassssssssassssesssassssesss 71
5.4. Twitch TV Uzerinden Daha Onceden Para Harcayan Katihmecilar ile Para
Harcamayan Katiimcilarin TKM Olgegine Ait Aritmetik Ortalamalarinin,
Standart Sapmalarinin, Egiklik ve Basiklik Degerlerinin Dagilimlari................ 72
5.5. Twitch TV Uzerinde Gegcirilen Siire Degiskeni Ile Twitch TV Uzerinde Para
Harcama Durumu Degiskenine Yonelik Yapilan Ki-Kare Bag Testi............c..... 75
5.6. Twitch TV Uzerinde Gegirilen Siire Degiskeninin Twitch TV Kullanim
Motivasyonlart AciSINdan INCEIENMESi ........c.eeereeerereeneresreresessesesesesessesesesesessesens 76
5.6. Twitch TV Uzerinde Para Harcama Durumu Degiskeninin Twitch TV
Kullanim Motivasyonlari Acisindan Incelenmesi...........coeeeereeereresesenseseresesessasens 77
5.7. Yas Degiskeninin Twitch TV Kullanim Motivasyonlar1 A¢isindan
INCEICIIIMEST c.vuvecrererrcnercsesnesssesassessssessesssssssssssssessssssssssssssssssssessssasssssssssssassssessone 77
5.8. Twitch TV Uzerinde Daha Onceden Para Harcams Katihmcilarin Twitch
TV Uzerinde Gegirdikleri Siire Degiskeninin Onlarin Twitch TV Kullanim

Motivasyonlart A¢iSINdan INCElenMESi ........ceeeeeererereseereesesesessaseresessssssesesssssessesens 78

vii



5.9. Twitch TV Uzerinde Daha Onceden Para Harcammus Katihmcilarin Twitch
TV Uzerinde Gegirdikleri Siire Degiskeninin Onlarin Twitch TV Bags
Davranislart AcISINAan INCEIENIMESi........coceevererererererererererereresssesesesssssssssesesesesssessses 79
5.10. Twitch TV Uzerinde Daha Onceden Para Harcams Katihmecilarin Twitch
TV Kullanim Motivasyonlarinin Twitch TV Bagis Davramslar1 Uzerindeki

EKIST cocvteeninnineninnnsnensnnninnnsennssenssnscssesssnssssesssascssessssesssnsssassssessssssssssssassssassssessassssassss 80
5.10.1. Sayiltilar kapsaminda regresyon modelindeki degerlere iliskin bilgiler
................................................................................................................................ 80
5.10.2. Sayiltilar kapsaminda grafiklerin sonuc¢larina iliskin bilgiler.............. 80
5.11. Coklu Regresyon Analizi SONUCIATT .....ccueeievveriiiserisisnninssnrcssnrcssnncssnsncssnencnes 82
6. SONUC VE ONERILER........uuueeeeeeererenenenenenesesesesssesesessssssssssssssssssssssssssssssssssssseses 83
KAYNAKCA ..ooitiitectenntinatistesnesssissstsssssssessssissssssssssssssssssssssssssssssssssssesssssssssss 89
EKLER
OZGECMIS

viii



TABLOLAR DiZiNi

Sayfa
Tablo 3.1. Kullanici tiretimli icerik glidiileyicileri........cccvvrvviiriiiiiiiiiniiieeieeciee e 46
Tablo 5.1. Katilimcilarin cinsiyet degiskenine gore dagilimlari...........cccoeeevveeeieeennennn. 64
Tablo 5.2. Katilimcilarin yas degiskenine gore dagilimlart............cocceeeviieniieniiiniennnnn, 65
Tablo 5.3. Katilimcilarin egitim durumu degiskenine gore dagilimlari......................... 65

Tablo 5.4. Katilimcilarin Twitch TV’de gegirilen siire degiskenine gore dagilimlari... 66

Tablo 5.5. Katilimcilarin Twitch TV’de daha 6nceden para harcama degiskenine gore

AGUIMIATT ...ttt ettt ettt e et e st eebeessseenbeessseenseens 66
Tablo 5.6. KMO ve Barlett kiiresellik testlerinin sonuglart............cccceeveeviieeicieeennnenn. 67
Tablo 5.7. AFA’ya ve gilivenirlik analizlerine iligkin sonuglar.............cccceeevvervieennennn. 69
Tablo 5.8. Dogrulayic1 Faktor Analizine iliskin Uyum Degerleri............cococouevevnnne... 70
Tablo 5.9. Twitch TV {izerinde daha 6nceden para harcamis katilimcilarin TBD

Olcegine iliskin dagilimlart (N: 211).c.iiiieoiiiiieiiee e 72
Tablo 5.10. TBD Olgegine Ait Cronbach’s Alpha Giivenirlik Analizi Sonucu............. 71

Tablo 5.11. Twitch TV iizerinden daha 6nceden para harcamis olan ve olmayan
kullanicilarin TKM 6lgegine iliskin ortalama skorlart ............occoevieiiiiiiiniiiniiiiie, 73
Tablo 5.12. Twitch TV iizerinden daha dnceden para harcamis olan katilimcilara iligkin
egiklik, basiklik ve korelasyon katsayilart degerleri (n: 211)......ccoeeviieiiieniieiieieeens 74
Tablo 5.13. Twitch TV iizerinden daha 6nceden para harcamamis olan katilimcilara
iliskin egiklik, basiklik ve korelasyon katsayilar1 degerleri (n: 400).........cccceeeeveeennnennn. 75
Tablo 5.14. Twitch TV iizerinde gecirilen siire degiskeni ile Twitch TV iizerinde para
harcama durumu degigkenine yonelik yapilan Ki-Kare Bag Testi sonuglari (n: 611).... 75
Tablo 5.15 Twitch TV iizerinde gegirilen siire degiskeninin Twitch TV kullanim
motivasyonlari agisindan incelenmesine yonelik bagimsiz 6rneklem t-test sonuglari ... 76
Tablo 5.16. Twitch TV iizerinde para harcama durumu degiskeninin Twitch TV
kullanim motivasyonlar1 agisindan incelenmesine yonelik bagimsiz drneklem t-test
SOMUGIATT....eiiiiiiiiii it e e e e et e e e e eate e e e e ette e e e eeaaeeeeeeasaeeeeannaeeas 77
Tablo 5.17. Motivasyonlarm Yas Degiskeni A¢isindan Incelenmesine Yonelik Tek
YOnlii ANOVA Testi SONUGIATT.......coiviiiiiiicciie et 78
Tablo 5.18. Twitch TV iizerinde daha 6nceden para harcamis katilimcilarin Twitch TV
tizerinde gecirdikleri siire degiskeninin onlarin Twitch TV kullanim motivasyonlar1

acisindan incelenmesine yonelik yapilan bagimsiz 6rneklem t-test sonuglart (n: 211).. 78

X



Tablo 5.19. Twitch TV iizerinde daha 6nceden para harcamis katilimcilarin Twitch TV
tizerinde gecirdikleri siire degiskeninin onlarin Twitch TV bagis davranislari agisindan
incelenmesine yonelik yapilan bagimsiz 6rneklem t-test sonuglari (n: 211).................. 79
Tablo 5.20. Twitch TV kullanim motivasyonlarinin bagis davranisi tizerindeki

etkilerine iliskin yapilan ¢oklu regresyon analizine iliskin sonuglar (n: 211)................ 82



Sekil 2.1.
Sekil 2.2.
Sekil 2.3.

Modeli....

Sekil 3.1.
Sekil 3.2.
Sekil 3.3.
Sekil 5.1.
Sekil 5.2.
Sekil 5.3.
Sekil 5.4.

SEKILLER DIiZiNi

Sayfa
Kullanimlar ve Doyumlar Modeline ait 6Zeler ...........ccceevvvevcuveencieeeniieennnen. 17
Rosengren’in Kullanimlar ve Doyumlar Modeli..........ccccoovvevcvieniiiiniieennnen. 21
Katz, Blumler ve Gurevitch’in alternatif kaynakli Kullanimlar ve Doyumlar
......................................................................................................................... 24
Diinya Internet kullanimi ve popiilasyon istatistigi.............cococeveveveverererennnn. 34
Sosyal medya platformlart Kronolojisi .........cccueeeeveeeiiieeiiieniiieeie e 50
Twitch TV platformundan bir yaymin ekran gorintiisii ...........coceeververeennene 54
Dogrulayict faktor analizi & dogrulayict 6lgiim modeli ........cocevverieeiennnenne. 69
Histogram Grafii........ccceeeriiieiiieeiieciie ettt ee e e 80
Normal P-P Plot Grafifi........cccceeeiiieiiiieiieiieeeeeee e 81
Serpme Diyagrami......ccccccueeruieriieriieiieeiieeie ettt et e et sae b e sere e e enaeenne 81

xi



1. GIRIS

Teknolojik gelismelerin bir sonucu olarak iletisim teknolojilerinin de gelismesi ve
bununla birlikte Internet kavraminin yasamimizda daha fazla yer bulmaya baslamast,
giiniimiiz  diinyasinda  birtakim  degisimleri beraberinde getirmistir. iletisim
teknolojilerinin getirdigi imkanlar, bilgiyi, haberi ve bununla ilgili goriintii ve/veya
sesleri o anda diinyanin herhangi bir noktasina iletebilmenin 6niinii agmistir. Dolayisiyla
bilgiye ve icerige ulasabilmek i¢in fiziksel olarak orada bulunmanin zorunlulugu azalmas,
aninda erigim olanagi ile zamana ve mekana bagimli olma durumu neredeyse ortadan
kalkmustir. Iletisim teknolojileri aglarinmn 6rdiigii yeni diizende, bu teknolojilerin
beraberinde getirdigi imkanlar yeni alanlarin agilmasina ve yeni egilimlerin ortaya
¢ikmasina neden olmustur. Bu noktada giinliikk hayat ile adeta biitiinlesmis olan yeni
iletisim teknolojileri, insanlarin giinlerinin hemen hemen tamamini bilgi almaya ya da
bos zamanlarini s6z konusu bu teknolojiler ile degerlendirmeleri gibi birtakim aktivitelere
yonelmelerine neden olmustur. Bu baglamda evlerinde, islerinde ya da disaridaki
hayatlarinda insanlar bu teknolojilerle i¢ ice yasamaya ve zamanlarini bu teknolojiler ile
harcamaya baslamislardir. Bu gelismelerin bir uzantisi olarak da yeni medya, internet,
sosyal medya ve sosyal aglar gibi yeni bir¢ok kavram karsimiza ¢ikmis ve etkilerini
giinliik yasamimizda hissettirmistir.

Bireylerin “kullanicilar” olarak sosyal medya platformlarinda kendi igeriklerini
tiretebilmeleri, giinliik hayattan siradan kisilerin bile bu platformlar iizerinde genis insan
topluluklarma ulagabilmelerine olanak saglamistir. Dolayisiyla genis topluluklara
ulasabilmek, geleneksel medyada birtakim medya kurumlarina bagli iken, yeni medya ve
gelisen iletisim teknolojileri sayesinde herhangi bir yerde Internet baglantisina sahip
herhangi bir birey sesini genis topluluklara duyurabilme olanagi elde etmistir.
Kullanicilarin - video igerik iireterek takipcilerine sunabildikleri sosyal medya
platformlarindan biri olan Twitch TV, kayitli kullanicilarinin oyun oynayarak bu
aktiviteyi es zamanlh ya da es zamansiz olarak yayinladiklari, ayn1 zamanda diger
kullanicilarin yayin yapan kullanicilart izleyebildikleri bir video igerik platformudur ve
aylik milyonlar1 bulan kullanici sayisina ulasmaktadir (Hamilton vd., 2014, s. 1315).

Bu calismada Tirkiye’de Twitch TV kullanicilarinin, platformu kullanma
motivasyonlart Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi ¢ergevesinde incelenmistir. Bu
aragtirma, Tirkiye’deki Twitch TV kullanicilarinin  Twitch TV kullanim

motivasyonlarinin Twitch TV lizerindeki bagis davranislar1 {izerindeki etkisini
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incelemesi bakimimdan hem kullanicilarin motivasyonlarini irdelemesi hem de daha
onceden bagis yapan ve yapmayan kullanicilarin kullanim motivasyonlarint ayr1 ayri
incelemesi bakimindan bir 6nem arz etmektedir. Konuyla ilgili Tiirkiye alanyazininda
yeterli arastirmanin olmamasi dolayisiyla kesifsel bir nitelikte olan bu calisma, yeni
yiikselen Twitch TV dinamigini anlayabilmek agisindan bir bakis agis1 saglamakta ve
konuyla ilgili aragtirma yapmak isteyen arastirmacilara da bilgiler sunmaktadir. Ayrica
Twitch TV iizerinde yayin yapan yayincilara da bagis davraniginin {izerindeki bazi
dinamikleri agiklamasi bakimindan da bir bakis agis1 saglamaktadir.

Bu tez calismasi 3 boliimden olusmaktadir. Birinci kisimda etki aragtirmalarina
deginilerek, Giicli Etkiler, Sinirli Etkiler ve Gliglii Etkilere Doniis donemleri
aciklanmakta ve Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi1 detayli olarak incelenmektedir.
Ikinci kisimda ise Internet, yeni medya ve sosyal medya kavramlarinin yani sira baslica
sosyal medya siteleri ile arastirmaya konu edilen Twitch TV sitesi ve bagis/abonelik
dinamikleri ele alinmaktadir. Son kisimda da Twitch TV kullanim motivasyonlari ve bu
motivasyonlarin daha 6nceden Twitch TV iizerinde para harcamis kullanicilarin
bagis/abonelik davraniglar1 tizerindeki etkisinin incelendigi uygulama bolimi yer

almaktadir.

1.1. Sorun

Glinlimiizlin en 6nemli teknolojik gelismelerinden biri olan web kavraminin 1.0 ile
basladig1 Internet diinyasinda 2.0’a evrilmesi énemli bir kirilma noktas1 olmustur. Bu
teknolojik degisimin beraberinde getirdigi alt yap1 olanaklariyla insanlar artik pasif bir
sekilde kitle iletisim araglarindan mesaj alan bireyler olmak yerine, s6z konusu bu iletiler
diinyasinda igeriklere katki saglayabilen, bunlarin iiretilmesine araci olan ve tiim bu
siirece aktif bir sekilde katilan kullanicilara déniismiislerdir. Dolayisiyla Internet,
etkilesim merkezliginde katilimci bir platform haline gelmistir. Bireyler ve Web 2.0’1n
altyapisindaki web uygulamalar1 arasinda gergeklesen etkilesim, gerek bilgiye ulagsma
gerekse de kullanicilar arasinda hem iletisim saglama hem de is birligi ¢ercevesinde yeni
calismalar olusturma baglaminda Web 2.0 teknolojilerinin kullaniminin artmasina yol
acmistir. Bu teknolojinin gelismesi Facebook, Twitter, YouTube ve Twitch TV gibi
basarili sosyal medya uygulamalarinin 6niinii agmis ve bu uygulamalarla birlikte Web 2.0

¢ok onemli bir ilerleme gostermistir (Murugesan, 2007, s. 34).



Sosyal medyanin etkilesim o6zelligi ve bu o0zelligin bireyleri kullanicilara
doniistiirmesi, s6z konusu bu kullanicilarin sosyal medya uygulamalar1 {izerindeki
icerikleri kendi istedikleri sekilde diizenleyebilmelerine olanak tanimis ve bireyler sadece
icerigi tiiketen kisiler degil, hem iireten hem de tiiketen iire-tiiketiciler konumuna
gelmistir. Bu kapsamda sosyal medya kullanicilarinin rollerini aktif ve katilimei bireyler
olarak degistirmistir. Sosyal medyanin etkilesimli bu yapis1 da aktif izleyici kavraminin
Oone ¢ikmasina aract olmustur. Cilinkii sosyal medya kullanicilari, kendi istek ve
ihtiyaclari, egilimleri ve ilgi alanlar1 baglaminda igerikleri tiikketmek ya da hem tiiketmek
hem de paylagmak ve boylelikle katilimda bulunmak istedikleri icerikleri tercih ederek,
tilketerek ve onlar iireterek sosyal medya platformlarimi kullanmaya baslamiglardir
(Kogak, 2012, s. 8). Ozetle bireyler sosyal medya platformlarinda kendi bilgileri,
fotograflar1 ve videolar1 gibi kisisel ya da kisisel olmayan igerikleri paylasmaya, bu
platformlarda bulunan icerikler iizerine diisiincelerini yazmaya ya da bunlar1 birbirleriyle
paylasmaya, yeni fikirler ortaya koymaya ve duygularini paylasarak bunlar1 diger
kullanicilara aktarmaya baslayarak sosyal medya uygulamalarimi kullanmaya
yonelmisglerdir (Vural ve Bat, 2010, s. 3349). Bu baglamda, siradan insanlarin bile sesini
diger insanlara duyurmaya olanak saglayan yeni medya, kendi igerisinde siradan
insanlarin popiilaritesini arttirmig ve kendi {nliilerini yaratmigtir. Bu {nliiler diger
kullanicilara yonelik igerikler hazirlayarak kendi takip¢i sayilarini arttirmiglar ve
irettikleri bu igeriklerle ortak begenilere ya da ilgi alanlarina sahip ¢ok sayida kullaniciya
ulagmaya, bu kullanicilarin da diisiinceleri {izerinde olumlu veya olumsuz yonde etkili
olmaya baglamislardir. Ornegin, 2015 yilinda yapilan bir arastirmada yiiz milyondan
fazla aylik izleyiciye sahip oldugu belirtilen Twitch TV iizerinde toplanan oyuncular,
zamanlarim1 ekranda oynanmakta olan video oyununu izleyerek gecirmektedirler
(Nematzadeh vd., 2016, s. 5).

Twitch TV iizerinde video oyun yayini yapan yayincilar, yayimlariyla bu platform
tizerinde gelirler elde edebilmektedir (Hamilton, 2014, s. 1316). Caligmanin ilerleyen
béliimlerinde detayli olarak aktarilacak gelir yontemleri, internet tabanli yeni yaymcilik
pratikleri baglaminda yeni bir is kolu yaratmis ve ¢ok sayida birey bu yontemle hayatini
idame ettirir ve hatta ¢ok ciddi gelirler elde eder duruma gelmistir. Bu baglamda Twitch
TV iizerinde bagis davraniginda bulunmus izleyicilerin bagis davraniglarinin incelenmesi
bu dinamik lizerinde bir agiklama saglamasi a¢isindan bir 6nem tasimaktadir. Calismanin,

Twitch TV’de yayincilar izleyen izleyicileri daha onceden Twitch TV flizerinde bagis
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yapmis olanlar ve olmayan olarak ikiye ayirarak s6z konusu bu iki grup iizerinde Twitch
TV kullanim motivasyonlarint incelemesi, gerek motivasyonlarin gruplar arasindaki
farkliliklarin1 gérmek agisindan gerekse de daha 6nceden bagis davranisinda bulunmus
Twitch TV izleyicilerinin halihazirda yaptiklari bu davranislarinin altindaki dinamikleri
motivasyonlar kapsaminda incelemesi bakimindan alanyazina farkli bir bakis agisi
sunmaktadir. Ayrica Tiirkiye’deki Twitch TV izleyicilerinin Twitch TV izleme
motivasyonlarina ve bagis davranislarina iligkin bir ¢alismanin bulunmamasi dolayisiyla
bu c¢alismanin alanda c¢alisma yapmak isteyen arastirmacilara katki sunacagi

distiniilmektedir.

1.2. Amacg

Tiirkiye’deki Twitch TV izleyicilerinin Twitch TV izleme motivasyonlarini ve bu
motivasyonlarin daha onceden Twitch TV iizerinde para harcamis Twitch TV
izleyicilerinin bagis davraniglar1 {izerindeki etkisini incelemek amagli yapilan bu
calismada, Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi baglaminda Twitch TV izleyicilerinin
motivasyonlarmi ortaya koymak, bagis davranislarin1 anlamak ve Internet yaymciliginda
yiikselen bir deger olan canli goriintii akisi platformlarinda yayincilar igin bir kani
olusturmak amaglanmistir. Bu baglamda asagidaki sorulara cevap aranmustir.

1 — Twitch TV fizerinde gegirilen siire degiskeni ile Twitch TV {iizerinde para
harcama durumu degiskeni arasinda anlamli bir bag/iliski var midir?

2 — Twitch TV f{izerinde gegirilen siire degiskeni, Twitch TV kullanim
motivasyonlari {izerinde anlamli bir farklilik olusturmakta midir?

2.a. Twitch TV iizerinde gegirilen siire sosyallesme doyumu {izerinde anlamli
bir farklilik olugturmakta midir?

2.b. Twitch TV iizerinde gegcirilen siire bilgilenme doyumu tizerinde anlamli bir
farklilik olusturmakta midir?

2.c. Twitch TV {izerinde gegirilen siire eglenme doyumu iizerinde anlamli bir
farklilik olusturmakta midir?

3 — Twitch TV {izerinde para harcama durumu degiskeni, Twitch TV kullanim
motivasyonlari {izerinde anlamli bir farklilik olusturmakta midir?

3.a. Twitch TV iizerinde para harcama durumu sosyallesme doyumu iizerinde

anlamli bir farklilik olusturmakta midir?



3.b. Twitch TV iizerinde para harcama durumu bilgilenme doyumu {izerinde
anlamli bir farklilik olusturmakta midir?

3.c. Twitch TV iizerinde para harcama durumu eglenme doyumu iizerinde
anlaml bir farklilik olusturmakta midir?

4 — Yas degiskeni, Twitch TV kullanim motivasyonlar1 iizerinde anlamli bir
farklilik olusturmakta midir?

4.a. Yas degiskeni sosyallesme doyumu {izerinde anlamli bir farklilik
olusturmakta midir?

4.b. Yas degiskeni bilgilenme doyumu {izerinde anlamli bir farklilik
olusturmakta midir?

4.c. Yas degiskeni eglenme doyumu {izerinde anlamli bir farklilik olusturmakta
midir?

5 — Twitch TV {izerinde daha 6nceden para harcayan katilimcilarin Twitch TV
tizerinde gecirdikleri siire degiskeni, Twitch TV iizerinde daha 6nceden para harcayan
katilimcilarin  Twitch TV kullanim motivasyonlar1 iizerinde anlamli bir farklilik
olusturmakta midir?

5.a. Twitch TV iizerinde daha 6nceden para harcayan katilimecilarin Twitch TV
tizerinde gecirdikleri siire degiskeni, Twitch TV iizerinde daha dnceden para harcayan
katilimcilarin sosyallesme doyumu iizerinde anlamli bir farklilik olugturmakta midir?

5.b. Twitch TV iizerinde daha 6nceden para harcayan katilimcilarin Twitch TV
tizerinde gecirdikleri siire degiskeni, Twitch TV {izerinde daha 6nceden para harcayan
katilimcilarin bilgilenme doyumu iizerinde anlamli bir farklilik olusturmakta midir?

5.c. Twitch TV iizerinde daha dnceden para harcayan katilimcilarin Twitch TV
tizerinde gecirdikleri siire degiskeni, Twitch TV {izerinde daha 6nceden para harcayan
katilimcilarin eglenme doyumu iizerinde anlamli bir farklilik olusturmakta midir?

6 — Twitch TV {lizerinde daha 6nceden para harcayan katilimcilarin Twitch TV
tizerinde gegirdikleri siire degiskeni, Twitch TV bagis davraniglar1 {izerinde anlamli bir
farklilik olusturmakta midir?

7 — Twitch TV iizerinde daha 6nceden para harcayan katilimcilarin Twitch TV
kullanim motivasyonlarmin Twitch TV bagis davraniglar izerinde anlamli bir etkisi var

mudir?



1.3. Onem

Bu c¢alisma halihazirda medya sektoriine yeni yiikselen bir alternatif olan kullanici

tiretimli igerik platformu Twitch TV iizerinde hem izleyicilerin Twitch TV izleme

motivasyonlarini incelemesi hem de daha dnceden bagis davranisinda bulunmug Twitch

TV izleyicilerinin bagis davraniglarini irdelemesi bakimindan 6nem tagimaktadir.

Calismanin elde edecegi bulgular itibariyle,

Twitch TV izleyicilerinin izleme motivasyonlarin1 ortaya koymasi
bakimindan en ¢ok hangi motivasyonlarin 6n plana ¢ikmasini saglamast,
Daha 6nceden Twitch TV f{izerinde bagis davranisinda bulunmus ve
bulunmamis izleyicileri ikiye ayirarak izleme motivasyonlarini
incelemesi ve farkliliklar1 ortaya koymasi,

Daha onceden Twitch TV f{izerinde bagis davranisinda bulunmus
izleyicilerin bagis davraniglar1 iizerinde izleme motivasyonlarinin
etkisini ortaya koymasi,

Kisith da olsa Tiirkiye'de Twitch TV izleyicilerinin profilini ¢ikartmas,
Tiirkiye alanyazimminda konuyla ilgili yapilmis yeterli ¢alismanin

olmamasi1 bakimindan énemlidir.

1.4. Simirhliklar

Aragtirmadaki katilimcilara Tiirkiye’de Twitch TV izleyicilerinin yer aldig1 bir

sosyal medya platformu olan Facebook platformunda olusturduklar1 topluluklar

tizerinden ulagilmigtir. Ulagilan toplam 12 Facebook grubu ve iiye sayilar1 15.11.2018

tarihi itibariyle su sekildedir:

PUBG Tiirkiye (1) (97,219)

PUBG Tiirkiye (2) (49,135)

PUBG Tiirkiye (3) (46,515)

Pintipanda Cay Ocag1 (35,268)

PUBG Mobile Tiirkiye (33,743)

Pintipanda Cay Ocag1 V2 (9,952)

Mavililer Twitch TV (8,531)

Overwatch TR (6,595)

Dota 2 Tiirkiye Yardimlasma Platformu (6,448)



e Overwatch Turkiye (5,337)
e Twitch TV YouTube Paylasim Platformu (5,320)
e Twitch TV Tirkiye (1,735)

Bu gruplara ulasmada {iye sayilar referans alinmis ve en az 1000 kisi ve {istiinde
olan gruplar daha cok kisiye ulasabilmek amaciyla tercih edilmistir. Bu kapsamda
Tiirkiye’deki Twitch TV izleyicilerine ulasmak i¢in sadece bu gruplarin kullanilmasi bu
calismanin bir kisitliligidir ve calismanin daha ¢ok kesifsel bir nitelikte olmasi nedeniyle
Tirkiye evrenini yansitmasi beklenmemektedir.

Bununla birlikte bu ¢alismada, Tiirkiye’deki Twitch TV kullanicilarinin kullanim
motivasyonlari Gros ve digerileri (2017)’nin 6nerdigi ve kullandig1 bilgilenme, eglenme

ve sosyallesme olmak iizere iic doyum iizerinden incelenmistir.

1.5 Tanimlar

Internet: Diinya ¢apinda bilgisayarlar birbirine baglayan genel ag sistemidir.

Yeni medya: Internet teknolojilerinin gelismesi ve ydndesmesi ile birlikte
zaman/mekan kisit1 olmaksizin iletisim olanagi sunan bir medya ortamidir.

Sosyal medya: Web 2.0 teknolojilerinin gelismesiyle ortaya c¢ikan, kullanici
tiretimli igerik ve paylasim odakli yeni medya platformlarina verilen isimdir.

Kullanicr iiretimli icerik: Web 2.0 uygulamalarinda medya profesyonelleri yerine
siradan kullanicinin katkisiyla iiretilip paylasilan bir icerik tiiriidiir ve genellikle Internet
tizerinden {iretilen ve dagitilan medya igeriklerini kapsamaktadir.

Twitch TV: Video oyun odakli canli goriintii akisi platformudur. Yaymecilar,
izleyici bagislar1 veya ticretli abonelik gibi sistemlerde bu platform iizerinden gelir elde

edebilmektedir.



2. ALANYAZIN

2.1. Iletisim Cahsmalarinda Etkiler Donemi

lletisim, tek bir tanimla agiklanamayacak kadar kapsamli bir kavramdir. Zaman
igerisinde degisimlere ugrayan, insana 6zgii bir olgudur (Oskay, 2011, s. 1). Teknolojik
olanaklarin gelismesiyle birlikte yiiz yiize iletisimin yani sira farkli cihazlarin yardimiyla
bliyiik kitlelerle iletisim miimkiin hale gelmistir. Kentlerdeki kitleleri birlestirme,
biitiinlestirme ve onlarla iyi iligskiler kurmada iletisimin oneminin farkina varilmigtir
(Yaylagiil, 2010, s. 16).

[letisimin bir bilim dal1 olarak ele alinmas1 1920°1i yillara denk gelse de iletisim
caligmalar1 2. Diinya Savasi doneminde propagandanin ¢cokc¢a 6ne ¢ikmasi sebebiyle hiz
kazanmistir ve bu donemde kitle iletisiminin toplum ve birey iizerindeki etkisinin
Olciilmesi iizerinde durulmustur (Glingdr, 2016, s. 35). Kitle iletisiminde asil amag,
toplum ic¢indeki otokontrol mekanizmalarini diizenleyerek bireyin tutum ve kanaatlerini
etkileyebilmek ve bunlara yon verebilmektir. Dolayisiyla bu donemde kitle iletisimiyle
ilgilenen arastirmacilarin en ¢ok egildigi konu etki arastirmalart ve kitle iletisim
araclarinin toplum ve bireyi nasil etkiledigi sorusudur (Uslu, 2000, s. 29).

Etki arastirmalar, kitleyi etkileme potansiyelleri ve kitleyi pasif ya da aktif olarak
konumlandirmas1 bakimindan donemlere ayrilmistir. Bu donemler “Giiglii Etkiler”,
“Simurl Etkiler” ve “Yeniden Giiglii Etkiler” olarak adlandirilmaktadir. Giiglii Etkiler
Donemi olarak adlandirilan ilk dénemde hakim goriis, medyanin insanlart oldukca giiclii
bir sekilde etkiledigi dogrultusundadir. Sinirli Etkiler Dénemi olarak adlandirilan
donemde ise medyanin etkinligine yonelik farkli diisiinceler ortaya ¢ikmis ve medyanin
tutum olusturma ve degistirmedeki etkisi lizerine arastirmalar gergeklestirilmistir. Bu
caligmalarda medyanin bireyler ve kitleler iizerinde sanildigi kadar biiyiik bir etkisi
olmadig1 goriisii hakimdir. Yeniden Giiclii Etkiler Donemi’nde ise gelistirilen kuramlarla
yapilan arastirmalar, medya etkisinin giicline tekrar vurgu yaparak giiclii etkiler donemini

yeniden baslatmistir (Yiiksel, 2013, s. 61).



2.2. Etki Arastirmalarinda ilk Dénem: Giiclii Etkiler Dénemi

20. ylizyilin baslarindan 2. Diinya Savasi’na kadar gecen siirede kitle iletisim
araglarmin karst konulmaz bir giicliniin olduguna inanilan bu dénem (Isik, 2012, s. 20),
1910 ile 1940 yillar1 arasini kapsamaktadir. Iletisim biliminde iizerinde en ¢ok durulan
konu olan etki arastirmalarinin (Uslu, 2000, s. 30), ilk donemi olan Giiglii Etkiler
Donemi’nde Amerika Birlesik Devletleri (ABD) ve Avrupa ilk c¢alismalar
gerceklestirmektedir. Bu c¢alismalar, dogrudan iletisim bilimleri alanindan olmak yerine,
baska bilim dallarinin iletisim konulu ¢alismalarindan olusmaktadir ve daha ¢ok siyaset
bilimi alanindadir. Basin yoluyla propaganda ve etkileri ise en yaygin arastirma konusunu
olusturmaktadir (Yaylagiil, 2010, s. 18).

Savas doneminde daha da fazla zihinlere kazinan propagandanin giiglii oldugu
fikrinin yan sira iletisim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte 6zellikle ABD’de reklam
sektoriinlin ylikselisi, kitle iletisim araglarinin giiclii etkileri olduguna dair goriisi
saglamlastirmistir. Oyle ki 1930°lu yillarin sonuna kadar kitle iletisim araclarmin fikir ve
davraniglar1 yonlendirme, direnis olsa dahi siyasi sistemi kabul ettirme dogrultusunda
tartigmasiz bir giicii olduguna dair sarsilmaz bir goriis hakim olmustur. ABD ve Bati
Avrupa’da yiikselen koyden kente goc¢iin yaninda bu durumun gog eden bireyler {izerinde
ortaya ¢ikardigi problemler ve yalnizlasma da kitle iletisim araglarinin bireyler tizerinde
inanglarini ve yasam bic¢imlerini dahi degistirebilecek kadar etkili oldugu diisiincesinin
yayilmasini saglamistir (Atabek ve Dagtas, 1998, s. 311).

[lk dénem arastirmalarinda genel olarak propaganda, egitim, telekomiinikasyon,
reklam, halkla iligkiler gibi alanlarda etkinlik arttirma ¢abasinin yami sira oy verme,
cinayet, tecaviiz, saldirganlik vb. tutumlara olan etkilerin saptanmasina yonelik cabalar
da goze carpmistir (Erdogan ve Alemdar, 2005, s. 114-115).

Guglii Etkiler Donemi’nde iletisim araglarinin etkileri sosyologlar tarafindan
“Sihirli Mermi” veya “Hipodermik Igne” kuramlari ile agiklanmaya calisilmistir (Isik,
2012, s. 28). Kitle iletisim araglarinin kitleler {izerindeki etkileriyle ilgili ¢alismalar
yiiriiten ilk isimlerden biri olan Walter Lipmann, “Kamuoyu” (Public Opinion) adl
eserinde kitle iletisim araglarinin insanlarin diisiincelerini sekillendirdigini belirtmistir.
Lipmann’m bu goriisleri, Laswell’in “Hipodermik Igne” kuramimin ortaya ¢ikmasina
katkida bulunmustur. Bu modele gore de kitle iletisim araglarinin igerikleri bireyler
tizerinde oldukea giiclii bir etkiye sahiptir (Yaylagiil, 2010, s. 45). Tibbi bir metafor olan

Hipodermik Igne, saglikli organlara zarar vermeyip viicuttaki problemi ¢dzen bir ilag gibi
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toplum ic¢inde ayni fikirde olanlara zarar vermeden “hasta” olanlar1 bulup etkilemekte ve
istenen mesaj1 zihinlere iletmektedir. Sihirli Mermi de ayni sekilde kalabaliga atilir ve
hedefini bulur (Erdogan ve Alemdar, 2005, s. 59). Kuram, 1930’lu yillarda Payne
Vakfi’'nin yaptigi ve ilk bilimsel arastirmalar olarak gdosterilen arastirmalarla da
desteklenmis ve dogrulanmistir. Vakfin, sinemanin ¢ocuklar iizerindeki etkisi iizerine
sosyolog, psikolog ve pedagog esliginde yliriittigii calismalar, sinemanin g¢ocuklar
tizerinde olumsuz etkilere neden oldugu ve tehlikeli oldugu iddiasini desteklemistir. Bu
etkiyi 6lgmek amaciyla gergeklestirilen toplamda 13 g¢alisma, yontembilimsel agidan
kusurlu bulunmasina karsin alanda 6ncii olma niteligi tasidig1 i¢in 6nemlidir (Gilingér,
2016, s. 85).

Laswell, kitle iletisim araclarinin tiim bu etkilerinin yan1 sira ¢evrenin gézetimi,
toplumsal parcalar arasinda biitiinliik saglama ve kusaklar arasindaki kiiltiir aktariminin
gerceklestirilebilmesi gibi 3 temel islevi oldugunu savunmustur (Glingér, 2016, s. 84).
Daha sonralart kimi aragtirmacilar modeli basit bulduklarini belirtseler de kitle
iletisiminin giliciinii abartma egilimi dogrultusunda alan dis1 pek c¢ok kisi kurami
benimsemektedir (Tekinalp ve Uzun, 2004, s. 69). Ayrica Laswell, modelinde geri
beslemeye yer vermedigi i¢in de elestiri almistir. Buna ragmen modelin iletisim
caligmalarina ilk adim olarak kolay ve kullanish bir model oldugu da goriilmektedir

(McQuail ve Windahl, 2005, s. 28).

2.3. Etki Arastirmalarinda ikinci Dénem: Smirh Etkiler Dénemi

1940 ile 1960 yillar1 arasini kapsayan Sinirli Etkiler Dénemi, televizyonun yani sira
diger kitle iletisim araglarinin da gelismesiyle birlikte artan deneysel calismalar agisindan
onemlidir (Uslu, 2000, s. 33). Bu donemin 6ncesinde yapilan ¢alismalarda kitle iletisim
araglarina atfedilen mutlak etki giicii goriisiiniin aksine, kitle iletisim araglarinin bireyler
tizerindeki etkisinin oldukca az oldugu 6ne siiriilmiistiir (Kogak, 2001, s. 10). Hovland,
Lazarsfeld, Berelson, Klapper gibi isimlerin ¢alismalari, kitle iletisim araglarimin dnceki
donemlerde sanildig1 kadar etkili olmadigi goriisiinlii savunmus ve “kanaat Onderleri”
kavramini ortaya koymustur. Caligmalara gore gelen mesaj oncelikle kanaat dnderleri
tarafindan yorumlanip, daha sonra bireylere iletilmektedir (Kalender, 2000, s. 117).
Ozellikle Lazarsfeld ve arkadaslarinin “Insanlarin Se¢imi” (The People’s Choice) isimli
calismasi, 1940 ABD Bagkanligi secimlerini ele almis ve birey tutumlarinin

etkilenmesinde kitle iletisim araglarindan ziyade bireylerarasi iliskinin etkili oldugu
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fikrini giindeme getirmistir. Kitle iletisim araglarinin oy verme davranisi iizerinde
dogrudan bir etkisi bulunmamakta (Yaylagiil, 2010, s. 51), bireyi aile, arkadaslar gibi
yakin gruplar daha ¢ok etkilemektedir. Bu gruplarin fikirlerini de liderler
sekillendirmektedir. Davranislar iizerindeki asil etki kanaat onderi ad1 verilen kisilerin
kitle iletisim araclar1 ile bireyler arasinda gordiigii koprii vazifesi ile ger¢eklesmektedir.
Lazarsfeld ve arkadaslar1 bu durumu “Iki Asamali Akis Kurami” ile agiklamaktadir. Bu
kurama gore bireyler dogrudan degil, iiyesi bulunduklar1 gruplardaki kanaat 6nderleri
aracilig ile etkilenebilmektedir. Kitle iletisim araglarindan ¢ikan enformasyon dnce
gorece bilgili bireylere, yani kanaat 6nderlerine ulagmaktadir. Kanaat 6nderleri ise kendi
stizgecglerinden gegirdikleri mesajlart iletisim kanallarina daha uzak olan ya da bilgi
edinmek i¢in kanaat 6nderlerine mecbur olan ziimreye aktarmaktadir (Tekinalp ve Uzun,
2004, s. 96-97). Dolayisiyla kanaat 6nderleri gelen iletiyi alma, isleme ve iletme gorevini
yerine getirmektedir. iki Asamali Akis Kurami’nin temel 6nermeleri sunlardir (Lazar,
2009, s. 106-107):

e Bireyler, toplumdan uzaklastirilmis ve kopmus degillerdir. Birincil ve
ikincil pargasi olduklar1 farkli gruplart vardir.

e Kitle iletisim araglarinin bireye direkt bir etkisi yoktur. Toplumsal
iligkilerle kademeli olarak birey {izerinde etki saglanir.

e Toplumda 6ne ¢ikan isimler (6zellikle 6nderler), toplumun diger iiyeleri
icin kitle iletisim araglarinin iirettiginden de fazla ileti tiretirler. Bu
iletiler, diger liyelere ulasmadan dnce stliziilmektedir.

McQuail ve Windahl ise iki Asamali Akis Kurami’nin temel 6nermelerini 5 madde
ile ortaya koymuglardir:

e Bireyler izole edilmis degildirler. Diger insanlarla etkilesime giren,
toplumsal grup iiyeleridir.

e Kitle iletisim gonderilerinde geri besleme anindalikla olmamakta,
toplumsal iliskiler aracilifiyla aktarilmakta ve bu iliskilerden
etkilenmektedir.

e “Alimlama ve ilgi” ile “etki veya enformasyon girisimini kabul etme
veya ret” olmak tizere iki siire¢ bulunur. Ne alimlama yanit vermeye ne
de alimlamama yanit vermemeye esittir.

e Bireyler, kitle iletisim kampanyalar1 karsisinda esit konumda degildir.

Ozellikle kitle iletisim araglarindan fikir alip, bu fikirleri aktarmada etkin
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olanlar ile daha ¢ok kisisel iliskilerini rehber edinenler olarak iletisim
siireci icerisinde farkli roller iistlenebilirler.

e Kanaat 6nderleri, yani kitle iletisim aracindan gelen fikirleri aktarmada
etkin bireyler, kitle iletisimini daha ¢ok kullanmalari, daha fazla
toplumsal olmalari, kaynak ve rehber gorevi almalar1 ile digerlerinden
ayrilmaktadir (McQuail ve Windahl, 2005, s. 85).

Sinirlr Etkiler Donemi’ndeki genel varsayim, kitle iletisim araglarinin var olan
davranig1 pekistirdigi dogrultusunda gelismistir. Bireyler secici dikkat, se¢ici algilama ve
segici animsama gibi yollarla catismaci mesajlardan korunabilmektedir. Joseph T.
Klapper da dénemin sonlarina dogru daha once yapilan ¢aligmalar1 incelediginde, kitle
iletisiminin tek basina bireyleri etkilemede yeterli olmadigi sonucuna ulagmistir.
(Erdogan ve Alemdar, 2005, s. 76).

Ezclimle, ikinci donem arastirmalarinda hem bireyler hem de toplum nezdinde kitle
iletisim araglarmin etkisinin smirl oldugu vurgusu yapilmistir. Bu ¢alismalar, ilerleyen

donemler i¢in 151k tutucu nitelik tagimaktadir.

2.4. Etki Arastirmalarinda Uciincii Dénem: Giiclii Etkilere Doniis Donemi

Giglii Etkiler Dénemi’nde, dnceki donemlerdeki etkiyi dnceleyen aragtirmalarin
aksine kitle iletisim araclarimi kurumsal bir yap1 seklinde ele alan ¢alismalara
yonelinmistir (Kalender, 2000, s. 117). Alman sosyolog Elisabeth Noelle-Neumann’in
“minimal etki” kavramii gelistirmesi ve gli¢li medya etkisine doniis cagrisiyla
1960’larin sonundan giinlimiize kadar uzanan dénemde Sinirli Etkiler Dénemi’nin
gorlsleri ortadan kaldirilmadigi gibi medyaya smirsiz bir giic de ithaf edilmemistir
(Yaylagiil, 2010, s. 51).

Elisabeth Noelle-Neuman’in etki arastirmalarina getirdigi elestiri, laboratuvar
kosullarinda yapilan deneylerin eksik oldugu yoniindedir. Noelle-Neuman’a gore
laboratuvar deneyleri ile ger¢ek yasam pratikleri arasinda 6nemli farklar bulunmaktadir
ve kitle iletisim aracglar1 her yerde oldugundan dolay1 onlarin mesajlarindan kagilamaz.
Ayrica, defaatle yinelenen mesajlar da etkiyi giiclendirmektedir. Segici algt kuramu, kitle
iletisim araglarinin etkilerine yonelik sonuglari sinirlamakta ve igerikler ¢ok benzer
oldugundan segerek algilamak zorlagmaktadir (Yaylagiil, 2010, s. 51).

1960 yil1, televizyon yayilarinin yayginlagsmasi agisindan da kritik bir donemdir

ve iletisim calismalarina yon vermistir. Arastirmacilar, televizyon yayinlarinin etkisi
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lizerine ¢aligmalar yiiriitmeye baslamistir. Bunun yani sira kitle iletisim araglarinin
toplumsal agidan 6nemi ve yeri lizerine kuramlar gelistirilmesi ile uzun donem etkileri
lizerine caligmalarin artmasi da giiclii etkilere doniis fikrinin olusmasinda etkilidir
(Atabek ve Dagtas, 1998, s. 315).

1970’lerden sonra ana damar ¢aligmalarda, kitle iletisim araclarinin etkisinin giiglii
oldugu fikri dogrultusunda pek ¢cok model gelistirilmistir (Kalender, 2000, s. 117). Bu
donemde, sosyolojik ve elestirel bakis agisiyla yiiriitiilen ¢alismalar kendine yer bulmus
ve gelisen iletisim teknolojilerinin de topluma entegre olmasiyla birlikte Kullanimlar ve
Doyumlar, Glindem Belirleme, Suskunluk Sarmali, Bilgi A¢1g1, Medya Bagimlilig1 ve
Yetistirme Kurami gibi modeller ortaya konmustur (Kogak, 2001, s. 16). Bu kuramlardan
Gilindem Belirleme Kuramu, iletisim kuramlarinin ana unsurlarindan biri olarak bugiine
gelmistir. McCombs ve Shaw’in ilk sistematik c¢alismasini gergeklestirdigi modelde
aragtirmacilar, 1987 ABD Devlet Baskanligi se¢im kampanyasini konu edinmis ve
medyanin toplum iizerinde giiglii bir etkisi oldugundan hareketle kitle iletisim araclarinin
segmen davranig ve tutumlarini etkilemek iizere giindem olusturduklar1 hipotezini 6ne
stirmiislerdir (Severin ve Tankard, 2001, s. 364-399).

Glindem Belirleme Kurami, kitle iletisim araclarinin herhangi bir olay1 ele aliginin
ve uyguladigi cercevelemenin, toplumun o konuya dair algisim1 sekillendirdigini
sOylemektedir. Kitle iletisim araglarinin ¢ok¢a yer verdigi ve tizerinde durdugu konular1
halk da 6nemli konular olarak algilayacaktir ve bu konular onlarin giindeminde yer
tutacaktir (Mutlu, 2008, s. 135). Bu baglamda toplumun en 6nemli bilgi kaynagi olan
kitle iletisim araglarinin salt gerceklikle haberleri topluma ulastirmadiklar1 g6z oniinde
bulunduruldugunda, kitle iletisim araglarinin gercekleri halkin “gercegi”, giindemi de
halkin giindemi olmaktadir (Erdogan ve Alemdar, 2005, s. 180). Toplum, kimi olaylara
daha ¢ok kimilerine daha az ilgi gosteren, kimilerini de gérmezden gelen kitle iletisim
araclarinin kurdugu giindemle olaylara 6nem derecesi atfeder. Kisaca kitle iletisim
araglari, olaylar1 sunus bigimleriyle insanlarin nasil diislineceklerini degil ama ne
hakkinda diisiineceklerini ve konusacaklarini yani giindemlerini belirlemis olur
(Yaylagiil, 2010, s. 77).

Glindem Belirleme Kuramu ile ilgili ¢alismalarin ¢ogu modelin fikir babasi olan
Walter Lippmann’in “Komuoyu” adli eserine dayanmaktadir. Lippmann bu eserinde
bireylerin diinyasinin “yasam pratikleri” ve “kitle iletisim araglarinin topluma aktardigi

bilgiler” olmak tiizere iki kaynaktan beslendigini belirtmektedir. Lippmann’a gore
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bireyler, kitle iletisim araclari araciligi ile aktarilan bilgilerle bir anlam haritas
olusturarak yakin ¢evrelerindeki olaylar1 6grenmeyi amaglamaktadir (Yasin, 2008, s. 2).
Yeniden giiclii Etkiler Doneminde dikkat ¢ceken bir bagka yaklasim ise Elisabeth
Noelle-Neumann’in  Suskunluk Sarmali Kuramidir. Noelle-Neumann, bu kurami
Giindem Belirleme Kurami ve Iki Asamali Akis Kurami’nmin “kanaat onderleri”
kavramina dayandirmaktadir (Mutlu, 2008, s. 307). Noelle-Neumann, Suskunluk Sarmali
Kurami’n1 1965 yilinda Almanya’da gergeklestirilen se¢cimlerde kazananin kim olacagina
dair higbir tahmin yokken Hristiyan Demokratlarin galip gelecegi yoniinde bir kamuoyu
olugmasi ve se¢imi kazanmalari iizerine gelistirmistir (Isik, 2012, s. 97). Suskunluk
Sarmali Kurami, sadece birbirlerini taniyan iiyelerin oldugu gruplarin degil, tim
toplumun genel kanaatten sapanlar tehdit ettigini 6ne siirmektedir. Azinlikta kaldigini
diisiinen birey, dislanma korkusu ile fikrini sdyleyemez duruma gelir ve ¢ogunlugun
goriisiinii kabul eder. Cogunlugun goriisiinii ortaya koymada medya temel bilgi kaynagi
olarak énemli rol oynar. Bireyin goriisiine kitle iletisim araglarinda yer verilmiyor ya da
az yer veriliyor ise bireyler goriislerinin yeterince kabul gormedigi kanaatine
varmaktadir. Suskunluk siirdiik¢ce bu goriisler giderek daha az yaygin hale gelecek ve bu
durum bir suskunluk sarmali olusturacaktir. Farkli goriisleri olan insanlar giderek daha
da suskunlasacak ve kitle iletisim araclarinin belirledigi goriis baskin ve dogru kabul
edilecektir (Ozer, 2013, s. 64). Kuramin baslica varsayimlarii McQuail ve Windahl su
sekilde vermistir (Noelle-Neumann, 1991°den akt. McQuail ve Windahl, 2005, s. 146):

e Toplum, genel kanmnin digindaki bireyleri izole etmekle tehdit eder.

e Bireyler toplumdan diglanma korkusuyla yagamlarini devam ettirir.

e Bu korku hali, bireyi siirekli genel kanaati 6grenme ¢abasina iter.

e Bu 6grenme cabalar1 sonucunda elde edilen izlenimler, bireyin goriis,
davranis ve diisiincelerini agikca ifade edememesine veya gizlemesine
neden olur.

e Son varsayim, yukarida verilen dort varsayimin birlesimidir ve
varsayimlar kendi aralarinda kamuoyunun olusumu, korunmasi ve
degisiminde sorumlu olarak diisiiniilmelidir.

Kapitalist toplumlarda maddi kaynaklarda oldugu gibi bilgi ve egitimde de esit
dagitim s6z konusu degildir. Kitle iletisim araglarinin da halka siirekli bir bilgi akisi
sagladig1 gdz oniinde bulunduruldugunda, bilgi sunulan kitlenin bir bolimii 1yi egitimli

iken bir boliimii de daha az egitimli ya da egitim imkanina ulasamamis durumda olabilir.
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Kitle iletisim araglar1 toplumun tiim bu katmanlarina bilgiyi esit bir sekilde sunuyor gibi
goriinse de bilgi, toplumun her bir katmanina daha farkli sekilde ulagmaktadir. Daha iyi
egitimli, bir bagka deyisle yliksek sosyo-ekonomik konumdaki bireyler, kitle iletisim
araclarindan gelen bilgiyi daha kolay 6ziimseyebilmektedir. Sosyo-ekonomik diizeyler
aras1 mesafe agildikca bilgi acig1 da biiyiimektedir. Bu durum bilimsel, kamu ile ilgili vb.
Ozellikli konularda daha da dramatik hale gelirken; toplumun ortak ilgi alanina giren
konular s6z konusu oldugunda bilgi agi1g1 azalmaktadir (Yaylagiil, 2010, s. 84-85).

Bilgi A¢i1g1 Modeli’'ni 1970 yilinda ortaya koyan Tichenor, Donohue ve Olien,
modelin temelini “Kitle Iletisim Akis1 ve Bilgide Biiyiime Farkliliklar1” isimli makaleye
dayandirilmaktadir. Makalenin ana fikri toplumu bilgilendirme amaci tasiyan
uygulamalarin toplumun tiimiinii kapsayamadigi ve herkesi bilgilendirme konusunda
yeterli olmadig1 goriisiidiir. Arastirmacilara gore kitle iletisim araglarindan gelen bilgi
miktar1 arttikca yiiksek sosyo-ekonomik siniftaki bireyler, diisiik siniftakilere gore
aktarilan bilgiyi daha ¢abuk almaktadir. Yani kitle iletisim araclar1 toplumsal siniflar arasi
esitsizligi giderek arttirmaktadir (Kogak, 2001, s. 21). Modelin ortaya ¢ikisindan 5 yil
sonra, 1975 yilinda makalede diizenlemeye gidilmis, Shingi, Mody, Ettema ve Kline gibi
arastirmacilar bilgi edinme siirecinde motivasyon degiskeni oldugunu ve bunun hem
egitimden hem de sosyo-ekonomik statiiten daha etkili oldugunu savunmuslardir (Seker,
2005, s. 16-18).

Enformasyon kaynaklarinin esit olarak dagilmamasi da bilgi acigr ile ilgili
unsurlardan biridir. Gelisen teknolojilerin daha ulasilabilir olmasi ve herkes tarafindan
kullanilmast bilgi acigimin daha da azalmasini saglayacaktir. Sayisal teknolojilerin her
gecen giin gelismesiyle nem kazanan Bilgi A¢ig1 Kurami’na isaret eden sayisal boliinme
konulu aragtirmalarda artis goriilmektedir (Tekinalp ve Uzun, 2004, s. 139).

Bu donemde gelistirilen sosyolojik yaklasimlardan biri de kitle iletisim araglarinin
etkisini, toplumsal sistemi ve bu sistem ic¢inde kitle iletisim araglarinin rolii ile alicilarin
kitle iletisim araglariyla ilgisini glindeme alan Bagimlilik Modeli’dir. Defluer ve Ball-
Rokeach tarafindan gelistirilen modele gore toplum ile kitle iletisim araglar1 arasinda
ciddi bir bagimlilik bulunmaktadir ve bireyler kitle iletisim araglar1 olmaksizin neredeyse
yasayamaz durumdadirlar. Arastirmalarda sorulan radyo, televizyon ve gazete olmadan
yasayabilir misiniz sorularina verilen cogunlugu olumsuz cevaplarin da gosterdigi gibi
kitle iletisim araglarinin bireyler i¢in olduk¢a 6nemli oldugu bir gergektir (Oskay, 1985,

s. 56). Kitle iletisim araglar1 topluma ilettigi mesajlarla algi, duygu ve davraniglar
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tizerinde etkili olarak bireylerin mesajlara olan bagimliligini arttirmaktadir (Erdogan ve
Alemdar, 2005, s. 205). Bu modelde ortaya konan en 6nemli goriislerden biri de bireylerin
toplumlarinda olan bitene dair bilgilenmek, yonlendirilmek iizere kitle iletisim
araclarindan gelecek bilgilere zamanla artan oranda bagimlilik gelistirmesidir (McQuail
ve Windahl, 2005, s. 140).

Ik olarak 1967 yilinda Kiiltiirel Géostergeler adiyla, George Gerbner’in
Pennsylvania Universitesi’nde baslattif1 bir arastirma projesi olarak ortaya c¢ikan ve
ilerleyen donemde Yetistirme Kurami adini alan kuram (Taylan, 2011, s. 55), televizyon
izleyen bireylerin tamamen rastlantisal bir sekilde ve bilingsizce televizyonun
gerceklerini kendi gergekleri kabul etmeleri dnermesine dayanmaktadir (Ozer, 2004, s.
63).

Televizyonun uzun dénem etkileri iizerinde duran kuram, televizyonun sistematik
bir sekilde basmakalip, carpitilmis ve kurguya dayali dar bir bakis agisiyla igerik
tirettigini ve bu iceriklerle toplumda bir diinya goriisii olusturarak, bu goriisii siireg
igerisinde bireylere benimsettigini sOylemektedir (McQuail ve Windahl, 2005, s. 127).
Yetistirme Kurami’nda televizyon izleyicisi sosyo-demografik degiskenlerle ayristirilip,
bunlarin ne kadar televizyon izledigine yonelik arastirmalar yapilmaktadir. Kurama gore
izler kitle pasif, kitle iletisim araci ise aktif durumdadir ve izler kitlenin televizyondan
etkilendigi varsayilmaktadir. Yetistirme Kurami, segici izlemeyi ya da Kullanimlar ve
Doyumlar’in varsayimlarimi dikkate almamaktadir (Ozer, 2004, s. 63-64).

Kuramin odagi, 6ykii anlatmanin merkezilesmis bir sistemi olan televizyondur ve
her kesime dair giindelik bilginin ve toplumsallagsmanin aract durumundadir. Gerbner’a
gore az televizyon izleyenler ile ¢ok televizyon izleyenler arasinda diinyay1 algilayis
farklar1 olugsmaktadir, zira televizyonun etkileri onu az izleyenlere, ¢cok izleyenlere oranla

daha az miktarda niifuz etmektedir (Taylan, 2011, s. 58-59).
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2.5. Kullanimlar ve Doyumlar Kurami: “insan Medya ile Ne Yapiyor?”

Uygulamali Sosyal Arastirmalar Biirosu’'nda (Bureau of Applied Social
Research)1940’1l1 yillarda yiiriitiilen ¢aligmalar neticesinde giindeme gelen Kullanimlar
ve Doyumlar Yaklasimi, “Insan ne igin televizyon izler?” sorusuna yanit arayan
kuramlarin basinda gelmektedir. Psikolog Elihu Katz’in arastirma ve calismalarina
dayanan, asil formiilasyonunu 1974 yilinda Blumler ve Katz’in editorliigiindeki “Kitle
Iletisimin Kullanim1” bashig1 altinda yayinlanan bir dizi makalede bulan ve 1980’lerde
gerceklestirilen arastirmalarla kendini giderek gelistiren kuramin temel amacinmi kitle
iletisim araclar1 arasindaki segimi anlamak olusturmaktadir (Kogak, 2001, s. 55-56). Ilgili
yayinlarda kitle iletisim araglarinin kullanilmasi ile saglanan doyuma iligkin sunulan

modelin 6geleri ise sunlardir (McQuail ve Windahl, 2005, s. 168):

Bunlar
. gereksinim
. Kl.ﬂ.e . toplumsal | —» duyulan
iletisim Yol acan KIA olusturan ve doyuyumlar ile
araglanm | | veya diger | sereksin- |_,| psikolojik
farkli kaynaklardan imlerin kaynaklar ve (gogu kez
izleme beklentiler vardr amaclanmayan)
kaliplarma — | diger sonuglar
ile son bulur

Sekil 2.1. Kullamimlar ve Doyumlar Modeline Ait Ogeler

Bernard Berelson’un “iletisim arastirmalar1 alan1 8lmiis goziikiiyor.” diisiincesine
tepki gosteren Elihu Katz’a gore asil 6liim doseginde olan kitle iletisimi gibi bir alani
iknadan ibaret goren yaklasimlardir. Bu dogrultuda ikna ¢aligmalarinin kitleleri etkiledigi
fikrini 6nceleyen “Medya insanlara ne yapiyor?” sorusu yerine “Insanlar medya ile ne
yapiyor?” sorusunun sorulmasi gerektigini ileri siirmesiyle (Tekinalp ve Uzun, 2004, s.
123) yeni bir paradigmaya geg¢isi simgeleyen Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi’na
gore bireyler, kitle iletisim araglarini belirli ihtiyaclarini doyuma ulastirmak amaciyla
kullanmaktadir. izleyiciyi pasif konumdan alip aktif duruma konumlandiran bu yaklagim,
izleyicinin hangi gereksinimini hangi doyumla karsilayacagmna karar verdigini One
stirmektedir (Lull, 2001, s. 197). Bu baglamda, etki aragtirmalarinin genel olarak bireyin
pasif oldugu 6n kabulii “Medya insanlara ne yapiyor?” sorusunda viicut bulurken, bireyi
aktif hale getiren anlayis ise “Insanlarin medya ile ne yapiyor?” sorusunda kendini

gostermektedir (Giilnar ve Balci, 2011, s. 27). Bu yaklasima gore bireyler, daha 6nceki
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deneyimlerin getirdigi tecriibeler gercevesinde, doyumu elde etmek niyetiyle medya
tiriinlerini kullanmaktadirlar.

En basindan beri kitle iletisim ¢alismalarinin énemli bir pargasini olusturan etki
arastirmalarinda zamanla “etki’nin kimin iizerinde oldugu konusu iizerine de arastirmalar
yapilmas1 gerekliligi dogmustur. 1940’larda Ozellikle Lazarsfeld’in caligmalari,
bireylerin pasif tiiketiciler olduguna yonelik kabuliin gézden gecirilmesini saglamigtir
(Isik, 2002, s. 56). Kitle iletisim arastirmalarinin en 6nemli unsurlarindan biri olan
izleyici, Onceki modellerden bazilarinda birbirinden farkli olmayan bireylerin
olusturdugu bir kitle, ikna ve enformasyona agik pasif bir hedef veya kitle iletisim
araglarmin trettikleri icin tiiketici pazart olarak goriilmiistiir. Kitle iletisimine yonelik
caligsan arastirmacilar zaman igerisinde izleyicilerin birbirinin aynilarindan olusan kitleler
olmak yerine toplumsal gruplardan meydana geldigini ve etkilerin de kisilerarasi iligki
aglariyla tanimlandigin1 gérmiislerdir (McQuail ve Windahl, 2005, s. 165).

1970’lerin ilk donemlerinde izleyiciyi pasif olarak kabullenen ilk donem
arastirmalar1 {izerine yeniden egilinmis ve iki temel gelisme yasanmistir. Bunlardan ilki,
arastirmalara katilanlarin kitle iletisim aracglariyla birlikte iiretime katildiklar1 yoniinde
gozlemler yapilmasi, ikincisi ise bu kisilerin kitle iletisim araglarint kimi ihtiyaclar
karsilamak ve doyuma ulagmak i¢in kullandiklarini bulgulamaya yonelik girisimler
olmustur. Bu gelismeler, Kullanimlar ve Doyumlar Kurami’nin olusturulmasina énemli
katkida bulunmustur (Lull, 2001, s. 129). Etki arastirmalar1 igerisinde kitle iletisim
araclarina mutlak etki giicii atfeden bazi ana damar yaklagimlarin yaninda kitleyi iletisim
stirecinde basat konuma getiren Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi zaman igerisinde
one ¢ikmay1 basarmistir (Bayram, 2007, s. 28).

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’n1 geleneksel etki arastirmalarindan ayiran
unsurlarin en 6nemlilerinden biri olan “aktif izleyici” varsayimi, izleyicilerin segici
medya kullanimimi vurgulamaktadir (Bayram, 2007, s. 42). Izleyiciler, kendilerini
doyuma ulastirmak iizere medyalar1 ve yaymnlar1 kendi hiir iradeleri dogrultusunda
Ozgiirce segcmektedir.

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi’na gore dikkat edilmesi gereken bir baska
husus da tek doyum kaynaginin medya olmadigidir. Medya, bir doyum araci olarak tatil,
spor, dans vb. alternatif doyum kaynaklar1 ile bir miicadele ve rekabet halindedir. Bu
varsayimin dayandigi temel goriis, her bireyin farkli ihtiyaclara sahip oldugu fikridir.

Dolayistyla kitle iletisimi, medya harici kaynaklar ile miicadele etmek, kendisi icin bir
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ihtiya¢ yaratmak ve bu iki unsur arasinda denge kurmak zorundadir (Cakir ve Cakar,
2010, s. 66-69).

Katz, Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi’na onciilik eden aragtirmalarin ilk
ampirik arastirmalara kadar dayanabilecegini belirtmistir. Katz’in altin1 ¢izdigi
aragtirmalar, Herzog un 1942 yilinda “soap opera” dinlemenin doyumlari iizerine yaptig1
caligmasi, Suchman’in 1942 yilinda radyoda miizik dinleme motivasyonlaria yonelik
calismasi, Wolfie ve Fiske’in 1949 yilinda gerceklestirdigi ¢ocuk gelisiminde mizahin
Oonemine yonelik ¢alismalar1 ve yine ayni yil Berelson’un gazete okuma aliskanliklarina
yonelik ¢alismasidir. Bu c¢aligmalarda gilindelik hayat i¢in enformasyon elde etmek ve
onun bi¢imsel unsurlarini ortaya koymak, sosyallesme ve kiiltiirlenme siirecine katki,
bireyin sosyal yasamda kabul gdérmesine katki gibi fonksiyonlarin teorize edildigi
gorilmektedir. Herzog’un radyodaki ‘““arkasi yarin” olarak nitelenebilecek programlar
lizerindeki calismasi, dinleyicilerin ne tiir doyumlar aradig iizerine yogunlagmustir. Tlgili
calismada dinleyicilerin kendini kahramanlarla 6zdeslestirme, duygusal anlamda
rahatlama, yararli tavsiyeler elde etme gibi doyumlara ulastig1 goriilmiistiir (Isik, 2008, s.
64).

McQuail ve Windahl, Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi’ni klasik ve modern
donem olarak ikiye ayirmaktadir. Uygulamali Toplumsal Arastirmalar Biirosu’nun
1940’larda yiiriittiigli caligmalarla baslayan klasik donem, 1960’11 yillarda Klapper’in
kitle iletisim araglarin1 birer “kagis arac1” olarak konumlandirdigi “islevsel yonelim”
olarak da adlandirilan ¢alismalarla stirmiistiir (McQuail ve Windahl, 2005, s. 166-167).
Joseph T. Klapper, kitle iletisim araglarin1 “kacgis araglar1” olarak tanimlamaktadir.
Bireylerin aktif konumda oldugunu kabul eden Klapper, kitle iletisim araglarindan elde
edilen doyumlari ise hayal giiciinii harekete gegirme, rahatlama saglama, baskasi adina
yapilan etkilesime olanak saglama, toplumsal zemin igin ortak payda hazirlama olarak
ifade etmektedir (Demir, 2015, s. 137).

Katz ve Blumler’in yayinladigi “Kitle Iletisimin Kullanim1” bashigiyla yayimlanan
makaleler, modern donemin ortaya ¢ikisi icin mihenk tasi olarak gosterilmektedir. Katz’a
gore bireylerin toplumsal ve psikolojik kokenli ihtiyaglari bulunmaktadir ve bunun
sonucunda medya veya diger kaynaklardan bu ihtiyaclarin giderilmesi i¢in bazi
beklentilere girilmektedir (Yaylagiil, 2010, s. 63). Modern donemde insan ihtiya¢larinin

sonsuz ve sinirsiz oldugu goriisiinden yola ¢ikarak, bireylerin birbirinden farkli olmasi

19



gibi ihtiyac ve beklentilerinin de farkli oldugu, bu dogrultuda isbu bireylerin farkli
sekillerde medyalara yoneldigi fikri kabul gormiistiir (Isik, 2008, s. 64).

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi ile ilgili farkli arastirmalarin baglamasi
1960’1 yillar1 bulmustur. Bu donemde farkli iletisim araglarina ayrilan zamanlarin
belirlenmesi, medya kullanimi ile zamanin kullanimi arasindaki iligki, sosyal uyum ve
iligkilerin belirleyicilikleri ile medya kullanim1 arasindaki iliski, farkli medya ve igerik
tiirlerinin iglevleri ve algilanisi, medya kullanimina katilimin nedenleri gibi konular
arastirmalarin kapsamina girmistir. 1970’11 yillara gelindiginde arastirmacilar tarafindan
deneysel c¢aligmalara agirlik verilmis ve bu durum yaklasimin gelismesinde etkili
olmustur. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi’na yonelik yapilan pek ¢ok arastirma
sonucunda elde edilen veriler dogrultusunda bireylerin medya kullanimina iliskin
doyumlar kategorik olarak belirlenmistir. Bunlarin en O©nemlileri McQuail ve
arkadaglarinin belirledigi “eglence”, “bireysel iliskiler”, “kisisel kimlik” ve “gdzetme”
basliklar1 altinda dort baslikta toplanmistir (Ayhan ve Cavus, 2014, s. 42).

Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisine deginerek yaklasima yeni bir model kazandiran
Rosengren ise birey gereksinimlerini baslangi¢ noktasi olarak kabul etmektedir (McQuail
ve Windahl, 2005, s. 169). Modele bakildiginda birey gereksinimlerinin 6n planda oldugu
goriilmektedir. Rosengren, birey gereksinimlerinin doyuma ulagmasi i¢in 6ncelikle birey
tarafindan o gereksinimin farkina varilmasi ve sorun olarak tanimlanmasi gerektigini,
akabinde de ¢oziimiin nasil olacagina dair diisiiniilmesi gerektigini One siirmiistiir.
Gereksinimlerin birer sorun olarak tanimlanmasi, bireyin kisiligi ve toplumsal kosullarin
yapisina gore degisiklik gosterebilir. Son agsamada ise bireyler medya kanallar1 yoluyla
sorun olarak gordiikleri gereksinimleri doyuma ulastirmak i¢in harekete gecmektedir.
Stire¢ asagidaki sekilde gosterilmektedir (Rosengren, 1974°ten akt. McQuail ve Windahl,
2005, s. 169).
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Sekil 2.2. Rosengren’in Kullanimlar ve Doyumlar Modeli

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagima, aktif izleyici kavraminin da dahil oldugu dort
ana kavramdan olugmaktadir. Bunlar “aktif izleyici”, “aranan doyum”, “gereksinimler ve
gidiiler” ile “elde edilen doyum” kavramlaridir. Bu kavramlardan aktif izler kitle
kavrami, bireylerin kitle iletisim araglar karsisinda aktif oldugunu, yani medyay1 ve
programi kendi tercihleri dogrultusunda belirledigini ifade etmektedir. Aranan doyum
kavrami ise, bireylerin amagli davraniglara sahip oldugunu vurgulamaktadir. Bireyler,
kitle iletisim araglarindan daha onceki deneyimlerinde elde ettiklerine dayanarak kimi
odiiller beklemeye devam etmektedir. Gereksinimler ve giidiiler kavrami, Kullanimlar ve
Doyumlar Kurami’nin bireyin ¢esitli araclart oldugu igin bir takim gereksinim ve
giidiilere ihtiya¢ duydugu 6n kabuliinii ifade etmektedir. Elde edilen doyum kavrami da
bireylerin kitle iletisim araglar1 ile bazi gereksinimleri doyuma ulastirmasini

vurgulamaktadir. Fakat kitle iletisim araglarindan elde edilecek doyum, her sartta bireyin

ulagmak istedigi doyum olmayabilir (Birsen, 2005, s. 31-36).
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Aktif izleyici kavraminin en onemli unsurlarindan biri oldugu Kullanimlar ve
Doyumlar Yaklasimi’nda izler kitlenin hangi gereksinimlerle medya iceriklerini tiikettigi
sorusuna cevap aranmigstir. Bireyler pasiflikten c¢ikarilarak aktif bir konuma getirilmistir
ve doyuma ulagsmak adina kendi tercihlerini yapma giiciinii elinde bulundurmaktadir. Bu
perspektife gore kitle iletisim araglarinin kullanim1 amaca yonelik ve segici bir faaliyettir.
Ortaya konan gortis, izleyicilerin kitle iletisim araclarindan gelen her bilgiyi oldugu gibi
kabul etmedigi ve onlar1 kendilerine en uygun bigimde yorumladiklar tezidir (Tekinalp
ve Uzun, 2004, s. 123-124). Bireyler, ne istediklerinin bilincinde olarak kitle iletigim
araglarii kullanmaktadir ve kitle iletisim araci kullanma tercihleri de bireylerin
ihtiyaclar1 ve bilgileri dogrultusunda agiklanabilir.

Aktif izleyici kavrami, medya mesajlarini alan bireyin, kisilerarasi iliskiler, ilgi ve
meraklar, kisisel deneyim ve ge¢cmis temelinde yanit verdigini savunmaktadir. Birey,
aktif olma asamasinda iletisim kanalin1 segerken kendi begenilerini 6n plana
cikarmaktadir. Blumler ise, izleyicinin aktifligini olusturan unsurlar1 fayda, amag,
secicilik ve etkiye kapali olma olarak gostermektedir. Fayda, bireyin iletisim kurma
sebebi veya motivasyonunu vurgularken amag da iletisimin planlanmas1 ve amacini ifade
etmektedir. Onceki ilgi ve isteklere dayanan iletisim segimi, segicilik kavraminda kendini
bulurken, etkiye kapali olma ise araglardan gelen etkilere karsi koyma durumunu
belirtmektedir (Blumler, 1979, s. 10°dan akt. Kaya, 2005, s. 41).

Bireylerin yaglari, egitim durumlar1 gibi degiskenler aktifligin derecesine etkide
bulunmaktadir. Herhangi bir medya karsisinda aktiflik bu degiskenlerin yani sira
kullanilan medyanin 06zelliklerine de baghdir. Her bireyin birbirinden farklhi
gereksinimleri dolayisiyla anlam da her birinde yeniden iiretilir. Semiyotik demokrasi
kavramiyla bireylerin televizyon programlar1 karsisinda sinirsiz 6zgiir olduklarini
savunan Fiske ise bireyin program esnasinda 6zgiir bir sekilde anlam kurma olanagina
sahip oldugunu ve kontrolii bireyin elinde oldugu i¢in televizyonun giinah kegisi ilan
edilmemesi gerektigini savunmustur (Tekinalp ve Uzun, 2004, s. 127).

Bireyler bir kitle iletisim araclar1 ile etkilesime girdiklerinde bu durumdan bir
doyum elde etmektedir. Bu doyumlari1 aranan ve elde edilen seklinde ayiran Palmgreen
ve Rayburn, elde edilen doyumun olumlu degerlendirilmesi halinde doyum olacagini,
aksi takdirde doyumsuzluk olacagini belirtmistir. Enformasyon ve egitim, kilavuzluk ve
tavsiye, oyalanma ve rahatlama, sosyal temas, deger giiclendirme, kiiltiirel doyum,

duygusal rahatlama, kimlik olusumu ve onay, yasam tarzini diga vurma, giivenlik, sekstiel
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uyarilma ve zaman doldurma aranan ve elde edilen doyumlar olarak gosterilmistir (Cakir
ve Cakir, 2010, s. 70-73). Palmgren ve Rayburn’e gore bireyler belirli bir sonuca ulagsma
ihtimaline binaen davranista bulunurlar ve sonucu farkli derecelerle degerlendirirler
(McQuail ve Windahl, 2005, s. 171). Yani, Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi
baglaminda bireyin televizyon izleme aktivitesi ele alindiginda, bu aktivite bos zaman
gecirmek ic¢in yapilmis olsa bile bu bir se¢imdir. Birey, bos zamanini gec¢irmek igin
1zleyecegi programi segmektedir ve bu se¢cim dolayisiyla aktiftir.

Doyumlar ve kitle iletisim aract kullanma nedeni arasinda yakin bir bag
bulunmaktadir. Bu durum, bireylerin kitle iletisim araci kullanirken belirli doyumlar
aradigini belirtmektedir. Kullanimin ardindan doyum elde edilir. Kabaca, her birey farkl
gereksinimlerle farkli doyumlar arayisina girmektedir. Bireylerin biricikligi, farkl kitle
iletisim araclarini farkli sebeplerle kullanarak doyuma ulagmalarina neden olmaktadir.
Elde edilen bu doyumlar, bireysel ve toplumsal yapilar1 etkiler ve catismalarin
giderilmesine yardimci olur (Erdogan ve Alemdar, 2005, s. 163).

McQuail ve Windahl da toplumsal ve psikolojik sebepler nedeniyle ortaya ¢ikan
gereksinimlerin bazi beklentiler olusturdugunu, bunlarin da gereksinimleri doyuma
ulagtirmaya ve amagclanan diger sonuglara neden oldugunu belirtmistir (McQuail ve
Windahl, 2005, s. 167). Katz, Blumler ve Gurevtch’in birbirini izleyen etkiler halkasi
grafigi ise su sekildedir (Finn, 1997, s. 509):
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Sosyal ve Psikolojik Kaynaklar

I

Ihtiyaglar

: :

Kitle Medyasidan Diger Kaynaklardan
Beklentiler Beklentiler
Farkli Medya Izleme Diger Aktivitelere
Kaliplari Katilim
Ihtiyaclarin Amagclanmamis Ihtiyaclarin Amagclanmamis
Doyurulmasi Diger Sonuglar Doyurulmasi Diger Sonuglar

Sekil 2.3. Katz, Blumler ve Gurevitchin Alternatif Kaynakli Kullanimlar ve Doyumlar Modeli

2.6. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasima Yonelik Elestiriler

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi, bireylerin iletisim siirecinde aktif oldugu ve
secici davrandig1 varsayimindan hareket eden, medya ile ilgili daha realist bir bakis agis1
sunan alanin en 6nemli yaklagimlarindan biridir. Bunun yaninda yaklagima yonelik
elestiriler de getirilmistir. Kurama getirilen elestirilerden bir kismi da bireyin aktif olmasi
ile ilgilidir. Bireylerin aktif oldugu 6ne siiriilmekte fakat medya yayimninin iiretiminde,
planlamasinda kisaca medya igeriginin olusturulmasinda bireyin rolii yoktur veya
smirhdir (Isik, 2002, s. 61). Yaklasima getirilen bir baska elestiri de iletisim siirecindeki
diger 6gelerin Ooneminin altinin ¢izilmedigi ve izleyicinin ne dereceye kadar aktif
oldugunun belirtilmedigidir (Erdogan ve Alemdar, 2005, s. 168).

Klapper, aktif izleyici kavraminin asir1 0nemsenmesini elestirmenin yaninda
Kullanimlar ve Doyumlar ¢alismalarinin doyumlarin tanimlanmasi ile kendini
sinirladigin1 6ne stirmektedir. Dolayisiyla sadece kullanim ve doyum gézlenmekte ve

Olciilebilmektedir, bu sebeple fonksiyon ve sonuglar disarida tutulmustur. Yaklasim kitle
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iletisim araglarinin se¢ilmesine ve kullanilmasina dair sebeplerin agiklanmasi noktasinda
fazla basarili olamamistir. Bu durumun sebeplerinden biri motivasyonlarin 6l¢iilmesinin
zorlugu iken diger sebep de medya kullaniminin aslinda son derece durumsal, sartlara
gore ve zayif motivasyonla ger¢eklesmekte olmasidir (Cakir ve Cakir, 2010, s. 101-103).
Yaklagimin gereksinimleri, giidiileri, amaglari ve doyumlar1 yeterince agiklayamadigini
belirten Erdogan ve Korkmaz, analizlerde toplumsal faktorlerin olmamasini elestirmis ve
aktif izleyici goriisiinlin kitle iletisim araglarini yliriitenlerin ¢ikarina hizmet ettigini
savunmustur (Erdogan ve Korkmaz, 2002, s. 195).

Tiim bunlarin yani sira izleyicinin medya karsisinda tamamen 6zgiir oldugunun 6ne
stiriilmesiyle de elestirilen bu kuram, ayn1 zamanda medya icerigine duyarsiz kalmakla
da elestirilmektedir (McQuail ve Windahl, 2005, s. 177). Tek tarafin iistiinligli yerine
karsilikl1 bir aligverisin vurgulanmasi gerektigi, dolayisiyla birey ve medya iliskisinin bu
duruma indirgenemeyecegi belirtilmekte ve tiim bunlar1 kapsayacak bir cergeve
gelistirilmesi gerektigi soylenmektedir (Mutlu, 2005, s. 100). izleyicinin tercihlerinden
ve sonuglarindan tamamen kendisinin sorumlu oldugu ifadesi, medya profesyonellerini
sorumluluktan azade bir duruma getirmektedir. Siyasal ve ekonomik erklerin medya
tizerindeki belirleyiciligi de géz ardi edilmekte ve boylece sorumluluk
paylasilmamaktadir (Erzurum Kiligcioglu, 2009, s. 69).

Sorumlulugun tamamen aktif izleyiciye yiiklenmesiyle medyanin mesrulastirildigi
fikrinin yam sira bireylerin doyuma ulastirdig1 gereksinimlerin yine medya tarafindan
yaratilip yaratilmadigi goriisii de siklikla one ¢ikmaktadir. Yaklagim, ileri derecede
davranigg1 ve islevsel oldugu icin de elestiriler almis, bireylerin gereksinim ve
doyumlarin1 ortaya koymak icin gerceklestirilen caligmalarda ¢oktan se¢meli sorular
sorulmasi elestirilmis ve bunun yerine agik uglu sorular sorulmasi gerektigi belirtilmistir.
Bu durumun denekleri yonlendirdigine yonelik elestirilerde bulunulmustur (Casey vd.,
2008, s. 292).

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi gibi kisilerin doyumuna dayanan bir
yaklasimin deger yargilari kavramini disarida tutmasinin kabul edilemez oldugunu
savunan Nordenstreng, modelin statiilkoyu koruma egiliminde oldugu ve kisilerin kitle
iletisim araglar1 tarafindan etkilenmeme ihtimalinin olmadig1 elestirisini getirmistir
(Erdogan ve Alemdar, 2005, s. 168).

Yaklagimin statiikoyu koruma egiliminde olduguna dair bir bagka elestiri de

Elliot’tan gelmistir. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi’nin medyanin Kkiiltiirel
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baglamdaki 6neminin gdz ard1 edilmesi gerektigi varsayimina elestiri getiren Eliot, kitle
iletisim siireclerine dair elde edilen verilerin, toplumdaki firsat ve giiciin orantisiz
dagilimi ile ilgili sorunlar gormezden gelinerek iiretildigini sdylemektedir. Dolayisiyla
bu yaklasim sadece statiikonun korunmasini destekleyebilir. Elliot’a gore Kullanimlar ve
Doyumlar Yaklasimi psikolojiktir, islevselcidir ve bireyseldir. Medya profesyonellerinin
ve sahiplerinin manipiilatif amaglarina dayanir ve toplumsal yapiya duyarsizdir (Cakir ve
Cakir, 2010, s. 101-103).

Lull ise yaklagimin 6ne siirdiigii bireylerin gereksinimlerini doyuma ulagtirmak
tizere kitle iletisim araglarini kullandigi tezinin sayisal verilerle ¢oziimlemeye uygun
olmayacak kadar karmagik ve belirsiz, bilissel ve davranigsal bir islev oldugunu
savunmustur. Insana ait olan duygu, biling ve davranislarin sayisal verilere
indirgenmesini elestirmistir (Lull, 2001, s. 128).

Yaklasimin elestirildigi bir baska nokta da kiiltiirel degiskenleri yeterince
degerlendirmedigi hususudur. Kiiltiirel degiskenlerin bireyin aktifligi noktasinda siirece
katilmas1 gerektigi savunulmakta ve degerlendirme siirecinde de bu kiiltiirel 6zelliklere
yeteri kadar yer verilmemesi elestirilmektedir (Bayram, 2007, s. 65). Yaklasim ayrica,
kitleyi belirli ihtiyaglara sahip bireylere indirgeyen tiiketici pazarlama modeline uyum
gosterdigi i¢in de elestiri almaktadir (Casey vd., 2008, s. 292).

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi, getirilen tiim elestirilere ragmen hélen
gecerliligini siirdiirmekte ve arastirmacilar tarafindan ilgi gérmektedir. Gliniimiizde pek
cok Internet kullanimi temelli galisma, bu calismada da oldugu gibi Kullanimlar ve

Doyumlar Yaklasimi baglaminda gerceklestirilmektedir.

2.7. Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimn Kapsaminda Gerceklestirilen Bazi

Calismalar

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi kapsaminda gerceklestirilen caligsmalar
medyanin siyasi etkileri ve genel etkiler etrafinda cesitlenirken Internet dolayimindaki
calismalar da dikkat ¢cekmektedir.

Tom Clement Maria Raes (2015), “Twitch TV: Motives and Interaction A
Consumer Perspective” isimli tez calismasinda hakkinda oldukg¢a smirli akademik
calisma bulunan Twitch TV platformu kullanicilarinin igerik yaratma siireclerini
arastirmistir. Dijital yerlilerle gériisme ve ¢evrim igi anket yontemiyle gerceklestirilen

aragtirmanin bulgularina goére Twitch TV kullanicilan etkilesime 6nem veriyor, sosyal
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etkilesim nedeniyle oyunlara zaman ayirtyor. Oyunlarin nasil oynanabildigine dair bilgi
ediniyorlar ve oyun oynayislarin1 gelistiriyorlar. Bulgularda ayrica kullanicilarin kendi
eglencelerini kendilerinin yarattigi durumlar i¢in para ddemeye istekli oldugu belirtilmis
ve bu boyutla ilgili bagka aragtirmalar yapilmasi 6nerisinde bulunulmustur.

Ayrica, Sunder ve Limperos’un (2013) “Uses and Grats 2.0: New Gratifications for
New Media” adli galismasinda Internet kaynakli teknoloji kullanimindan elde edilen
doyumlar 16 kategori altinda incelemistir. Calisma, bireylerin Internet dolayimli medya
kullanimlarina yonelik tutumlarini 6lgmeyi hedeflemistir. Bu kategoriler: Gergeklik,
cekicilik, yenilik, somut mekan olmamasi, faaliyet gelistirme, topluluk olusturma,
cogunluk, filtreleme/uygun duruma getirme, sahiplik, etkilesim, aktivite,
cevaplanabilirlik, aktif kontrol, gdzden gecirme/¢esit arama, navigasyon/yonlendirme ve
oyun/eglencedir.

Herta Herzog, Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi baglamindaki ¢aligmalarin ilk
orneklerinden birini 1942 yilinda vermistir. Radyoda yaymlanan “Soap Opera” (Arkasi
Yarm) formatl igerikleri dinleyen kadin dinleyicilerin doyumlarini arastiran Herzog,
kendini kahramanlarla 6zdeslestirme, duygusal rahatlama, yararli tavsiyeler elde etme
gibi doyumlar bulundugunu ortaya koymustur (Cakir ve Cakir, 2010, s. 48).

Berelson ise gazete kullanim sebeplerini rasyonel ve rasyonel olmayan kullanim
olmak iizere iki gruba toplamistir. Gazetelerin kamu islerine yonelik bilgi edinme ve
giinliik yasami kolaylagtirma islevi goérmesini rasyonel kullanim olarak belirleyen
Berelson, rasyonel olmayan kullanimlari ise dinlendirme araci, sosyal itibar kaynagi ve
sosyal temas saglayici olarak kullanilmasi seklinde agiklamistir (Oskay, 1985, s. 145-14).

Blumler’in yetiskin olan bin Ingiliz birey iizerinde yiiriittiigii gazete okuma
doyumlar1 ¢alismasinda one ¢ikan 4 faktor ise gozetim, oyalanma (eglence), merak ve
kisisel kimlik olmustur (Kocak, 2001, s. 62).

Medya ve siyaset iligkisine yonelik yiiriitiilen ¢alismalardan biri olan 1976 ABD
Baskanlik se¢imleri doneminde McLeod ve arkadaslarinin arastirmasi, bireylerin
oncelikli olarak cevreyi gozetleme ve oy tercihlerine yardim maksadiyla medyaya
yoneldigini ortaya koymustur. Medya ayrica siyasi miicadele ortamindan keyif alanlar ve
heyecan arayanlar icin de alternatifler olusturmaktadir. Iletisimsel fayda adi verilen son
faktor ise siyasi tartigmalara veri saglama ve bilgi edinme amaciyla medyanin

kullanilmasini agiklamaktadir (Balc1 vd., 2010, s. 56).
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Jeong’un 314 {iniversite Ogrencisi iizerinde gerceklestirdigi c¢alisma, ¢evrim igi
gazete okuma, demografik degiskenler, gazete okuma aligkanlig1 ve elde edilen doyumlar
arasindaki iligkiyi aragtirmistir. Arastirma sonucunda 314 ¢grencinin ¢evrim i¢i gazete
okuma eylemi ile elde ettikleri doyumlarin bilgi edinme, eglence ve sosyal fayda oldugu
ortaya konmustur (Jeong, 2004, s. 43-47°den akt. Bayram, 2007, s. 55).

Internet, sosyal medya ve yeni medyanin Kullanmimlar ve Doyumlar Yaklagim ile
kesistigi calismalar giinlimiizde sayisin1 giderek arttirmakta, yurt disinda oldugu gibi
tilkemizde de arastirmacilarin dikkatini gekmektedir. Bu ¢alismalara 6rnek olarak Siikrii
Balc1 ve Biinyamin Ayhan’in (2007) gerceklestirdigi “Universite Ogrencilerinin Internet
Kullanim ve Doyumlar1 Uzerine Bir Saha Arastirmas1” isimli calismas1 ve Biinyamin
Ayhan ile Siikrii Balc1’nin (2009) “Kirgizistan’da Universite Gengligi ve Internet: Bir
Kullanimlar ve Doyumlar Arastirmasi” isimli ¢alismas1 gosterilebilir. Ik ¢alismada,
Selguk Universitesi dgrencilerinin Internet kullanimi ile ulastiklart doyumlar: Sosyal
kagcis, bilgilenme, bos zaman degerlendirme, ekonomik fayda, sosyal etkilesim, sohbet ve
eglence olarak bulgulanmustir. Ikinci ¢calismada ise Kirgiztan’in Biskek kentinde 6grenim
goren {iniversite ogrencilerinin Internet kullanma aliskanliklart ve motivasyon
diizeylerinin belirlenmesi hedeflenmistir. Dort farkli iiniversiteden basit Orneklem
yontemiyle segilen 308 oOgrenci ile gerceklestirilen arastirmada sirasi ile
bilgilenme/etkilesim, sosyal kagis, ekonomik fayda ve eglence unsurlart belirlenmistir.

Z. Beril Akinc1 Vural ve Mikail Bat’in (2010) “Yeni Bir iletisim Ortam1 Olarak
Sosyal Medya: Ege Universitesi Iletisim Fakiiltesine Yonelik Bir Arastirma” adh
caligmalari, 0grencilerin sosyal medya kullanim aligkanliklarini tarama yontemi ile
belirlemeyi amagclamustir. 319 dgrencinin tiimiiniin internet erisimi oldugu ve en ¢ok bilgi
edinme amaciyla kullandiklar tespit edilirken, sosyal aglarin en fazla zaman gegirmek
amaciyla kullanildigi ve en ¢ok kullanilan sosyal agin da Facebook oldugu ortaya
konmustur. Ogrencilerin paylasim sitelerini kullanim motivasyonunun takip oldugu ifade
edilirken, paylagimlara yorum yaptiklar1 fakat nadiren paylasimda bulunduklart
belirlenmistir.

Habibe Akcay’in (2011) “Kullannom ve Doyumlar Yaklasimi Baglaminda Sosyal
Medya Kullanimi: Giimiishane Universitesi Uzerine Bir Arastirma” adli arastirmast,
Giimiishane Universitesi akademik ve idari personeli ile 6grencilerini kapsayarak sosyal

medya kullannomi ve bundan elde edilen doyumlar1 ortaya koymayr amaclamistir.
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Arastirma sonucunda Orneklemin sosyal cevre edinme/sosyallesme amaciyla sosyal
medyay1 kullandiklar tespit edilmistir.

Ozgiir Késeoglu’nun (2012) “Sosyal Ag Sitesi Kullanicilarinin Motivasyonlar:
Facebook Uzerine Bir Arastirma” bashikli makalesinde, iiniversite ogrencilerini
Facebook kullanimina ydnlendiren unsurlarm ortaya konulmasi amaglanmustir. Iki
yontem uygulanan ¢alismada ilk olarak 144 kullanicidan Facebook’u neden ve nasil
kullandiklarini belirttikleri kelimeler yazmalar1 istenmistir. Buradan alinan verilerle 43
maddelik bir kategorilestirmeye gidilmis ve ikinci asamada 408 kisiden bu maddeleri
degerlendirmeleri istenmistir. Caligma sonucunda fotograf/video, kullanim kolayligs,
topluluk giindemini yakalama, magazin konular1, kullanim tercihleri ve sosyal baglantilar
olmak tizere alt1 farklt motivasyon belirlenmistir.

Ozlem Alikilig, Goker Giilay ve Sevtap Binbir’in (2013) “Kullanimlar ve
Doyumlar Kurami Cercevesinde Facebook Uygulamalarinin Incelenmesi: Yasar
Universitesi Ogrencileri Uzerine Bir Arastirma” isimli arastirmalar1, Facebook kullanim
motivasyonlarini elde etmeyi amaglamistir. 406 68renciyle yapilan arastirmadan elde
edilen verilere gore sirasiyla eski baglar1 gli¢clendirmek/kurmak, temel faydalar saglamak
ve zevkli vakit gecirmek motivasyonlari ile Facebook kullanimi gergeklestirilmektedir.

Serkan Bicer’in (2014) “Akademisyenlerin  Sosyal Aglarda Bulunma
Motivasyonlar: Facebook Ornegi” baslikli arastirmasi, akademisyenlerin Facebook’ta
bulunmak ve kullanmakla hangi doyumlari elde ettigini ortaya koymay1 hedeflemistir.
Asint ve aykirt durum 6rneklemesinin alindigi ¢alismada derinlemesine gozlem teknigi
kullanilmistir. Aragtirmadan elde edilen verilere gore motivasyonlar haberlesme,
goriiniirliik ve profesyonel kullanimlardan olusmaktadir. Ayrica, iletisim ihtiyacinin da
Facebook iizerinden saglandigi bulgulanmistir.

Miige Demir’in (2015) “Kullanim ve Doyumlar Kurami Baglaminda Sosyal Medya
Kullanimi: Beykent Universitesi Ornegi” isimli arastirmasinda, Universitenin akademik
ve idari personelinin sosyal medya kullanimina y6nelik motivasyonlarinin incelenmesi
sonucunda en biiyiik motivasyonun sosyal etkilesim oldugu goriilmiistiir.

Omer Ozer’in (2016) “Kullanimlar ve Doyumlar Kuram1 Cercevesinde Eskisehir
Osmangazi Universitesi I.I.B.F. Ogrencilerinin Twitter Kullanimi1 Uzerine Bir Analiz”
isimli ¢alismasi, 120 6grenciden olusan bir arastirma grubuna anket uygulamasi ile
yapilmigtir. Analizler i¢in 10 arastirma sorusu kullanilan ¢alismanin bulgularina gore

kullanicilar Twitter’t en fazla “retweet” etmek i¢in kullanmaktadir. En ¢ok onlari
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eglendiren hesaplar1 takip etmektedir. Baskalarinin “retweetlerini” okumak ve ne
yaptiklarim1 gérmek Twitter kullanma amaclarinin basindadir. Diinyada olan biten
konusunda bilgi sahibi olmak da bu nedenlerden biridir. Ayrica, kullanicilarin Twitter
tizerinden kisisel bilgi paylasimi konusunda temkinli oldugu ve en ¢ok doyumu
baskalariin “tweetlerini” okuyarak elde ettikleri belirtilmis ve aragtirma grubunun
Twitter’1 yarar ve doyum amagli kullandig1 goriilmiistiir.

Tolga Kara’nin (2016) “Gengler Neden Snapchat Kullaniyor? Kullanimlar ve
Doyumlar Yaklasimi1 Uzerinden Bir Arastirma” isimli ¢alismasi, Marmara Universitesi
Iletisim Fakiiltesi 6grencileri arasindan basit tesadiifi 6rneklem ile secilen 25 dgrenci ile
odak grup goriismesi ve derinlemesine goriisme yapilarak gerceklestirilmistir.
Ogrencilerin Snapchat’i eglence ve hos vakit gegirme amaciyla kullandiklar, giinliik
hayatin stres ve sikintilarindan kurtulus araci olarak gordiikleri ortaya konmustur.

B. Zafer Erdogan ve digerlerinin (2017) “Konum Tabanli Mobil Swarm
Uygulamas1 Uzerinden Paylasim Motivasyonlarinin Incelenmesi” isimli makalesinde
tiniversite Ogrencilerinin Swarm uygulamasini kullanma motivasyonlarina gore
kiimeleme analizi ile simiflandirilmasi ve kiimeler arasinda kullanim davranislari
acisindan bir farklilik olup olmadiginin belirlenmesi amaglanmistir. Bilgi edinme,
sosyallesme, ifsa, etkilesim, kullanim kolayligi, eglence, disa doniikliik, degerlendirme
ve 6grenim kolaylig1 olmak iizere 9 yapi altinda toplanan doyumlarin tamam1 uygulamay1
yiiksek diizeyde kullananlar i¢in 6nem tasimaktadir. Uygulama kullanim diizeyleri diisiik
olanlar i¢in disa doniikliik, bilgi ve etkilesim motivasyonlar1 6ne ¢ikmaktadir.

Ercan Aktan’m (2018) “Universite Ogrencilerinin Sosyal Medya Bagimlilik
Diizeylerinin Cesitli Degiskenlere Gore Incelenmesi” baslikli makalesinde Aksaray
Universitesi 6grencilerinin  sosyal medya bagimlilik diizeyinin &lgiimlenmesi
amaclanmistir. Calisma sonucunda 6grencilerin sosyal medya bagimlilik diizeyleri “az
bagimli” seviyesinde bulunmus ve 6grenim goriilen program, giinlilk sosyal medya
kullanim siiresi ve sosyal medyanin ne siiredir kullaniliyor oldugu degiskenleri ile
bagimlilik diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik oldugu goriilmiistiir.

Seyma Yildirim vd. (2018) “Kullanimlar ve Doyumlar Kurami Cergevesinde Bir
Sosyal Paylasim Agi incelemesi: Facebook Ornegi” adli caligmalarinda, 6lgiitlii
ornekleme teknigi ile belirlenen 23 kullaniciyla yapilan 4 odak grup gorligmesi
dogrultusunda Facebook’un nasil ve ne gibi amagclarla kullanildigini1 ve bundan ne gibi

doyumlar elde edildigini incelemistir. Bunun yani sira Facebook’a atfedilen anlam ve
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yoksunlugunun neler hissettirdigi ya da hissettirecegi de sorgulanmistir. Aragtirmadan
elde edilen bulgulara gore Facebook’un kullanim nedenleri ve sagladigi doyumlar 6nem
sirasina gore sOyledir: Sosyal cevreyle iletisim halinde olmak, haber takibi, etkinlik
takibi, grup tiyeligi ve sayfa takibi.

Goksu Saglik, (2018) “Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi1 Agisindan internet’in
Ustiin Zekali Cocuklar Tarafindan Kullammina Yonelik Bir Arastirma” adli tez
caligmasinda 6zel bir okulda 68renim goren ilkokul 2, 3 ve 4. siniftaki iistliin zekal 98
ogrencinin genel Internet kullanim amag ve tutumlarini ve onlar internet kullanmaya iten
motivasyonlar1 ortaya koymay1 amaglamistir. Bu ama¢ dogrultusunda dgrencilere anket
ve tutum Olgegi uygulanmistir. Arastirmada eglence/rahatlama, bos zaman aktivitesi,
sosyallesme ve bilgilenme olarak 4 faktor belirlenmistir. Arastirma sonucuna gore
arastirmaya katilan 6grencilerin Internet kullanma amaglarinin basinda video izlemek ve
oyun oynamak gelirken, giinde ortalama 1 — 3 saat arasinda Internet kullandiklar,
cogunlukla zeka oyunlari oynamayr ve oyun videosu izlemeyi tercih ettikleri
gorilmistir. En ¢cok YouTube ve Facebook’u kullanan Ogrencilerin elde ettikleri
doyumlarin basinda eglence ve rahatlama gelirken, akabinde bos zaman degerlendirme,

sosyallesme ve son olarak bilgilenme gelmektedir.

2.8. internet-Sosyal Medya-Yeni Medya Ucgeninde Kullanimlar ve Doyumlar

Modern ¢agda giin gectikce yasamin her alanina niifuz eden ve kullanim alanini
genisleten dijital teknolojiler, yeni medya kavrami altinda ele alinmaktadir (Binark, 2007,
s. 21). Internet, yeni medya ve sosyal medya kavramlarmin hayatimiza girmesiyle birlikte
kullanim1 da yeniden artan Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi, Internet teknolojisi
yayginlasmadan 6nce geleneksel kitle iletisim araglarina yonelik bir uygulama alani elde
etmisti (Kaye, 2005°ten akt. Kogak, 2012, s. 129). Internet, sosyal medya ve yeni medya
ticgeni sundugu avantajlar ve olanaklarla kitlelerin gereksinimlerini geleneksel medya
araclarindan daha etkin bir sekilde karsilayabilmektedir (Glingor, 2016, s. 110). Bu
alanda yiiriitiilen ilk calismalarin sonuglari, yeni medya araglariyla elde edilen
doyumlarin yogunlukla eglence, bos vakitleri degerlendirme, stresten uzaklagma ve kacis
amacli olduklar1 yoniindeydi (Kaye, 2005’ten akt. Kogak, 2012, s. 129).

Yeni medya araglarinin  ve kullaniminin  yayginlasmasi ile bireylerin
izleyici/dinleyici/okuyucu olan isimleri kullanici olarak degismistir. Kullanimlar ve

Doyumlar Yaklasimi ile bireylere atfedilen aktif olus vurgusunun en net sekilde ifade
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edildigi kavram da yeni medya teknolojileri ile hayatimiza giren “kullanic1t” kavrami
olmustur. Artik izler/dinler/okur kitle, medyay1 gercekten “kullanir” durumdadir. Aninda
geri bildirimde bulunabilir, yayina yon verebilir hatta kendileri birer yayinci konumuna
gelebilir haldedir. Yani, geleneksel medyada edilgen durumda, yani pasif durumda olan
birey, yeni medya araclar1 dolayisiyla edilgen duruma gelerek aktiflesmistir. Bu siiregte
kaynak ve alic1 yer degistirerek ¢ift tarafli bir etkilesim gergeklestirir hale gelmistir.

Yeni medya teknolojilerinin getirdigi kolaylik, Chen’e goére bu teknolojinin
Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi baglaminda o©Onemli olusunun temelini
olusturmaktadir. Kullanicilar, internet baglantisi ile az gayret ve az zamanla kullanacagi
medyay1 segebilme liiksiine sahiptir ve bu durum kullanicilar i¢in yeni medyay1 avantajlh
kilan 6zelliklerden biridir (Chen, 2011, s. 757).

Yeni medyanin bireylerin hayatin1 tiimiiyle kusatan yonleri diisiiniildiigiinde,
Internet’in ve sosyal medyanin yayginlagsmasi Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi igin
bir déniim noktasi olmustur. Etkilesimi {ist seviyede miimkiin kilan Internet’in
incelenebilmesi i¢in izleyici aktifligi iistiine insa edilen Kullanimlar ve Doyumlar
Yaklasiminin etkili oldugu sdylenebilir. Arastirmacilar Internet’in neden kullanildigim,
kullanimdan elde edilen doyumlari, internet kullanicilarmin psikolojik ve davranissal
egilimlerini bu yaklagim dogrultusunda ortaya koymayir amacglamislardir. Ayrica,
yaklasim baglaminda yeni medya araglarina yonelik ¢aligmalarin sayilarinin artmastyla,
bu caligsmalarla geleneksel medya arastirmalarinin sonuglart da kiyaslanmaya baglanmis
ve aradaki farklar ortaya konulmaya ¢alisilmistir Teknolojik yondesmeyle birlikte yeni
iletisim teknolojilerinin farkli kulvarlarda yer almasi, Kullanimlar ve Doyumlar
Yaklasimi dolayiminda ¢alismalara yon vermis ve yeni medya baglaminda 6zellikle
YouTube izleme motivasyonlari, kullanici kaynakli medya doyumlari, sosyal medya
sitelerinin kullanim ve doyumlari, e-posta, cep telefonu ve aninda mesajlarla ilgili
doyumlar konulu ¢alismalar gerceklestirilmektedir (Uzun, 2013, s. 95).

Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi ile internet ve yeni medya teknolojilerinin
kesistigi ¢alismalarda elde edilen sonuglarin birbirine benzer oldugu gozlemlenmistir.
Aragtirmalarin  bulgularina goére bireylerin yeni medya kullaniom amaglarini
“sosyallesmek, eglenmek ve bilgi edinmek” olusturmaktadir. Orneklem gruplarini ise
yeni medyanin ismiyle miisemma yeni bir teknoloji olmasindan ve ortaya ¢iktig
donemdeki nesle hitap etmesinden dolay1 ¢ogunlukla dijital yerliler olusturmaktadir

(Ardug Kara, 2017).
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3. INTERNET TABANLI TEKNOLOJILERIN GELIiSIiMi VE SOSYAL MEDYA
KAVRAMI

Calismanin bu boliimiinde Internet’in ortaya cikmasiyla birlikte kitle iletisim
araglarinin ve medyanin dolayisiyla da izler kitlenin déniisiimiine deginilecektir. internet
ve iletisim teknolojilerinin yakinsamasiyla birlikte ortaya ¢ikan yeni medya kavramindan,
gelisen Internet teknolojileri ekseninde Web 2.0 kavrami ve getirdiklerinin yani sira
sosyal medya kavrami agiklanacak, kullanici iiretimli igerik kavrami ile bilinen sosyal

medya siteleri ve Twitch TV platformundan bahsedilecektir.

3.1. Internet ve Yeni Medya

Giindelik yasam pratiklerinin vazgegilmez bir pargas1 haline gelen Internet, diinya
capinda baglant1 saglayabilen ve siirekli biiyliyen bir ag olarak teknolojik ilerleyisini
siirdiirmektedir. Bugiiniin en etkili iletisim araglarindan biri olan Internet’in sundugu
olanaklar giinbegiin artmakta ve hayat1 kolaylastirmaktadir.

Internet’in gelisimi, diger pek cok teknolojide oldugu gibi askeri amacli yatirimlara
dayanmaktadir. ABD hiikiimeti, Sovyetler Birligi’nin “Sputnik” uydusunu firlatmasimin
ardindan, 6zellikle niikleer saldir1 tehdidine karsin askeri lislerin iletisimini siirdiiriilebilir
kilmak adina “ARPANET” projesini baglatmistir. ABD Savunma Bakanlig1 biinyesinde
kurulan ileri Arastirma Projeleri Ajansi’nin (ARPA — Advanced Research Projects
Agency)' calismalar1 sonucunda ortaya ¢ikan ve giivenilir bir ag iizerinden bilgisayarlar:
baglayarak devlet kurumlar1 arasinda koordinasyonu en hizli ve en ucuz sekilde
saglamay1 hedefleyen ARPANET faaliyete ge¢gmistir. ARPANET in hizla yayginlasmasi
askeri kurumlarin ayr1 bir aga ihtiya¢ duymasina neden olmus ve Internet’in atasi olan
ARPANET’in yani sira “MILNET” adiyla bir ag sistemi daha olusturulmustur. 1990
yilinda yerini Internet’e birakip, ortadan kaybolmadan dnce daha ¢ok askeri amaglar i¢in
kullanilan ARPANET, Internet’e déniisiimiinii tamamladiktan sonra énce ABD’deki
{iniversitelere, ardindan Avrupa’ya ve diinyaya acilmistir. Bdylece, Internet teknolojisi

gizliligi onceleyen askeri anlayistan siyrilarak agik, seffaf bir ag sistemine doniiserek,

! Ajans, soguk savas désneminde giidiimlii fiize tehdidine kars1 sistemler gelistirme ihtiyaci dolayisiyla Ileri
Savunma Projeleri Ajanst (DARPA - The Defense Advanced Research Projects Agency) olarak
yapilandirilmistir.

33



giiniimiizde yaklasik 4,5 milyar insanin kullandig1 bir teknoloji haline gelmistir (Geray,

2002, 5. 21).
WORLD INTERNET USAGE AND POPULATION STATISTICS
JUNE 30, 2018 - Update
World Reglons Population Population | Internet Users | Penetration Growth Internet
(2018 Est.) % of World | 30 June 2018 | Rate (% Pop.) | 2000-2018 | Users %

Africa 1,287,914,329 16.9 % 464,923,169 36.1% 10,199 % 11.0 %
Asia 4,207,588,157 55.1 %| 2,062,197,366 49.0 % 1,704 % 49.0 %
Europe 827,650,849 10.8 % 705,064,923 85.2 % 570 % 16.8 %
Latin America / Caribbean 652,047,996 8.5 % 438,248,446 87.2 % 2,325 % 10.4 %
Middie East 254,438,981 33% 164,037,259 64.5 % 4,894 % 3.9 %
North America 363,844,662 4.8 % 345,660,847 95.0 % 219 % 8.2 %
Oceania / Australia 41,273,454 06 % 28,439,277 68.9 % 273 % 0.7 %
WORLD TOTAL 7,634,758,428 100.0 % | 4,208,571,287 55.1 % 1,066 % | 100.0 %

Sekil 3.1. Diinya Internet Kullanimi ve Niifus Istatistigi’

ARPANET’in Internet’e evrilmesinin ardindan 1991 yilinda Isvigre’de bulunan
Avrupa Niikleer Arastirmalar Merkezi’nin (CERN - Conseil Européen pour la Recherche
Nucléaire) bugiin dahi kullanilan Diinya Capinda Ag (WWW — World Wide Web)
protokoliinii hayata gecirmesi ile giderek biiyliyen, ilerleyen donemde yeni tarayicilarin
ve servis saglayicilarin da sisteme dahil olmasiyla bugiinkii Internet ¢agimi baslatan
Internet teknolojisi, Tiirkiye’de ilk olarak 1986 yilinda EARN (Avrupa Akademik
Aragtirma Ag1— Europan Academic and Research Network) BITNET (Because It’s Time
Network) baglantisiyla Tiirkiye Universiteler ve Arastirma Kurumlar1 Ag1 (TUVEKA)
tarafindan Tiirkiye’deki birkag iiniversiteye tahsisiyle yerini almistir. ilerleyen donemde
agin kapasitenin yetersiz gelmeye baslamasi ile Tiirkiye Bilimsel ve Teknolojik
Arastirma Kurumu (TUBITAK) ve Ortadogu Teknik Universitesinin (ODTU)
ortakliginda TR-NET (Tiirkiye Internet Proje Grubu) projesi ortaya ¢cikmistir. Bu girisim,
herhangi bir kisit olmaksizin her bireyi ve her kurumu Internet teknolojisine ulasabilir
kilmay1 hedeflemistir. ODTU uzun yillar Tiirkiye nin yurt disina Internet ¢ikist veren tek
kurumu olurken, 1994 yilindan itibaren Ege Universitesi, Bilkent Universitesi, Bogazici
Universitesi ve Istanbul Teknik Universitesi kendi baglantilarii gerceklestirmistir.
Internet’in yogun talep gérmesi ve yine kapasitenin yetersiz kalmasi dolayistyla ticari ve
akademik aglarin ayrilmasi fikri giindeme gelmesinin ardindan Ulusal Akademik Ag
(ULAKNET) akademik kurumlarin bu ihtiyacini karsilamaya baslamistir. internet halka

2 https://www.internetworldstats.com/stats.htm (Erisim tarihi: 06.10.2018)
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inmesi noktasinda ise kapasite yetersizlikleri ile karsilagilmis ve halk diisiik hizda Internet
baglantilarina yiiksek iicretlerle sahip olmak durumunda kalmistir. Bu sebeple bugiinkii
kullanic1 sayisina ulagsma siiresi uzamistir. Bakisimsiz Sayisal Abone Hatti (ADSL -
Asymmetric Digital Subscriber Line) teknolojisinin yayginlagsmasiyla telefon hatlarini
mesgul etmeyen ve makul fiyatli Internet erisimi, kullanim kolayligin1 da beraberinde
kullanict sayisini arttirmistir (Kiigliksarag, 2008, s. 72-73; Basaran, 2010, s. 177).

Ozetle, Tiirkiye ve diinyada ortaya ¢ikisinin ardindan hizl bir sekilde biiyiiyen ve
yayginlasan Internet, sundugu olanaklarla geleneksel medyadan ayrilmakta ve oyunun
kurallarin1 yeniden belirlemektedir. internet teknolojisinin yaygilasmasi ve diger
teknolojilerle yondesmesiyle birlikte ¢ift tarafli bir iletisimle kullanicinin dogrudan ve
baska higbir araci cihaza ihtiya¢ duymadan geri doniit verebilmesini saglayarak iletisim
stirecindeki etkilesimi en {ist seviyeye ¢ikarmistir (Cakir ve Topgu, 2005, s. 76).

Her gegen giin daha da yayginlasan ve kitlelerden biiyiik ilgi géren Internet
teknolojisi, daha o©nce hicbir iletisim aracinin sunamadigi olanaklar1 bireylerin
kullanimina sunmustur. Yiiriitiilecek islemler icin fiziksel olarak orada bulunma
ihtiyacin1 ortadan kaldiran Internet, bireyleri zaman ve mekan kisitindan azade bir
duruma getirmistir.

Internet, biinyesinde diger tiim iletisim ortamlarin1 kapsayabilecek biiyiik ve “yeni”
medyadir ve kullanicty1 edilgenlikten cikarip etken konuma getirmistir. Internet
teknolojisinin gelismesiyle artan olanaklar, ilerleyen boliimlerde detayli incelenecek olan
yeni medya ve sosyal medya kavramlarmi dogurmustur. Bu kavramlar, Internet
kullanicilarinin igerik iirettigi, liretilen igerigi giincel tutabildigi ve yeniden tiretebildigi
yani izleyici/dinleyici/okur olmaktan ¢ikip sadece tek bir medya araciyla birer yayinci
olabildikleri yeni bir donemi ifade etmektedir.

Dijitallesmenin iletisim teknolojileri ile yakinsamasi, bireylerin istedikleri her
konuda paylasimda bulunabilecekleri ve biiyiik kitlelere karsi gonderici pozisyonuna
gecebilecegi yeni bir iletisim ortami ortaya ¢ikmistir. Bu yeni iletisim ortaminin ana
unsurunu da Internet teknolojisi olusturmaktadir. Kullanim yogunlugunu giderek
arttirarak yasam pratiklerinde onemli yer edinen ve onlar1 doniistiiren tiim dijital
teknolojiler “yeni medya” baslig1 altinda incelenebilir (Binark, 2007, s. 21). Yeni medya
olarak adlandirilan bu yeni iletisim ortaminin ¢oklu ortam adi verilen en Snemli
Ozelliklerinden biri bugiine degin bilinen tiim iletisim ortamlarini tek ¢ati altinda

toplayabilme 6zelligidir (Vural ve Bat, 2010, s. 3348-3350). Bu baglamda gazete, radyo,
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televizyon gibi kitle iletisim araclar1 “geleneksel medya” olarak tanimlaniyorken
bilgisayar, Internet ortami, akilli cihazlar gibi araglar “yeni medya” basligi altinda ele
alinmaktadir (Binark, 2007, s. 21).

Yeni medya, ana hatlariyla geleneksel medyanin yapamadigi sekilde cift yonli
iletisime ve etkilesime olanak tantyan dijital bir yapidir. Glinlimiizde geleneksel medya
araglar1 da bilgisayar teknolojisi kullanir durumdadir. Yani yeni medya, gelenekseli de
kapsaylp doniistiirerek, onu kendi igerigi haline getirmis ya da yeni medyaya
dontstiirmiistiir (Logan, 2010, s. 4).

1960 ve 1980 yillar1 arasinda iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler
“Enformasyon Devrimi” veya “Dijital Devrim” olarak adlandirilmaktadir. Iletisim
teknolojileri merkezli bu donemde mikroislemci, kablolu televizyon, fiber optik
kablolama, uydu yayinciligy, teletext, elektronik posta, elektronik sohbet, video konferans
ve Internet’i i¢inde barindiran devrim niteligindeki gelismeler (Timisi, 2003, s. 81-81),
medya teknolojilerini bireylerin hayatinin merkezine oturtacak yolun ilk taglarim
olusturmustur.

Yeni medya ve geleneksel medyay1 ayiran pek c¢ok tanim bulunmakla birlikte
kisaca yeni medya, zaman igerisinde gelisme gdsteren Internet teknolojisi ve tasinabilir
cihaz teknolojisinin yakinsamasiyla birlikte zaman/mekan kisiti olmaksizin iletisim
olanagi sunan bir medya ortamidir. Bu medya ortaminda iletisim karsilikliyken
geleneksel medyada tek yonliidiir. Internet tabanli medya, mobil iletisim ve sosyal
medya, kullaniciya tiim bu olanaklar1 sunan yeni medya araglarina Ornek olarak
gosterilebilir. Yeni medyay1 gelenekselden ayiran diger unsurlar da degistirme, bir araya
getirme ve anlik olma olarak gosterilmektedir. Yeni medya sanaldir, ag yapilidir ve
baglant1 igeren metinlere sahiptir (Akar, 2010, s. 6-7). Bugiinkii yeni medyadaki yeni
unsuru medyanin dijital olmasindan ileri gelmektedir. Yeni medya araciligi ile iletilen
bilgi kolayca islenebilmekte, saklanabilmekte ve doniistiiriilebilmektedir. Kullanic1 bu
bilginin sadece alicis1 degil, iireticisi de olabilmektedir (Logan, 2010, s. 6-7)

Yeni medyanin dijital yapisi, ¢oklu ortam ve etkilesim ozelliklerinin bir arada
bulunmasini sagladigi avantajlar ise soyle siralanmaktadir (Yengin, 2012, s. 65):

e Sayisal televizyon yayininda 4-6, sayisal radyo yayminda ise 5-8

program bir verici aracilig1 ele yapilabilir.

e Analog yayindan daha iyi bir goriintii kalitesi sunmaktadir.
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e Analog yaymin kapsadigi alan1 daha diisiik kapasiteli bir vericiyle
kapsayarak enerji tasarrufu saglamaktadir.

e Programla birlikte ve bagimsiz stirekli bir veri iletimi saglanmasi.

e Etkilesimli televizyon yayinciligi olanagi saglamas.

e Ulke capinda tek frekans kullanarak frekans cesitliligini etkin
kullanmasi.

e Sabit, portatif ya da mobil alicilarla kesintisiz ve kaliteli yayin alabilme
olanagi sunmas.

e Platform isletmeciligi modeliyle c¢evre ve gorintii kirliligine sebep
olmaksizin etkin ve ekonomik yayincilik olanagi sunmasi.

e Toplumda mobil kullanima y6nelik artan talep dogrultusunda kablo ve
uydu yayinciligi ile karsilanamayan etkin ve ucuz bir iletim ortami
olusturmasi.

Tek kanalli yayin doneminden bugiine gelindiginde, yeni medyanin elde edilen
bilgi miktarin1 ¢ok biiyiik olciide arttirdign goriilmektedir. Internet ve yeni medya
yakinsamasi, bireylerin kisa zamanda bilgiye ulasabilmesinin yolunu ag¢masi artan
enformasyon miktarinin sebebini agiklamaktadir. internet’in bir diger etkisi de bilginin
giincel tutulmasina yoneliktir zira bilgi kaynaklar siklikla giincellenebilmektedir ve en
yeni bilgiye ulasmak ve yaymak kolaylasmaktadir (Turan ve Esenoglu, 2006, s. 71). Yeni
medya, elde edilen bilgiyi saklama, arama ve bilgi bombardimani1 arasinda istenene
ulasma konusunda da etkilidir. Bireylerin bilgiyi toplama, iletme, depolama ve
depolanmis bilgiyi geri cagirma kapasiteleri dnemli oranda artmis ve hiz kazanmistir.
Bilginin islenmesine yonelik bu unsurlarin disinda ayrica bilgiye erisimde firsat esitligi
de yeni medyanin getirdigi kazanimlardan biridir. Bilgi sadece sosyo-ekonomik
sebeplerden ona ulasabilme imkanina sahip bireylerin tekelinden ¢ikmis ve herkes i¢in
ulagilabilir hale gelmistir. “Kiiresel Kdy” kavramlagtirmasini ortaya koyan Marshall
McLuhan da yeni iletisim teknolojilerinin bireyleri 6zgiir kildigini1 ve esit sartlar yarattigi
fikrini 6ne siirmiistiir. Iletisim teknolojileri sayesinde bilgiyi herkesin iiretebildigini,
ulagabildigini ve yararlandigini vurgulayan McLuhan, bu durumun evrensel demokrasiye
katkida bulundugunu belirtmistir McLuhan’a goére gelisen teknoloji toplumsal sinirlar
kaldiracak ve diinyanin her kosesi ile rahatca haberlesmek miimkiin olacaktir. Konuya
teknolojik belirleyici yaklasan McLuhan, toplumlarin yasadigi tiim teknolojik

gelismelerin toplumsal yasantilarini etkilediginin altini ¢izmis ve iletisim teknolojilerinin
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de bu sekilde bir etki yaratacagini belirtmistir. Yaz1 temelli medyadan dijital medyaya

doniisiim, toplumlart ve bireyleri tim duyu organlarini aynit anda kullanabilir héle

getirmistir.

Yeni medya ortamlarinin toplumda bir takim degisiklikler yarattigi goriisiinii ortaya

koyan Abramson, Orren ve Arterton (Abramson vd,.’den akt. Timisi, 2003, s. 83) bu

degisikliklere yonelik 6 baglik belirlemistir:

Elde Edilebilen Enformasyonun Miktarinda Artig: Yeni iletisim
kanallarinin ortaya ¢ikisi, dnceden var olan bilgi ve enformasyona
ulasmanin yeni araglarini yaratmistir. Ornegin bilgisayar iletisimi, kamu
sektoriinlin depoladigi bilgiye ya da kiitiiphane olanaklarina bireylerin
ulagmasini kolaylagtirmistir.

Iletisimde Hizlanma: Yeni iletisim teknolojileri, bilgiye erismede
zaman ve mekan kisitin1 ortadan kaldirmistir.

Al Kontrolii: Kullanicinin enformasyon kanallar1 ve sunulan
enformasyon iizerinde Ozgiirce se¢im yapabilme sansini artmuastir.
Tiiketici, mesajin iireticisi haline gelmistir.

Kitlesel Yayinciiktan Dar Yaymcihga Gegis: Mesajin kitlesel degil,
izleyici gruplarinin 6zellik ve ihtiyaglarina gore dagitimi esastir.
Medyanin Adem-i Merkezilesmesi: Geleneksel iletisim araglari, hem
iletisim araglarmin  sahipliginde hem de iletisimde igerigin
belirlenmesinde merkeziyet¢ci bir yapiya sahiptir. Yeni iletisim
teknolojilerinin gelisimi ile medyada belirli tekellerin hegemonyasi
yikilabilecektir. Internet gibi yeni teknolojiler, kullanicinin kendi
elektronik gazetesini okumasina izin vermektedir.

Etkilesim Kapasitesinin Artisi: Yeni iletisim teknolojilerinin iletisim
siirecine kazandirdig1 en énemli unsur, karsilikli etkilesim kapasitesini

arttirmasidir.

Gelisen teknolojiyle paralel olarak gelisimini siirdiiren yeni medya ortamlari,

iletisim siirecinde de birtakim degisikliklere neden olmustur. Rogers, bugiin gelinen

noktada iletisimin basat aktorii olan yeni medyanin kendine has o6zelliklerini séyle

siralamistir (Geray, 2002, s. 18):

Etkilesim: Bu ozellik, iletismin ¢ift yonlii etkilesim olanagina vurgu
yapmaktadir. Yeni medyada tek yonli bir iletisim olmamakla birlikte
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kaynak ve alic1 yer degistirebilmektedir. Etkilesim, yeni medyanin en
onemli 6zelliklerinden biridir.

o Kitlesizlestirme: Bireye kitleden ayri, 0Ozel olarak mesajlarin
iletilebilmesini veya alinabilmesini ifade etmektedir. Kisisellestirilebilir
uygulamalarla her kullanici bireysel olarak farkli igeriklere
erisebilmektedir.

e Es zamansizhk: Kullanicinin istedigi zamanda iletisimi baslatma,
durdurma ve bitirme olanagini ifade etmektedir. Alici, herhangi bir
mesaj1 istedigi an alabilmekte ve iletisimin kurulmasi i¢in es zamanlilik
sartina mecbur kalmamaktadir.

Yeni medya ortamini gelenekselden farkli kilan bir baska unsur da iletisimin
“coktan c¢okluya” sekilde saglanabilmesine olanak tanimasidir. Bu durumu agiklamak
gerekirse geleneksel medyada mesaj bir ya da birkag kisi tarafindan iletisim siirecine dahil
edilmekte ve biiyiikk bir kitleye ulastirilmaktadir. Anindalikla geri doniit alinmasi
miimkiin degildir. Yeni medya ortaminda ise bir kisinin dahi kitlelere ilettigi mesaja
aninda doniit alinmakta ve mesaj yeniden iiretilmektedir. Alict ve gonderici yer
degistirmekte ve ilk mesaja pek ¢ok bireyin katki sunmasiyla mesaj “goktan ¢okluya” bir
sekilde iletilmekte ve iletisim bu minvalde gergeklesmektedir. Etkilesim olarak da
nitelenebilen bu durum, Internet erisimi bulunan cihazlara sunulan genis bant Internet
erisimi ve cihazlardaki 6nemli teknolojik gelismelerle birlikte daha belirgin hale
gelmistir. (Altunbag, 2001, s. 369). Es zamanli ve ¢ok yonlii bir iletisim s6z konusu
oldugunda, etkilesime konu olan taraflarin siire¢ lizerindeki kontroliiniin de Onemi
artmaktadir. Yeni medyada geleneksele gore ¢ok daha yogun bir etkilesim oldugundan
kontrol daha ¢ok kullanicinin elindedir (Jenkins, 2006, s. 7-9).

Yeni medyada etkilesim iizerine ¢alisan 6nemli isimlerden biri olan Heeter, aracin
sundugu secim firsati ile etkilesim diizeyinin dogru ortantili oldugunu savunmaktadir ve
etkilesimin ¢esitli boyutlarini soyle siralamaktadir (Birsen, 2005, s. 70-71):

e Seceneklerin Karmasikh@r: Kullanici istedigi zaman, istedigi yere
ulasabilmektedir. Televizyon izleyicisi gibi edilgen degildir. Bir Internet
kullanicist sitenin istedigi yerine ulagsmakta 6zgiirdiir.

e Kullanict Cabasi: Kullanicinin istedigi yere/seye ulasmak igin

gosterdigi caba etkilesimin diizeyine etki etmektedir.
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Izlerkitlenin Yanitlanmasi: Internet, sitenin sorumlusunun kullaniciya
erismesine olanak saglar.

Enformasyon Eklemenin Kolayhg: Her bir Internet kullanicisi
potansiyel birer enformasyon kaynagidir. Eger kullaniciya siteye
enformasyon saglama olanag verilirse iligkiler giiglenir.

Bireylerarasi iletisim Kolayhgi: internet, kullaniciya dogrudan mesaj
alip gonderme olanagi sunmaktadir ve bu durum etkilesimi arttiric1 bir
unsurdur.

Izleme Sistemi Kullanimu: Internet, siteyi ziyaret eden kullanici ile ilgili

verilerin toplanabilmesine olanak saglamaktadir.

Etkilesim ve medya {izerine ¢alismalar yiiriiten Lev Manovich ise “The Language

of New Media” adl1 eserinde yeni medyanin 5 6zelliginden bahsetmektedir (Manovich,

2001, s. 27-48):

Sayisal Temsil (Numerical Representation): Bir goriintiiniin
matematiksel bir fonksiyon olarak tanimlanip, simge ve algoritmalardan
olusmasini ifade etmektedir.

Modiilerlik (Modularity): Yeni medyanin farkli 6zellikteki ortamlari
tek cat1 altinda toplamasi, birbirlerini ¢ok etkilemeden bir biitiiniin
parcalar1 olabilmelerini ifade etmektedir.

Otomasyon (Automation): Yeni medyanin kullanicit olmaksizin bazi
algoritmalar veya sablonlar yoluyla veri liretebilmesini ifade etmektedir.
Degiskenlik (Variability): Sayisal Temsil ve Modiilerlik 6zelliklerinin
bir sonucu olan bu o6zellik, aynt nesnenin farkli siiriimlerle
sunulabilmesini ifade etmektedir.

Kod Cevrimi (Transcoding): Metin, goriintii ve seslerin sayisal
ortamda kodlanarak degisik formatlara donistiiriiliisiinii ifade

etmektedir.

Manovich’e gore geleneksel medyanin sonunu getiren, gelisimi bilgisayar ve

Internet teknolojilerinin dijitallesme ile yakinsamasina biiyiik dlgiide bagli olan yeni

medyanin olugsum siirecinde tiim bunlar kadar kapitalist diizenin de pay1 bulunmaktadir.

Yeni medyay1 ekonomik baglamda irdeleyen Manuel Castells, “Bilgi Cag1” adl1 eserinde

devrimsel bir gecisten bahsetmektedir. Castells, yeni donemde bilginin yeni medya

teknolojilerince iiretildigini belirtmis ve “bilgi kapitalizmi” kavrami kullanarak yeni
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medya ve kapitalizmin paralel bir sekilde ylikseldigini 6ne slirmiistiir (Geray, 2002, s.
81).

Internet ve yeni medya, tiim diinyay: etkisi altina almistir ve iletisim ag1 biiyiik bir
hizla genislemeyi siirdiirmektedir. Hayat1 onemli 6lgiide kolaylastiran ve ¢cagimizin en
etkin kitle iletisim unsuru olan yeni medyanin arastirmacilarin ilgisini ¢ekmesi de son
derece olagan ve hatta gereklidir. Yeni medya araglarinin toplum iizerindeki etkileri ve
bagimliliga varan psikolojik belirtilere neden olmasi, psikologlarin Internet’in insan
saghig tizerindeki etkilerine yonelik kaygilanmasi ve caligmalar yiiriitmesine neden
olmaktadir. internet bagimliligmin yani sira Internet dolayimiyla gergeklesen iletisimin
ancak sanal bir iletisim olacag1 ve 6zel hayata dair verilere daha kolay ulasilabilmeyi
sagladig1 gibi zararh etkiler ilizerine de tartigmalar yiiriitiilmektedir. Ayrica, Amerikan
kiiltiirel hegemonyasini, yeniden iirettigi, bilgi bombardimani igerisinde yararsiz bilgileri
de bireye ileterek hayati1 daha karmasik hale getirdigi ve insanlar1 yalnizliga sevk ettigi

gibi zararl etkileri oldugu da one siiriilmektedir (Giilnar ve Balci, 2011, s. 80-81)

3.1.2. Web 1.0 ve 2.0 donemleri

Gelisen Internet teknolojisinin giiniimiiz toplumuna sundugu en Onemli
olanaklardan biri, istenen her konu hakkindaki diisiince, goriis veya talepleri digerlerine
ulastirabilme ve iletisim kurabilme kabiliyetidir. Ik yillarinda geleneksel kitle iletisim
araglarinda oldugu gibi bu &zellikten yoksun olan Internet, dénemin biiyiik portallari
tarafindan parsellenmis iceriklerden ibaret bir durumdadir. Zaman igerisinde biiyiik bir
hizla gelisen Internet teknolojisi, giderek yayilmaya ve toplumun her kesimi tarafindan
hizla kabul gérmeye baslamistir. Oyle ki Morgan & Stanley’in arastirmasinin sonuglari
50 milyon kullanici sayisi1 baz alindiginda radyonun bu kullanict sayisina 38 yilda,
televizyonun 13 yilda, Internet’in ise 5 yilda ulastigmi ortaya koymustur (Turgut,
2010°dan akt. Oniirmen, 2012, s. 23). Internet’in kendi iginde yasadig1 bu degisim ve
doniisiim, yeni bir donemin baslangicini isaret etmektedir ve bu doneme de “Web 2.0”
donemi adi verilmistir. Ik kez 2014 yilinda Tim O’Reilly’nin dile getirdigi Web 2.0
kavrami, kavramsal olarak ise ilk kez Darcy DiNucci’nin kaleme aldig1 “Parg¢alanmis
Gergek” makalesinde ge¢mektedir (Geng, 2010, s. 481). Web 2.0 teknolojisi, bugiin
“sosyal medya” adi1 verilen yeni bir iletisim modeline zemin hazirlayacak teknolojik

olanaklar bir araya getirmistir (Kara, 2013, s. 30).
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Web 1.0 kavram ise Internet’in ortaya ¢ikisi ile Web 2.0’a kadar olan dénemi
kapsamaktadir. Web 1.0 donemindeki Internet, Web. 2.0’1n aksine az sayidaki igerik
ireticisinin olusturdugu sayfalarin daha fazla kullanici tarafindan ziyaret edildigi ve
kullanildig1 bir yapidadir. Sadece okunabilen fakat katkida bulunulamayan web
sitelerinin {retildigi bu donemde, igerikler de sadece site sahibi tarafindan
giincellenebilmektedir (Cormode ve Krishnamuthy, 2008, s. 9). Internet teknolojisinin bu
doneminde Web 2.0’a gore pasif durumda olan kullanicilar i¢in site ziyareti, e-posta
gonderimi/alimi, sohbet ve fotograf goriintiileme gibi islevler kullanabilir durumdadir.
Icerik iiretimi igin teknik bilgi ve becerinin gerekli oldugu Web 1.0 déneminde
kullanicilar tiiketici pozisyonlari terk edememektedir (Bostanci, 2015, s. 51).

Web 2.0, karsilikli bilgi iiretimi, paylasimi ve etkilesimin s6z konusu oldugu
(Ozutku, vd., 2014, s. 45), kullanicilari igerik iiretebildigi, iirettikleri igerigi yayabildigi
ve baskalarmin {irettigi igeriklere kolayca ulasabildigi yeni Internet teknolojilerini ifade
etmektir. Genel olarak Internet’teki yeni teknoloji ve metodolojileri ve bunlar1 kullanan
platformlarin kesigimini ifade etmektedir (Akar, 2010, s. 11).

Web 2.0°1n en 6nemli 6zelliklerinden biri de igerik liretmek i¢in ¢esitli uzmanlik ve
yeterliliklere duyulan ihtiyacin ortadan kalkmasidir. Kullanicilarin Internet’i her tiirlii
materyali rahatlikla paylasabilecekleri sekilde kullanabilmesine olanak saglayan Web 2.0
teknolojisi, tiikketen kullaniciy1 iireten konumuna getirmekle kalmamig, arama motorlari
sayesinde sinirsiz bir bilgi kaynagini kullanima sunmustur (Geng, 2010, s. 486).

Kullanicilarin, birbirilerine baglananinin bilgisayarlar degil de kendileri oldugunun
ayirdina vardigi Web 2.0 doneminin kilit 6zelliklerinden bir digeri de medyay1 “sosyal”
hale getirmesidir. Sosyallesmeyi Onceleyen bir anlayigla gelisen Web 2.0, bireylerin
cevrim i¢i ortamda is birligi yapabilmesine, sanal topluluklarda bir araya gelebilmelerine
ve bilgi paylasiminda bulunabilmelerine olanak saglamistir (Cook ve Buckley, 2008, s.
277). Bireylerin bir araya gelebilmenin yaninda, bireysel harekete de olanak taniyan Web
2.0, diger yandan kitlesel toplumdan bireysel topluma ge¢isi de hizlandiran bir unsurdur.
Web 2.0 doneminde kullanici aktifligi temelinde olusturulan, etkilesimi Onceleyen
Internet siteleri agirlik kazanmaktadir (Sénmez, 2013, s. 12). Ust diizeyde dinamik bir
yapiyla sekillenen bu siteler, bilginin siirekli ve seffaf aktarimi tizerine bina edilmektedir.
Icerik {iretimi ve paylasimi odakli Web 2.0 hizmetlerinin asil amaci bilgiyi yaratmak ve
miimkiin olan en biiyiik kitle arasinda paylasima sunmaktir. Bu dogrultuda teknolojik

altyapisin1 sosyallesme kavramiyla harmanlayan Web 2.0, kullanic1 profili, arkadas
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baglantilari, metin-video-fotograf-yorum ekleme, etiketleme ve oylama gibi unsurlar
sunarak, kullanic tiretimli igerik iizerinden kendini konumlandiran ve kullaniciyi siirekli
bir sekilde buna yonelten web sitelerinin arkasindaki kavramdir (Cormode ve
Krishnamuthy, 2008, s.4). Tim bu gelismeler, “sosyal medya” kavramini ortaya
cikarmigtir. En genis tanimiyla sosyal medya, yeni medya teknolojileri araciligi ile
kullanict tiretimli igerik temelinde olusturulan, kullanicilarin birbirleriyle ya da grup
halinde iletisime gecebilecekleri, duygu, diisiince ve bilgilerini multimedya olarak
paylasabilecekleri ortamlardir (Oniirmen, 2012, s. 23). Sosyal medya kavrami ayr1 bir
baslikta detayli bir sekilde ele alinacaktir.

Bir Web 2.0 sitesi asagidaki oOzelliklere sahip olmalidir (Cormode ve
Krishnamuthy, 2008, s. 6):

e Kaullanicilar, sistemin birinci sinif 6zneleri olarak bir profil sayfasina
sahip olmalilar ve burada yas, cinsiyet, yer ve haklarinda diger
kullanicilar tarafindan yapilan yorumlar yer almalidir.

e Baglant1 linkleri vasitasiyla kullaniciyr diger kullanicilarla baglantili
hale getiren ve giincellenmelerini besleyen bir formu olmalidir.

e Kullanici multimedya igerik iiretebilmeli, oy verebilmeli, etiketleme vb.
yapabilmeli fakat gizliligin ve paylagimin kontrolii belirli 6l¢iide yine
kullanicida olmalidir.

e Uciincii sahislarin da igerige katkida bulunabilmesini saglayacak
teknolojik 6zellikleri olmalidir.

Web 1.0 ve 2.0 donemlerinin ardindan Web 3.0 da gelmektedir. Semantik yani
anlamsal web olarak da nitelenen bu dénem, makinelerin bilgiyi anlamlandirmaya
calismasi ve Internet’in gelecek donemde bilgiyi okuyabilme oOzelligine vurgu
yapmaktadir. Semantik kelimesi, “anlambilim” anlamina gelmektedir ve bu tanim
dogrultusunda isleyisine ilgili de bir fikir yiiriitmek miimkiindiir. Web 3.0 sayesinde
makineler daha i1yi anlasabilecek ve insan1 daha i1yi anlayabilecek, boylece insana daha
verimli bir sekilde yardim edebilecektir. Giinlimiizde baz1 6rneklerini 6zellikle akilli
telefon uygulamalarinda ya da isletim sistemlerinin sanal asistanlarinda gérmek
miimkiindiir. Semantik web kabaca, iki ayr1 unsur arasinda verileri anlamlandirarak bir
bag kurmaya ¢alismaktadir (Varol, 2018, s. 12). Web 3.0 Internet’in gelisiminde bir

sonraki merhale olarak da goriilebilir.
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3.1.3. Kullanicr iiretimli icerik kavram

Kullanictya veri kontroliinii elinde bulundurma, ortak akil kullanabilme
yeteneklerini yansitabilme ve is birligine girebilme olanagi sunmasi, ¢ift yonlii iletisim
ortami, icerik paylasimi ve baglantilarinin kolaylastirilmasi, sosyal aglart 6n plana
koymasi, katilima tesvik etmesi, yeni is modelleri sunmasi1 ve demokratik yapisi ile Web
2.0 donemi (Lai ve Turban, 2008, s. 388-389), Internet’in isleyisini degistiren bir
teknolojik doniim noktasidir. Bunu saglayan kavram ise “kullanici iiretimli igerik”
kavramidir.

Web 2.0 uygulamalarindaki medya profesyonelleri tarafindan olusturulmayan,
kullanic1 katkili igerigin altin1 gizen kullanici iiretimli igerik kavrami, genelde Internet
tizerinden fretilen ve dagitilan medya igeriklerini kapsamaktadir. Web 1.0 déneminde
sadece tiiketici olabilen kullaniciy1 bu sekilde kitlesel bir iletisim ve etkilesim siirecinde
basat unsur olarak konumlandiran Web 2.0 teknolojileri (Daugherty vd., 2008, s. 16),
kullanicilara yaraticiliklarimi siirsiz bir 6zgiirliikkte ve sayisiz sekilde yansitma yolunu
acmakta ve “yaymc1” koltugunu kullanictya sunmaktadir (Ibrahim, 2010, s. 831). Sosyal
medya sitelerinin hemen hepsi, kullanici {iretimli igerik temelinde tasarlanmis ve igerik
tiretimini kullaniciya birakmaistir.

Bir icerigin “kullanici tiretimli igerik™ olabilmesi i¢in 3 temel 6zelligi barindiriyor
olmas1 gerekmektedir. Bunlar (Vickery ve Wunsch-Vincent, 2007, s. 18):

¢ Yaymlanma Gerekliligi: Kullanici iiretimli igeriklerin en temel 6zelligi,
iiretilen icerigin herkesin erisebilecegi bir sekilde Internet’e
sunulmasidir. Cevrim i¢i ortamda yaymlanmayan veya 6zel bir iletisim
icin kullanilan (elektronik posta vb.) igerikler kullanici iiretimli igerik
kapsaminda degerlendirilmemektedir.

e Yaratict Caba: Yeni bir icerik iiretirken ya da eskisine adaptasyon
yaparken yaratici bir ¢abanin aranmasini, kullanicinin {iirettigi igerige
kendinden bir seyler eklemesi gerekliligini vurgulamaktadir. Yani,
herhangi dijital mecrada yayinlanan bir videoyu keserek, baska bir
mecrada yayma sunmak kullanici iiretimli icerik baglaminda
degerlendirilmemektedir. Yaratici cabanin asgari diizeyi kesin ¢izgilerle
belirlenememekle birlikte s6z konusu igerige bagli olarak degismektedir.

e Profesyonel Islerin Disinda Olusturulma: Kullanici iiretimli igerik,

profesyonel veya ticari uygulamalarin disinda gerceklesmektedir.
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Profesyonel olmayanlar ya da kar amaci glitmeyenler tarafindan iiretilen
icerikler bu baglamda degerlendirilmektedir. Bu tlir bir iiretimin
motivasyonu kar ya da menfaat yerine etkilesime girme, sayginlik
arttirma, kendini ifade etme gibi unsurlar olmalidir.

Kullanici tiretimli igerigin ticari olmamasi gerektigi vurgulansa da giiniimiizde belli
basli platformlarin izledigi yontemlerin yani sira markalarin yayincilara ekledigi
“influencer” sifat1 dolayisiyla 6nemli bir ekonomik deger halini almistir. Bu durum,
kullanic1 {iretimli igerigin yaygmlasmasim hizlandiran unsurlardan biridir. Icerigin
tiretimi ve yayilimindaki hizin yani sira kullanicilarin yogun ilgisi geleneksel igerik
saglayicilarin da ilgisini ¢ekmekte ve yeni is modellerinin ortaya ¢ikmasina neden
olmaktadir. Kullanici tiretimli i¢eriklere yogun katilim ve ilgi olmasi, kullanicilar {iretici
veya yayinclt olma noktasinda giidiilemektedir. Kullanic1 igerigi {ireticisi olma
konusundaki temel giidiileyici unsurlar Tablo 3.1’de gosterilmektedir (Viclery ve

Wunsch-Vincent, 2007, s. 11-28).
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Tablo 3.1. Kullanici Uretimli Icerik Giidiileyicileri

Teknolojik Giidiileyiciler

Gelisen genis bant baglant1 olanaklar

Diigiik maliyetle daha hizh iglem yapabilme olanaklan

Tiiketiciler igin gérsel ve isitsel teknolojik araglarin maliyetinin diigmesi ve kalitesinin yilikselmesi

Igerigin yaratilmas1, dagitimi ve paylasimini olanakh kilan teknolojilerin elverisli hile gelmesi

Igerigin yaratimi ve diizenlenmesi gibi faaliyetleri gok daha kolay héle getiren yazilimlarin gelistirilmesi

Profesyonel ve Profesyonel olmayan kullanicilar iiretimli igeriklerin artisi

Sosyal Giidiileyiciler

Teknolojik becerileri gelismis, kisisel bilgilerini ¢evrim i¢i olarak paylasmaya hevesli ve daha az

tereddiit eden geng gruba dogru degisim yasanmasi

Yaratim ve kendini ifade etme arzusu

Geleneksel kitle iletisim araglarindan daha fazla etkilegim arayisi

Is birligine dayali proje ve topluluklarin gelismesi

Kullanici tiretimli igerigin toplumsal konulara yansimasi ve daha biiyiik yas gruplarinin da bu
iceriklere déhil olmasi

Ekonomik Giidiileyiciler

Kullanici iiretimli igerige ticari ilginin giderck artmasi (mobil iletigim operatorleri,

telekomiinikasyon hizmetleri, geleneksel medya yayincilari, arama motorlar1 vb.)

Kullanici liretimiyle ilgili girisimleri finanse etmek i¢in olanaklarin ¢ogalmasi

Uretilen icerigi maddi gelire doniistiirebilmek i¢in reklam ve yeni is modellerinin giderek daha

elverigli hdle gelmesi

Hizmet saglayicilar ve kullanicilar igin genis bant Internet hizmetini daha diisiik maliyetlerle

sunabilir hile gelmesi

Kurumsal ve Yasal Giidiileyiciler

Yaratici igler i¢in daha esnek izin ve telif hakki tasarilar

Kullanicilara olusturduklarn icerik i¢in telif veren anlagsmalarin ¢ogalmasi

Kaynak: Vickery ve Wunsch-Vincent, 2007, s. 28

Geleneksel medyada esik bekgileri iiretilen icerigin teknigi ve kalitesini
secimleriyle garanti etmektedir. Dolayisiyla secilen 6zel isler yayma sunulmaktadir.
Kullanicr iiretimli igerikte ise boyle bir denetim mekanizmasi bulunmamaktadir. Bu tiir
icerikler dogrudan belirli igerik liretim platformlarinda yaymlanmak iizere {iretilip,
yayina sunulmaktadir. Bu durum igerik ireticisi sayisini fazlalagtirip niceliksel agidan
zengin bir igerik temini sunsa da nitelik olarak geleneksel medyaya gore daha diistik bir
profil ortaya cikmaktadir. Bunun yaninda, geleneksel medyada esik bekgilerinin
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istlendigi rolii “yayinc1” konumuna gegmemis kullanicilar iistlenebilmekte, yaptiklari
yorum ve oylamalar ile yayinciya iiretilen icerigin dogru calisip calismadigina dair doniit

verebilmektedir (Vickery ve Wunsch-Vincent, 2007 s. 10).

3.2. Etkilesim Temelli Yaymcilik ve Sosyal Medya

Web 2.0’ Internet ortamina getirdigi yenilik ve olanaklar, yeni medya kavramini
ortaya ¢ikarmistir. Bir bagka deyisle sosyal medya, yeni medyanin yani Web 2.0’1n bir
uzantisidir ve kullanict tiretimli igerik ekseninde bina edilmistir (Koseoglu, 2012, s. 61).

7’den 70’e herkese bilgi ve igerik iretip paylagsma olanagi sunan sosyal medya, 6zel
hayatin dahi paylasimini miimkiin kilan bir devrim olarak tiim diinyada ilgi gérmektedir.
Bireyleri izleyici/dinleyici/okuyucu olmanin iistesinde dogrudan igerigin iireticisi ve
yayicist konumuna getiren sosyal medya ile kullanicilar, mesafe kisitt olmaksizin tim
insanlikla paylasimda bulunabilmektedir. Geleneksel medyadan farkli olarak sosyal
medya kullanicilar bireylerin kendi liretimi olan ya da bagkalarindan kopyalanan igerigi
paylasmaktan haz duymaktadir (Lietsala ve Sirkkunen, 2008, s. 13-19).

Sosyal medyanin tanimina dair genel bir kabul bulunmamaktadir. Kimi kaynaklar
sosyal medya i¢cin Web 2.0 kavramini kullanirken, kimileri ise sosyal medya ile Web
2.0’ iki ayr1 kavram oldugunu 6ne stirmektedir. Sosyal medya, Web 2.0 teknolojisinin
getirdigi olanaklarla, daha derin bir sosyal etkilesim hedefiyle hayata gecirilen Internet
siteleri olarak tanimlanabilir. Web 2.0 Internet teknolojisindeki ilerlemeleri ifade ederken
sosyal medya kavrami bu teknolojik olanaklar kullanilarak ortaya cikarilan araglar
vurgulamaktadir (Akar, 2010, s. 17). Bir bagka deyisle Web 2.0 ¢evrim i¢i uygulamalar,
sosyal medya ise bu uygulamalarin sosyal yonleri olarak gosterilmektedir (Constantinides
ve Fountain, 2008, 232).

Herkesin kullanimina agik, 6zel profiller araciligi ile iletisim kurulabilen alanlar
olan sosyal medya siteleri, ortaya ciktiklar1 donemin en 6nemli gelismelerinden biri
olarak goriilmektedir. Bugiin ise pek ¢ok kullanici eski dostlarina ulasmak, arkadasliklar
kurmak veya multimedya igerik iiretmek ve yorumda bulunmak gibi sebeplerle sosyal
medya kullanmaktadir (Karavelli, 2012, s. 67).

Paylasimin en iist diizeyde oldugu sosyal medyanin 6zelliklerine bakildiginda 5

temel Ozellik gbze carpmaktadir (Mayfield, 2006, s. 5):
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e Katim: Bireyler sosyal medya araciligi ile geri bildirimde
bulunabilmekte, icerige katkida bulunabilmekte ve bu durum da kullanici
ile yayinci arasindaki duvari inceltmektedir.

e Acikhik: Sosyal medyada igeriklerin pek ¢ogu erisime, geri bildirime,
katilma aciktir ve engel koyulmamaktadir. Sifre vb. sistemlerle
iceriklere ulasimi engellemek sosyal medya kullanicilar1 tarafindan
benimsenen bir tutum degildir.

e Karsiikh iletisim: Sosyal medyadaki iletisimin ¢ift yonlii olusunu
vurgulamaktadir.

e Topluluk: Sosyal medya topluluklara 6nem vermekte, ivedi bir sekilde
olugmalar1 ve iletisimde kalmalar1 i¢in gerekli ortami1 yaratmaktadir.

e Baglantih Olma: Sosyal medya linkler araciligi ile baglantilar kurarak,
icerikler veya siteler arasinda gezintiyi miimkiin kilmaktadir.

Gonenli ve Hiirmeri¢ (2012, s. 215) ise bu ozelliklere “is birligi” 6zelligini
eklemistir. Is birligi 6zelligi, bireylerin sosyal medyada iizerinde gelistirdikleri is birlikci
fikirleri ve uygulamalar1 vurgulamaktadir.

Sosyal medya, kullanici katkisi dolayisiyla siirekli giincel kalabilmesi, ¢oklu
kullanima ve sanal paylasima agik olmasi gibi unsurlariyla glinlimiiz kosullarinda en
uygun iletisim araglarmin  basinda gelmektedir. Kullanicilar rahatlikla kendi
paylasimlarin1 gerceklestirmekte, bu paylasimlar lizerine tartisabilmekte ve yeni fikirler
tiretebilmektedir (Vural ve Bat, 2010, s. 3334).

Sosyal medyay1 geleneksel medyadan ayiran 6zellikler ise erisim, erisilebilirlik,
kullanilirlik, yenilik ve kalicilik olarak gosterilmektedir. Bu ozellikleri Vural ve Bat
(2010, s. 3352) soyle tanimlamaktadir:

e Erisim: Sosyal medya kullanicilari kitleye erisimin olanagina sahiptir.

o Etisilebilirlik: Sosyal medyada iiretim sirket ve hiikiimet tekelinde
degil, herkesce ve neredeyse licretsiz olarak yapilabilmektedir.

e Kullanihirhk: Sosyal medyada iiretim medya profesyonellerinin
tekelinde degildir, herkes tiretimde bulunabilir.

¢ Yenilik: Sosyal medyada anindalikla etki ve tepki gosterilebilir.
Iletisimde déniitiin eskimesi séz konusu degildir, zamanina kullanic

karar verir.
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e Kahclk: Sosyal medya igerikleri dagitildiktan sonra yeniden
diizenlenebilir veya degistirilebilir.

Sosyal medya platformlari, topluluk duygusu olusturmak, ftcretsiz katilim,
etiketleme sistemi, igeriklerin site i¢i ve dig1 dagitimi gibi 6zellikler de barindirmaktadir.
Tim bu 6zellikler halen gelistirilmeye devam etmektedir (Lietsala ve Sirkkunen, 2008, s.
24)

Sosyal medya, tiim olumlu etkilerinin yaninda yiiz yiize iletisimi sekteye ugrattigi
yoniinde olumsuz elestiriler de almaktadir. Kisilerin, kendi rizalariyla da olsa fotograf ve
Ozel bilgilerini umuma acik bir sekilde paylagsmalar1 da glivenlige iliskin tedirginlik
yaratmaktadir. Olumsuz goriis ve elestirilerin varligina ragmen sosyal medya kullanici
sayilar her gegen giin artmaktadir (Balct, 2015, s. 131).

Sosyal medya kavrami, diinya ¢apinda taninan hem hitap ettigi kitle agisindan hem
de ekonomik agidan oldukca biiyliyen sosyal medya siteleri ile hemen herkes tarafindan
bilinmekte veya duyulmaktadir. Kartopu etkisiyle giderek biiyliyen sosyal medya
sitelerinin ilk 6rnegi olarak kimi kaynaklar 1997 yilinda “merhaba diinya!” diyen
“sixdegrees.com” sitesini gosterirken (Boyd ve Ellison, 2008, s. 214), Bir diger prototip
olarak sunulacak 6rnek ise ¢evrim i¢i giinliiklerin yazildig1 “Open Diary” sitesi, 1998 ile
2004 yillar1 arasinda faaliyet gostermistir. Internet’in hizinin artmasiyla birlikte sosyal
medya sitelerinde daha ¢ok multimedya paylasima izin veren faaliyetler goriilmeye
baslanmis ve sosyal medya sitelerinin bugiinkii basat aktorlerinden bazilari sirasiyla
tarihteki yerlerini almaya baglamistir.

Sixdegrees.com sitesi, ilk kez profil yaratma, arkadas listesi yaratma gibi
uygulamalari kullaniciya sunmasi agisindan énemlidir. Milyonlarca kullaniciya ulasma
basarisini1 gosteren site, zamanin ruhuna gore kendisini glincelleyemeyerek popiilerligini
kaybetmis ve 2001 yilinda kendi kulvarindaki sitelerle rekabet edemeyerek kapanmustir.
LiveJournal isimli site, sosyal medya ortamina arkadas ekleme izni ve gizlilik ayar1 gibi
kolayliklar1 getirmistir. 1999 yilinda Kore’de kurulan Cyworld ve 2000 yilinda hayata
gecirilen Lunarstorm ilk onemli sosyal ag sitelerinin baginda gelmektedir (Boyd ve
Allioson 2008, s. 214-216). 2001 yilinda is baglantilar1 kurmak iizerine sosyal medyaya
giris yapan ryze.com sitesi kurulmus (Gonenli ve Hiirmerig, 2012, s. 219), 2002 yilinda
ise Friendster, 2003 yilinda Couchsurfing, LinkedIn, Tribe.net, Open, BC/Xing,
MySpace, Last.FM, Hi5, Orkut, Dogster gibi siteler kurulmustur. 2004 yilinda Flickr,
Piczo, Mixi, Facebook (Harvard i¢in erisime agik), Multiply, aSmallWorld, Dodgeball,
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Care2, Catster, Hyves kurulmus; 2005 yilinda Yahoo!360, YouTube, Xanga, Cyworld,
Bebo, Facebook (lise aglarina da erisime agik), AsianAvenue, BlackPlanet (yeni siiriim)
siteleri faaliyete gegmis, 2006 yilinda da QQ, Facebook (kurumsal aglara da erisime
acik), Windows Live Spaces, Twitter, MyChurch, Facebook (herkesin erisimine agik)
siteleri kullanilmaya baslanmustir (Uksel, 2015, s. 28).

Social Media Timeline

ey

1973 192
a The Birth of Chatrooms

1983
f—
2003 ‘.
Build your own Social Brand

A Place to Discuss by Interest

2004
Like Me, Share Me
2006
h Tweet Me

2010
A Picture is Waorth A Thousand
Words

2011
Instant Video Image 8

2012
Scrapbook and Ideas

2012
Video is King
PN
We are All Social

A 2015
0 Video Streaming

2015

»
Social on the Go IDI

2016
Ones to Watch r

Sekil 3.2. Sosyal medya zaman tiineli?

3 https://www.digital-clarity.com/blog/social-media-timeline-what-comes-next/ (Erigim Tarihi:
20.11.2018)
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3.2.1. Bashca sosyal medya platformlar ve 6zellikleri

Durmaksizin gelisen Internet teknolojisi ile paralel bir sekilde sosyal medya
platformlar1 da kendilerini gilincellemeye ve gelistirmeye devam etmektedir. Kabaca
kullanicilarin ¢evrim igi iletisim kurmasina izin veren kisisellestirilebilir web siteleri
olarak tanimlanabilecek sosyal platformlar1 su sekilde listelenmektedir:

e Sosyal Aglar: Gilinlimiizde Facebook’un basini ¢ektigi platformlardir.
Kullanicilar, bu tiir internet sitelerinde genellikle iicretsiz bir sekilde
kayit olarak profil olusturabilmektedir.

e Fotograf ve Video Paylasimi: Kullanicilar, bu tiir sitelerde kendi
portfolyolarini olusturabilir ya da baskalarinin olusturdugu fotograf ve
video iceriklerine ulagsabilmektedir.

e Blog/Mikroblog: Kullanicilarin kronolojik bir sirayla igeriklerini
yayinlayabilmesine olanak saglayan ortamlardir.

e Wikiler: ingilizce “What I know is” ciimlesinin bas harflerinden olusan
bu ortamlar, kullanicilarin bilgilerini bagkalariyla paylasabilmesine

olanak saglamaktadir (Gonenli ve Hiirmerig, 2012, s. 217-218).

3.2.2. Facebook

2004 yilinda kurulan Facebook, kurucusu Mark Zuckerberg heniiz 19 yasindayken
olusturdugu bir sosyal ag platformudur. Facebook, ilk olarak Harvard Universitesi
Ogrencileri arasinda bir iletisim ag1 olma ¢abasindayken zamanla 6nce ABD’deki tiim
okullar1 daha sonra da tiim diinyay1r kapsamistir. Ilk donemde sadece okullara &zel
uzantiya sahip e-posta adresleriyle kayit olunabilen Facebook’ta kisisellestirme adina
sadece duvar kagidi, profil fotografi ve grup uygulamalart 6zellikleri bulunmaktadir.
Biiyiiyen iletisim agiyla birlikte kisisellestirilebilirlik ¢aligmalart da artmistir (Medina
vd., 2013, s. 167-168). Milyonlarca kullaniciya sahip olan Facebook, bireylerin giindelik
yasamlarinda da belirleyici olabilecek kadar etkilidir ve gergek yasam {izerinde de etkili
olabilmektedir (Yenicikti, 2014, s. 274). Facebook bugiin diinyanin en ¢ok ziyaret edilen

liciincii, Tiirkiye’de ise dordiincii Internet sitesi konumundadir.*

4 https://www.alexa.com/siteinfo/facebook.com (Erisim Tarihi: 06.10.2018)
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3.2.3. Twitter

2006 yilinda Obvius isimli bir sirketin Ar-Ge projesi olarak ortaya ¢ikan Twitter,
oncelikle sirket ¢alisanlar1 arasindaki iletisim i¢in kullanilmis, bir siire sonra ise tiim
diinyanin kullanimina ac¢ilmistir. Belirli karakter sinirlari dahilinde goénderilerin
paylasilabildigi ve bu gonderilerin “tweet” adiyla anildig1 sosyal ag, metin tabanl ilk
mikroblog uygulamalarindan biridir (Satko ve Brake, 2009, s. 264). Jose van Dick,
Internet diinyasinin kisa mesaj servisi olarak anilan (Mullan, 2009, s. 176), Twitter’in
kullanim nedenleri sdyle siralanmaktadir (Jose van Dick’ten akt. Bayraktutan vd., 2012,
s. 16):

e Telefonda kisaca konusma niteliginde fakat tek kisiyle ya da internet

sayfas1 arayiiziine bagli olmayan sohbet ve diyalog 6zelligi

e Belirli kullanicilarla dayanisma ve degisimi miimkiin kilmasi

e Oz ifade ve 6z iletisimi miimkiin kilmas1

e Statii giincelleme ve kontrol etme

e Bilgi ve haber paylasimi

e Konum, ilgi alanlar1 ve baglantilara bagli olarak pazarlama ve reklam
Twitter, gliniimiizde diinyanin en ¢ok ziyaret edilen on ikinci, Tiirkiye’nin ise on

altinci Internet sitesi konumundadir.’

3.2.4. LinkedIn

Is insanlarinin digerleriyle iletisim kurmasini saglayan LinkedIn sitesi, 2003 y1linda
kurulan profesyonel bir sosyal medya platformudur. 150°den fazla sektérden kullaniciya
sahip olan LinkedIn (Mullan, 2009, s. 177), sosyal ag siteleri i¢inde Onemli bir
konumdadir. Site eglence degil is odakli bir platform olmasi dolayisiyla Facebook
sektorde agirligint koyana kadar fotograf yiikleme 6zelligine biinyesinde yer vermemis
fakat ilerleyen donemde bu 06zelligi de biinyesine katarak kendini giincellemistir.
Kullanici sayis1t milyonlar1 bulan LinkedIn, isveren ve arayanlar bir araya getirmenin
yaninda meslektaslarla fikir ve bilgi aligverili, yeni insanlar tanima ve yeni kariyer

firsatlar1 yaratma gibi firsatlar1 da kullanicilarina sunmaktadir (Satil, 2011, s. 55).

3 https://www.alexa.com/siteinfo/twitter.com (Erisim Tarihi: 06.10.2018)
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LinkedIn, giiniimiizde diinyanin en ¢ok ziyaret edilen yirmi sekizinci Internet sitesidir.

Tiirkiye’de ise ilk elliye girememektedir.®

3.2.5. Flickr

Luidcorp isimli sirketin gelistirdigi fakat Yahoo tarafindan kurulusundan bir yil
sonra, 2004 yilinda satin alinan Flickr, bir video ve fotograf paylasim platformudur ve bir
nevi fotograf deposu olarak islev gérmektedir (Ozutku vd., 2014, s. 140-141).

Site lizerinden istenen gorsellerin aramasi yapilabilmekte ve yorum
birakilabilmektedir. Siteye yliklenen fotograflar, kiiciikten biiyiige farkli boyutlarda
hazirlanarak kullaniciya linklerle sunulmaktadir. Bdylece istenen boyutla Internet
tizerinde kolay paylagimin yolu agilmaktadir (Satil, 2011, s. 55). Ayrica, fotograf albiimii
olusturabilmenin yaninda fotograflarin bigimlendirilerek poster, takvim gibi cesitli
bicimlere doniistiiriilebilmesi de miimkiindiir. Site ayn1 zamanda ag olusturarak yeni
insanlarla tanisabilme olanagi da sunmaktadir (Akar, 2010, s. 94-95).

Flickr, giiniimiizde diinyanin en ¢ok ziyaret edilen 376. Internet sitesidir.

Tiirkiye’de ise ilk 50 igerisinde bulunmamaktadir.’

3.2.6. YouTube

Video igerikli sosyal paylasim sitesi dendiginde ilk akla gelen sitelerden olan
YouTube, 2005 senesinde kurulmus ve kurulusundan 15 ay sonra 100 milyon video
iceren devasa bir platform haline gelmistir. Kullanicilarin video yiiklemek veya izlemek
icin tercih ettigi YouTube (Haridakis ve Hanson, 2009, s. 317), ayrica site iizerindeki
kanallara abone olma, favoriye alma gibi segenekler de sunmaktadir (Mayfield, 2006, s.
24).

Basit arayiiziiyle teknik bilgiye gereksinim duymadan videolarn yiikleyip,
diizenleyip, yayinlayabilmeyi saglayan YouTube, video yiikleme sayisina da bir kisit
koymamaktadir ve diger sitelerin i¢ine gomiilii olarak yerlestirilmesine izin vermektedir
(Burgess ve Green, 2009, s. 1). YouTube, Tiirkiye’nin ve diinyanin en ¢ok ziyaret edilen

ikinci Internet sitesi konumundadir.®

6 https://www.alexa.com/siteinfo/linkedin.com (Erisim Tarihi: 06.10.2018)
7 https://www.alexa.com/siteinfo/flickr.com (Erigim Tarihi: 06.10.2018)
8 https://www.alexa.com/siteinfo/youtube.com (Erisim Tarihi: 06.10.2018)
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3.2.7. Twitch TV

Sundugu olanaklar ve igerik iiretim tarzi ile bu ¢calismanin da konusu olan Twitch
TV sitesi kisa siire icerisinde biiyiik bir asama kaydederek milyonlarca kullaniciya
ulagsmigtir. Canli goriintii akis1 (live stream) ve canli sohbet imkanlarin1 ayni platformda
bulusturan bir platformdur. Canli goriintii akisi, herkesin erigebilecegi sekilde ve
anidalikla Internet {izerinden yapilan yayinlar ifade etmektedir. Giiniimiizde Periscope,
Meerkat vb. uygulamlar ya da YouTube, Facebook gibi cesitli sosyal platformlar da
biinyelerinde canli goriintii akisina izin vermektedir. Internet iizerinden gergeklestiren
canli yaymlar, Internet’in dogasinda bulunan aninda ve karsilikli etkilesimin en iist

diizeyde saglandig igeriklerden biridir.
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Sekil 3.3. Twitch TV platformundan bir yayimin ekran goriintiisii’®

Twitch TV gibi canli goriintii akisi platformlarindan 6nce kaydedilmis goriintiiler
video paylasim sitelerinde yaymlanmaktaydi ve izleyicilerle anlik etkilesim saglanmasi
miimkiin degildi. Bu durumdan hareketle 2007 yola ¢ikan Justin TV, Internet iizerinden
canl1 gorilintli akis1 platformunun ilk temsilcilerinden biridir. Justin TV’de oyunlarla ilgili
boliimiin ilgi gordiigiinii fark eden kuruculardan Justin Kan ve Emmet Shear, kanalin
oyunlarla ilgili boliimiinii ayirarak, 2011 yilinda Twitch TV’yi kurmustur. 2014 yilinda
ise yiikselisi 6nemli yatirnmcilar tarafindan da dikkat ¢ceken Twitch TV, Amazon

tarafindan 970 milyon dolar iicretle satin alinmis ve ayni yil 55 milyon izleyici sayisina

% https://www.twitch.tv (Erisim Tarihi: 03.12.2018)
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ulagsmigtir. Bundan heniiz 1 yil sonra ise 100 milyonun {izerinde aylik izleyici sayisina
ulagarak bu sayisi neredeyse ikiye katlamistir (Nematzadeh vd., 2016, s. 5).

Video oyun odakli canli goriintii akis1 platformu olan Twitch TV ortami iizerinde
“yayinct” tarafindan hazirlanan yayinlar canli veya kayittan olmak {izere yiiriitiiliir.
Izleyiciler ve takipgiler, bu yayinlara sohbet penceresi araciligi ile veya yaymna
baglanarak katilabilmektedir. Platformun digerlerinden farkli, yayincilarin igerikleriyle
izleyicilerden bagis veya platform iizerinden {icretli abonelik yoluyla para
kazanabilmesine olanak tanimasidir.

Twith TV platformu {izerinde bir kanal sahibi olarak, icerik hazirlayan kullanicilar,
yayinct sifatin1 almaktadir. Yayin sahibi disindaki kullanicilar da izleyiciler, bagis¢ilar ve
ticretli aboneler olarak smiflandirilabilir. Twitch TV, herkese agik bir platformdur ve
yayinlar1 izlemek i¢in herhangi bir iicret 6demek ya da bagista bulunmak
gerekmemektedir. Bununla beraber, izleyicilerden bir yayinciyr desteklemek i¢in Twitch
platformunun sundugu ve her ay 4,99 — 9,99 ve 14,99 dolarlik paketlerle Twitch Prime
ad1 verilen sisteme abone olarak veya yayinciya dogrudan yine ayni iicretlerle abone
olarak, “abone” sifatini1 elde edebilirler. Bu sistemde aboneler tarafindan 6denen iicretin
yarist yayinct ile paylasilmakta, diger yarist da Twitch platformunda kalmaktadir.

Her yayinciya licretli abone olmak miimkiin olmamaktadir. Belirli bir takipgi
sayisinl ve izlenme oranini gecen kullanicilar, Twitch TV tarafindan “partner” olarak
sisteme dahil edilmektedir. Bu partnerlik ile yayimnci i¢in “abone ol” butonu aktive
edilmektedir. Fakat bagis ise her yayinci i¢in dogrudan aktif durumdadir ve Twitch TV
bu islemden pay almamaktadir. Buna ragmen, yayincilar i¢in oncelikli olan aboneliktir.
Hatta kimi yayincilar yayin icinde bagiscilarina tesekkiirlerine iletirken, abone olmanin
daha 6nemli oldugu vurgusunu yapmakta ve bagis¢ilarini abonelige yonlendirmektedir.
Bunun sebebi, hem aboneligin aylik getirisi sebebiyle tutar1 bilinen ve diizenli bir gelir
olmasi hem de yayincinin abone sayisinin reklam ve sponsorluklar i¢in 6nemli bir veri
olarak kabul edilmesidir. Reklam ve sponsorluklar i¢in bagis gelirinden ziyade aboneye
ihtiyac bulunmaktadir. Dolayisiyla kimi yayincilar sohbet pencerelerini sadece abonelere
acmak gibi farkli yontemler izleyebilmektedir. Ayrica, yayinci tarafindan 3 farklh
fiyattaki abonelik secenekleri i¢in ifade paketleri, rozetler, 6zel sohbet odalari ve
etkinlikler gibi farkli avantajlar da belirlenebilmektedir. Abonelik ile kullanicilara,
Twitch TV platformu tarafindan da reklamsiz izleme, sadece abone olunan kanalda degil

Twitch TV platformunun genelinde kullanilabilecek ifade paketleri, abonelik rozeti ve
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bir kanala abone olan siireye bagli olarak degisen sadakat rozetleri gibi ayricaliklar
verilebilmektedir. Abonelikler, kredi karti/banka karti, Amazon Pay ve PayPal iizerinden
gergeklestirilmekte, iste§e gore birkag aylik birden alinabilmekte ya da her ay
yenilenebilmektedir.

Twitch TV platformunda abonelik disinda yayincilarin desteklenebildigi diger bir
yontem de bagis yontemidir. Bagislar, ¢esitli araci firmalar yoluyla ya da dogrudan
PayPal, Amazon Pay gibi sistemler iizerinden yapilmakta ve canli yayinlarda yayina
yansitilmaktadir. Bu sistemin yani sira Twitch TV {izerinden “cheering bit” ad1 verilen
bir sistem ile de bagislar yiiriitiilmektedir. Twtich TV nin kendi biinyesinde olusturdugu
bu sistemle, istenen sayida “bit” platform iizerinden satin alinmaktadir. 1 cheer bit, 1 cent
olarak degerlenmistir. Bu sistemle alinan bitler, istenen zamanda, istenen yayinciya,
istenen miktarda harcanabilmektedir. Bu bagis, sohbet penceresi iizerinde buton
tizerinden agilan menii araciligl ile gergeklestirilmektedir. Ayrica kullanicilar, satin alma
yolunun disinda reklam izleyerek de bit kazanabilmekte ve bunlar1 bagislayabilmektedir.
Cheer bit bagis faaliyeti sonucunda da rozetler kazanilabilmektedir. Bu rozetler, kanalin
miidavimleri ile yeni gelenler arasinda ayrim saglayici bir nitelik tasimaktadir ve
yayincinin izleyici tarafindan ne kadar destekledigini gostermektedir. Bunun yaninda
elde edilecek animasyonlu ifadeler ile mesajlar da diger kullanicilardan ayr1, daha dikkat
cekici bir sekilde sohbet penceresinde yer alabilmektedir. Kanallarda, yaymcinin
belirledigi esiklere gore rozet siralamalar1 da yer almaktadir. Yayinci, bu siralama
kriterlerini ve bagis karsisinda sunulacak avantajlari istedigi sekilde belirleyebilmektedir
(en ¢ok cheer bit paylagsanin takma isminin yukarida goziikmesi vb.) Yayincilar, biriken
bitler 100 dolar sinirina ulastiginda paralarini ¢ekebilmektedir.

Canli yayinda bagis yapilmasi durumunda, bagisin miktarina gore degismekle
birlikte yayin ekraninda ¢esitli bildirimlerle bagisc1 onore edilmektedir. Bagis¢inin takma
adinin ve miktarinin goziikmesi, yaymcmin dogrudan tesekkiirlerini iletmesi gibi
etkilesimler olusmaktadir. Bunun yaninda, yine bagisin miktarima gore degismekle
birlikte bagiscinin istedigi sekilde oyunu veya yaymi yonlendirme yoluna da
gidilmektedir.

Kullanicilar, bir yayinciyr desteklemek icin onun yayininda goniilliilik esasiyla
moderatorliik gorevi de Tlstlenebilmektedir. Yayinci, kullanicilara bu goérevi tevdi
etmektedir ve kullanici bu unvanini belirtecek 6zel bir simgeye de sahip olmaktadir.

Moderatorler, genel olarak diger kullanicilar ile etkilesime girme, kanalin sohbete
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katilimini saglama ve cazip bir yer olmasini saglama gorevi iistlenmektedirler. Ayrica,
izleyicileri gegici ya da kalic1 olarak yasaklama yetkisine de sahiptir (Hamilton vd., 2014,
s.1315).

Twitch TV, hem bireysel yaymlara hem de biiyiik c¢apli elektronik spor
turnuvalarinin yayinlarina yer vermektedir. Tiim bu yayinlarin elde ettigi toplam seyirci
sayist devasa boyutlara ulasmaktadir. Oyle ki Twitch TV, tek basina Internet iizerindeki
canli yayin trafiginin neredeyse yarisini gerceklestiren bir platformdur. Canli goriintii
akisina imkan verse de daha c¢ok kaydedilmis ve kurgulanmis videolarin yer aldig1 bir
platform olan YouTube’da ise bu oran sadece %0,5’tir (Taylor, 2014’ten akt.
Gangadharbatla, 2016, s. 128). Sadece bu veri dahi Twitch TV’nin canli gériintli akist
platformlari igerisindeki yerini ve gelecekteki konumunu anlama agisindan 11k tutucu bir
nitelik tagimaktadir.

Twitch TV, bugiin diinyanin en ¢ok ziyaret edilen otuz birinci, Tiirkiye’nin ise kirk

dordiincti Internet sitesidir. '°

10 https://www.alexa.com/siteinfo/twitch.tv (Erisim Tarihi: 06.10.20.18)
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4. YONTEM

Calismanin bu boliimiinde Tiirkiye’deki Twitch TV kullanicilarinin Twitch TV
kullanim motivasyonlarini, kullanic1 6zelliklerine gére motivasyonlarin dagilimini ve bu
motivasyonlarin Twitch TV bagis davranisi lizerindeki etkilerini 6l¢iimlemek amaciyla
gergeklestirilen arastirmaya iligkin yontem bilgileri verilmistir. Bununla birlikte
arastirmada kullanilan 6lceklerin nasil elde edildigi, gecerlilikleri ve giivenirliklerinin
nasil saglandigi, aragtirmanin evreni ve Orneklemi, veri toplama aracinin nasil
hazirlandig1, s6z konusu bu aracin hangi ifadeleri igerdigi ve veri analizinin nasil

yapildig1 bu boliimde agiklanmustir.

3.1. Arastirmanin Modeli

Bu tezdeki arastirmada nicel arastirma yontemi kullanilmistir. “Nicel arastirma,
degiskenler arasindaki iliskiyi inceleyerek nesnel kuramlar test etme yaklagimidir. Bu
degiskenler genellikle 6l¢me araglariyla sirayla 6l¢ltimlenebilir, boylece sayisallastirilmig
veriler istatistiksel islemler kullanilarak analiz edilebilir (Creswell, 2014, s. 4).” Nicel
arastirma desenlerinden genel tarama modeli bu arastirmada benimsenmistir. “Tarama
calismasi, bir arastirma evreninin egilim, tutum ya da goriislerini bu evrendeki bir
orneklemle ¢alisarak nicel ya da sayisal olarak tanimlamaya olanak verir (Creswell, 2014,
s. 13).” Katilimcilarin var olan 6zelliklerine hi¢bir degisiklik yapilmadan veri toplanarak,
var olan durum hakkinda katilimcilarin goriisleri alinmaya calisilmistir. Arastirmada
genel tarama modellerinden biri olan iliskisel tarama modeli uygulanmistir. “iliskisel
tarama modelleri, iki ve daha ¢ok sayidaki degisken arasinda birlikte degisim varligini ya
da derecesini belirlemeyi amacglayan arastirma modelleridir (Karasar, 2007, s. 81).”
“Tarama yolu ile bulunan iligkiler gercek bir neden sonug iliskisi olarak yorumlanamaz,
ancak o yonde bazi ipuglar1 vererek bir degiskendeki durumun bilinmesi halinde 6tekinin
kestirilmesinde yararli sonuglar verebilir (Karasar, 2007, s. 82).”

Bu tezdeki arastirmada iliskisel tarama metodu kullanilarak Tiirkiye’deki Twitch
TV kullanicilarinin - Twitch TV kullanim motivasyonlarinin belirlenmesi ve bu
motivasyonlar kapsaminda daha 6nceden Twitch TV {izerinde para harcamis Twitch TV
kullanicilarinin bagis davraniglari incelenmek istenmistir. Ayrica, Tiirkiye’deki Twitch
TV kullanicilarimin = demografik  ozellikleri baglaminda Twitch TV  kullanim
motivasyonlarinin farklilasip farklilasmadigi da gézlemlenmek istenmistir. Bu baglamda

arastirmada kullanilmis olan 6l¢eklerin nasil elde edildigini aciklamak faydali olacaktir.
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Twitch TV kullanicilarinin kullanim motivasyonlarii dl¢iimlemek icin, bu konu
ile ilgili daha onceden yapilmis arastirmada kullanilan olgekten faydalanilmistir. Bu
Olcek, Gros ve digerleri (2017) tarafindan “World of Streaming: Motivation and
Gratification on Twitch” adl1 ¢galismada kullanilan ve giivenirligi yine bu ¢alismada test
edilen ve Cronbach Alpha giivenirlik skorunun 0,77 olarak bulundugu bir 6l¢ektir. Bu
Olcek 16 ifadeden olusan 5°li likert tipi (I — Kesinlikle Katilmiyyorum; 5 — Kesinlikle
Katiliyorum) bir 6lgek bigimindedir.

Twitch TV {izerinde daha 6nceden bagis yapmis kullanicilarin bagis davranislarini
6l¢timlemek icin yine bu konu ile ilgili daha 6nceden yapilmis arastirmada kullanilan
Olcekten faydalanilmistir. Bu 6lgek, Raes (2015) tarafindan “Twitch TV: motives and
interaction, a consumer perspective”” adl1 caligmada kullanilan bir 6l¢ektir. Bu dlgek 7
ifadeden olusan 5°1i likert tipi (1 — Kesinlikle Katilmiyorum; 5 — Kesinlikle Katiliyorum)
bir 6lgek bicimindedir.

Twitch TV Kullanim Motivasyonlari ve Twitch TV Bagis Davranisi 6lgeklerini
Tiirkceye uyarlayarak kullanabilmek i¢in dlgeklerin anadili olan Ingilizceden arastirmaci,
alaninda uzman iki kisi ve iletisim bilimleri alanindan bir arastirma gorevlisi tarafindan
once Ingilizce-Tiirkce, sonra Tiirkge-Ingilizce ve son olarak tekrar Ingilizce-Tiirkge
cevirileri yapilmis ve Olceklere ait ifadeler karsilastirilarak geviri siireci tamamlanmastir.
Bir 6l¢egin aragtirilan yapiy1 dl¢iip 6lgmedigine dair aragtirmacinin hem kendisinin hem
de ilgili konuya uzman olan bireylerin goriislerinin alinmasina kapsam gecerliligi
denilmektedir (Cakmur, 2012, s. 342). Bu kapsamda Twitch TV Kullanim
Motivasyonlar1 16 ifade ve Twitch Bagis Davranis1 7 ifade ile kabul edilerek anket son
haline getirilmistir.

Ceviri sonrasi son haline getirilen Twitch TV Kullanim Motivasyonlar1 ve Twitch
TV Bagis Davranis1 dlgeklerinin gilivenirlik analizleri, Cronbach’s Alpha giivenirlik
katsayist ile saglanmistir. Cevaplarin derecelendirme oOlcegi vasitasiyla elde edildigi
caligmalarda genellikle Cronbach’s Alpha kat sayis1 kullanilir. Bu kat say1 0 ile 1 arasinda
bir deger alir ve bu yontem ile 6lgegin giivenirlik diizeyi belirlenir. Bu da 6lcek igerisinde
bulunan ifadelere iliskin puanlarin toplam test puanlariyla tutarliliginin bir ol¢iisi
anlamma gelir (Biiyiikoztiirk vd, 2011, s. 112). Bu baglamda anket formu test edilmek
amaciyla “Google Forms” lizerine yiiklenerek bir sosyal ag sitesi olan Facebook iizerinde
Twitch TV kullanicilarinin olusturmus oldugu PUBG Tiirkiye (1), PUBG Tiirkiye (2),
PUBG Tiirkiye (3), Pintipanda Cay Ocagi, PUBG Mobile Tiirkiye, Pintipanda Cay Ocagi
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V2, Mavililer Twitch TV, Overwatch TR, Dota 2 Tiirkiye Yardimlagma Platformu,
Overwatch Tiirkiye, Twitch TV YouTube Paylasim Platformu. Twitch TV Tiirkiye
topluluklarinda paylasilmistir. Anket formunu dolduran 71 Twitch kullanicisi ile yapilan
bu pilot ¢alisma sonucunda Twitch Kullanim Motivasyonlar1 6lgegi i¢cin Cronbach’s
Alpha giivenirlik skoru 0,79 ve Twitch Bagis Davranisi 6lgegi i¢in Cronbach’s Alpha
giivenirlik skoru 0,79 olarak elde edilmistir. Bu kapsamda tez caligmasi kapsaminda
kullanilacak olan Glgeklerin arastirma igin giivenirlikleri saglanmis ve Olgekler ana

calismada kullanilmustir.

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirma Tirkiye’deki Twitch TV kullanicilarinin - Twitch TV kullanim
motivasyonlari ve Twitch TV bagis davraniglariyla ilgili oldugundan, ¢calismanin evrenini
Facebook platformu tlizerindeki gruplarda toplanan Tirkiye’deki Twitch TV kullanicilar
olusturmaktadir. Tirkiye’deki tiim Twitch TV kullanicilarinin sayilarina ya da
istatistiksel bilgilerine ait herhangi bir bilgi olmadigindan &tiirii “www.google.com™
tizerinden Twitch TV kullanict topluluklart aragtirmasi yapilmis ve Twitch kullanicilarina
ait kullanici topluluklarin ¢ogunlukla bir sosyal ag olan Facebook iizerinde yer aldigi
gorilmistiir. Daha sonra Facebook tizerinden Twitch kullanici topluluklar1 taramasi
yapilmis ve PUBG Tiirkiye (1), PUBG Tiirkiye (2), PUBG Tiirkiye (3), Pintipanda Cay
Ocagi, PUBG Mobile Tirkiye, Pintipanda Cay Ocag V2, Mavililer Twitch TV,
Overwatch TR, Dota 2 Tiirkiye Yardimlagma Platformu, Overwatch Tiirkiye, Twitch TV
YouTube Paylasim Platformu. Twitch TV Tiirkiye isimli topluluklarda Twitch TV
kullanicilarinin ¢ogunlukla yer aldigi goriilmiistiir. Dolayisiyla sayica daha ¢ok Twitch
TV kullanicisina sahip olan biitiin gruplarda Google Forms iizerine yiiklenen anket formu
aragtirmaci tarafindan paylagilmigtir. Bu kapsamda arastirmada ornekleme yontemi
olarak olasilikli olmayan o&rnekleme yontemlerinden kolayda ornekleme teknigi
kullanilmistir. “Olasilifa dayali olmayan 6rnekleme yontemlerinde evrendeki birimlere
ornekleme segilmeleri konusunda esit sans verilmez (Yurdakul vd., 2013, s. 77).”
Kolayda ornekleme yonteminde ornekleme secilecek bireylerden sadece ulasilabilir
olanlarin 6rnekleme dahil edilmesi durumu vardir. Ozellikle zaman ve biitce darliginin
oldugu arastirmalarda kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilir (Gegez, 2010, s. 217). Bu

baglamda kolayda drnekleme kolay erisilebilirlik ve katilmaya istekli olma gibi belirli
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Olciitleri karsilayan, calismanin amaci i¢in hedef kitlenin katilimini saglayan olasiliga
dayali olmayan bir 6rnekleme tiiriidiir (Etikan vd., 2016, s. 2).

Aragtirmada toplamda 615 tane anket elde edilmistir. Ancak 611 tanesi dogru ve
eksiksiz bir sekilde cevaplandigindan dolay1 arastirma i¢in degerlendirme yapabilmeye
uygun goriilmiistiir. Kalan dort (4) anket eksik ya da dogru bir sekilde cevaplanmadigi
icin arastirmaya dahil edilmemistir. Bu baglamda arastirma toplamda 611 tane anket

verisi lizerinden yapilmistir.

3.3. Veri Toplama Yontemi ve Araci

Tirkiye’deki Twitch TV kullanicilarinin Twitch TV kullanim motivasyonlarinin ve
Twitch TV bagis davraniglarinin 6l¢limiinde kullanilan veriler birincil veri toplama
yontemlerinden biri olan “anket teknigi” ile elde edilmistir. S6z konusu anket “Google
Forms” fizerine yiiklenmis ve Tiirkiye’deki Twitch TV kullanicilarinin Facebook
tizerinde olusturduklar topluluklarda paylagilmistir. Bu kapsamda veriler 15 Eyliil — 25
Eylil 2018 tarihleri arasinda toplanmistir. Anket formunun bir 6rnegi de (Ek-1)’de
sunulmustur.

Aragtirmada kullanilan anket, kullanicilara ait demografik sorular digsinda iki
boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde Gros ve digerleri (2017, s. 50)’nin 16 sorudan
olusan Twitch TV kullanim motivasyonlar1 6lgegi ve ikinci boliimde Raes (2015, s. 96)’in
7 sorudan olusan Twitch TV bagis davranis1 dlgegi yer almaktadir.

Twitch TV kullanicilarina iligkin demografik sorular ise cinsiyet, yas, egitim
durumu, Twitch TV f{izerinde gecirilen silire ve Twitch TV iizerinde daha 6nceden para

harcama durumu olmak iizere bes (5) sorudan olusmaktadir.

3.4. Veri Analizi
Verilerin analizinde IBM SPSS 25.0 ve IBM SPSS AMOS 24.0 programlari

kullanilmistir. Bu kapsamda veriler ilkin sayisal ifadelere doniistiiriilmiis ve frekans
tablolar1 olusturulmustur. Twitch TV kullanim motivasyonlar1 6lgeginin ifadelerinin
faktorler iizerinde nasil dagildiginmi gorebilmek amaciyla “Agimlayici Faktor Analizi”
kullanilmistir. Daha sonra bu dl¢egin ifadelerinin ilgili faktorler tizerinde dagiliminin
saglamasini yapmak amaciyla “Dogrulayici Faktér Analizi” kullanilmistir. Twitch TV
kullanim motivasyonlarinin Twitch TV bagis davramisina etkisi “Coklu Regresyon

Analizi” ile analiz edilmistir. Demografik degiskenlerin her iki 6l¢ek i¢cinde (Twitch TV
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kullanim motivasyonlar1 ve Twitch TV bagis davranisi) istatistiki olarak anlamli bir
farklilik olusturup olusturmadigi da “tek yonlii varyans analizi (One-way ANOVA) ve
“bagimsiz orneklem t-test” istatistigi kullanilmistir. Ayrica demografik faktorlerdeki
nominal verilerin birbirleri ile iliskilerini sinayabilmek amaciyla “Ki-Kare Bag Testi”
kullanilmistir. Ozetle bu galismada acimlayici faktdr analizi, dogrulayict faktdr analizi,
bagimsiz orneklem t-test, tek yonliit ANOVA testi, ki-kare bag testi ve ¢coklu regresyon
analizleri kullanilmistir.

Faktor analizi, birbiriyle iliskili n tane degiskeni bir araya getirerek daha az sayida
faktorler ya da boyutlar bulmayi ve kesfetmeyi amaglayan ¢ok degiskenli bir istatistiktir.
Acimlayici1 ve dogrulayici olmak iizere iki tlir faktdr analizi yaklasimi vardir
(Bliyiikoztiirk, 2017, s. 133). Agimlayici faktdr analizi, arastirmacinin derledigi veriler
tizerinde kesifsel bir calisma yaparak ¢ok sayida ifadeden ya da degiskenden olusan veriyi
daha az sayida faktorlerle gosterilebilir duruma getirir (Islamoglu ve Almagik, 2014, s.
395). Dogrulayici faktor analizinde ise daha dnce tespit edilen bir hipotezin veya kuramin
test edilmesi ya da bir yapi1 olarak dogrulanmasi s6z konusudur. Bu durumda arastirmaci
belirli bir 6rneklemden derledigi verilerden elde ettigi faktorlerin yapisina iliskin gesitli
hipotezleri sinamak ve bulgularini ana kitlenin tamamina genellemektedir (Biiytlikoztiirk,
2017, s. 133; Islamoglu ve Alniagik, 2014, s. 395).

Bagimsiz orneklem t-test, iki grup arasinda ortalamalar agisindan fark olup
olmadigimi arastirmak i¢in kullanilmaktadir. Bu test, bir gruptaki ortalamanin diger
gruptaki ortalamadan anlamli derecede farkli olup olmadigini belirler (Kalayci, 2017, s.
74). Dolayisiyla t-test, incelenen bir siirekli degisken acisindan bagimsiz iki grubun
ortalamalar1 arasinda anlamli bir fark olup olmadiginin tespitinde kullanilan bir analizdir
(Islamoglu ve Almagik, 2014, s. 301).

Tek yonlii ANOVA testi, iligkisiz ya da daha ¢ok o6rneklem ortalamasi arasindaki
farkin sifirdan anlamli bir sekilde farkli olup olmadigini test edebilmek ic¢in kullanilir
(Biiytikoztiirk, 2017, s. 48). Bu baglamda tek yonlii ANOVA, incelenen siirekli degisken
acisindan ii¢ ya da daha fazla grup arasinda anlamli bir fark olup olmadiginin
belirlenmesinde kullanilan bir testtir (Islamoglu ve Alniagik, 2014, s. 312).

Ki-Kare bag testi, iki ya da daha fazla degisken grubu arasinda iligki bulunup
bulunmadigini incelemek amaciyla kullanilir. Degiskenler arasinda bagimsizlik olup

olmadigini test eder (Kalayci, 2017, s. 90). Yani degiskenler arasinda gozlenen degerlerle
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beklenen degerlerin birbirleriyle anlamli bir sekilde farklilik gosterip gostermediklerini
tespit eder (Bliylikoztiirk, 2017, s. 158).

Coklu regresyon analizi, bagimli degiskenlerle iliskili olan iki ya da daha cok
bagimsiz degiskene (yordayici) dayali olarak, bagimli degiskenin tahmin edilmesine
yonelik bir analiz tiiriidiir. Bu analiz, yordayic1 degiskenler tarafindan bagimli degiskende
aciklanan toplam degisimin yorumlanmasinda, agiklanan degisimin istatistiksel olarak
anlamliligina ve yordayici degiskenler ile bagimli degisken arasindaki iligkinin yoniine
iliskin yorumlar yapmaya olanak tanir (Biiyiikoztiirk, 2017, s. 98). Ozetle bagimli
degiskeni tahmin etmek i¢in kullanilan ¢oklu regresyon analizi, bagimsiz degisken sayist

birden fazla oldugunda kullanilir (Islamoglu ve Almagik, 2014, s. 365).
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5. BULGULAR VE YORUM

Aragtirmanin bu boliimiinde arastirma sonucu ile elde edilen verilerden yola
cikilarak katilimcilarin demografik bilgileri ve anket formunda yer alan degiskenlere
iliskin bulgular ortaya konulmus ve yorumlanmistir. Istatistiksel analizler i¢in IBM SPSS
25.0 ve AMOS 24.0 yazilimlar1 kullanilmistir. Twitch TV Kullanim Motivasyonlari
(TKM) olgeginin ifadelerinin giivenirlik agisindan degerlendirilmesi, s6z konusu
ifadelerin nihai haline getirilmesi ve son olarak da bir 6l¢ek olarak dogrulanmasi amaciyla
sirastyla uygulanan Ac¢imlayic1 Faktor Analizi (AFA) ve Dogrulayici Faktor Analizi
(DFA) yapabilmek icin Fabrigar ve digerlerinin (1999, s. 272-299) 6nerdigi yontem
kullanilmis ve veri seti SPSS yazilimi tizerinden “Select Cases’ araciligiyla rastsal olarak
iki gruba ayrilmistir. Bu yontemde veri seti yaklasik olarak esit dagilacak sekilde rastgele
olarak iki gruba ayrilir, birinci veri setine AFA ve ikinci veri setine DFA uygulanir. Tek
bir veri seti yerine ayni veri setinden elde edilen ayr1 veri setlerinin AFA ve DFA igin
kullanilmasi, ¢alismada kullanilan verilerin giivenirligi ve gecerliligi acisindan 6nemlidir
(Fabrigar vd., 1999, s. 282-284). Dolayisiyla birinci veri seti (n: 306) AFA yapmak igin,
ikinci veri seti (n: 305) ise AFA sonucu elde edilen faktor yapilarinin dogrulanmasi
amaciyla kullanilmistir. Arastirma sorularini cevaplayabilmek amaciyla da biitiin

verilerin oldugu veri seti (n: 611) kullanilmistir.

5.1. Katihmeilara iliskin Demografik Bilgiler

Aragtirmaya katilan 611 katilimcinin cinsiyetleri, yaslari, egitim durumlari, Twitch
TV’de giinliik gecirdikleri saatleri ve Twitch TV’de daha 6nceden para harcama

durumlari hakkindaki bilgiler bu baslik altinda ele alinip agiklanmustir.

5.1.1. Katilmcilarin cinsiyet degiskenine gore dagihimlari

Aragtirmaya katilan toplam 611 katilimcinin cinsiyetleri, %95,6 erkeklerden, %4,4
kadinlardan olusmaktadir. Bu bilgiler Tablo 5.1°de verilmistir.

Tablo 5.1. Katilimcilarin cinsiyet degiskenine gore dagilimlart

Degiskenler | Secenekler Kisi Sayis1 %
Erkek 584 95,6
Cinsiyet
Kadin 27 44
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5.1.2. Katihmcilarin yas degiskenine gore dagilimlar:

Aragtirmaya katilan toplam 611 katilimcinin yaslar1 daha ¢ok 18 ve alt1 (%45,8),
daha az olarak 36 ve istl (%1,5) dagilim gostermektedir. Bu bilgiler Tablo 5.2°de

verilmigtir.

Tablo 5.2. Katilimcilarin yas degiskenine gére dagilimlar:

Degisken Secenekler n %
18 ve alt1 280 45,8
19-25 arasi 258 42,2
Yas 26-35 arast 64 10,5
36 ve usti 9 1,5

TOPLAM 611 100

5.1.3. Katihmcilarin egitim durumlar degiskenine gore dagilimlar:

Arastirmaya katilan toplam 611 katilimcinin egitim durumlart ¢ogunlukla lise
ogrencilerinden (%39,1); daha az1 ise ilk ve ortadgretim mezunlarindan (%1,5)

olusmaktadir. Bu bilgiler Tablo 5.3’te verilmistir.

Tablo 5.3. Katilimcilarin egitim durumu degiskenine gére dagilimlar

Degisken Secenekler n %
[k ve Ortapgretim Ogrencisi 13 2,1
ik ve Ortadgretim Mezunu 9 1,5
Lise Ogrencisi 239 39,1
Lise Mezunu 50 8,2
On Lisans Ogrencisi 37 6,1
Egitim Durumu [—
On Lisans Mezunu 17 2,8
Lisans Ogrencisi 156 25,5
Lisans Mezunu 63 10,3
Lisansiistii Ogrencisi 17 2,8
Lisanstistii Mezunu 10 1,6
TOPLAM 611 100
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5.1.4. Katihmcilarin Twitch TV’de gegirilen saat degiskenine gore dagilimlar:

Arastirmaya katilan toplam 611 katilimecinin daha ¢ok 0-2 saat aras1 (%70,5) ve
daha az olarak 3 saat ve istii (29,5) Twitch TV’de giinliik zaman gecirdikleri
goriilmektedir. Bu bilgiler Tablo 5.4’te verilmistir.

Tablo 5.4. Katilimcilarin Twitch TV de gegirilen siire degiskenine gére dagilimlar

Degisken Secenekler n %
0-2 saat arasi 431 70,5
Twitch TV de gegirilen siire 3 saat ve iistil 180 29,5
TOPLAM 611 100

5.1.5. Katilimcilarin Twitch TV’de daha 6nceden para harcama degiskenine gore

dagilimlan

Aragtirmaya katilan toplam 611 katilimecinin %34,5’inin (n:211) daha 6nceden
Twitch TV iizerinde para harcadigi, 65,5’inin (n:400) ise daha onceden Twitch TV

lizerinde para harcamadigi goriilmektedir. Bu bilgiler Tablo 5.5’te verilmistir.

Tablo 5.5. Katilimcilarin Twitch TV de daha énceden para harcama degiskenine gére dagilimlar

Degisken Secenekler n %
Evet 211 34,5
Twitch TV’de daha dnceden Hayir 400 65.5
para harcama durumu
TOPLAM 611 100

5.2. Twitch TV Kullamim Motivasyonlar1 Ol¢egine Iliskin Yapilan Acimlayic
Faktor Analizi, Giivenirlik Analizleri ve Boyutlara Iliskin Yapilan Dogrulayici
Faktor Analizi Sonug¢lar:

Bu baslik altinda yapilan acimlayict ve dogrulayict faktdr analizleri sonuglari

verilmistir.
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5.2.1. Acimlayici faktor analizi

Gros ve digerleri (2017, s. 50) tarafindan Tiirk¢eye kapsam gecerliligi yapilarak
cevrilen Twitch TV Kullanim Motivasyonlar1 (TKM) o6l¢egindeki ifadelerin her bir
faktoriin altinda dagilim gosterip gostermedigi, diger bir ifadeyle orijinal 6l¢ekteki gibi
ilgili faktorlerin altinda dagilim gosterip gostermedigi tespit etmek amaciyla Agimlayici
Faktor Analizi (AFA) uygulanmistir.

Faktor analizinde her bir degiskenin normal boliinmeye sahip oldugu, gozlemlerin
birbirinden bagimsiz oldugu ve degiskenler arasindaki iliskinin dogrusal oldugu
varsayildigindan dolay1 faktor analizinde ele alinan degiskenleri bagimli veya bagimsiz
olarak tanimlamak miimkiin olmamaktadir (Bayram, 2016, s. 133). Bu baglamda TKM
Ol¢egi icin AFA uygulanmasindan once faktdor modelinin uygunlugunu test etmek
amaciyla ana kiitlenin biitiinligiinii tespit etmeye yardimer olan KMO (Kaiser Meyer-
Olkin) Barlett Kiiresellik Testi yapilmaktadir. KMO Barlett Kiiresellik Testi ana kiitle
igerisinde yer alan degiskenler arasinda bir iligkinin olup olmadigini ortaya koymaktadir
(Nakip, 2013, s. 428).

Test sonuclarma gore elde edilecek KMO degerinin 0,80 ve {izerinde olmasi
caligmada kullanilan verinin faktor analizi yapilabilmesi i¢in miikemmel bir uyum
degerinde oldugunu gostermektedir (Hair vd., 2014, s.102). Analiz sonucunda Barlett’s
Kiiresellik testi (Bartlett’s test of Sphericity) sonucunun anlamli oldugu (x*: 1178,848;
dfi78; p<0,001) ve KMO o&rnekleme yeterliligi testinin (The Kaiser-Meyer-Olkin
Measure of Sampling Adequacy) 0,824 degerinde oldugu tespit edilmistir. Bu sonugtan
hareketle O6rneklem biiyiikliigiinlin faktér analizi yapmak icin iyi derecede yeterli
oldugunu soyleyebiliriz (Kalayci, 2017, s. 322). Yapilan bu testin sonuglar1 ise Tablo
5.6’da gosterilmektedir.

Tablo 5.6. KMO ve Barlett kiiresellik testlerinin sonuglart

KMO Barlett Kiiresellik Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0,824
Approx. Chi-Square 1178,848
Bartlett’s Test of Sphericity df 78
Sig. p<0,001

KMO Barlett Kiiresellik Testi ile kabul edilir bir sonug elde edildikten sonra faktor
analizinin uygulanmasi i¢in uygun bir yontem se¢ilmesi gerekmektedir (Biiyiikoztiirk,

2002, s. 474). Bu baglamda faktor analizinde faktorlesme yontemi olarak en ¢ok
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olabilirlik (maximum likelihood) ve dondiirme yontemi olarak Promax segilmistir. S6z
konusu Olcegin DFA aracilifiyla da dogrulamasi yapilacagi icin en cok olabilirlik
yontemi kullanilmig, dondiirme yontemi olarak egik dondiirme yontemlerinden Promax
secilmesinin nedeni ise Olgekteki faktorlerin  birbirleriyle iligkili olduklarinin
distiniilmesidir (Cokluk vd., 2016, s. 199-202).

Ancak yapilan bu analiz sonucunda ii¢ ifadenin (“Twitch TV’yi turnuva ve
etkinlikleri takip etmek i¢in kullanirim.”, “Twitch TV’yi diger kullanicilarla dalga
gecmek/rahatsiz etmek icin kullanirim.”, “Twitch TV’yi yayincilart olumsuz yonde
elestirmek i¢in kullanirim.”) birden fazla yapida yiliksek dagilim gostermesi ve faktor
yiiklerinin 0,3’ten diisiik olmasiyla birlikte “Anti-Image Correlation” tablosunda da
0,5’ten diislik faktor yiikiine sahip olmasi nedeniyle analizden sirasiyla ¢ikartilmalarina
karar verilmistir. Faktor yiik degeri, bir dlgekteki ifadelerin faktorlerle olan iliskilerini
aciklayan bir katsayidir. Orneklem sayis1 300 ve iizerinde oldugu durumlarda ilgili
ifadelerin faktor yiiklerinin en az 0,35 ve tizerinde bir dagilim gostermesi beklenmektedir
(Hair vd., 2014, s. 115). Bu aragtirmada faktor yiikleri 0,385 ile 0,887 arasinda dagilim
gostermektedir. Bu baglamda biitiin faktor yiiklerinin yeterli oldugu sdéylenebilir. Ayrica
her boyutun sahip oldugu varyans oranlarinin toplamda 56,542 yani %56 oldugu
goriilmektedir. Faktor analizi yapilan ¢alismada ifade edilen varyans degeri toplaminin
en az %50 ve iizerinde bir deger olmasi gereklidir (Seger, 2015, s. 164). Buradan hareketle
calismada elde edilen %56’lik degerin, faktdr analizi i¢in uygun bir deger oldugu
sOylenebilir. Bu baglamda, tanimlanan bir faktdriin toplam varyansa yaptigi katkinin
yeterli oldugu goriilmektedir (Cokluk vd., 2016, s. 239). Ayrica her bir faktore ait
Cronbach’s Alpha giivenirlik katsayisinin 0,64 — 0,78 arasinda oldugu tespit edilmistir.
Cronbach’s Alpha giivenirlik sayis1 0 ile 1 arasinda deger almaktadir ve kabul edilebilir
bir degerin en az 0,60 iizerinde bulunmasi beklenilmektedir (Kalayci, 2017, s. 405).
Dolayisiyla bu arastirmada kullanilan 6lgegin giivenilir oldugu sdylenebilir. Yapilan
AFA sonuglari ve her bir boyut i¢in yapilan Cronbach’s Alpha giivenirlik analizi

sonuglar1 Tablo 5.7’de gdsterilmistir.
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Tablo 5.7. AFA ya ve giivenirlik analizlerine iliskin sonuglar

Faktor Aciklanan Oz Cronbach’s

Faktorler ve Ilgili Ifadeler Yiikii Varyans Deger Alpha

Sosyallesme
Twitch TV’yi bir yayinciyla iletisim halinde olmak 0.831
icin kullanirim. ’
Twitch TV’yi diger izleyicilerle sohbet penceresi
SR A s 0,651
aracilifi ile iletisim kurmak i¢in kullanirim.
Twitch TV yi ]Z.)II' yayinciy1 finansal olarak 0.616 33.274 4326 0.78
desteklemek i¢in kullanirim.
Twitch TV’yi bir toplulugun pargasi olmak i¢in
0,607
kullanirim.
Twitch TV’yi diger kullanicilarla oyun oynamak
- 0,474
icin kullanirim.
Bilgilenme
Twitch TV’yi bir oyunun gidis yoluna/oynanisina
. 0,754
bakmak i¢in kullanirim.
Twitch TV’yi yeni oyun stratejileri ve teknikleri
. e 0,724
ogrenmek i¢in kullanirim.
Twitch TV’yi giincel kalmak i¢in kullanirim. 0,688 12.506 1.626 0.76
Twitch TV’yi donanim hakkinda bilgi edinebilmek
. 0,490
i¢in kullanirim.
Twitch TV’yi arkadaslarimla Twitch TV hakkinda
. .. 0,390
konusabilmek i¢in kullanirim.
Eglenme
Twitch TV’yi can sikintisinin 6niine gegmek i¢in
0,887
kullanirim.
Twitch TV’yi eglenmek i¢in kullanirim. 0,559 10,762 1,399 0,64
Twitch TV’yi televizyon izlemeye alternatif ya da 0.385

ek olarak kullanirim.

Aciklanan Toplam Varyans: 56,542
Cikartma Yontemi: Maximum Likelihood
Dondiirme Yontemi: Promax with Kaiser Normalization

5.2.2. Dogrulayic faktor analizi

AFA sonucu elde edilen sonuglarla birlikte TKM 06lgeginin bir yapi olarak
dogrulanmasin1 ve gecerliligini saglamak amaciyla AMOS programi {iizerinden
dogrulayic1 faktor analizi (DFA) yapilmistir. DFA, bir Olgek icerisindeki yapilarin
gecerlilik analizlerinde kullanilmaktadir. Daha 6nceden belirlenmis ya da olusturulmus
yapinin, bir yapr olarak dogrulanmasimni amaglamaktadir. Dolayisiyla DFA, 6l¢iim
yapisinin dogrulanmasinda verinin ilgili yapiyla nasil uyum gosterdigini sinamakta ya da
yapiy1 bir 6l¢tim modeli olarak dogrulamaktadir (Hair vd., 2014, s. 603). Yapilan DFA
analizine iliskin dogrulayict 6l¢iim modeli Sekil 5.1°de gosterilmistir. Ayrica Sekil

5.1’deki dogrulayici 6l¢tim modelinde goriildiigii gibi yapilar (faktorler) arasindaki biitiin
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yollarin anlamli (p<0,001) ve her bir yapiya ait faktor yiiklerinin 0,50 ve {izerinde oldugu

goriilmektedir.
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Sekil 5.1. Dogrulayici faktor analizi & dogrulayict olgiim modeli

Yapilan DFA sonucunda elde edilen uyum degerlerine iligkin bilgiler Tablo 5.8’de
gosterilmistir. Bu baglamda uyum degerlerine iligkin kabul edilebilir sinir degerler Hu ve

Bentler (1999) ile Celik ve Yilmaz (2016) referans alinarak bu ¢alismada kullanilmistir.

Tablo 5.8. Dogrulayici Faktor Analizine Iliskin Uyum Degerleri

x? df x¥df GFI CFI TLI AGFI SRMR 1}1‘15
Dogrulayici Olgiim
) 146441 62 2362 093 092 090 090 005 0,06
Modeli
LiSrlbm [ A tre - - <5 209 =09 209 >085 <008 <0,08
Uyum
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Tablo 5.8’deki dogrulayici 6l¢iim modeline ait degerlerden hareketle dogrulayici
6l¢tim modeline iligkin su yorumlar1 yapmak miimkiindiir:

» x%/df degeri 2,362 olarak bulunmus ve bu degerin Hu ve Bentler (1999, s. 23-28)’e
gore kabul edilebilir uyum degeri araliginda oldugu goriilmektedir.

* Uyum iyiligi indeksi (GFI) degerinin 0,93 oldugu goriilmiistiir. Bu degerin Celik
ve Yilmaz (2016, s. 37)’a gore kabul edilebilir uyum degeri araliginda oldugu
sOylenebilir.

» Karsilagtirmali uyum indeksi (CFI) degerinin 0,92 oldugu goriilmiistiir. Bu
kapsamda Hu ve Bentler (1999, s. 23-28)’a gore bu degerin kabul edilebilir uyum
araliginda oldugu belirtilebilir.

» Tucker Lewis Indeksi (7LI) degerinin 0,90 oldugu goriilmiistiir. Dolayisiyla bu
degerin kabul edilebilir uyum degeri araliginda oldugunu sdyleyebiliriz (Hu ve Bentler,
1999, s. 23-28).

* Diizeltilmis uyum indeksi (AGFI) degerinin 0,90 oldugu goriilmiistiir. Celik ve
Yilmaz (2016, s. 37)’a gore AGFI degerinin 0,85°ten daha yiiksek bir degerde olmasi bu
degerin kabul edilebilir uyum araliginda oldugunu gostermektedir.

* Standartlastirilmis hata kareleri ortalamasinin karekdkii (SRMR) degerinin 0,05
oldugu goriilmiistiir. Bu degerin 0,08’den kiigiik oldugu durumlarda iyi uyum araliginda
goriilmesi gerektigi yoniinde literatiirde ¢alismalar olmasina ragmen (Hu ve Bentler,
1999, s. 23-28) Celik ve Yilmaz (2016, s. 34)’a gore 0,05 ve ondan daha diisiik degerde
olan araliklarin iyi uyum olarak goriilmesi gerektigi soylenmistir.

* Yaklasik hatalarin ortalama karekokii (RMSEA) degerinin 0,06 oldugu
goriilmistiir. Bu degerin esas olarak 0,08’den diisiik olmasi, s6z konusu degerin
durumunda kabul edilebilir uyum araliginda olarak degerlendirilebilir (Hu ve Bentler,
1999 s. 23-28).

Bu degerlerden hareketle DFA sonucunda elde edilen degerlerle birlikte TKM

6l¢eginin bir yap1 olarak dogrulandigr soylenebilir.

5.3. Twitch TV Bagis Davramisi Olgegine iliskin Dagihmlar ve Giivenirlik Analizi

Sonucu

Daha 6nceden Twitch TV iizerinde para harcamis katilimcilarin, Twitch TV Bagis

Davranig1 (TBD) 06lgeginin ifadelerine verdikleri yanitlara goére aldiklari skorlarin
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betimsel istatistikleri (aritmetik ortalamalar1 ve standart sapmalari) Tablo 5.9’da

verilmigtir.

Tablo 5.9. Twitch TV iizerinde daha onceden para harcamis katilimcilarin TBD 6l¢egine iliskin dagilimlar
(n:211)

Ifade ifade Ort. | std.
no
1 Bir yayinciya yayinlardaki reklamlar atlamak i¢in abone olurum. 1,36 | 0,84
) Bir yayinciya izleyicilerle birlikte oynanan oyunlari oynamak i¢in abone 1.80 1.13
olurum. ’ ’
3 Bir yayinciya sadece abonelere 6zel modda sohbet edebilmek i¢in abone 1.64 1.05
olurum. ’ ’
Bir yayinciya yayimnin eglenceli oldugunu diistindiigiimde bagis
4 4,02 1,28
yaparim/abone olurum.
Bir yayinciya benim igin 6zel bir seyler yapacagi i¢in bagis yaparim/abone
5 W 1,43 | 0,93
olurum. (Orn: ismini haykirmak, dans etmek vs.)
Bir yayinciya Twitch TV iizerinden yayinlarina devam etmesi i¢in bagis
6 3,53 1,49
yaparim/abone olurum.
7 Bir Twitch TV yayinina asla bagis yapmam/abone olmam™*** 4,48 | 0,93
- Aritmetik Ortalama 2,61 0,65

(1 — Kesinlikle katilmiyorum, 5 — kesinlikle katilyyorum); ***: Bu ifade ters kodlanmigtir.

Tablo 5.9°da da goriilebilecegi gibi Twitch TV iizerinde daha onceden para
harcamis katilimcilarin TBD 6lgegine iliskin vermis olduklar1 yanitlardan en yiiksek
ortalama skoruna ait ifade “Bir Twitch TV yayinina asla bagis yapmam/abone olmam™
(ort: 4,48) ifadesidir. En diisiik ortalama skoruna sahip ifade ise “Bir yayinciya
yvaywmlardaki reklamlary atlamak i¢in abone olurum.” (ort: 1,36) olmustur.

TBD olgegine yapilan giivenirlik analizi sonucunda 6lgege ait Cronbach’s Alpha
skoru 0,689 olarak elde edilmistir, bu baglamda 6l¢egin gilivenilir bir aralikta oldugu

sOylenebilir (Kalayci, 2017, s. 405). Bu sonuglar Tablo 5.10°da gosterilmistir.

Tablo 5.10. TBD Olgegine Ait Cronbach’s Alpha Giivenirlik Analizi Sonucu

Cronbach’s Alpha Giivenirlik Katsayisi ifade Sayis1
0,689 7

5.4. Twitch TV Uzerinden Daha Onceden Para Harcayan Katihmecilar ile Para
Harcamayan Katihmeilarin TKM Olgegine Ait Aritmetik Ortalamalarinin,

Standart Sapmalarinin, Egiklik ve Basiklik Degerlerinin Dagilimlar:

Twitch TV {izerinden daha dnceden para harcamis olan ve para harcamamis olan

katilimcilarin TKM 0lgegine ait ortalama skorlar1 Tablo 5.11°de gosterilmektedir.
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Tablo 5.11. Twitch TV iizerinden daha énceden para harcamis olan ve olmayan kullanicilarin TKM
olcegine iliskin ortalama skorlari

Para Para
. Harcayanlar Harcamayanlar
Faktor & Ifade (n:211) (n: 400)
Ort. Std. Ort. Std.
Sosyallesme (Toplam) 2,47 0,93 1,83 0,84
Twitch TV’yi bir yayinciyla iletisim hélinde olmak i¢in 3,57 127 3.40 137
kullanirim.
E Twitch TV’yi diger izleyicilerle sohbet penceresi 591 1.48 .95 154
Cg araciligi ile iletisim kurmak i¢in kullanirim. ’ ’ ’ ’
= . —
j TWltch TV’yi bir yayinciy: finansal olarak desteklemek 3.04 139 2,74 1,40
- i¢cin kullanirim.
n
O B . - N - T .
3 Twitch TV’yi bir toplulugun pargasi olmak icin 1.87 1,19 1.80 1,18
kullanirim.
Twitch TV’yi diger kullanicilarla oyun oynamak igin 1.85 122 171 113
kullanirim.
Bilgilenme (Toplam) 2,63 0,97 2,52 0,95
Twitch .T.V yi bir oyunun gidis yoluna/oynanigina 2,99 1,40 2.29 1,42
bakmak i¢in kullanirim.
= Twitch TV’yi yeni oyun stratejileri ve teknikleri
E 6grenmek i¢in kullanirim. 2,51 1,35 1.85 LIS
5 Twitch TV yi giincel kalmak i¢in kullanirim. 1,83 1,07 1,54 1,01
= Twitch TV’yi donanim hakkinda bilgi edinebilmek i¢in 2.39 125 1,50 0.93
kullanirim.
Twitch .TV yi grkadaslarlmla Twitch TV hakkinda 2.66 1.45 1,97 127
konusabilmek i¢in kullanirim.
Eglenme (Toplam) 4,04 0,83 3,62 1,00
E El\:ﬁ;;}llniV yi can sikintisinin Oniine gegmek igin 4,06 1,10 3,78 123
= .
E Twitch TV’yi eglenmek i¢in kullanirim. 4,58 0,72 4,20 1,10
= - — - - -
Twitch TV’yi televizyon izlemeye alternatif ya da ek 3.18 152 2.88 1,55
olarak kullanirim.

(1 — Kesinlikle Katilmyyorum, 5 — Kesinlikle Katilyyorum)

Twitch TV iizerinden daha Onceden para harcayan katilimcilarin TKM
ortalamalarina bakildiginda en yiiksek skorun eglenme doyumunda, en diisiik doyum
ortalamasimin sosyallesme doyumunda oldugu goriilmektedir. Sosyallesme doyumu
ifadelerinde ise en yiiksek ortalamanin “Twitch TV'yi bir yayinciyla iletisim halinde
olmak igin kullanirim.” ifadesinde, en diisiik ortalamanin ise “Twitch TV’yi diger
kullanicilarla oyun oynamak igin kullanirim.” ifadesinde oldugu sdylenebilir. Bilgilenme

doyumunda ise en yiiksek ortalamanin “Twitch TV yi bir oyunun gidis yoluna/oynanisina
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bakmak i¢cin kullanirim.” ifadesinde, en diisiikk ortalamanin da “Twitch TV'yi giincel
kalmak igin kullanirim.” ifadesinde oldugu goriilmektedir. Eglenme doyumunda ise en
yiiksek ortalamanin “Twitch TV’yi eglenmek icin kullanirim.” ifadesinde, en diisiik
ortalamanin “Twitch TV'yi televizyon izlemeye alternatif ya da ek olarak kullanirim.”
ifadesinde oldugu soylenebilir.

Twitch TV iizerinden daha Onceden para harcamayan katilimcilarin TKM
ortalamalarina bakildiginda en yiiksek skorun eglenme doyumunda, en diisiik doyum
ortalamasinin sosyallesme doyumunda oldugu goriilmektedir. Ancak bu ortalamalar
Twitch TV lizerinde daha dnceden para harcayan katilimeilarin doyum ortalamalarindan
nispeten azdir. Sosyallesme doyumu ifadelerinde ise en yiiksek ortalamanin “Twitch

’

TV'yi bir yayincwyla iletisim halinde olmak igin kullanirim.” ifadesinde, en disik
ortalamanin “Twitch TVyi diger kullanicilarla oyun oynamak igin kullanirim.” oldugu
sOylenebilir. Bilgilenme doyumunda ise en yiiksek ortalamanin “Twitch TV yi bir oyunun

’

gidis yoluna/oynamsina bakmak igin kullanirim.” ifadesinde, en diisiik ortalamanin

“Twitch TV’yi donamim hakkinda bilgi edinebilmek igin kullanirim.” oldugu
gorilmektedir. Eglenme doyumunda ise en yiiksek ortalamanin “Twitch TV yi eglenmek
icin kullanirim.” ifadesinde, en diisiik ortalamanin “Twitch TV'yi televizyon izlemeye
alternatif ya da ek olarak kullanirim.” ifadesinde oldugu sdylenebilir.

Twitch TV {izerinden daha 6nceden para harcamis olan katilimeilara iliskin egiklik,
basiklik ve korelasyon katsayilar1 degerleri Tablo 5.12°de gosterilmektedir.

Tablo 5.12. Twitch TV iizerinden daha onceden para harcamis olan katilimcilara iliskin egiklik, basikiik
ve korelasyon katsayilar: degerleri (n: 211)

. Egiklik Egiklik | Basikik | Basiklik
Faktor (Skewness) | Std. Sap. | (Kurtosis) | Std. Sap. 2 3 4
*
1 - Sosyallesme 0,39 -0,42 0,37** | 0,26%* 0,10
*
2 - Bilgilenme 0,30 s -0,55 08 - foarex| 028
3 - Eglenme -0,68 -0,03 - 0,17*
4-TBD 20,06 0,16 20,05 0,33 -

(1 — Kesinlikle Katilmiyorum — 5 Kesinlikle Katiliyorum); **p<0,01; *p<0,05.

Twitch TV iizerinden daha 6nceden para harcamis olan katilimeilara iligkin egiklik
ve basiklik degerlerine bakildiginda bu degerlerin -0,68 ile 0,39 arasinda dagilim
gosterdigi goriilmektedir. Korelasyon katsayilar1 agisindan bakildiginda en yiiksek
korelasyon katsayisinin sosyallesme doyumu ile TBD arasinda (7: 0,50; p<0,01) oldugu,
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en az korelasyon katsayisinin TBD ile eglenme doyumu arasinda oldugu (7: 0,17; p<0,05)
sOylenebilir.

Twitch TV {izerinden daha 6nceden para harcamamis olan katilimcilara iligkin
egiklik, basiklik ve korelasyon katsayilar1 degerleri Tablo 5.13’de gosterilmektedir.

Tablo 5.13. Twitch TV iizerinden daha onceden para harcamamis olan katilimcilara iliskin egiklik, basiklik
ve korelasyon katsayilar: degerleri (n: 400)

. Egiklik Egiklik Basikhk | Basikhik

Faktor (Skegwness) St(%. Sap. | (Kurtosis) | Std. Sap. 1 2 3
1 - Sosyallesme 1,26 1,57 - 0,490 | 0,28%+
2 - Bilgilenme 0,26 0,12 -0,44 0,24 - 0,38%*
3 - Eglenme -0,78 -0,44 -

(1 — Kesinlikle Katilmiyorum — 5 Kesinlikle Katiliyorum); **p<0,01

Twitch TV tizerinden daha 6nceden para harcamamis olan katilimcilara iliskin
egiklik ve basiklik degerlerine bakildiginda bu degerlerin -0,78 ile 1,57 arasinda dagilim
gosterdigi goriilmektedir. Korelasyon katsayilari agisindan bakildiginda en yiiksek
korelasyon katsayisinin sosyallesme doyumu ile bilgilenme doyumu arasinda (7: 0,50;
p<0,01) oldugu, en az korelasyon katsayisinin sosyallesme ile eglenme doyumu arasinda

oldugu (7: 0,17; p<0,05) sdylenebilir.

5.5. Twitch TV Uzerinde Gegirilen Siire Degiskeni Ile Twitch TV Uzerinde Para
Harcama Durumu Degiskenine Yonelik Yapilan Ki-Kare Bag Testi

Twitch TV {izerinde gegirilen siire degiskeni ile Twitch TV {lizerinde para harcama
durumu degiskeni arasinda anlamli bir bag olup olmadigini gérebilmek amaciyla Ki-Kare
Bag Testi uygulanmistir. Sonuglar Tablo 5.14’te gosterilmektedir.

Tablo 5.14. Twitch TV iizerinde gecirilen siire degiskeni ile Twitch TV iizerinde para harcama durumu
degiskenine yonelik yapilan Ki-Kare Bag Testi sonuglar: (n: 611)

Kategoriler (%)
Twitch TV Uzerinde Twitch TV Uzerinden Para Harcama P
Gegirilen Siire Durumu Toplam
Hayir Evet %
0-2 saat 51,7 18,8 70,5
3 saat ve Ustii 13,7 15,7 29,5 0,25%%*
Toplam % 65,5 34,5 100

*Phi Korelasyon katsayist; ***p<0,001

Twitch TV {iizerinde gegirilen siire degiskeni ile Twitch TV {izerinde para harcama
durumu degiskeni arasinda anlamli bir bag oldugu tespit edilmistir (r: 0,25; p<0,001).
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5.6. Twitch TV Uzerinde Gegirilen Siire Degiskeninin Twitch TV Kullanim

Motivasyonlar1 Acisindan incelenmesi

Twitch TV kullanim motivasyonlarmin katilimcilarin Twitch TV {izerinde
gecirdikleri siire degiskeni acisindan farklilasip farklilasmadigini tespit edebilmek
amaciyla Bagimsiz Orneklem T-Test analizi uygulanmistir. Sonuglara iliskin bulgular

Tablo 5.15°de gosterilmektedir.

Tablo 5.15 Twitch TV iizerinde gegirilen siire degiskeninin Twitch TV kullanim motivasyonlar: agisindan
incelenmesine yénelik bagimsiz orneklem t-test sonuglar

Doyum Geg:ll.rllen n % Std.S. | tDegeri Serbestll.k Anlamhhk
Siire Derecesi P)
Sosyall 02saat | H1 | LS | 08 6416 | 282,549 | 0,0001%%
O S Gaatvesta | 180 | 244 | 102 | T ’ ;
0-2 saat 431 2,49 0,94
Bilgil 2 et
ilgilenme 3 sant ve Gsth 130 272 0.97 , 797 609 0,005
0-2 saat 431 3,57 0,96
Egl -7.72 wedek
glenme 3 saat ve Gsti | 180 2121 0.81 7,723 609 0,0001

(1 — Kesinlikle Katilmiyorum — 5 Kesinlikle Katiliyorum); ***p<0,001; **p<0,01.

Tablo 5.15°deki bulgulardan hareketle Twitch TV iizerinde gegirilen siire
degiskeni, sosyallesme doyumu acisindan anlamli bir farklilik olusturmustur (¢: -6,416;
sd: 282,549; p<0,001). Bu baglamda Twitch TV {lizerinde 3 saat ve {istiinde siire gegiren
katilimcilar, 0-2 saat siire geciren katilimcilara gore daha fazla sosyallesme doyumu
almaktadir.

Twitch TV {izerinde gecirilen siire degigkeni, bilgilenme doyumu agisindan anlamli
bir farklilik olusturmustur (#: -2,797; sd: 609; p<0,01). Bu baglamda Twitch TV {izerinde
3 saat ve lstiinde stire gegiren katilimcilar, 0-2 saat siire geciren katilimcilara gére daha
fazla bilgilenme doyumu almaktadir.

Tablo 5.15°deki bulgulardan hareketle Twitch TV iizerinde gegirilen siire
degiskeni, eglenme doyumu agisindan anlamli bir farklilik olusturmustur (¢: -7,723; sd:
609; p<0,001). Bu baglamda Twitch TV iizerinde 3 saat ve iistiinde silire geciren
katilimcilar, 0-2 saat siire gegiren katilimcilara gore daha fazla eglenme doyumu

almaktadir.
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5.6. Twitch TV Uzerinde Para Harcama Durumu Degiskeninin Twitch TV

Kullanim Motivasyonlar1 Acisindan incelenmesi

Twitch TV kullanim motivasyonlarmin katilimcilarin Twitch TV iizerinde para
harcama durumu degiskeni agisindan farklilagip farklilasmadigini tespit edebilmek
amaciyla Bagimsiz Orneklem T-Test analizi uygulanmistir. Sonuglara iliskin bulgular

Tablo 5.16°da gosterilmektedir.

Tablo 5.16 Twitch TV iizerinde para harcama durumu degiskeninin Twitch TV kullanim motivasyonlari
agisindan incelenmesine yonelik bagimsiz orneklem t-test sonuglart

Doyum H&E'T::na n X | Std.S. | tDegeri | Serbestlik | Anlamlilik
Durumu Derecesi ()]

Evet 211 2,47 0,93

Sosyallesme Hayir 200 1.83 0.84 8,391 391,781 0,0001***
o Evet 211 2,63 0,97

Bilgilenme Hayir 200 252 0.95 1,378 609 0,169

. Evet 211 4,04 0,83

Eglenme Hayir 200 3.62 1.00 5,214 609 0,0001%***

(1 — Kesinlikle Katilmyyorum — 5 Kesinlikle Katilyyorum); ***p<0,001.

Tablo 5.16’daki bulgulardan hareketle Twitch TV {izerinde para harcama durumu
degiskeni, sosyallesme doyumu agisindan anlamli bir farklilik olusturmustur (#: -8,391;
sd: 391,781; p<0,001). Bu baglamda Twitch TV iizerinde daha 6nceden para harcayan
katilimcilar, daha 6nceden para harcamamis katilimcilara gore daha fazla sosyallesme
doyumu almaktadir.

Twitch TV tizerinde para harcama durumu, bilgilenme doyumu agisindan anlamli
bir farklilik olusturmamustir (#: 1,378; sd: 609; p>0,05).

Tablo 5.16’deki bulgulardan hareketle Twitch TV {izerinde para harcama durumu,
eglenme doyumu acisindan anlamli bir farklilik olusturmustur (z: -5,214; sd: 609;
2<0,001). Bu baglamda Twitch TV iizerinde daha dnceden para harcayan katilimcilar,
daha onceden para harcamamis katilimcilara gore daha fazla eglenme doyumu

almaktadir.

5.7. Yas Degiskeninin Twitch TV Kullanim Motivasyonlar1 Acisindan Incelenmesi
Katilimcilarin Twitch TV kullanim motivasyonlarinin yas degiskenine gore
istatistiksel a¢idan anlamli bir farklilik gosterip gostermediklerini tespit edebilmek i¢in
tek yonlii ANOVA analizi yapilmistir. Analiz yapilmadan dnce, yas degiskeni varyanslari
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homojenligi saglayabilmek amaciyla ii¢ (3) grup olacak sekilde yeniden kodlanmaistir.

Sonuglar Tablo 5.17°de gosterilmektedir.

Tablo 5.17. Motivasyonlarin Yas Degiskeni A¢isindan Incelenmesine Yonelik Tek Yonli ANOVA Testi

Sonuglar
Doyum Yas n ¥ F Degeri Anl?;;hhk
18 ve alt1 280 2,03
Sosyallesme 19-25 258 2,01 2,128 0,120
26 ve lstii 73 2,26
18 ve alt1 280 2,55
Bilgilenme 19-25 258 2,52 0,748 0,474
26 ve istii 73 2,68
18 ve alt1 280 3,72
Eglenme 19-25 258 3,82 0,718 0,488
26 ve istii 73 3,72

(1 — Kesinlikle Katilmyyorum — 5 Kesinlikle Katiliyorum)

Tablo 5.17°de de goriildigii gibi Twitch TV kullanim motivasyonlarinin yas
degiskeni agisindan anlamli bir farklilik olugturmadigi goriilmiistiir (p>0.05).

5.8. Twitch TV Uzerinde Daha Onceden Para Harcamms Katihmeilarin Twitch TV
Uzerinde Gegirdikleri Siire Degiskeninin Onlarin Twitch TV Kullanim

Motivasyonlar1 Acisindan incelenmesi

Twitch TV ilizerinde daha onceden para harcamis katilimcilarin Twitch TV
kullanim motivasyonlarinin onlarin Twitch TV iizerinde gecirdikleri siire degiskeni
acisindan farklilasip farklilasmadigini tespit edebilmek amaciyla Bagimsiz Orneklem T-

Test analizi uygulanmistir. Sonuglara iligkin bulgular Tablo 5.18’de gdsterilmektedir.

Tablo 5.18 Twitch TV iizerinde daha énceden para harcamis katilimcilarin Twitch TV iizerinde gecirdikleri
siire degiskeninin onlarin Twitch TV kullanim motivasyonlart agisindan incelenmesine yonelik yapilan
bagimsiz érneklem t-test sonuglart (n: 211)

Gegirilen — T Serbestlik | Anlamhihk
Doyum Siire n X Std. S. | tDegeri Derecesi )
Sosyall 02saat | 115 | 230 | 0858 2,038 209 0,004%*
OV Ae S Gaatvedsti | 96 | 2,68 | 095 | ’
0-2 saat 115 2,59 1,00
Bilgil -0,666 209 0,506
PEHEme 3 aat ve dsti | 96 2,68 0,95 ’ ’
0-2 saat 115 3,84 0,86
o _ k%
Eglenme 3 saat ve st % 427 0.74 3,872 209 0,0001

(1 — Kesinlikle Katilmiyorum — 5 Kesinlikle Katiliyorum); ***p<0,001; **p<0,01.
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Tablo 5.18’deki bulgulardan hareketle Twitch TV {lizerinde daha onceden para
harcamig katilimcilarin Twitch TV ilizerinde gegirdikleri siire degiskeni, sosyallesme
doyumu agisindan anlamli bir farklilik olusturmustur (z: -2,938; sd: 209; p<0,01). Bu
baglamda Twitch TV {izerinde 3 saat ve listiinde siire gegiren para harcamis katilimcilar,
0-2 saat siire gegiren para harcamis katilimcilara gore daha fazla sosyallesme doyumu
almaktadir.

Twitch TV iizerinde daha 6nceden para harcamis katilimcilarin Twitch TV tizerinde
gecirdikleri siire degiskeni, bilgilenme doyumu agisindan anlamli bir farklilik
olusturmamistir (#: -0,666; sd: 209; p>0,05).

Twitch TV iizerinde daha 6nceden para harcamis katilimeilarin Twitch TV {izerinde
gecirdikleri siire degiskeni, eglenme doyumu agisindan anlamli bir farklilik olusturmustur
(. -3,872; sd: 209; p<0,001). Bu baglamda Twitch TV {izerinde 3 saat ve {istiinde siire
geciren para harcamis katilimcilar, 0-2 saat siire gegiren para harcamig katilimcilara gore

daha fazla eglenme doyumu almaktadir.

5.9. Twitch TV Uzerinde Daha Onceden Para Harcamms Katihmeilarin Twitch TV
Uzerinde Gegirdikleri Siire Degiskeninin Onlarin Twitch TV Bagis Davranislar:

Acisindan Incelenmesi

Twitch TV iizerinde daha 6nceden para harcamis katilimcilarin Twitch TV bagis
davraniglarinin Twitch TV {izerinde gecirdikleri siire degiskeni acisindan farklilagip
farklilasmadigini tespit edebilmek amaciyla Bagimsiz Orneklem T-Test analizi

uygulanmistir. Sonuglara iligkin bulgular Tablo 5.19°da gdsterilmektedir.

Tablo 5.19 Twitch TV iizerinde daha énceden para harcamis katilimcilarin Twitch TV iizerinde gecirdikleri
stire degiskeninin onlarin Twitch TV bagis davranislar: agisindan incelenmesine yénelik yapilan bagimsiz
orneklem t-test sonuglart (n: 211)

Olgek Gegirilen n = Std.S. | tDegeri Serbestlik | Anlamhhik
Siire Derecesi (p)
0-2 saat 115 2,5143 0,68 .
TBD  atveus | 96 | 27247 | oe1 | 2330 209 0,021

(1 — Kesinlikle Katilmiyorum — 5 Kesinlikle Katiliyorum); *p<0,05.

Twitch TV iizerinde daha 6nceden para harcamis katilimeilarin Twitch TV {izerinde
gecirdikleri siire degiskeni, onlarin TBD agisiindan anlamli bir farklilik olusturmustur (z:

-2,330; sd: 209; p<0,05). Bu baglamda Twitch TV {izerinde 3 saat ve istlinde siire geciren
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para harcamis katilimcilarin, 0-2 saat siire gegiren para harcamis katilimcilara gore

Twitch TV {izerinde daha fazla para harcamaya yatkin olduklar1 sdylenebilir.

5.10. Twitch TV Uzerinde Daha Onceden Para Harcams Katihmecilarin Twitch
TV Kullanim Motivasyonlarinin Twitch TV Bagis Davramslar: Uzerindeki Etkisi
Twitch TV flizerinde daha 6nceden bagis yapmis olan katilimcilarin Twitch TV
kullanim motivasyonlarinin bagis davranislar iizerinde bir etkisinin olup olmadigini test
etmek i¢in ¢oklu regresyon analizi uygulanmistir. S6z konusu test dncesi ¢oklu regresyon

analizine iligkin sayiltilar kontrol edilmis ve karsilanmistir.

5.10.1. Sayiltilar kapsaminda regresyon modelindeki degerlere iliskin bilgiler

Modeldeki Durbin-Watson degerinin 1,87 oldugu goriismiistiir. Katsayilar
tablosundaki Tolerance degerinin en az 0,812 ve en ¢ok 0,877 oldugu; VIF degerinin en
az 1,140 ve en ¢ok 1,232 oldugu tespit edilmistir. Ayrica standart sapmasi 3’ten yiiksek
bir gozlem tespit edilmemistir. Bu degerler, model sayiltilarinin karsilanmasi i¢in yeterli

diizeydedir (Field, 2009, s. 247-250).

5.10.2. Sayiltilar kapsaminda grafiklerin sonug¢larina iliskin bilgiler

Histogram grafigindeki artiklarin normal dagilim ¢izgisine (¢can egrisi sekline)

benzer bir dagilim gosterdigi goriilmiistiir. Bu sonug Sekil 5.2°de gosterilmektedir.

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Bagis
10

08
05

04

Expected Cum Prob

0,2

oo 02 04 06 03 10

Observed Cum Prob

Sekil 5.2. Histogram Grafigi
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Normal P-P Plot grafigindeki artiklarin yaklasik olarak beklenen dogrunun
tizerinde oldugu goriilmiistiir. Bu sonug Sekil 5.3’te gosterilmektedir.
Histogram
Dependent Variable: Bagis

Mean = -1 90E-15
30 Stel, Dev. =0,993
M=211

[*]
[=1

Frequency

-3 -2 -1 1] 1 2 3

Regression Standardized Residual

Sekil 5.3. Normal P-P Plot Grafigi

Serpme diyagramindaki hatalarin artiklara iligkin sifir noktasinda her iki taraf i¢in

de yaklasik olarak esit bir dagilim gosterdikleri goriilmiistiir. Bu sonug¢ Sekil 5.4°te

gosterilmektedir.
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5.11. Coklu Regresyon Analizi Sonug¢lar:

Yapilan ¢oklu regresyon analizine iliskin sonuglar Tablo 5.20’de gosterilmistir.

Tablo 5.20. Twitch TV Kullanim Motivasyonlarinin Bagis Davranisi Uzerindeki Etkilerine Iliskin Yapilan
Coklu Regresyon Analizine Iliskin Sonuglar (n: 211)

Degisken B SE B p P
Sosyallesme 0,328 0,046 0,465 p<0,001
Bilgilenme 0,078 0,044 0,115 0,082
Eglenme -0,001 0,050 -0,002 0,980
Sabit 0,864 0,204

R?=0,27; AR? = 0,26 (p<0,001).

Regresyon modeli Twitch TV Bagis Davranigini anlamli bir sekilde etkilemektedir
F(3,207)=25,326, p<0,001. Diizeltilmis R’ degeri s6z konusu modelin, Twitch TV Bagis
Davranisini %26 oraninda agikladigini gostermektedir.

Twitch TV kullanim motivasyonlarinin Twitch TV bagis davranigi {izerinde
anlamli bir etkisi oldugu gorilmiistiir (p<0,001). Bu baglamda motivasyonlarin etki
(beta) katsayilarina bakildiginda sosyallesme faktoriiniin bagis yapma davranisi tizerinde
anlaml bir etkisi varken (p<0,001) bu etkinin bir birimlik artis1 bagis davranisi lizerinde
0,465 birim artisa neden oldugu sdylenebilir. Bilgilenme ve eglenme faktorlerinin ise
bagis yapma davranisi lizerinde anlamli bir etkiye sahip olmadig1 goriilmiistiir (p>0,05).
Bu baglamda bagis yapma davranisi iizerinde Twitch TV kullanim motivasyonlari
acisindan yalnizca sosyallesme faktoriiniin anlamli bir etkiye sahip oldugu yorumu

yapilabilir.
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6. SONUC VE ONERILER

Twitch TV izleyicilerinin kullanim motivasyonlarina bakildiginda, hem Twitch TV
tizerinden para harcamis hem de harcamamis olanlarda eglenme doyumunun en yiiksek
skora sahip doyum oldugu goriilmektedir. Bu doyumun alt ifadelerine bakildiginda her
iki grupta “Twitch TV yi eglenmek icin kullanirim.” ifadesi en yiiksek skoru alirken en
diisiik skor ise “Twitch TV yi televizyon izlemeye alternatif ya da ek olarak kullanirim.”
ifadesindedir. Bu ifadelere gore para harcanma durumu fark etmeksizin Twitch TV
televizyona alternatif ya da ek olmaktan ¢ok farkli ve ayr1 bir eglendirme aracidir ve
eglenme doyumu {ist seviyededir.

Twitch TV fizerinde para harcayan ve harcamayan grubun paralel olan bir diger
Twitch TV izleme motivasyonu ise bilgilenme doyumudur. Her iki grup igin de
bilgilenme doyumunun skoru ikinci en yiiksek skordur. Bu doyumun alt ifadelerine
bakildiginda her iki grup i¢in de en yiiksek skorlu alt ifadenin “Twitch TV yi bir oyunun
gidis yoluna/oynanisina bakmak ic¢in kullanirim.” oldugu goriilmektedir. Twitch TV,
video oyun odakl1 bir canli goriintii akist platformudur ve izleyenlerin de ortak paydasi
genellikle video oyunlar olmaktadir. Bu baglamda bilgi edinme doyumunun da oyunlara
yonelik bilgi arayisindan kaynaklanmasi olagandir. Twitch TV iizerinde para
harcayanlarin skoru en diisiik alt ifadesi “Twitch TV’yi giincel kalmak i¢in kullanirim.”
olurken para harcamayanlarda ise “Twitch TV’yi donanim hakkinda bilgi edinebilmek
icin kullanirim.” ifadesi en diisiikk skora sahip ifadedir. Bu baglamda, Twitch TV
tizerinden para harcayan kesimin, Twitch TV gibi eglence platformlarina oldugu gibi bu
platformlara ulagsmalarini1 saglayan donanimlara da para harcama egiliminde oldugu, bu
dogrultuda bir bilgi edinme motivasyonuna sahip olmalarimin olagan oldugu ve bu
sebeple bu motivasyonun diger gruba gore yiiksek skorlu ¢iktigi sdylenebilir. Twitch TV
lizerinden para harcamayanlarin ise Internet iizerindeki icerie ve donanima para
harcamaya biraz daha mesafeli yaklastig1 diisiiniilebilir.

Sosyallesme doyumu ise her iki grupta da en diisiik skora sahip doyum olarak
dikkat ¢ekmektedir. Twitch TV iizerinden para harcayanlar grubunda sosyallesme
doyumunun en yiiksek skorlu alt ifadesi “Twitch TV’yi bir yayinciy1 finansal olarak
desteklemek icin kullanirim.” olurken, para harcamayanlarda ise “Twitch TV’yi bir
yayinciyla iletisim halinde olmak i¢in kullanirim.” ifadesi en yiiksek skora sahiptir. Bu
doyumda da goriildiigii iizere Twitch TV iizerinden daha 6nce para harcamis olanlar,

harcama yapma konusunda isteklerini siirdirmekte ve bu sekilde doyuma
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ulagabilmektedir. Twitch TV {izerinden para harcamamis olanlar ise ticret ddenmeksizin
sunulan iletisim olanaklarindan faydalanarak, yayincilarla diyalog kurmakla sosyallesme
doyumuna ulasabilmektedir. Sosyallesme doyumundaki en diislik skorlu alt ifadeler ise
her iki grupta da “Twitch TV’yi diger kullanicilarla oyun oynamak i¢in kullanirim.”
ifadesi olmugstur. Yine her iki grup i¢in bu ifadeyle hemen hemen ayn1 skora sahip olan
“Twitch TV yi bir toplulugun pargasi olmak i¢in kullanirim.” ifadesi de dikkat ¢eken bir
diger ifadedir. Bu dogrultuda, Twitch TV iizerinde bir araya gelen bireylerin, bireysel
olarak eglenmeye daha odakli oldugu sdylenebilir. Bunda Twitch TV platformunun
kullanicilari toplu olarak bir sohbet penceresi ile etkilesime sokmasi bir etken olabilir zira
kullanicilar son derece hizli bir sekilde akan sohbet penceresinden etkilesime gegmekte
ve hatta okumakta zorlanabilmektedir. Ozetle, digerleri ile olan etkilesimden kaynakl1 alt
ifadelerin doyuma ulagtirmada nispeten etkisiz kalmasinda platformun bu durumu tesvik
eden bir yapisinin olmamasi etkili olabilir.

Ozetle, Twitch TV platformunu platform iizerinden para harcamis olan ya da
olmayan tiim kullanicilar oncelikle eglenme doyumuna ulagsmak i¢in kullanmaktadir.
Bunu sirasiyla bilgilenme ve sosyallesme doyumlari izlemektedir. Bagis davranisindan
elde edilen doyumlar ise farklilik gostermektedir.

Twitch TV {izerinde daha once iicretli abonelik veya bagis bigiminde para harcayan
kullanicilarin bagis davranislarina iligkin 6lgekte ise en yiiksek ortalamaya sahip ifadelere
bakildiginda “Bir Twitch TV yaymina bagis yaparim/abone olurum.” (Bu ifade ters
kodlanmistir.), “Bir yayinciya yaymmnin eglenceli oldugunu diisiindiigiimde bagis
yaparim/abone olurum.” ve “Bir yayinciya Twitch TV iizerinden yayimnlarmma devam
etmesi i¢in bagis yaparim/abone olurum.” ifadeleri goriilmektedir. En diisiik ortalama ise
“Bir yayinciya yayinlarindaki reklamlar1 atlamak i¢in abone olurum.” ve “Bir yayinciya
benim i¢in Ozel bir seyler yapacagi i¢in bagis yaparim/abone olurum.” ifadeleridir. Bu
baglamda, Twitch TV iizerinde para harcayan kullanicilarin bu harcamalarini yayin
icerigini eglendirici bulduklart ve devamimi istedikleri icin gerceklestirdikleri
sOylenebilir. Eglenme, her kullanici i¢in aranan bir doyumdur ve kullanicilar bunun
stirdiiriilmesi i¢in para 6demeye goniilliidiir. Fakat reklamlarin atlanmasi, bagis yapan ya
da abone olan kullanicin adinin ekrana yansitilmasi, isminin haykirilmasi, onun i¢in dans
edilmesi gibi sebepler yiiksek etki yaratmamaktadir. Yayincilarin, bunlarin yerine kitleyi
eglendirici igeriklere yogunlasmalar1 halinde bagis davranislari da artma egilimi

gosterecektir.
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Twitch TV {izerinde daha once iicretli abonelik veya bagis yoluyla para harcamis
kullanicilarin Twitch TV kullanim motivasyonlar1 ile bagis davranigi arasindaki
korelasyon degerlerine bakildiginda ise en yiiksek katsaymin sosyallesme doyumunda
oldugu goriilmektedir. Yani daha 6nce Twitch TV’ye para harcamis bir kullanicinin
Twitch TV’yi kullanma, orada bulunma motivasyonu eglenme iken, para harcama
motivasyonu baglaminda ilk sirada gelen motivasyon ise sosyallesmedir. Kullanicilar ne
kadar ¢ok sosyallesme olanagi bulurlarsa, bagis davranisi da o kadar artmaktadir. Sitenin
dinamikleri geregi sosyallesmeyi arttirmak ¢ok kolay olmasa da konugu yayina almak,
sohbet penceresinde yazilanlara aninda cevap verebilmek veya takip eden kullanicilari da
oyunlara dahil etmek doyumu arttirmak icin etkili yontemler olarak gdsterilebilir.

Sosyallesme doyumunu ise bilgilenme ve eglenme doyumlar1 izlemektedir.
Yayincilarin, kullanicilarin bilgilenme doyumunu da on planda tutarak yayimlarini
organize etmeleri bagis davranisi agisindan faydali olacaktir. Bu bilgilendirme faaliyeti
bir oyunun nasil oynanacagi, zor boliimlerinin nasil gegilecegi, donanimlarin yeterliligi
vb. konularda olabilecegi gibi baska herhangi bir konuda da bilgilenme doyumunu
tatmine hizmet edebilir.

Kullanim motivasyonlarinda ilk sirada bulunan eglenme doyumu ise para harcama
motivasyonlart baglaminda son siradadir. Kullanicilar Twitch TV iizerinde para
harcamadan da yaymlar1 izleyebilmekte, bazi igeriklere ulagabilmekte dolayisiyla
eglenebilmektedir. Eglenme doyumunun bu katsayida ¢ikmasinin sebebi, eglenmek icin
para harcamaya gerek olmamasi olarak gosterilebilir.

Twitch TV platformunda gecirilen zaman ve bagis davranis1 arasindaki iliskiye
bakildiginda, aralarinda anlamli bir bag oldugu sdylenebilir. Twitch TV iizerinde
gecirilen stire arttik¢a, bagis yapma durumu da artmaktadir. Bu baglamda, kullanicilarin
yayinlarda daha ¢ok zaman gegirebilmesini saglamak, egleme, bilgilenme, sosyallesme
gibi doyumlarini tatmin ederek miimkiin olmakta ve bu da bagis davranisi iizerinde
olumlu bir etkiye sebebiyet vermektedir.

Kullanicilarin Twitch TV platformunu kullanma siireleri, para harcayan veya
harcamayan tiim kullanicilarin kullanim motivasyonlari tizerinde de etkilidir. Twitch TV
tizerinde daha cok zaman geciren kullanicilar eglenme, sosyallesme ve bilgilenme
doyumlarindan daha yiiksek diizeyde faydalanmaktadir.

Twitch TV kullanicilarinin platform iizerinde para harcama durumu, Twitch TV

kullanim motivasyonlarindan sosyallesme ve eglenme doyumlar1 {izerinde anlamli bir
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farklilik olugturmaktadir. Bilgilenme faktoriinde ise anlamli bir farklilik olusmamaktadir.
Para harcayan kullanicilarin sosyallesme ve eglenme doyumlarmin tatmininin
harcamayanlara gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Twitch TV kullanicilar
bilgilenme doyumundan esit oranda faydalanabilmektedir fakat eglenme ve sosyallesme
baglaminda para harcayanlara taninan ayricaliklarin bu doyumlarin artmasinda etkili
oldugu sdylenebilir.

Twitch TV kullanicilarinin yaglar1 kullanim motivasyonlari {izerinde anlamli bir
farklilik olusturmamaktadir. Twitch TV platformu ¢ok genis bir yas skalasina hitap eden,
tiim yas gruplarinin kendileri i¢in ¢esitli doyumlara ulastirabilecek icerikler bulabilecegi
bir platformdur. Kullanici tiretimli igerigin Twitch TV’ye kazandirdigi biiyiik icerik
zenginligi 7°den 70’e herkes i¢in doyuma ulasabilme potansiyeli tasimaktadir.

Twitch TV iizerinde daha 6nceden para harcayan izleyicilerin, Twitch TV iizerinde
gecirdikleri siirenin motivasyonlar iizerinde anlamli bir farklilik olusturdugu
goriilmiistiir. Bu baglamda sosyallesme ve eglenme doyumlarinin 3 saat ve iistlii zaman
gecirenlerde, 0 — 2 saat aras1 zaman gecirenlerden daha yiiksek oldugu tespit edilmistir.
Ancak bilgilenme doyumu agisindan anlamli bir farklilik s6z konusu degildir. Twitch TV
izerinde gegirilen siirenin artmasi, ortalama skorlart incelendiginde sosyallesme ve
eglenme doyumlarinin da artmasina yol agabilmektedir. Ancak bilgilenme agisindan ise
Twitch TV fizerinde gegirilen siirenin anlamli bir farklilik olusturmamasi, bu doyumun
devamli bir sey olmadigindan ya da kullanicilarin dogrudan bu bilgilere yayincilar
disinda internet taramasi yaparak ulastiklart web siteler gibi farkli kaynaklardan da
ulagabiliyor olmasindan kaynaklanabilir. Yani, izleyicilerin izledikleri video oyunlarla
ilgili bilgiler i¢in ilgili kanalda daha ¢ok zaman geg¢irmelerine alternatif kaynaklardan
otlirii gerek kalmamasi ve bu doyumun sosyallesme ve eglenme doyumu gibi siirekli
olmamas1 gegirilen siirenin burada anlamli bir farklilik olusturmamasini acgikliyor
olabilir.

Twitch TV iizerinde daha 6nceden para harcayan kullanicilarin Twitch TV {izerinde
gecirdikleri siire, onlarin bagis davranislar izerinde anlamli bir farklilik olusturmaktadir.
Bu baglamda 3 saat ve iistii zaman gecirenlerin 0-2 saat aras1 zaman gegirenlere gére daha
cok bagis yapma egiliminde oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle Twitch TV
tizerinde gecirilen siirenin artmasinin, bagis davranisini arttiracagi yorumu yapilabilir.

Yayincilarin, onlari izleyenlere yonelik planlayip uyguladiklar etkinliklerle izleyenleri
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daha ¢ok Twitch TV iizerinde tutabilecekleri gz onilinde tutuldugunda, izleyenlerden
gelecek bagis davraniglar: da bu sekilde artabilecektir.

Twitch TV iizerinde daha onceden para harcamis katilimcilarin Twitch TV
kullanim motivasyonlarinin, Twitch TV bagis davraniglar iizerinde anlamli bir etkisi
oldugu sonucuna ulagilmistir. Ancak bu anlamli etkinin yalnizca sosyallesme doyumu
tizerinden olmasi ve bilgilenme ile eglenme doyumlarmin bagis davranisi {lizerinde
anlamli bir etkisinin olmamasi, bagis davranisi iizerinde sosyallesme doyumunun
Onemini On plana c¢ikartmaktadir. Twitch TV kullanim motivasyonlar1 agisindan
ortalamalarda da daha Onceden para harcamis kullanicilarin sosyallesme doyum
ortalamalarinin yiiksek oldugu dikkat cekmektedir. Dolayisiyla sosyallesen kullanicinin
daha ¢ok bagis egilimde oldugunu sdyleyebiliriz. Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisine
bakildiginda birincil olarak gelmekte olan fizyolojik ihtiyaglardan sonra sosyal ihtiyaglar
yer almaktadir. Sosyal ihtiyaglar agisindan bireyler, bir topluluk igerisinde kendi
varoluslarin1 yasama ihtiyaci igerisindedirler (Ciiceloglu, 2016, s. 237). Sosyallesme
amaciyla da Twitch TV’yi kullanan birey, toplumsal olarak kabul gérme, bir toplulugun
parcasi olma ve ait oldugu toplulukla iletisim kurmak gibi amagclarla yayincilar takip
edebilmektedir. Diger taraftan, bilgilenme ve eglenme doyumlarmin ifadeleri
incelendiginde, ifadelerin daha ¢ok bireysellige vurgu yaptigi ancak sosyallesme
doyumunun topluluga ya da bir grup olma izlenimine vurgu yaptig1 goriilmektedir.

Twitch TV platformu yakindan incelendiginde kullanicilarin bagis davranisinda
bulunmadan da yayinlan izleyebildikleri, izledikleri bu yayinlardan oyunlar hakkinda
baz1 bilgiler alabildikleri sdylenebilir. Bilgilenme ve eglenme davraniginin ise bagis
davranisi lizerinden anlamli bir etkisinin olmamasi bu nedenle acgiklanabilir. Ancak
yayincilarin uyguladiklar1 sadece abone olanlara 6zel oyunlar, turnuvalar ya da abone
olan ya da bagis yapan kullanicilara 6zel sohbet penceresindeki eklentiler kullanicilarin
s0z konusu yayinciya bagis yapmalarini gerektirmektedir. Dolayisiyla yayinciyla birlikte
oyun oynamak ve yayinctyla birlikte bir seyler yapabilmek gibi amaglarla da kullanicilar
bagis davranisinda bulunabilmektedir. Twitch TV iizerinde daha dnceden para harcamig
kullanicilarin Twitch TV kullannom motivasyonlar1 ile Twitch TV bagis davraniglar
arasindaki iligki analizinde korelasyon katsayilarina bakildiginda da en yiiksek katsayimin
sosyallesme doyumunda oldugu goriilmektedir. Buradan da hareketle aslinda
kullanicilarin sosyallesme doyumlarinin artmasimnin bagis davraniglarini arttiracagi

yorumu yapilabilir. Boylelikle yayincilarin kullanicilar1 daha ¢ok sosyallestirecek
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etkinlikler hazirlamalar1 ve uygulamalari, onlar1 takip eden ve izleyen kullanicilarin
sosyallesme doyumlarini arttirabilir. Bu artisin beraberinde bagis davranisini getirecegi
bu c¢alismada yapilan analiz sonuglarina dayanilarak soylenebilir. Bu durum da
yayincilarin gelirleri iizerinde olumlu bir etkiye neden olabilir. Ayrica yayincilara
sponsor olan markalar agisindan degerlendirildiginde de abone sayist ¢ok olan
yayincilarin'! daha ¢ok izlenme oranlarmna sahip olduklari1'? bilinmektedir. Dolayisiyla
bagis davranisi araciligiyla abone sayilarini arttiran yayincilar, kendilerine sponsor olan
markalarin mesajlarini da daha ¢ok insana ulastirabileceklerdir.

Bu ¢alisma, nicel bir arastirma yontemi kullanilarak uygulanmigtir ve yukarida
aciklanan bulgulara ulasilmigtir. Bununla birlikte yapilacak bir nitel arastirma,
Tirkiye’deki Twitch TV kullanicilarinin Twitch TV kullanim motivasyonlarinin daha
yakindan incelenmesi ve bagis davraniglarinin altinda yatan farkli dinamiklerin
kesfedilmesi acgisindan veri saglayacak ve bulgular1 zenginlestirecektir. Bu kapsamda da
elde edilen verilerle daha c¢esitli ¢aligmalar yapilabilecektir. Caligmanin 6rneklem
sayisinin arttirilip, daha farkli platformlarda yer alan Twitch TV kullanicilarina ulasilarak
yapilmasi bu calismada elde edilen bulgularin dis gecerliliginin saglanmasina olanak
verecektir. Bu baglamda, yeni bir trend olarak goriilen Twitch TV {iizerine yapilacak
aragtirmalar, hem bu alanin gelismesine katki saglayacak hem de bu alanda arastirma

yapan aragtirmacilara rehber niteliginde olacaktir.

' https://www.twitchmetrics.net/channels/follower (Erisim Tarihi: 15.10.2018 )
12 https://www.twitchmetrics.net/channels/viewership (Erisim Tarihi: 15.10.2018)
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EK-1. Arastirma Anket Formu

Degerli katilimet,

Bu arastirma, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Basin ve Yaymn Anabilim
Dali Yiiksek Lisans Programi dahilinde yiiriitilmekte olan tez c¢alismasi igin
gerceklestirilmektedir. Tiirkiye’deki Twitch TV kullanimini inceleyen bu aragtirmadan
elde edilecek veriler, arastirma amaci olan bilimsel ¢aligma diginda kullanilmayacak ve
herhangi bir kisi ya da kurulusla paylasilmayacaktir. ifadelerdeki her yargiya iliskin
gergek diisiincenize uyan derecelendirme segeneginizi isaretlemeniz, arastirmanin tutarl

ve gecerli sonuglar verebilmesi agisindan son derece 6nemlidir.

Aragtirmaya katkilarinizdan dolay1 simdiden igtenlikle tesekkiir ederim.

Alper Hakan YAVASCALI

Yiiksek Lisans Ogrencisi
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Boliim 1

Twitch TV’yi kullaniyor musunuz?

Kullantyorum () Kullanmiyorum (')

Cinsiyetiniz?

Kadin () Erkek ()

Yasimiz?

<18 () 19-25 () 26-35 () >36()

Egitim durumunuz?
[k ve ortadgretim dgrencisi () i1k ve ortadgretim mezunu ()  Lise dgrencisi ()
Lise mezunu ()  On lisans 6grencisi ()  On lisans mezunu ()  Lisans 6grencisi ()

Lisans mezunu ()  Lisansiistii 6grencisi ()  Lisansiistii mezunu ()

Giinde kag¢ saatinizi Twitch TV’de geciriyorsunuz?

0-2 () 3-6 () 7-2 () 13-20 () >20 ()

Twitch TV iizerinde para harcadimiz mi?

Evet () Hayir ()
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Boliim 11

Asagida Twitch TV kullanimina yonelik bazi ifadeler

verilmistir. Liitfen bunlarin size ne kadar uygun olduguna;

“1 — Kesinlikle Katilmiyorum” ile “5S — Kesinlikle

Katihyorum” arasinda bir puan vererek isaretleyiniz.

g g
5 =
= Elg | B
E| 2| E| 2| =
— 5 N [ -
§ > 7 = S
= — b M
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%] ':' < ~N —
= £
.g Q
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1 | Twtitch TV yi eglenmek i¢in kullanirim.

) Twitch TV yi turnuva ve etkinlikleri takip etmek i¢in
kullanirim.

3 Twitch TV’yi televizyona alternatif ya da ek olarak
kullanirim.,

4 Twitch TV yi can sikintisinin 6niine gegmek icin
kullanirim.

5 Twitch TV’yi yayincilar1 olumsuz yonde elestirmek igin
kullanirim.,
Twitch TV yi diger izleyicilerle sohbet penceresi araciligi

6 | .. ... L
ile iletisim kurmak i¢in kullanirim.

- Twitch TV’yi diger kullanicilarla oyun oynamak i¢in
kullanirim.,

8 | Twitch TV yi bir toplulugun pargasi olmak i¢in kullanirim.

9 Twitch TV yi bir yayinciy1 finansal olarak desteklemek
icin kullanirim.,

10 Twitch TV yi bir yayinciyla iletisim halinde olmak igin
kullanirim.

1 Twitch TV yi diger kullanicilar1 rahatsiz etmek/dalga
gegmek icin kullanirim.,
Twitch TV yi yeni oyun stratejileri 6grenmek igin

12
kullanirim.

13 | Twitch TV’yi giincel kalmak i¢in kullanirim.

14 Twitch TV yi bir oyunun gidis yoluna/oynanisina bakmak
icin kullanirim.

15 Twitch TV yi arkadaslarimla Twitch TV hakkinda
konugabilmek i¢in kullanirim.

16 Twitch TV’yi donanim hakkinda bilgi edinebilmek igin

kullanirim.
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Boliim 111

Asagida Twitch TV iizerinden para harcama davranislarina

yonelik bazi ifadeler verilmistir. Liitfen bunlarin sie ne
kadar uygun olduguna;
“1 — Kesinlikle Katilmiyorum” ile ¢ 5 — Kesinlikle
katiliyorum” arasinda bir puan vererek isaretleyiniz.

g g
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Bir yayinciya yayinlardaki reklamlar1 atlamak i¢in abone
olurum.

Bir yayinciya izleyicilerle birlikte oynanan oyunlar1
oynamak i¢in abone olurum.

Bir yayinciya sadece abonelere 6zel modda sohbet
edebilmek i¢in abone olurum.

Bir yayinciya yaymin eglenceli oldugunu diisiindiigiimde
bagis yaparim/abone olurum.

Bir yayimciya benim igin 6zel bir seyler yapacagi igin bagis
yaparim/abone olurum. (Orn: Ismini haykirmak, dans
etmek vs.)

Bir yaymciya Twitch TV {lizerinden yayinlarina devam
etmesi i¢in bagis yaparim/abone olurum.

Bir Twitch TV kanalina asla bagis yapmam/abone olmam.
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