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Web 2.0 teknolojisinin beraberinde getirmis oldugu sosyal medya ortamlarindan olan YouTube, kullanicilarin
video izlemek, yiiklemek ve paylasmak iizere tercih ettigi yeni nesil internet uygulamalarindandir. Sagladig:
imkanlar sayesinde internet kullanim becerisine sahip tiim insanlar, hem igerik iireticileri hem de igerik tiiketicileri
olarak soz konusu ortami tecriibe edebilmektedir. Kisisel tercihler dogrultusunda g¢ok cesitli konularda farkli
kullanim pratikleriyle karsimiza ¢ikan YouTube ortamu, {iyelik sart1 aramaksizin igeriklere ulagim olanagi taniyan
yapisi ve paylasilan igerikleri takip edilebilme 6zelligi ile her kusaktan insanin farkli motivasyonlarla yararlanim
durumunu beraberinde getirmektedir. Bu ¢aligma, YouTube ortamina Y kusagi ozelinde odaklanmakta, Y
kusagmm igerik tiireticisi olarak YouTube ortamini kullanim amaglarimi, kullanim diizeylerini ve takip ettigi
igerikleri ortaya koyma amaci giitmektedir. Bu kapsamda, Siileyman Demirel Universitesi dgrencileri igerisinden
kiime Orneklem yontemine gore secilmis 600 denek iizerinde gergeklestirilen alan arastirmasi bulgulari
paylasilmaktadir. Yapilan alan aragtirmasiyla, Y kusaginin internet ortaminda video igerikleri izleyeceginde birincil
onceligi YouTube’a verdigi, s6z konusu igerikleri izlerken, farkli deneyimler yasama, etkilesime girme, popiiler
olan1 takip etme, bilgilenme ve eglenme amaglar1 dogrultusunda hareket ettigi, bu baglamda da en fazla miizik
videolarna ilgi gésterirken, en az oyun videolarini ve canli yaymlar takip ettigi ve katilimer profilinin YouTube

kullanimina farkli diizeylerde etkisinin oldugu gézlenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Youtube, Y Kusagi, Sosyal Medya, Web 2.0, Yeni Iletisim Teknolojileri.

YOUTUBE USAGE BY Y GENERATION AS A CONTENT CONSUMER: STUDY ON
USAGE PURPOSES, USAGE LEVELS AND FOLLOWED CONTENTS

ABSTRACT

YouTube, one of the social media environments brought along by Web 2.0 technology, is a new-gen internet
application which is preferred by users for watching, uploading and sharing video. Thanks to the facilities it offers,
anyone able to use the internet may experience this environment either as content producers or consumers or both.
Various usage practices of YouTube environment in accordance with the personal choices enables people of various
generations to benefit from it by following and accessing contents without a membership requirement. This study

especially focuses on YouTube choices of Y generation and aims to elaborate on YouTube usage purposes of Y
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generation as content consumers in terms of usage levels and what contents Y generation follows. Within this scope,
field study findings, which have been obtained from 600 subjects chosen from among the students of Siileyman
Demirel University in accordance with the cluster sampling method, are shared. Study findings indicate that Y
generation prioritizes YouTube when they watch videos, choose gather information and access entertainment.
Within this scope, Y generation pays the least attention to gaming videos and live broadcasts, whereas they are
most interested in music videos. Furthermore, participants’ profiles have an impact on YouTube usage at various

levels.
Keywords: Youtube, Y generation, social media, web 2.0, new communication technologies.
Giris

I¢inde bulundugu sosyal, psikolojik, ekonomik ve diisiinsel ortamdan etkilenen
ve sosyal bir varlik olan insan, diinya iizerinde olusan degisimlere adapte olmakta ve
gerektigi yerde bahsi gecen degisimleri hem maddi hem de manevi doygunluk
seviyesini iist diizeye ¢ikarmak adma kullanabilmektedir. Insanlar1 etkileyen sdz
konusu degisimlerden biri de, topraktan yapilmis kil tabletler lizerine ¢esitli arac-
gereclerle yazi yazilmasi, taginabilir daha hafif malzemelerin kesfedilmesi neticesinde,
yaziyl biinyesine alabilecek yeni materyallerin ve hizli bir sekilde kopyalamaya
miisamaha gosteren baski makinesinin bulunmasi, elektromanyetik dalgalarin
varhigmin fark edilmesiyle birlikte kulagin bir uzami olan radyonun ve akabinde bu
aracin halefi niteligindeki televizyonun icat edilmesi gibi asamalardan gectikten sonra,
internetle birlikte ortaya ¢ikan sosyal medyayla siiphesiz kitle iletisiminde meydana

gelmis durumdadir.

Bu baglamda, tarih iginde internet teknolojisinin ve bu teknolojiyi
kullanabilecek kisisel bilgisayar ve cep telefonu gibi aletlerin giindelik yasama dahil
olmasi, -¢esitli arastirmacilar tarafindan her ne kadar farkli sekilde kategorize edilse
de-*, genel olarak 1980-2000 yillar1 arasinda diinyaya gelen jenerasyon olarak
tanimlanan Y kusagi ile aym tarihsel aralifa tekabiil etmektedir. Anilan kusagin
genglik veya orta yas yillarinda tablet bilgisayarlarin, akilli cep telefonlarinin, Web 2.0
teknolojisiyle birlik sosyal medyanin ¢ikmasi, buna ek olarak, internet ve bahsi gecen
teknolojik aletlerin satin alinmasi noktasinda daha ulasilabilir hale gelmesi bu kusagin

yasamlarini derinden etkilemistir.

* Ayrmtili bilgi i¢in bkz: Mitchell, 2005; Corum, 2012: 19; Heathfield, 2016; Kuyucu, 2014: 79;
Mengi, 2017.
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‘Kendinden once gelen jenerasyonlarin teknolojiyle iliskileri siirliyken, Y
kusag1 ozellikle internet teknolojileri ve sosyal medya ile daha fazla ilgilenmistir’
(Kuyucu, 2014: 79). Bu sosyal medya ortamlarindan bir tanesi de; giiniimiizde
kullanicilarinin hem igerik tireticisi hem de tiiketicisi olarak yogun katilim sagladigi,
platforma yiiklenen videolarda; ‘cinsellik, siddet, sansiirlenmis nefret soylemi
barindiran, telif haklarina maruz kalabilecek ve zararli veya tehlikeli igerikler,
tehditler, spam, yaniltict meta veriler ve hilekarlik’> (Web 1, 2017) gibi 6gelerin
kullanilmas1 harig, her tiirlii konseptin yer buldugu, herhangi bir kayit gerektirmeden

site i¢erisinde bulunan video igeriklerinin tiiketimine imkan saglayan YouTube’dur.

Bu minvalde ¢alisma; Y kusaginin bir sosyal medya platformu olan
YouTube’tan igerik tiiketicisi olarak yararlanma amaglarini, takip ettigi igerikleri ve
s06z konusu ortami kullanim diizeylerini ortaya koyma amaci tagimaktadir. Caligmada,
konuya iliskin kavramsal g¢ercevenin ve daha oOnce yapilmig ilgili ¢aligmalarin
betimlenmesinin ardindan, Siileyman Demirel Universitesi &grencileri iizerinde
gerceklestirilen alan arastirmasindan elde edilen bulgular tartisilmakta ve

karsilastirmali olarak degerlendirilmektedir.
1. Literatur Taramasi
1.1. Kavramsal Cergeve

Gegmisten bugiine meydana gelen hem teknik hem de mekanik gelismeler
insan gereksinimlerinin giderilmesi i¢in, dnceki buluslardan ilham alinarak ve bahsi
gecen buluglarin eksik yanlari tamamlanarak kiimiilatif bir sekilde ilerlemis ve
giintimiize ulagsmistir (Kartal, 2016: 36). Bu gelismeleri tetikleyici temel ihtiyaglardan
biri de insanlarin kendilerini bagka kisilere, icinde yasamis oldugu ve de ondan
neredeyse kacinilmaz bir sekilde etkilendigi dogaya karsi1 daha gilivenli bir ortam inga
etme adina girismis oldugu faaliyetleri hayata geciren korunma giidiisiidiir. Nitekim
bu zamana kadar yapilan bir¢ok bulus ve icat ilk olarak askeri diizeyde kullanilmak
tizere ¢esitli kurumlarca gergeklestirilmis ve daha sonra toplum genelinin hizmetine

sunulmustur.

Benzer sekilde, sosyal medya basta olmak fiizere ‘cok sayida popiiler
uygulamaya imkan taniyan’ (Campbell vd., 2012: 47), ‘radikal bir bi¢imde
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Gutenberg’in 1400’lerde baski makinesini icadindan beri mevcut olan medya sistemini
devrimsel bir sekilde doniistiirerek’ (Wilcox vd., 2015: 359), ‘bir mesajin 200 iilkeye
hizlica yayilmasina olanak saglayan’ (Henderson ve Williams, 2002: 25), global
diizeyde bilgisayarlar1 birbirlerine baglayarak bilgiyi degis tokus edebilmeyi (Baran,
2014: 234) ve bu sayede ‘kisiler arasi ve kitle iletisimini miimkiin kilan” (Szondi, 2009:
122), yapisi itibariyle ise, ‘kiiresel bir multimedya kiitiiphanesi’ (Giddens, 2012: 641)
ozelligiyle, ‘bilgilerin diinya ¢apinda nispeten biriktirilmesinde ve dagitilmasinda ucuz

bir yol sunan’ (Baines vd., 2004: 267) internetin gelisimi de bu dogrultuda olmustur.

Soguk Savas donemine tekabiil eden ‘1957 yilinda Sovyetler Birligi tarafindan
yapilan ve uzaya gonderilen ilk uydu olma unvanini tagiyan Sputnik’in firlatilmasi
sonrasi, bilimde ve teknolojide bir zamanlar tartismasiz gii¢ kabul edilen Birlesik
Devletler, tstiinliigiinii kaybetmistir. Bunun tizerine hemen The Advanced Research
Projects Agency (ARPA) kurulmus ve gelismis savunma arastirmalarin1 koordine
etmigtir’ (Baran, 2014: 235). 1960’larda gelistirilen (Bland vd., 2005: 36; Austin ve
Pinkleton, 2006: 133; Wilcox vd., 2015: 360; Campbell vd., 2012: 40) ve baslangigta
ARPA net olarak adlandirilan internet (Giddens, 2012: 640), gelencksel iletisim
araglariin bir saldir1 aninda zarar gérmesi durumunda iletisimi saglayacak bir yontem

olarak bulunmustur (Baran, 2014: 235).

Daha sonralar1 bahsi gegen sistemde bilgilerin yeterince giivende olmadiginin
goriilmesi tizerine Birlesik Devletler ordusunun sistemden ¢ekilmesi (Bland vd., 2005:
36), tniversitelerdeki diger kimselerin sistemi ¢ozmeleri ve kendi amaglar1 icin
kullanmaya baslamalar1 (Giddens, 2012: 640), 1990’larda internette biiyliik devrim
yaratan World Wide Web’in Avrupali bilim adamlar1 tarafindan gelistirilmesi
(Giddens, 2012: 641; Bland vd., 2005: 37; Campbell vd., 2012: 43) ve sistemin yaygin
olarak halkin kullanimina girmesi (Wilcox vd., 2015: 360) savunma amagli bulunan

bu yazilimi halk diizeyine getirmistir.

Kendi gelisim periyodu icerisinde merhaleleri olan internetin ‘siklikla Web 1.0
diye adlandirilan ilk on yilinda’ (Campbell vd., 2012: 43) genel olarak kullanicinin
ortamdaki veriler iizerinde bir islem yapmasina izin vermeyen, pasif bir sekilde
kullanim sunan ve etkilesime olanak tanimayan bir yapida, geleneksel kitle iletisim

aracglarindan pek de farkinin bulunmadig bir isleyis stirecinde devam etmistir.
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Bir bilgi mimari olan Darcy DiNucci tarafindan ilk defa 1999°da “Fragmented
Future” makalesinde yer verilen Web 2.0 terimi (Graham, 2013: 970), internetin ikinci
jenerasyonu olarak daha giiglii bir ¢evreyi ve ¢ok daha hizli olmay1 tanimlamak adina
kullanilmistir. internet bu gelismeden sonra, interaktif oyunlar, sosyal aglar ve hizli
mesajlagma ile ortak ¢calismaya dayanan bir araci ve tiimiiyle interaktiflige dogru bir
hareket i¢inde olmus (Campbell vd., 2012: 45), dijital diinya tam manasiyla ayr1 bir
diinya halini almistir (Arklan ve Akdag, 2016: 18).

Web 2.0 teknolojisinin interaktif yapisi sonucu ortaya g¢ikarak ‘bireyin bir
toplumsal yap1 icerisine dogusuyla birlikte tabii olarak dahil oldugu sosyal aglar
arasina 21. yiizyilda katilan sosyal medya’ (Arklan ve Rengber, 2017: 34), ¢agimiz
sanal ortam kullanicilarinin bir aligkanligi haline gelen (Vural ve Bat, 2010: 3349),
onlarin bilgilerini, gorgiilerini, ilgi alanlarini (Er6z ve Dogdubay, 2012: 134), diisiince,
goriis ve iliskilerini paylagimina izin veren (Yagmurlu, 2011: 6; Yildiz vd., 2013: 14),
bos zamanlarin degerlendirilmesine, baska kisilerle sohbet edilmesine, bilgiye erisip
giindemin takip edilmesine olanak taniyan yapisiyla (Solmaz vd., 2013: 24) yeni
medyanin kendi nitelikleri cer¢evesinde ortaya koydugu en 6zgiin, en giiclii ve en

popiiler iletisim mecralart olarak yerini almistir (Goker, 2015: 400).

Degisik tlirden amaclara hizmet etmek {izere birbirinden farkli yapilarda
tasarlanmis sosyal medya mecralarindan bir tanesi de, ‘Chad Hurley, Steve Chen ve
Jawed Karim tarafindan kurularak’ (Web_2, 2017; Brown, 2017; Yang, 2017), 2005
y1l1 Subat ayinda yayina giren (Mestgi, 2009: 590; Brown, 2017; Yang, 2017; Alleyne,
2008) ve Web platformunda en popiiler Web 2.0 servislerinden olan YouTube’dur
(Kose ve Cal, 2012: 4). Kasim 2006’da Google’a (Web_2, 2017) 1.65 milyon dolara
satilan (Alleyne, 2008) soz konusu video paylasim sitesi, kisilere ve kuruluglara
hikayelerini paylagsmak i¢in yiiklemeler yapma ve essiz gorsel yaratim firsatlar
sunmakta (Freberg, 2013: 848), her saat yaklasik 2880 dakikalik videonun yiiklendigi,
140 milyondan fazla insanin online video izlemek igin bir haftada ortalama 4 saatini
harcadig1 bir platform 6zelligi tasimaktadir (Wilcox vd., 2015: 360). Giiniimiizde
insanlar bir sosyal medya mecrasi olan YouTube’u bilgi ve gorgiilerini arttirmak, bos

zamanlarin1 degerlendirmek, popiiler olan1 takip etmek, kendi igeriklerini tiretip baska
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kisilerle paylasmak, diger insanlarla etkilesim kurmak, eglenmek vb. gibi amaglar

dahilinde kullanabilmektedir.

Ote yandan, yeni iletisim teknolojilerinin genelinde oldugu gibi, YouTube
ortamini kullanim durumunda da insanlar arasinda bir farklilasma s6z konusudur.
Birgok degiskenin girift bir sekilde ve degisik diizeylerde etkide bulundugu bu
farklilasmanin temel belirleyicilerinden biri kusak faktoriidiir. Hayata iliskin
algilarindan, is yapis bigcimlerine, teknolojiye ve yeniliklere yaklasim tarzlarina kadar
cok cesitli konularda farkli kusaklarin birbirlerinden ayrildigt bir durumla
karsilasilmaktadir. Genelde yeni iletisim teknolojilerinin ve 6zelde YouTube’un da
icerisinde yer aldig1 sosyal medya ortamlarinin kullanimi1 bu ayrimin en net ortaya

ciktig1 alanlardandir.

Calismanin ana konusunu olusturan ve yeni iletisim teknolojilerindeki degisme
ve gelismeleri yasamlart boyunca birebir yasayan, bu baglamda, hem kisisel
bilgisayarin ve internetin hem de sosyal medyanin gelisim siirecini yakindan tecriibe
eden, su an itibariyle 18-38 yas araliginda bulunan kisileri kapsayan Y kusaginin,
jenerasyon olarak bu teknolojileri ve yenilikleri hayatlarina entegre ettigini gormek
mimkiindiir. ‘Sadakat duygulari az (Mengi, 2017; Kuyucu, 2014: 79), yiiksek
adaptasyon becerisi sahip, eglenceye, esneklige ve Ozgiirliige onem atfeden (Cam,
2009), hizl1 hareket eden (Web_ 3, 2014), rahat bir is ortaminda, esnek saatlerde ve
goriinimde (Mitchell, 2005) ve dostane bir yerde calismak isteyen (Akdemir vd.,
2013: 37), gecikmeden odiillendirilmeyi talep eden (Corum, 2012: 21), genel olarak
kolayc1 bir yapiya sahip olan (Ustakara ve Tiirkoglu, 2015: 948), siklikla bir isi nasil
yaptiklar1 hakkinda geri doniit arayan (Heathfield, 2016) Y kusagi insanlarinin
hayatlarinda teknoloji ehemmiyetli bir noktada olmaktadir (Behrstock vd., 2010: 29;
Cam, 2009; Web 3, 2014; Akdemir vd., 2013: 18; Etlican, 2012: 8; Kuyucu, 2014:
60).

Bu baglamda yasamlarinin 6nemli kismi igerisinde kitle iletisimde meydana
gelen en biiyiik yeniliklerden birini géren Y kusagi, bahsi gecen bu yenilikleri
kullanarak yasamlarindan aldiklar1 doyumlar1 daha {ist diizeye getirmek i¢in anilan

yeniligi kullanabilmektedirler. Bir sosyal medya mecrasi olan, belirli kriterleri
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asmamak kaydiyla birgok tiirden videoyu biinyesinde barindan YouTube’u Y kusagi

kullanabilmekte, ondan ¢esitli kazanimlar elde edebilmektedir.
1.2. ilgili Calismalar

YouTube o6zelinde Tiirkge literatiir incelendiginde, son zamanlarda kitle
iletisimde olusan devrimsel nitelikli degisimlere kosut olarak sosyal bilimlerin konuya
olan ilgisinin artmasindan ve de bu devrimsel degisimlere toplumda yasayan bireylerin
kayitsiz kalmamasindan otiirti farkli bilim dallarinda ayrimli ¢alismalarin oldugu

gozlemlenebilmektedir.

Bu dogrultuda ilk olarak Tiirk¢e’ye ¢evrilmis veya Tiirkge yazilmis kitaplara
bakilacak olursa; Tiirkiye’nin ilk vlogerlarindan Okan Yiiksel tarafindan kaleme
alman “YouTube & Video Blog Rehberi” (Yiiksel, 2017) adli kitap YouTube’da
nasil kanal acilacagini ve gelistirilecegini, iinlii bir vlog fenomeni tarafindan yazilmis
“Vlog: YouTube Fenomeni Olmak” (Schmittauer, 2017) isimli kitap vloger olmak
adina nelerin yapilacagini, “YouTube OKu, izle, Dinle Ogren!” (Bayram, 2016) adl
calisgma YouTube’u ticari olarak kullanimina egilerek, kanal agmak, videolar
yayinlamak, editorliik, reklam kazanci gibi kavramlar1 anlatarak bir YouTuber nasil
oOlunacagini, “YouTube’da Zirveye Cikma Rehberi” (Karaalioglu, 2016) isimli
calisma sosyal medya igerisinde onemli bir yeri olan YouTube’un pazarlama agisindan
nasil incelenecegini, “YouTube” (Ying, 2007) isimli eser YouTube’un gelisme
merhalelerine odaklanmakta ve de ayn1 zamanda YouTube’un pratik, sermaye birikimi
i¢in nasil kullanilacagini aktarmaktadir. Ote yandan, sosyal medya iizerine yazilmis
bircok eserde de YouTube hakkinda bilgiler verilmekte ve ¢esitli baglamlarda
YouTube degerlendirilmektedir.

YouTube odaklanmis ¢esitli dergilerde yayimlanmis makaleler incelendiginde;
“Marka Isbirlikleri icin Yeni Bir Alan: YouTube icerik Ureticileri ve Kanal
Topluluklar1 Uzerine Netnografik Bir Arastirma” (Mutlu ve Bazarci, 2017),
“Alternatif Bir Egitim-Ogretim Ortamn Olarak Video Paylasim Siteleri:
Universitelerdeki YouTube Uygulamalar” (Ata ve Atik, 2016), “Yeni Medya
Ortamlarinda Nefret Soylemi: Escinsellere Yonelik Nefret Soylemi Iceren

Videolarin YouTube Uzerinden incelenmesi” (Dondurucu ve Ulucay, 2015),
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“Makamsal Viyolonsel Egitimi Icin E-Ogrenme Kapsaminda Bir Kitaphk
Onerisi: YouTube Ornegi” (Degirmencioglu, 2014), “Elektronik Kiiltiir
Ortaminda Tiirk-Yunan Milli Kimlik Miicadeleleri Baglaminda YouTube
Videolar: Yorumlar1” (Karatag, 2012), isimli ¢aligmalar dikkat ¢gekmektedir.

Yiiksekogretim Kurulu Baskanligi’nin Tez Merkezi web sitesinde (Web 4,
2017) YouTube hakkinda yayimlanmis tezler analiz edildiginde; toplamda dokuz
yiiksek lisans tezine rastlanmistir. Yazilmis olan tezlerin ekseriyesi 2016-2017
yillarinda, ilk tez ise 2012’da yayimlanmustir. Bahsi gegen tezler su sekildedir; “Video
Icerik Uretimi Saglayan Sosyal Ag Sitelerinde Video Uretimi: YouTube
Tiirkiye’de Video Uretimi Icerik Analizi” (ig, 2017), “Video Paylasim
Ortamlarinda Reklam Uygulamalari: YouTube Uzerinden Paylagilan
Reklamlar” (Bircan, 2017), “YouTube Kullameilarimn YouTube Unliilerine
Doniismesinde Etkili Olan Faktorler” (Kahraman, 2016), “YouTube Multimedya
ve Bilgi ve Tletisim Teknolojileri Kullanarak Alan ingilizcesinin Kara Harp
Okulu’nda Ogretilmesi: Bir YouTube Cahsmasi” (Kiigiikyilmaz, 2016), “Sosyall
Medyada Tiirkiye Imaji: YouTube Video Bloglarinda Tiirkiye imaji Uzerine Bir
inceleme” (Un, 2016), “Kurumsal itibarin Sosyal Medyada Yénetimi: Ingiliz ve
Tiirk Ordusu YouTube Sayfalar1 Analizi” (Ayten, 2016), “YouTube’taki ingilizce
Sarkilarin Cocuklara Kelime Ogretiminde Kullanimi” (Duimsembekova, 2014),
“Postmodern Ideoloji Cercevesinde Kiiltiirel insa Dinamikleri; YouTube
Ornegi” (Giilliidag, 2013), “Video Paylasim Aglarinda Nefret Séylemi: YouTube
Ornegi” (Comu, 2012).

2. Yontem

Bu baglik altinda, sahada uygulanan alan arastirmasinda benimsenen model,
secilen evren ve drneklem, kullanilan veri toplama araglari, veriler izerinde uygulanan
analizler, gergeklestirilen testler ve cevap bulmak tizere yola ¢ikilan arastirma sorulari

yer almaktadir.
2.1. Arastirmanin Modeli

Genel tarama modelinin benimsendigi arastirmada, bagimli ve bagimsiz

degiskenler arasinda karsilastirmali iliskisel taramalar gergeklestirilmistir. Siilleyman
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Demirel Universitesi dgrencilerinin icerik tiiketicisi olarak YouTube kullanimini ¢ok

boyutlu ortaya koymak lizere veriler toplanmistir.
2.2. Arastirmanin Uygulanmasi ve Orneklem

Icerik tiiketimi baglaminda YouTube kullanim durumunu gozler dniine sermek
iizere 28 Kasim-2 Aralik 2016 tarihleri arasinda Siileyman Demirel Universitesi
Merkez Kampiisiinde bulunan Ogrenciler {izerinde bir saha arastirmasi
gerceklestirilmistir. Orneklem segiminde kiime drneklemin esas alindig1 ve yiiz yiize
goriisme yonteminin kullanildigr arastirmada sahaya 600 anket formu uygulanmis, fen
bilimleri, saglik bilimleri ve sosyal bilimler alanini temsilen sirasiyla Miithendislik
Fakiiltesi, Saglik Bilimleri Fakiiltesi ve Iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi dgrencileri
aragtirmaya dahil edilmistir. Miihendislik Fakiiltesi’nde Makine Miihendisligi, Saglik
Bilimleri Fakiiltesi’nde Hemsirelik ve Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nde Isletme
boliimleri en kalabalik boliimler olmasi hasebiyle s6z konusu fakiilteleri temsilen
secilmigtir. Bu boliimlerin 1.,2.,3. ve 4. siniflarina yonelik 50’ser anket tatbik edilerek,

her boliim i¢in 200 denek sayisina ulagilmaistir.
2.3. Veri Toplama Araglari

Icerik tiiketimi anlaminda YouTube’un kullanim amaglarim, diizeylerini ve
takip edilen icerikleri ortaya koymak iizere 4 ana boliimden meydana gelen 49 soruluk
bir anket formu hazirlanmistir. Birinci bolimde YouTube’un kullanim amaglarini
belirlemeye doniik 5°1i (1= hi¢ kullanmiyorum, 5= her zaman kullaniyorum) likert
skalastyla hazirlanmis 25 soru bulunmakta; ikinci boliimde YouTube ortaminda takip
edilen igerikleri saptamaya yonelik 5°’li (1= higbir zaman, 5= her zaman) likert
skalasiyla hazirlanmig 12 soru yer almakta; ti¢lincii boliim YouTube un genel kullanim
durumunu ortaya koymaya doniik 7 sorudan olusmakta; dordiincii ve son boliim ise

katilimei profilini betimlemeye yonelik 5 sorudan meydana gelmektedir.

Anket formu sahaya uygulanmadan once 60 kisilik bir orneklem grubu
tizerinde On teste tabi tutulmus, sorularin anlasilirlik ve analizlere uygunluk diizeyi

tespit edilerek gerekli diizenlemeler yapilmis, anket formuna nihai sekli verilmistir.
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2.4. Verilerin Analizi ve Kullanilan Testler

Gergeklestirilen alan arastirmasinda ulasilan veriler SPSS 24.0 istatistik
programi yardimiyla elektronik ortamda islenmistir. Verilerin analiz edilmesi
noktasinda sirasiyla, arastirmanin katilimci profiline, YouTube’un genel kullanim
durumuna ve YouTube ortaminda takip edilen igeriklere iliskin verileri gozler 6niine
sermek amaciyla betimleyici istatistik tekniklerinden faydalanilmistir. Arastirmaya
katilanlarin YouTube’un genel kullanim durumunun katilimer profili dogrultusunda
sergiledigi farklilasmay1 ortaya koymak tizere Ki Kare testi; YouTube’un kullanim
amagclariyla ilgili temel degiskenleri belirlemek amaciyla faktor analizi; YouTube un
kullanim amaglarinin kendi igerisinde, birbirleriyle olan iliskiyi tespit etmek
maksadiyla korelasyon analizi; YouTube’un bahsi gegen kullanim amaglarinin
katilimer profili baglaminda gostermis oldugu farklilasmay1 betimlemek iizere ise

bagimsiz 6rneklem t testi ve tek yonlii varyans analizi (ANOVA) kullanilmustir.
2.5. Arastirma Sorulari

Calismada asagida siralanan arastirma sorularina cevap bulunmaya

calisiilmaktadir:

Aragtirma Sorusu 1: Katilimcilarin YouTube’u genel kullanim durumlar

nasildir ve bu kullanim durumlar1 katilimei profilinden ne diizeyde etkilenmektedir?

Arastirma Sorusu 2: Katilimeilar YouTube’u hangi amaglar i¢in, ne diizeyde

kullanmaktadir?

Aragtirma Sorusu 3: YouTube’un kullanim amaglari katilimer profili

baglaminda nasil bir dagilim gostermektedir?

Aragtirma Sorusu 4: Katilimcilar YouTube ortaminda hangi tiir igerikleri ne

diizeyde takip etmektedir?
3. Arastirma Bulgulari
3.1. Arastirmanin Katilimci Profili

Arastirmaya katilimc1 profili agisindan bakildiginda; katilimcilarin %56,8’1

kadin %43,2°si erkektir. En diisiik arastirmaya katilan yasi 18, en yiiksek 30,
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arastirmaya katilanlarin yaslarinin aritmetik ortalamasi 20,67, standart sapmasi
1,79’dur. Katilimc1 yast kategorize edildiginde, 9%38,8’inin 20-21 yas arasi,
%32,7’sinin 22 yas ve lizeri, %28,5’inin ise 18-19 yas aras1 kategoride yer aldiklar
goriilmektedir. Arastirmada kiime 6rneklemin esas alinmasindan dolay1 katilimcilarin
%251 birinci smif, %25°1 ikinci sinif, %25°1 t¢lincl smif ve %25°1 dordiinci simif
Ogrencisidir. Yine bu kisilerin %33,3’i fen bilimleri, %33,3’1 saglik bilimleri ve
%33.3’1i sosyal bilimler alaninda egitim gormektedir. Arastirmaya katilanlara ait en
diisiik aylik ortalama harcama 200 TL, en yiliksek 3500 TL iken, aylik ortalama
harcamanin aritmetik ortalamasit 705,54 TL, standart sapmasit 397,61TL’dir.
Katilimcilarin aylik ortalama harcamasi kategorilendirildiginde, %45,2’sinin 401-800
TL arasi, %28’inin 801 TL ve iizeri ve %24,7’sinin 400 TL ve asagis1 aylik ortalama

harcama yapti1g1, %2,2’sinin ise bu soruyu cevaplandirmadigi goriilmektedir.
3.2. YouTube’un Genel Kullanim Durumu

Bu baslik altinda, internet ortaminda video igerikleri izleneceginde
YouTube’un birincil dncelige sahip olma durumu, izlenen YouTube igeriklerine geri
doniis (begenme, begenmeme veya yorum seklinde) saglama durumu, YouTube’un
tercih edilmesindeki en temel sebep, zaman itibariyle YouTube kullanim durumu, bir
haftalik siire zarfinda YouTube’u ziyaret etme durumu, bir oturumda YouTube
ortaminda kalinan siire, YouTube ortamina baglanmak i¢in en fazla tercih edilen arag

ve bunlarin katilimer profili dogrultusunda sergiledigi farklilasma incelenmektedir.

3.2.1. internet Ortaminda Video igerikleri izleneceginde YouTube’un Birincil

Oncelige Sahip Olma Durumu

Arastirmaya katilanlar, internet ortaminda video igerikleri izleneceginde
YouTube’un birincil 6ncelige sahip olma durumu agisindan degerlendirildiginde,
%74,3’liikk kesim i¢in YouTube’un birincil 6ncelige sahip oldugu, %22,8’lik kesimin
birincil onceligi kismen YouTube’a verirken, %2,5’lik kesimin birincil onceligi
YouTube’a vermedigi, %0,3’liikk kesimin ise bu soruyu cevapsiz biraktig
goriilmektedir. Bu verilerden hareketle, katilimcilarin internet ortaminda video
icerikleri izleyeceginde agirlikli olarak birincil onceligi YouTube’a verdiklerini

s0ylemek miimkiindiir.
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Internet ortaminda video icerikleri izleneceginde YouTube un birincil éncelige
sahip olma durumunun katilimci profili agisindan sergiledigi farklilagsma
incelendiginde, yalnizca egitim goriilen alan (X?= 23,15, s.d.= 4, p<,001) bakimindan
anlamli bir farklilasmanin gozlendigi; buna karsin okunulan sinif (X?= 117,53; s.d.= 6;
p>,05), cinsiyet (X?= 3,67; s.d.= 2; p>,05), aylik ortalama harcama (X?= 7,59; s.d.=
4; p> ,05) ve yas (X?= 2,28; s.d.= 4; p> ,05) bakimindan anlaml1 bir farklilasmanin

gozlenmedigi anlagilmaktadir.

Tablo 1’deki verilerden hareketle farklilasma durumu bir incelemeye tabi
tutuldugunda ise; fen bilimleri alaninda egitim gorenlerin %77,8’1, saglik bilimleri
alaninda egitim gorenlerin %78,5’1 ve sosyal bilimler alaninda egitim gorenlerin
%67,2’si internet ortaminda video igerikleri izleyeceginde birincil dnceligi YouTube’a
verirken; fen bilimleri alaninda egitim gorenlerin %16,7’s1, saglik bilimleri alaninda
egitim gorenlerin %21,5’1 ve sosyal bilimler alaninda egitim gorenlerin %30,5’1
birincil onceligi kismen YouTube’a tanimakta; buna karsin fen bilimleri alaninda
egitim gorenlerin %5,6°s1 ve sosyal bilimler alaninda egitim gorenlerin %2’si birincil
olarak YouTube’u tercih etmemektedir. Bu baglamda, saglik bilimleri ve fen bilimleri
alaninda egitim gorenler, sosyal bilimler alaninda egitim gorenlere nazaran internet
ortaminda video igerikleri izleyeceginde birincil Onceligi daha ¢ok YouTube’a
vermektedir.

Tablo 1: internet Ortaminda Video igerikleri izleneceginde YouTube’un Birincil
Oncelige Sahip Olma Durumunun Egitim Gériilen Alan Agisindan Sergiledigi

Farklilasma
= 5 =
E 0 E |k
Z T
Egitim Gériilen Alan X?=23,15; s.d.= 4; p<,001
Fen Bilimleri 77,8 16,7 5,6
Saglik Bilimleri 78,5 21,5 0
Sosyal Bilimler 67,5 30,5 2

3.2.2. izlenen YouTube igeriklerine Geri Doniis (Begenme, Begenmeme veya Yorum

Seklinde) Saglama Durumu

Izlenen YouTube iceriklerine geri doniis (begenme, begenmeme veya yorum
seklinde) saglama durumuna bakildiginda, katilimcilarin %33,8’inin hi¢gbir zaman geri

dontiste bulunmazken, %28,2’sinin nadiren, %25,7’sinin ara sira, %8,7’sinin ¢cogu
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zaman ve %3,3’liniin her zaman geri doniis sagladigi, %0,3’{iniin ise bu soruyu
cevaplamadigi gézlenmektedir. Bu dogrultuda, izlenen YouTube igeriklerine pek fazla

geri doniis (begenme, begenmeme veya yorum seklinde) yapilmadigi ifade edilebilir.

Izlenen YouTube iceriklerine geri doniis (begenme, begenmeme veya yorum
seklinde) saglama durumunun katilimci profili dogrultusunda ortaya koymus oldugu
farklilagsma ele alindiginda, sadece egitim goriilen alan (X?= 17,89; s.d.= 8; p< ,05)
acisindan anlamli bir farklilasmanin oldugu, buna karsin okunulan sinif (X?= 10,04;
s.d.= 12; p> ,05), cinsiyet (X*= 4,99; s.d.= 4; p> ,05), aylik ortalama harcama (X?=
6,74; s.d.= 8; p> ,05) ve yas (X°= 7,44; s.d.= 8; p> ,05) agisindan anlamli bir

farklilagsmanin bulunmadig1 ortaya ¢ikmaktadir.

Izlenen YouTube igeriklerine geri déniis (begenme, begenmeme veya yorum
seklinde) saglama durumunun egitim goriilen alan agisindan sergiledigi farklilasma
Tablo 2’de yer alan veriler itibariyle incelendiginde ise; fen bilimleri alanindakilerin
%25,3’1, saglik bilimleri alanindakilerin %36’s1 ve sosyal bilimler alanindakilerin
%40,5°1 hicbir zaman geri doniis saglamazken; fen bilimleri alanindakilerin %27,3’1,
saglik bilimleri alanindakilerin %32,5’1, sosyal bilimler alanindakilerin %25’i nadiren
geri doniis yapmakta; bununla birlikte fen bilimleri alanindakilerin %31,3’1, saglik
bilimleri alanindakilerin %21,5°1 ve sosyal bilimler alanindakilerin %24’ ara sira geri
dontiste bulunmakta; yine fen bilimleri alanindakilerin %10,6’s1, saglik bilimleri
alanindakilerin %8’i ve sosyal bilimler alanindakilerin %7,5’1 ¢ogu zaman geri
bildirim verirken; fen bilimleri alanindakilerin %5,1°1, saglik bilimleri alanindakilerin
%2’s1 ve sosyal bilimler alanindakilerin %3’ti her zaman geri bildirimde
bulunmaktadir. Mevcut verilerden yola ¢ikarak, fen bilimleri alanindakiler sosyal
bilimler ve saglik bilimleri alanindakilere kiyasla izledigi YouTube igeriklerine daha

fazla geri doniis (begenme, begenmeme veya yorum seklinde) saglamaktadir.
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Tablo 2: izlenen YouTube iceriklerine Geri Déniis (Begenme, Begenmeme veya
Yorum Seklinde) Saglama Durumunun Egitim Goérilen Alan Agisindan Sergiledigi

Farklilagma

< c

] H c

N g E |

f;‘ 3 s |5 S

3 2 < | R g

© T

T (& ]
Egitim Goriilen Alan X?=17,89; s.d.= 8; p<,05
Fen Bilimleri 25,3 27,3 31,3 10,6 5,1
Saglik Bilimleri 36 32,5 21,5 8 2
Sosyal Bilimler 40,5 25 24 7,5 3

3.2.3. YouTube’un Tercih Edilmesindeki En Temel Sebep

YouTube’un tercih edilmesindeki en temel sebep itibariyle, arastirmada
diisiincelerine bagvurulan kisiler incelendiginde, bu kisilerin %40,6’s1 istedigi her tiirli
icerigi bulabildigi i¢in, %15,8’1 erisimde problem yasamadigi i¢cin ve bir igerik
izlediginde benzer igerik Onerileri sundugu i¢in, %15,3’i kullanim1 kolay oldugu igin
ve %7’si sosyal ortaminda tercih edildigi i¢in YouTube’u tercih etmektedir. Buradan
hareketle, YouTube’un en fazla istenen her tiirlii igerigin bulunabilmesi sebebiyle
tercih edildigi, bunu sirasiyla erisimde problem yasanmamasinin, bir igerik
izlendiginde benzer igerik onerileri sunmasinin ve kullaniminin kolay olmasinin takip
ettigi, YouTube’un tercih edilmesinde en az etkisi bulunan sebebin ise kisinin sosyal

ortaminda tercih edilmesi oldugu ifade edilebilir.

YouTube’un tercih edilmesindeki en temel sebebin katilimer profili
baglaminda gosterdigi farklilasma degerlendirildiginde, yalnizca egitim goriilen alan
(X?=17,12; s.d.= 8; p< ,05) a¢isindan anlamli bir farklilasmanin s6z konusu oldugu,
buna karsin okunulan siif (X?= 15,66; s.d.= 12; p> ,05), cinsiyet (X?>= 8,16; s.d.= 4;
p>,05), aylik ortalama harcama (X?= 9,90; s.d.= 8; p>,05) ve yas (X?= 15,33; s.d.=

8; p>,05) yoniinden anlamli bir farklilagmanin ortaya ¢ikmadigi gériilmektedir.

Tablo 3’teki veriler dogrultusunda YouTube’un tercih edilmesindeki en temel
sebebin egitim goriilen alan agisindan sergiledigi farklilasmaya bakildiginda ise; fen
bilimleri catis1 altinda egitim alanlarin %14°1, saghik bilimleri catis1 altinda egitim
alanlarin %19,5’1 ve sosyal bilimler ¢atis1 altinda egitim alanlarin %14’ erisimde
problem yasamamalar1 sebebiyle YouTube’u tercih ederken; fen bilimleri gatis altinda

egitim alanlarin %13,5’1, saglik bilimleri catis1 altinda egitim alanlarin %19,5’1 ve
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sosyal bilimler catis1 altinda egitim alanlarin %14,5’1 bir igerik izlediginde benzer
igerik Onerileri sunmasi sebebiyle YouTube’u tercih etmekte; bununla birlikte fen
bilimleri ¢atis1 altinda egitim alanlarin %10,5°1, saglik bilimleri ¢atis1 altinda egitim
alanlarin %4’ ve sosyal bilimler catis1 altinda egitim alanlarin %6,5’1 sosyal
ortaminda tercih edilmesi sebebiyle; yine fen bilimleri catisi altinda egitim alanlarin
%49y, saglik bilimleri ¢atis1 altinda egitim alanlarin %38,5°1 ve sosyal bilimler ¢atis1
altinda egitim alanlarin %50,5°1 istedigi her tiir igerigi bulabilmesi sebebiyle; son
olarak da fen bilimleri catis1 altinda egitim alanlarin %13°1, saglik bilimleri catisi
altinda egitim alanlarin %18,5’1 ve sosyal bilimler catis1 altinda egitim alanlarin
%14,5°1 kullaniminin kolay olmasi sebebiyle YouTube’u tercih etmektedir. Tiim bu
veriler 1s18inda, fen bilimleri c¢atis1 altinda egitim alanlarin YouTube’u tercih
etmelerinde sosyal ortamlarinda tercih edilmesi saglik bilimleri ve sosyal bilimler
catisi altinda egitim alanlara nazaran daha fazla etkili olurken; saglik bilimleri ¢atis1
altinda egitim alanlar diger bilim alanlarindakilere kiyasla, erisimde problem
yasamadigi, bir igerik izlediginde benzer igerik onerileri sundugu ve kullanimi kolay
oldugu i¢in YouTube’u daha ¢ok tercih etmekte; sosyal bilimler ¢atisi altinda egitim
alanlarin YouTube tercihlerinde ise istedikleri her tiir icerigi bulabilmelerinin etkisi
diger bilim alanlarindakilere oranla daha 6n plana ¢ikmaktadir.

Tablo 3: YouTube’un Tercih Edilmesindeki En Temel Sebebin Egitim Gorlilen Alan
Agisindan Sergiledigi Farklilasma

£ z I 5 € 5
- L uxE EE | CE S
: ¢ =8%:| EE | 2: s
a QO .== 7 L] I w c ©
o] O D = £ £ 5 S e
$E o 3% O < = @ E =
s = g g2 = = o 2 £ ©
ES N 3% g P T G
£ S 2 e %3 3
w i %) = & ~
Egitim Gériilen Alan X?=17,12; s.d.= 8; p<,05
Fen Bilimleri 14 13,5 10,5 49 13
Saglik Bilimleri 19,5 19,5 4 38,5 18,5
Sosyal Bilimler 14 14,5 6,5 50,5 14,5

3.2.4. Zaman itibariyle YouTube Kullanim Durumu

Aragtirmaya katilanlar zaman itibariyle YouTube kullanim durumu agisindan
degerlendirildiginde, katilimcilarin %67,5°1 5 y1l ve iizeri stiredir, %25,5’1 3-4 yildan
beri, %5,8’1 1-2 yildan beri ve %1,2’si 1 yildan daha az siiredir YouTube
kullanmaktadir. Bu baglamda, katilimcilarin ¢ok biiyiik bir gogunlugunun YouTube’u

3 yil ve tizeri bir stiredir kullandigini sdylemek miimkiindiir.
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Zaman itibariyle YouTube kullanim durumunun katilimci profili yoniinden
sahip oldugu farklilagsma irdelendiginde, okunulan sinif (X?= 17,30; s.d.= 9; p<,05),
cinsiyet (X?= 15,41; s.d.= 3; p<,005), egitim goriilen alan (X?= 14,98; s.d.= 6; p<
,05) ve yas (X?= 25,11; s.d.= 6; p<,001) agisindan anlaml1 bir farklilagma s6z konusu
olurken, aylik ortalama harcama (X?= 8,6/; s.d.= 6; p> ,05) bakimindan anlamli bir

farklilasmaya rastlanamamaktadir.

Tablo 4’teki verilerden yola c¢ikarak farklilasma durumu ortaya konmak
istendiginde ise;

Birinci smiflarin %1,3’1, ikinci smiflarin %0,7’si ve dordiincii siniflarin
%2,7’si1 1 yildan daha az siiredir YouTube kullanirken; birinci siniflarin %7,3’1, ikinci
siiflarin %7,3°1, tiglincii siniflarin %3,3’1 ve dordiincii siniflarin %5,3’1 1-2 yildan
beri YouTube kullanmakta; bununla beraber birinci simiflarin %32’si, ikinci siniflarin
%24,7’si, tiglincii siiflarin %28’1 ve dordiincii siniflarin %17,3’1 3-4 yildan bu yana;
yine birinci smiflarin %59,3°1, ikinci smiflarin %67,3°1, tglincii smiflarin %68,7’si
ve dordiincii siniflarin %74,7’si 5 yil ve lizeri bir siiredir YouTube’u kullanmaktadir.
Tiim bu verilerden de anlasilacag iizere, okunulan sinif ilerledik¢e zaman itibariyle

YouTube kullanim durumunda da bir artis s6z konusu olmaktadir.

Erkeklerin %1,9°u, kadinlarin %0,6’s1 1 yildan daha az; erkeklerin %5,4°1,
kadinlarin %6,2’si 1-2 yildan beri; erkeklerin %18,1°1, kadinlarin %31,1°1 3-4 yildan
bu yana ve erkeklerin %74,5’1, kadinlarin %62,2’si 5 yil ve tizeri bir siiredir YouTube
kullanmaktadir. Bu veriler dogrultusunda, erkekler kadinlara nazaran YouTube’u daha

uzun suredir kullanmaktadir.

Fen bilimleri alaninda bulunanlarin %2,5’1 ve saglik bilimleri alaninda
bulunanlarin %1°i 1 yildan daha az; fen bilimleri alaninda bulunanlarin %6,5’i, saglik
bilimleri alaninda bulunanlarin %7,5°1 ve sosyal bilimler alaninda bulunanlarmn %3,5’1
1-2 yildan beri; fen bilimleri alaninda bulunanlarin %19’u, saglik bilimleri alaninda
bulunanlarin %29,5’1 ve sosyal bilimler alaninda bulunanlarin %28’1 2-3 yildan bu
yana; fen bilimleri alaninda bulunanlarin %72’si, saglik bilimleri alaninda
bulunanlarin %62’si ve sosyal bilimler alaninda bulunanlarin %6,5’1 5 y1l ve iizeri bir

stiredir YouTube kullanmaktadir. Elde edilen bu veriler 1s18inda, egitim goriilen alan
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itibariyle YouTube’la en erken tanisanlar fen bilimleri alaninda egitim gorenler, en geg

taniganlar ise saglik bilimleri alaninda egitim gdrenlerdir.

18-19 yas grubundakilerin %1,8°1, 20-21 yas grubundakilerin %0,4’ii ve 22 yas
ve lizerindekilerin %15°1 1 yildan daha az siiredir YouTube kullanirken; 18-19 yas
grubundakilerin %8,8’1, 20-21 yas grubundakilerin %6’s1 ve 22 yas ve lizerindekilerin
%3,1°1 1-2 yildan beri; 18-19 yas grubundakilerin %33,3’ii, 20-21 yas grubundakilerin
%27,5’1 ve 22 yas ve lzerindekilerin %16,3’i 3-4 yildan bu yana; 18-19 yas
grubundakilerin  %56,1°1, 20-21 yas grubundakilerin %66,1’1 ve 22 yas ve
tizerindekilerin %79,1°1 5 yil ve tizeri bir siiredir YouTube kullanmaktadir. Ulagilan
bu verilerden hareketle, yas arttikga zaman itibariyle YouTube kullanim durumunda
da bir artis meydana gelmektedir.

Tablo 4: Zaman itibariyle YouTube Kullanim Durumunun Katilimei Profili
Agisindan Sergiledigi Farklilasma

< @

S 5 = = 3

& < o i g

) - ] =

= =

- n
Okunulan Sinif X?=17,30; s.d.= 9; p<,05
Birinci Sinif 1,3 7,3 32 59,3
ikinci Sinif 0,7 7,3 24,7 67,3
Ugiincii Sinif 0 3,3 28 68,7
Dordincl Sinif 2,7 5,3 17,3 74,7
Cinsiyet X?= 15,41; s.d.= 3; p<,005
Erkek 1,9 5,4 18,1 74,5
Kadin 0,6 6,2 31,1 62,2
Egitim Gériilen Alan X?= 14,98; s.d.= 6; p<,05
Fen Bilimleri 2,5 6,5 19 72
Saglik Bilimleri 1 7,5 29,5 62
Sosyal Bilimler 0 3,5 28 68,5
Yas X?=25,11; s.d.= 6; p< 001
18-19 Yas Arasi 1,8 8,8 33,3 56,1
20-21 Yas Arasi 0,4 6 27,5 66,1
22 Yas ve Uzeri 1,5 3,1 16,3 79,1

3.2.5. Bir Haftalik Siire Zarfinda YouTube’u Ziyaret Etme Durumu

Katilimeilarin bir haftalik siire zarfinda YouTube’u ziyaret etme durumu
irdelendiginde, bu kisilerin %43,5’inin her giin diizenli sekilde YouTube’u ziyaret
ederken, %32’sinin haftada 4-5 giin, %21,2’sinin haftada 2-3 giin ve %2,8’inin haftada

1 giin YouTube’u ziyaret etmekte oldugu, %0,5’inin ise bu soruyu cevapsiz biraktigi
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anlasilmaktadir. Bu minvalde, aragtirmaya katilanlarin gogunlukla YouTube’u her giin

ya da giin asir1 ziyaret ettikleri ¢ikariminda bulunmak miimkiindyir.

Bir haftalik siire zarfinda YouTube’u ziyaret etme durumunun katilimci profili
acisindan ortaya koymus oldugu farklilasma bir incelemeye tabi tutuldugunda,
okunulan smif (X?= 3,89; s.d.= 9; p>,05), cinsiyet (X?= 3,42; s.d.= 3; p>,05), egitim
goriilen alan (X?= 6,33; s.d.= 6; p>,05), aylik ortalama harcama (X*= 2,97; s.d.= 6;
p>,05) ve yas (X?= 5,22; s.d.= 6; p>,05) bakimindan anlaml1 hi¢ bir farklilasmanin

gozlenmedigi anlagilmaktadir.
3.2.6. Bir Oturumda YouTube Ortaminda Kalinan Siire

Bir oturumda YouTube ortaminda kalinan siire agisindan arastirmaya
katilanlarin durumu ele alindiginda, en diisiik kalma siiresi 5 dakika, en yiiksek 400
dakika, kalma siiresinin aritmetik ortalamasi 55,16 dakika, standart sapmas1 48,20
dakikadir. Bir oturumda YouTube ortaminda kalinan siire kategorize edildiginde ise,
katilimeilarin %45,7’sinin 30 dakika ve asagisi, %33,5’inin 31-60 dakika arasi ve
%20,2’sinin 61 dakika ve lizeri siire YouTube ortaminda kaldigi, %0,7’sinin ise bu
soruyu cevaplandirmadigi goriilmektedir. Bu verilerden yola ¢ikilarak, bir oturumda
YouTube ortaminda 60 dakikanin iizerinde pek fazla kalinmadigini dile getirmek

mumkindiir.

Bir oturumda YouTube ortaminda kalinan siirenin katilimer  profili
dogrultusunda sergiledigi farklilagma ele alindiginda, cinsiyet (X?= 18,49; s.d.= 2; p<
,001) ve egitim goriilen alan (X?= 13,62; s.d.= 4; p< ,01) acisindan anlamli bir
farklilasmanin oldugu, buna karsin okunulan simf (X?= 6,03; s.d.= 6; p> ,05), aylik
ortalama harcama (X?= 2,83; s.d.= 4; p> ,05) ve yas (X?= 3,54; s.d.= 4; p> ,05)

acisindan anlamli bir farklilagmanin bulunmadigi ortaya ¢ikmaktadir.

Bahsi gecen farklilasma durumu, Tablo 5’te yer verilen analiz sonuglari

baglaminda incelendiginde ise;

Erkeklerin %40,5’1,, kadinlarin %50,1°1 30 dakika ve asagisi; erkeklerin
%31,1°1, kadilarin %35,7’si 31-60 dakika aras1 ve erkeklerin %28,4°1, kadinlarin

%14,2’si 61 dakika ve iizeri siire boyunca bir oturumda YouTube ortaminda
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kalmaktadirlar. S6z konusu verilerden de anlasilacagi iizere, erkekler kadinlara kiyasla

bir oturumda YouTube ortaminda daha fazla zaman gegirmektedir.

Fen bilimleri alaninda egitim gorenlerin %40°1, saglik bilimleri alaninda egitim
gorenlerin %47,5°1 ve sosyal bilimler alaninda egitim gorenlerin %50,5°1 bir oturumda
YouTube ortaminda 30 dakika ve asagis1 siire kalirken; fen bilimleri alaninda egitim
gorenlerin %31,5°1, saglik bilimleri alaninda egitim gorenlerin %34,5’1 ve sosyal
bilimler alaninda egitim goérenlerin %35,2’si 31-60 dakika arasi; yine fen bilimleri
alaninda egitim gorenlerin %28,5°1, saglik bilimleri alaninda egitim goérenlerin %18’
ve sosyal bilimler alaninda egitim gorenlerin %14,3’ii 61 dakika ve lzeri siire
kalmaktadir. Buradan hareketle, fen bilimleri alaninda egitim gorenler saglik bilimleri
ve sosyal bilimler alaninda egitim gorenlere oranla bir oturumda YouTube ortamina
daha fazla zaman ayirmaktadir.

Tablo 5: Bir Oturumda YouTube Ortaminda Kalinan Siirenin Katilimci Profili
Acisindan Sergiledigi Farklilasma

S £ $

g g = 5 S

0< © o

E = 2
Cinsiyet X?= 18,49; s.d.= 2; p<,001
Erkek 40,5 31,1 28,4
Kadin 50,1 35,7 14,2
Egitim Gériilen Alan X?=13,62; s.d.= 4; p<,01
Fen Bilimleri 40 31,5 28,5
Saglik Bilimleri 47,5 34,5 18
Sosyal Bilimler 50,5 35,2 14,3

3.2.7. YouTube Ortamina Baglanmak i¢in En Fazla Tercih Edilen Arag

Aragtirmaya katilanlarin YouTube ortamina baglanmak i¢in en fazla tercih
ettigi ara¢ agisindan dagilimlarina bakildiginda, %62,5’i cep telefonuyla, %30,7’si
diziistii bilgisayarla, %4 i masaiistii bilgisayarla ve %2,8’1 tabletle YouTube ortamina
baglanmay1 tercih etmektedir. Elde edilen veriler 1s18inda, katilimeilarm YouTube
ortamina baglanmak i¢in en fazla tercih ettigi aracin cep telefonu ve ardindan diziistii
bilgisayar iken, en az tercih ettigi aracin ise tablet ve masaiistii bilgisayar oldugu

cikariminda bulunulabilir.

YouTube ortamina baglanmak i¢in en fazla tercih edilen aracin katilime1 profili

baglaminda gostermis oldugu farklilagsma incelendiginde, cinsiyet (X?= 54,01; s.d.=
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3; p<,001), egitim goriilen alan (X?= 74,51; s.d.= 6; p<,001), aylik ortalama harcama
(X?=12,71; s.d.= 6; p<,05) ve yas (X?= 17,14; s.d.= 6; p<,01) bakimindan anlaml
bir farklilasmanin gozlendigi, buna karsin okunulan sinif (X?= 14,29; s.d.=9; p>,05)

bakimindan anlamli bir farklilagsmanin gézlenmedigi anlagilmaktadir.

Ortaya c¢ikan farklilasma durumuna Tablo 6°’da diizenlenmis veriler

kapsaminda bakildiginda ise;

YouTube ortamina baglanmak i¢in erkeklerin %46,3’1i, kadinlarin %74,8i cep
telefonunu; erkeklerin %2,7°si kadinlarin %2,9’u tableti; erkeklerin %45,2’si,
kadinlarin %19,6’s1 diziistii bilgisayart ve erkeklerin %5,8’1, kadinlarin %2,6’s1 ise
masaiistii bilgisayari tercih etmektedir. Bu dogrultuda, erkekler daha ¢ok cep telefonu
ve diziistii bilgisayarla YouTube ortamina baglanmay: tercih ederken, kadinlar

YouTube ortamina baglanmak i¢in yogunlukla cep telefonu kullanmaktadir.

Fen bilimleri alanindakilerin %41,5°1, saglik bilimleri alanindakilerin %83’
ve sosyal bilimler alanindakilerin %63’i en fazla cep telefonuyla YouTube ortamina
baglanirken; fen bilimleri alanindakilerin %4°1, saglik bilimleri alanindakilerin %1°1
ve sosyal bilimler alanindakilerin %3,5’1 en fazla tabletle; fen bilimleri alanindakilerin
%47,5’1, saglik bilimleri alanindakilerin %14,5’1 ve sosyal bilimler alanindakilerin
%30’u diziistii bilgisayarla; fen bilimleri alanindakilerin %7’si, saglik bilimleri
alanindakilerin %1,5’1 ve sosyal bilimler alanindakilerin %3,5°1 masatistii bilgisayarla
YouTube ortamina baglanmaktadir. Bu baglamda, fen bilimleri alanindakiler
YouTube ortamina baglanmak i¢in en fazla diziistii bilgisayar ve ardindan cep
telefonunu tercih ederken, saglik bilimleri alanindakiler yogunluklu olarak cep
telefonu kullanmakta, sosyal bilimler alanindakiler ise cep telefonunu oncelemekle

birlikte diziistii bilgisayar1 da tercih etmektedir.

Aylik ortalama 400 TL ve asagis1 harcama yapanlarin %71,6’s1, 401-800 TL
aras1 harcama yapanlarin %64,6’s1 ve 801 TL ve lizeri harcama yapanlarin %53’
YouTube ortamina baglanmak i¢in en fazla cep telefonu tercih ederken; aylik ortalama
400 TL ve asagis1 harcama yapanlarin %2’si, 401-800 TL aras1 harcama yapanlarin
%3’1 ve 801 TL ve lizeri harcama yapanlarin %3’ tablet; aylik ortalama 400 TL ve

asagis1 harcama yapanlarin %23,6’s1, 401-800 TL aras1 harcama yapanlarin %284’
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ve 801 TL ve tizeri harcama yapanlarin %39,3’1i diziistii bilgisayar; aylik ortalama 400
TL ve asagis1 harcama yapanlarin %2,7°s1, 401-800 TL aras1 harcama yapanlarin
%4,1°1 ve 801 TL ve {lizeri harcama yapanlarin %4,8’1 masaiistii bilgisayar tercih
etmektedir. Mevcut verilerden yola ¢ikarak, aylik ortalama harcama bakimindan biitiin
kategorilerde bulunanlar YouTube ortamina baglanmak i¢in daha ¢ok cep telefonu ve
ardindan diziistii bilgisayar tercih etmekle birlikte, aylik ortalama harcama arttik¢a
YouTube ortamina baglanmak igin cep telefonu kullanim orani azalmakta, diziistii

bilgisayar kullanim oraninda ise bir artis meydana gelmektedir.

YouTube ortamina baglanmak i¢in 18-19 yas arasindakilerin %73,1°1, 20-21
yas arasindakilerin %63,1°1 ve 22 yas ve lizerindekilerin %52,6’s1 en fazla cep telefonu
kullanirken; 18-19 yas arasindakilerin %2,3°1, 20-21 yas arasindakilerin %2,1°1 ve 22
yas ve lizerindekilerin %4,1°1 en fazla tablet; 18-19 yas arasindakilerin %21,6’s1, 20-
21 yas arasindakilerin %30,9°u ve 22 yas ve tizerindekilerin %38,3’1 en fazla diziistii
bilgisayar; 18-19 yas arasindakilerin %2,9’u, 20-21 yas arasindakilerin %3,9’u ve 22
yas ve lizerindekilerin %5,1’1 en fazla masa istii bilgisayar kullanmaktadir. Elde edilen
veriler referans alindiginda, biitiin yas kategorilerinde YouTube ortamina baglanmak
icin en ¢ok tercih edilen arag cep telefonu ve ardindan diziistii bilgisayar olmakla
birlikte, yasta meydana gelen artigla beraber YouTube ortamina baglanmak igin cep
telefonu kullanim diizeyinde bir azalma, diziistii bilgisayar kullanim diizeyinde ise bir
artis meydana gelmektedir.

Tablo 6: YouTube Ortamina Baglanmak icin En Fazla Tercih Edilen Aracin
Katilimci Profili Agisindan Sergiledigi Farklilasma

3

5 . 5 5 =

‘@ <2 % a 3 &

) o =] T ©n

= K 5 2 ]

o [ S o

o
Cinsiyet X?=54,01; s.d.= 3; p<,001
Erkek 46,3 2,7 45,2 5,8
Kadin 74,8 2,9 19,6 2,6
Egitim Gériilen Alan X?=74,51; s.d.= 6; p<,001
Fen Bilimleri 41,5 4 47,5 7
Saglik Bilimleri 83 1 14,5 1,5
Sosyal Bilimler 63 3,5 30 3,5
Aylik Ortalama Harcama X?=12,71; s.d.= 6; p<,05
400 TL ve Asagisi 71,6 2 23,6 2,7
401-800 TL Arasi 64,6 3 28,4 4,1
801 TL ve Uzeri 53 3 39,3 4,8
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Yas X?=17,14; s.d.= 6; p<,01
18-19 Yas Arasi 73,1 2,3 21,6 2,9
20-21 Yas Arasi 63,1 2,1 30,9 3,9
22 Yas ve Uzeri 52,6 4,1 38,3 51

3.3. YouTube’un Kullanim Amaglarina iliskin Gériisler

Bu baglik altinda YouTube’un kullanim amaglari ve s6z konusu amaglarin

katilimei profili agisindan ortaya koydugu farklilasma betimlenmektedir.
3.3.1. YouTube’un Kullanim Amaglari

YouTube’un kullanim amaglarini temsil eden temel degiskenlerin saptanmasi
ve ¢aligmanin teorik altyapisinda ortaya konulan goriislerle elde edilen sonuglarin ne
derece oOrtiistiigliniin netlestirilmesi amaciyla “hi¢ kullanmiyorum™ ile “her zaman
kullantyorum” arasinda kademelendirilen 5°1i likert skalas1 kullanilarak hazirlanan 25
yargiya (item) verilen cevaplar dogrultusunda faktor analizi gergeklestirilmis, yapilan
faktor analizi neticesinde ¢alismanin teorik altyapisiyla da uyumlu 5 faktér grubunun
ortaya ¢ikabildigi goriilmiistiir. Tablo 7°de yer alan verilerden de anlasilacagi {izere,
so6z konusu faktorlerden birincisi “Farkli Deneyimler Yasama Faktorii”, ikincisi
“Etkilesime Girme Faktori”, iiclinclisi “Popiiler Olam1 Takip Etme Faktorii”,
dordiinciisic  “Bilgilenme Faktorii” ve besincisi “Eglenme Faktori” olarak
adlandirilmigtir. Faktor gruplarinin siiflandirilmasinda ve degerlendirilmesinde
varimax rotasyonlu tablo esas alinmistir. Faktor analizine dahil edilen maddelerin
giivenirlik katsayisi1 (Cronbach’s o= ,922) hayli yiiksek bulunmustur. Faktorlerin her
birinin giivenirlik katsayisina bakildiginda ise, birinci faktoriin (,848), ikinci faktoriin
(,846), ticlincii faktoriin (,843), dordiincii faktoriin (,786) ve besinci faktoriin (,811)

yine yiiksek giivenirlik katsayisina sahip oldugu goézlenmistir.

Yapilan faktor analizi neticesinde birinci faktorii agiklayan 6 madde tespit
edilmistir. Bunlar; “Hayata Farkli Acilardan Bakmak Icin”, “Sorunlarima Céziim
Bulmak Igin”, “Ozgiin Igerikler Deneyimlemek igin”, “Yapilan Ugariliklart Gormek
Icin?, “Baskalarinin Deneyimlerinden Yararlanmak I¢in” ve “Hayal Giiciimii
Gelistirmek I¢in” ifadelerinin bulundugu maddelerdir. Maddeler birlikte
degerlendirildiginde, YouTube ortaminda bireylerin daha Once tecriilbe etmedigi,

merak uyandiran, baskalarma iliskin yasam tarzlarini, is yapis bigimlerini, ilgi
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alanlarii ve hobilerini gorerek deneyimlemesi iizerine odaklanan maddeler oldugu
anlasilmaktadir. Bu nedenle de bu faktor “Farkli Deneyimler Yasama Faktorii” olarak

isimlendirilmistir ve toplam varyansin %13,97’sini aciklamaktadir.

Ikinci faktorii agiklayan 5 madde saptanmustir. Bunlar; “Begeniye/Tepkiye
Ortak Olmak i¢in”, “Video Yiikleyen Arkadaslara Destek Olmak I¢in”, “izledigim Bir
Videoyla Ilgili Tecriibelerimi Paylasmak i¢in”, “Ortamdaki Arkadaslardan Geri
Kalmamak I¢in” ve “Benzer Begenilere Sahip Insanlarla Fikir Alisverisi Yapmak
I¢in” ifadelerini iceren maddelerdir. Bahsi gegen maddeler, YouTube ortaminda
gerceklestirilen paylagimlara iliskin olumlu ya da olumsuz gosterilen bir reaksiyon,
diger insanlara tecriibe aktarimi, goriis aligverisi ve destekte bulunma gibi etkilesim
temelli davranislar lizerine yogunlagmaktadir. Bu baglamda da bu faktor “Etkilesime
Girme Faktorii” olarak ifadelestirilmistir ve toplam varyansin %13,43’iini

aciklamaktadir.

Ucgiincii faktorii agiklayan 5 madde belirlenmistir. Bunlar; “Popiiler Bireyleri
Takip Etmek Igin”, “Popiiler Olanla Ozdesim Kurmak Igin”, “Popiiler Olam
Anlamlandirmak I¢in”, “Popiiler Igerikleri Takip Etmek I¢in” ve “Genel Egilimlerden
Haberdar Olmak Igin” yargilarina yer veren maddelerdir. Burada yer alan maddeler,
YouTube ortaminda popiilarite anlaminda 6n plana ¢ikan kisiler, konular, igerikler ve
egilimler temelinde takipte bulunmay1, 6zdesim kurmayi, anlamlandirmayi, haber ve
bilgi sahibi olmayi temsil etmektedir. Buradan hareketle de bu faktor “Popiiler Olani
Takip Etme Faktorii” olarak nitendirilmistir ve toplam varyansin %12,07’sini

acgiklamaktadir.

Dérdiincii faktdr 4 madde ile ortaya konulmaktadir. Bunlar; “Egitici igerikler
[zlemek igin”, “Merak Ettigim Bir Konuyu/Yeniligi Ogrenmek Igin”, “Ilgi Alanimi
Genisletmek I¢in” ve “Yasamimi Kolaylastirict Pratik Bilgiler Edinmek igin”
ifadelerinin yer aldigi maddelerdir. Bu ifadelerin ortak noktasi, YouTube ortaminin
daha cok bilgi sahibi olmak, giindelik yasamda merak edilen, ilgilenilen ve ihtiyag
duyulan c¢esitli konularda kisisel gelisime katkida bulunmak iizere kullanilmasin
kapsami1 igerisine almasidir. Bu agidan bu faktér “Bilgilenme Faktorii” olarak

betimlenmistir ve toplam varyansin %12,01’ini agiklamaktadir.
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Besinci ve son faktorii agiklayan 5 madde s6z konusudur. Bunlar; “Giindelik
Yasamin Stresinden Uzaklasmak I¢cin”, “Hosca Vakit Gecirmek I¢in”, “Yasamima
Renk Katmak I¢in”, “Sorunlarimi1 Unutmak I¢in” ve “Komik Igerikleri Takip Etmek
Icin”  yargilarinin  bulundugu maddelerdir. Bahsi gecen ifadeler birlikte
degerlendirildiginde, YouTube ortaminda egitici, dgretici, gelistirici, sorun ¢oziicii vb.
igeriklerden ziyade, glindelik hayatin getirmis oldugu sorunlardan bir kagis, yagami
renklendirme, sahip olunan bos zamani eglenceli hale getirme gibi kullanim
pratiklerini Onceleyen ifadeler oldugu goriilmektedir. Bundan otiirii de bu faktor

“Egelenme Faktori” olarak adlandirilmistir ve toplam varyansin %11,28’ini

aciklamaktadir.
Tablo 7: YouTube’un Kullanim Amacglari
Yotube’un Kullanim Amaglari
A.O. S.D. 1 2 3 4 5

Farkh Deneyimler Yasama
Hayata Farkl Agilardan Bakmak icin 2,89 |1,25 ,700
Sorunlarima Céziim Bulmak igin 2,88 1,29 ,694
Ozgiin icerikler Deneyimlemek icin 2,97 1,21 ,650
Yapilan Ugariliklari Gérmek igin 2,72 1,24 ,608
Baskalarinin Deneyimlerinden Yararlanmak igin 3,17 1,17 ,550
Hayal Giiciimii Gelistirmek igin 3,04 1,20 ,425
Etkilesime Girme
Begeniye/Tepkiye Ortak Olmak igin 2,03 1,25 ,821
Video Yiikleyen Arkadaslara Destek Olmak igin 2,09 1,30 ,797
izledigim Bir Videoyla ilgili Tecriibelerimi Paylasmak 2,10 1,26 ,775
igin
Ortamdaki Arkadaslardan Geri Kalmamak icin 2,05 1,23 ,700
Benzer Begenilere Sahip insanlarla Fikir Alisverisi 2,45 1,29 ,529
Yapmak igin
Popiiler Olani Takip Etme
Popiiler Bireyleri Takip Etmek igin 2,72 1,37 ,812
Popiiler Olanla Ozdesim Kurmak igin 2,25 1,26 ,768
Popiiler Olani Anlamlandirmak igin 2,26 1,21 ,712
Popiiler igerikleri Takip Etmek igin 3,40 1,26 ,632
Genel Egilimlerden Haberdar Olmak igin 3,23 1,15 477
Bilgilenme
Egitici icerikler izlemek icin 3,52 1,18 ,803
Merak Ettigim Bir Konuyu/Yeniligi Ogrenmek icin 3,72 1,12 ,766
ilgi Alanimi Genisletmek igin 3,43 1,18 ,663
Yasamimi Kolaylastirici Pratik Bilgiler Edinmek igin 3,35 1,18 ,539
Eglenme
Giindelik Yagamin Stresinden Uzaklasmak igin 3,40 1,19 ,801
Hosca Vakit Gegirmek igin 3,78 1,04 ,764
Yasamima Renk Katmak igin 3,02 1,31 ,628
Sorunlarimi Unutmak igin 2,64 1,38 ,560
Komik igerikleri Takip Etmek igin 3,36 1,22 ,525
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Ozdeger (Eigenvalue) 3,49 3,35 3,01 3,00 2,82
Aciklanan varyans 13,97 13,43 12,07 12,01 11,28
Cronbach’s alpha ,848 ,846 ,843 ,786 ,811
Cronbach’s alpha ,922
KMO measure of sampling adequacy ,917
Bartlett’s test of sphericity X2=6365s.d =300 p<,001
YouTube’un kullanim amaglarina iligskin faktorler arasindaki iliskinin yoniinii
ve diizeyini ortaya koymak iizere gergeklestirilen korelasyon analizinden elde edilen
sonuglar Tablo 8 dogrultusunda incelendiginde, bilgilenme faktorii ile etkilesime
girme, popiiler olani takip etme ve eglenme faktorleri arasinda pozitif yonde, zayif ve
istatistiksel olarak anlamli bir iligki bulunurken; diger tiim faktorler arasinda pozitif
yonde, orta diizeyde ve istatistiksel olarak anlamli bir iliski s6z konusu olmaktadir. Bu
verilerden hareket ederek, Y kusaginin YouTube’u kullanim amaglar arasinda farkli
diizeylerde de olsa bir etkilesim oldugunu, farkli deneyimler yasama, etkilesime girme,
poptiler olan1 takip etme, bilgilenme ve eglenme amaglarmma yonelik olarak
etkilesimsel bigimde YouTube ortamini kullandigini belirtmek olanaklidir.
Tablo 8: YouTube’un Kullanim Amaclarina iliskin Faktérler Arasindaki iliski
Farkli Etkilesime Popiiler Olani Bilgilenme Eglenme
Deneyimler Girme Takip Etme
Yagama
Farkli Deneyimler Yasama 1 ,469%* ,532% ,625%* ,541%*
Etkilesime Girme 1 ,594* ,267* ,422%
Popiler Olani Takip Etme 1 ,281%* ,532%
Bilgilenme 1 ,310%*
Eglenme 1

Not: *p<,001

3.3.2. YouTube’un Kullanim Amaglarinin Katilimc Profili Agisindan Sergiledigi

Farkhlagsma

YouTube’un kullanim amaglarinin katilimei profili agisindan sergiledigi

farklilasma durumu Tablo 9°da yer alan veriler ekseninde degerlendirildiginde;

Farkli deneyimler yasama amacinin cinsiyet (t= 3,53; df= 598; p< ,001) ve
egitim goriillen alan (F= 9,51; df= 2; p< ,001) agisindan anlamli bir farklilasma
icerisine girerken; okunulan smif (F= 1,41; df= 3; p>,05), aylik ortalama harcama
(F= 1,06; df= 2; p> ,05) ve yas (F= 2,93; df= 2; p> ,05) acgisindan anlamli bir
farklilasma gostermedigi ortaya cikmaktadir. Ortaya ¢ikan farklilasma durumuna
¢oklu karsilagtirma tablolar1 referans alinarak bakildiginda, fen bilimleri alaninda

egitim gorenlerle (,394) ve sosyal bilimler alaninda egitim gorenlerle (,234) saglik
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bilimleri alaninda egitim gorenler arasinda anlamli bir farklilagmaya rastlanmaktadir.
Bu dogrultuda, erkekler (A.O.= 3,11) kadinlara (A.O.= 2,84) nazaran; fen bilimleri
alaninda egitim gorenler (A.O.= 3,14) ve sosyal bilimler alaninda egitim gdrenler
(A.O.= 2,98) saglik bilimleri alaninda egitim gdrenlere nazaran YouTube’u farkli

deneyimler yasama amaciyla daha fazla kullanmaktadir.

Etkilesime girme amacinin cinsiyet (t= 2,12; df= 534; p< ,05) ve egitim
goriilen alan (F= 3,01; df=2; p=,05) yoniinden anlamli bir farklilasma gosterirken;
okunulan sinif (F= 2,59; df= 3; p>,05), aylik ortalama harcama (F= 1,05; df=2; p>
,05) ve yas (F=,96; df= 2; p>,05) bakimindan anlamli bir farklilasma sergilemedigi
gozlenmektedir. Farklilasma durumu ¢oklu karsilagtirma tablolari dogrultusunda
degerlendirildiginde, fen bilimleri alaninda bulunanlarla saglik bilimleri alaninda
bulunanlar (,241) arasinda anlaml bir farklilasma goriilmektedir. Buradan hareketle,
erkekler (A.O.=2,25) kadinlara (A.O.= 2,08) kiyasla; fen bilimleri alaninda bulunanlar
(A.0.=2,28) saglik bilimleri alaninda bulunanlara (A.O.= 2,04) kiyasla YouTube’dan

etkilesime girme amaciyla daha fazla yararlanmaktadir.

Popiiler olani takip etme amacinin sadece aylik ortalama harcama (F= 3,54;
df= 2; p< ,05) bakimindan anlamli bir farklilasma ortaya koyarken; okunulan sinif
(F=,81; df=3; p>,05), cinsiyet (t= 1,12; df= 509; p> ,05), yas (F=,90; df=2; p>
,05) ve egitim goriilen alan (F= 2,38; df= 2; p> ,05) bakimindan boyle bir
farklilasmanin s6z konusu olmadigi anlasilmaktadir. Mevcut farklilagma durumu
coklu karsilastirma tablolar1 dogrultusunda ele alindiginda, aylik ortalama harcamasi
801 TL ve iizerinde olanlarla 400 TL ve asagisinda olanlar (,289) arasinda anlamli bir
farklilagsma oldugu gozlenmektedir. Buna gore, aylik ortalama harcamasi 801 TL ve
izerinde olanlar (A.O.= 2,90) 400 TL ve asagisinda olanlara (A.O.= 2,62) oranla
YouTube’dan popiiler olan1 takip etme amaci dogrultusunda daha fazla

faydalanmaktadir.

Bilgilenme amacinin okunulan sinif (F= 4,30; df= 3; p<,01) ve egitim goriilen
alan (F=4,98; df=2; p<,01) acisindan anlamli bir farklilasma ortaya koyarken; aylik
ortalama harcama (F=,31; df=2; p>,05), cinsiyet (t= 1,91; df=598; p> ,05) ve yas
(F= 1,46; df= 2; p> ,05) acisindan anlamli bir farklilasma gostermedigi ortaya

¢ikmaktadir. Farklilasma durumu ¢oklu karsilagtirma tablolar1 referans alinarak
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incelendiginde, ikinci sinifta okuyanlarla birinci sinifta okuyanlar (,348) ve tglincii
sinifta okuyanlar (,271) arasinda; fen bilimleri alanindakilerle saglik bilimleri
alanindakiler (,282) arasinda anlamli bir farklilasma oldugu fark edilmektedir. Bu
minvalde, ikinci sinifta okuyanlar (A.O.= 3,72) birinci sinifta okuyanlara (A.O.= 3,37)
ve liglincli sinifta okuyanlara (A.O.= 3,45) gore; fen bilimleri alanindakiler (A.O.=
3,65) saglik bilimleri alanindakilere (A.O.= 3,37) gore YouTube’la bilgilenme

amaciyla daha fazla iligki igerisine girmektedir.

Eglenme amacinin ise okunulan sinif (F= 1,40; df= 3; p>,05), aylik ortalama
harcama (F=,70; df=2; p>,05), cinsiyet (t= 1,30; df= 598; p> ,05), yas (F= 1,04;
df= 2; p> ,05) ve egitim goriilen alan (F= 1,12; df=2; p> ,05) yoniinden sergilemis
oldugu herhangi bir farklilasma bulunmamaktadir.

Tablo 9: YouTube’un Kullanim Amaclarinin Katilimci Profili Agisindan Sergiledigi
Farklilasma

Betimleyici istatistikler
Analizler
N ‘ A.O. ‘ s.D.
= Cinsiyet t- testi
o] Erkek 259 3,11 190 t=3,53
E © Kadin 341 2,84 ,92 df=598 p<,001
2 § Egitim Goriilen Alan ANOVA
ag Fen Bilimleri 200 3,14 ,82 F=9,51
‘E.i Saglik Bilimleri 200 2,75 .85 df=2
w Sosyal Bilimler 200 2,98 1,03 p<,001
Cinsiyet t- testi
£ Erkek 259 2,25 1,02 t=2,12
G Kadin 341 2,08 ,95 df= 534 p<,05
°E’ Egitim Gériilen Alan ANOVA
.a-"}' Fen Bilimleri 200 2,28 1,03 F=3,01
= Saglik Bilimleri 200 2,04 ,93 df=2
tu Sosyal Bilimler 200 2,14 ,99 p=,05
Ayhk Ortalama Harcama ANOVA
g § ,3. 400 TL ve Asagisi 148 2,62 ,90 F=3,54
& 8 | § 401-800TL Arasi 271 2,81 96 df=2
= 801 TL ve Uzeri 168 2,90 1,05 p<,05
Okunulan Sinif ANOVA
Birinci Sinif 150 3,37 ,96 F=4,30
ikinci Sinif 150 3,72 ,83 df=3
& Ugiincii Sinif 150 3,45 88 p<,01
i‘:, Dordinca Sinif 150 3,46 ,89
& Egitim Gériilen Alan ANOVA
@ Fen Bilimleri 200 3,65 ,84 F=4,98
Saglik Bilimleri 200 3,37 ,84 df=2
Sosyal Bilimler 200 3,48 1,00 p<,01

dergipark.gov.tr/e-gifder Cilt/Volume: 6, Say//Number:2, Eyliil/September 2018 dergipark.gov.tr/e-gifder



956

Y Kusaginin igerik Tiiketicisi Olarak Youtube Kullanimi: Kullanim Amaglari, Kullanim Diizeyleri ve Takip Edilen igerikler Uzerine
Bir Arastirma

3.4. YouTube Ortaminda Takip Edilen igerikler

YouTube ortaminda takip edilen igerikleri ve bunlarin takip edilme diizeylerini
ortaya koymak tizere Tablo 10°da yer alan sekliyle tiim igeriklerin her birinin aritmetik
ortalamalar1 ve standart sapmalar1 alinmig, elde edilen sonuglar biiyiikten kiigiige
dogru siralanmistir. Sonuglarin degerlendirilmesi Oncesinde, YouTube ortaminda
takip edilen igerikleri betimleyen 12 maddelik 6l¢egin giivenirlik diizeyine bakilmis

ve giivenirligi (Cronbach’s a=,888) yiiksek bulunmustur.

Ulasilan verilerden hareketle, YouTube ortaminda en fazla miizik videolar1
(A.O.= 4,26) takip edilirken, bunu sirasiyla sinema filmleri (A.O.= 3,42), komik
videolar (A.O.= 3,33), egitici videolar (A.O.= 3,30), video bloglar (A.O.= 3,20) ve
kisa filmler (A.O.= 3,20) izlemekte, YouTube ortaminda en az takip edilen igerikler
ise oyun videolar1 (A.0.=2,04) ve canli yaymlar (A.O.= 2,18) olarak karsimiza
cikmaktadir. Bununla birlikte, YouTube ortaminda takip edilen igerikleri ortaya
koyma gayreti tasiyan maddelerin ,95 ile 1,37 arasinda degisen standart sapmalara

sahip oldugu gozlenmektedir.

Tablo 10: YouTube Ortaminda Takip edilen icerikler

YouTube igerikleri N | AO. | S.D.
Muzik Videolari 560 | 4,26 ,95
Sinema Filmleri 560 | 3,42 | 1,27
Komik Videolar 560 | 3,33 | 1,22
Egitici Videolar 560 | 3,30 | 1,20
Video Bloglar 560 | 3,20 | 1,25
Kisa Filmler 560 | 3,20 | 1,24
Tv Dizileri 560 | 2,91 | 1,37
Tanitim Videolari 560 | 2,74 | 1,33
Belgeseller 560 | 2,73 | 1,31
Uriin inceleme Videolari 560 | 2,69 | 1,30
Canh Yayinlar 560 | 2,18 | 1,18
Oyun Videolari 560 | 2,04 | 1,35

Sonug ve Degerlendirme

Dijital ortamlarda siirmekte olan dijital yasam, her kusagin farkli boyutlarda
tecriibe ettigi bir yapida karsimiza ¢ikmaktadir. Kusaklarin sahip olduklar1 kullanim

amaglari, ilgi, istek, beklenti ve bilgi diizeyleri dijital ortamin kendi imkan ve kisitlari
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cercevesinde sekillenen dogasiyla birleserek etkilesimli bir kullanim pratigi
sunmaktadir. Bireylerin hem igerik iireticisi hem de igerik tliketicisi olarak yer aldigi
etkilesimli dijital ortamlardan birisi de YouTube’dur. Sahip oldugu olanaklar
dogrultusunda kullanicilarina ¢ok cesitli video igerikleri yiikleme ve izleme imkani
sunan YouTube, zengin igerik yapisiyla degisik kullanim amaglarina hizmet edebilme
potansiyeli tasimaktadir. YouTube ortaminin igerik tiiketimi boyutuna odaklanarak Y
kusagmm YouTube kullanimmi, Siileyman Demirel Universitesi Ogrencileri

orneginde ortaya koyma gayreti tagiyan bu calismada asagidaki bulgulara ulagilmistir:

Internet ortaminda video icerikleri izleneceginde agirhikli olarak birincil
oncelik YouTube’a verilmekle birlikte, YouTube igeriklerine pek fazla geri doniis
(begenme, begenmeme veya yorum seklinde) yapilmamaktadir. YouTube en fazla
istenen her tiirlii igerigin bulunabilmesi sebebiyle tercih edilirken, erisimde problem
yasanmamasi, bir icerik izlendiginde benzer igerik onerileri sunmast ve kullaniminin
kolay olmasi diger tercih sebepleri olarak ortaya g¢ikmakta, YouTube’un tercih
edilmesinde en az etkisi bulunan sebep ise kisinin sosyal ortaminda tercih edilmesi
olmaktadir. Cok biiyilk bir ¢ogunlugu YouTube’u 3 yil ve flizeri bir siiredir
kullanmakta olan katilimcilar, ¢ogunlukla YouTube’u her giin ya da giin asir1 ziyaret
etmekte ve bir oturumda YouTube ortaminda 60 dakikanin iizerinde pek fazla
kalmamaktadir. YouTube ortamina baglanmak igin ise, en fazla cep telefonunu ve
ardindan diziistii bilgisayari tercih ederken, en az tableti ve masaiistii bilgisayari tercih

etmektedir.

YouTube’un genel kullanim durumunun katilimei profili agisindan sergiledigi
farklilagsmaya bakildiginda; saglik bilimleri ve fen bilimleri alaninda egitim gorenler
sosyal bilimler alaninda egitim gorenlere nazaran internet ortaminda video igerikleri
izleyeceginde birincil onceligi YouTube’a daha ¢ok vermekle birlikte; fen bilimleri
alanindakiler sosyal bilimler ve saglik bilimleri alanindakilere kiyasla izledigi
YouTube igeriklerine daha fazla geri doniis (begenme, begenmeme veya yorum
seklinde) saglamaktadir. Fen bilimleri ¢atisi altinda egitim alanlarin YouTube’u tercih
etmelerinde sosyal ortamlarinda tercih edilmesi saglik bilimleri ve sosyal bilimler
catis1 altinda egitim alanlara nazaran daha fazla etkili olurken; saglik bilimleri catisi

altinda egitim alanlar diger bilim alanlarindakilere kiyasla, erisimde problem
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yasamadigi, bir igerik izlediginde benzer igerik onerileri sundugu ve kullanimi kolay
oldugu i¢in YouTube’u daha ¢ok tercih etmekte; sosyal bilimler ¢atisi altinda egitim
alanlarin YouTube tercihlerinde ise istedikleri her tiir igerigi bulabilmelerinin etkisi

diger bilim alanlarindakilere oranla daha 6n plana ¢ikmaktadir.

Okunulan smif'ilerledikge ve yas arttik¢a zaman itibariyle kullanim durumunda
da bir artisin yasandigr YouTube’u erkekler kadinlara nazaran daha uzun siiredir
kullanmakta, egitim goriilen alan itibariyle ise YouTube’la en erken tanisanlar fen
bilimleri alaninda egitim gorenlerken, en ge¢ tamisanlar saglik bilimleri alaninda
egitim gorenler olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bunun yam sira, erkekler kadinlara
kiyasla ve fen bilimleri alaninda egitim goérenler saglik bilimleri ve sosyal bilimler
alaninda egitim goérenlere kiyasla bir oturumda YouTube ortaminda daha fazla zaman
gecirmektedir. Ayrica, erkekler daha ¢ok cep telefonu ve diziistii bilgisayarla YouTube
ortamina baglanmay1 tercih ederken, kadinlar YouTube ortamina baglanmak igin
yogunlukla cep telefonu kullanmakta; fen bilimleri alanindakiler YouTube ortamina
baglanmak icin en fazla diziistii bilgisayar ve ardindan cep telefonunu tercih ederken,
saglik bilimleri alanindakiler yogunluklu olarak cep telefonu kullanmakta, sosyal
bilimler alanindakiler ise cep telefonunu dncelemekle birlikte diziistii bilgisayar1 da
tercih etmektedir. Aylik ortalama harcama bakimindan biitiin kategorilerde bulunanlar
YouTube ortamma baglanmak i¢in daha ¢ok cep telefonu ve ardindan diziistii
bilgisayar tercih etmekle beraber, aylik ortalama harcama arttik¢a YouTube ortamina
baglanmak i¢in cep telefonu kullanim orani azalmakta, diziistii bilgisayar kullanim
oraninda ise bir artis meydana gelmektedir. Benzer sekilde, biitlin yas kategorilerinde
YouTube ortamina baglanmak i¢in en ¢ok tercih edilen arag cep telefonu ve ardindan
dizlistii bilgisayar olmakla beraber, yasta meydana gelen artigla YouTube ortamina
baglanmak i¢in cep telefonu kullanim diizeyinde bir azalma, diziistii bilgisayar

kullanim diizeyinde ise bir artis meydana gelmektedir.

Y kusagmin YouTube’u kullanim amagclari, farkli deneyimler yasama,
etkilesime girme, popiiler olan1 takip etme, bilgilenme ve eglenme olmak iizere bes
baslik altinda toplanmaktadir. Farkli diizeylerde de olsa aralarinda bir etkilesimin
oldugu YouTube kullanim amaglari, ayn1 zamanda katilime1 profili dogrultusunda da

anlaml farklilagsmalar sergilemektedir. Bu dogrultuda, erkekler kadinlara nazaran; fen
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bilimleri alaninda egitim gorenler ve sosyal bilimler alaninda egitim goérenler saglik
bilimleri alaninda egitim goérenlere nazaran YouTube’u farkli deneyimler yasama
amaciyla daha fazla kullanirken; yine erkekler kadinlara kiyasla; fen bilimleri alaninda
bulunanlar saglik bilimleri alaninda bulunanlara kiyasla YouTube’dan etkilesime
girme amaciyla daha fazla yararlanmaktadir. Ayrica, aylik ortalama harcamasi 801 TL
ve tizerinde olanlar 400 TL ve asagisinda olanlara oranla YouTube’dan popiiler olani
takip etme amact dogrultusunda daha fazla faydalanmakla birlikte; ikinci sinifta
okuyanlar birinci sinifta okuyanlara ve tigiincii sinifta okuyanlara gore; fen bilimleri
alanindakiler saglik bilimleri alanindakilere gore YouTube’la bilgilenme amaciyla

daha fazla iligki igerisine girmektedir.

Son olarak, takip edilen igerikler agisindan YouTube ortamina bakildiginda, en
fazla miizik videolar: izlenirken, bunu sirasiyla sinema filmlerinin, komik videolarn,
egitici videolarin, video bloglarin ve kisa filmlerin takip ettigi, YouTube ortaminda en

az takip edilen iceriklerin ise oyun videolar: ve canli yaymlar oldugu anlasilmaktadir.

Sonug itibariyle, teknolojik gelismelerin giindelik hayat i¢erisinde daha kolay
ulagilabilir oldugu giintimiizde, Y kusagi da kuskusuz bu durumdan etkilenmektedir.
Masaiistii ve diziistii bilgisayarlarin, Android ve IOS isletim sistemine sahip akilli cep
telefonlarin ve tablet bilgisayarlarin fiyat olarak nispeten toplumdaki bir¢ok kisinin
alim gilicine uygun olmast dijital platformlara da ulasim: daha kolay hale
getirmektedir. Bahsi gegen platformlardan bir tanesi de, sosyal hayatta kisiler
tarafindan yogunluklu olarak kullanilan, Y kusagindan bir¢ok insanin igerik {ireticisi
ve tiiketicisi olarak katildigi YouTube ortamidir. Bu baglamda, arastirmadan elde
edilen bulgular dogrultusunda, Y kusag1 internet ortaminda bir video igerigi izleyecegi
zaman aklna ilk olarak YouTube gelmekte, kimi zaman farkli deneyimler yasama ya
da etkilesime girme, kimi zaman popiiler olani takip etme veya bilgilenme, kimi
zamansa eglenme amacina doniik olarak YouTube ortamini kullanmakta ve bunun en
temel sebebinin istenilen her tiirlii icerigin bulunabilmesi oldugunu sdylemek
miimkiindiir. YouTube ortami bireysel kullanim tarzlari baglaminda farkli
potansiyelleri biinyesinde barindiran bir dijital platform olarak islev gordiigiinden ve
etkilesimli dogasi nedeniyle tiim kullanicilarin belirli kurallar dahilinde video

icerikleri yiiklemesine olanak sagladigindan, bilin¢li bir kullanimi, tiiketilen
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iceriklerin belirli bir rasyonel yaklagim sergilenmesini gerekli kilmaktadir. Igerisinde
bulunulan kosullar dogrultusunda ¢ok yararli, giindelik yasami kolaylastirici, kisisel
gelisim saglayici bir sekilde kullanilabilirken, tersi bir durumda tamamen bosa zaman

kaybina neden olabilmektedir.
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