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Ozet: Bu calismada, Twitter, kullanimlar ve doyumlar kurami cercevesinde incelenmistir. Twitter, 2006 yilindan
bu yana kamuya ac¢ilmistir. Twitter, hem kitle hem de bireyler arasi iletisim gorliiniimiyle bir internet sosyal
aracidir. Daha ¢ok da, mikro blog olarak bilinmektedir. Kullanicilarin sosyal aglar igerisinde digerleriyle kisa (140
karakter ya da daha az) mesajlar paylasimi ve yayimlanmasi igin bir platformdur. Twitter'in aktif islevleri;
tweetlemek, tweetlemek ve ek igerik saglamak, oteki kullanicilari anma, 6teki kullanicilarla dogrudan
mesajlasmaktir. Twitter’in pasif islevleri de, arama, 6teki kullanicilari izlemek, retweet, retweet ve ek icerik
saglamadir.

Kullanimlar ve doyumlar kuraminin ismini Elihu Katz 1959 yilinda koymustur. Ancak, ilk kullanimlar
arastirmasi, 1935 yilinda gergeklestirilmistir. Kuram, temelde alicinin gereksinimlerini doyurma ve medya segimi
arasindaki bagi agiklamaktadir. S6z konusu doyumlar, alicilara gekici gelen ve onlari tutsak eden medya tiirleri
ve igerik tipleridir. Bunlar, alicilarin sosyal ve psikolojik gereksinimlerini doyurmaktadir. Kuramin temelinde
izleyicilerin medyada gidermeye calistiklari karmasik bir gereksinimler dizgesine sahip olduklari inanci
yatmaktadir. Kuramin temel sorunu, “insanlarin medyayla ne yaptigidir.” Bunun soru bicimi, “neden insanlar
medyay! kullanmakta ve medyayl kullanmakla ne yapmaktadirlar?” seklindedir. Katz’a gére, kuram su
varsayimla baslamaktadir: Medyanin en inandirici mesajlari, normal olarak bireye onun yasadigl sosyal ve
psikolojik baglam icinde medyayi kullanmadigi siirece tesirde bulunmaz.

Ozer’in (2016) calismasi, Tiirkiye’de ilk olarak gerceklestirilen ve Twitter 6zelinde kullanimlar ve
doyumlar kuramini temel alan c¢alismadir. Bu galismaya konu olan arastirma da ayni dénemde yapilmistir.
Arastirmanin temel amaci, Twitter'in yarar ve doyum amach kullantlip kullanilmadigini ortaya c¢ikarmaktir.
Problem ise, “Twitter, yarar ve doyum amagh kullanilmakta midir?” seklindedir. Bu amag¢ dogrultusunda
Eskisehir Osmangazi Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi'nde dgrencilere anket uygulanmistir. Anket
uygulanirken érneklem alinmamis, bunun yerine 120 6grenciden olusan bir arastirma grubu olusturulmustur.
Analizler icin 10 arastirma sorusu kullanilmistir. Bulgular 6zetle su sekildedir: Katiimcilar Twitter’i bilmekte ve
kullanmaktadirlar. Sadece yuzde 3’lik bir oranda katiimci bilmedigini ve kullanmadigini bildirmistir. Buna
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karsilik, katihmcilarin timinin Twitter hesabi bulunmaktadir. Elbette, bir katilimcinin Twitter hesabinin olmasi,
onu bilip kullandigi anlamina gelmemektedir. Katimcilarin ne zamandan beri Twitter hesaplarinin
bulunduguyla ilgili soruya verdikleri yanitlarin ortalamasi 4’e yakin ¢ikmistir. Biitiin bu sonuglar katiimcilarin
sonraki sorulara verdikleri yanitlarin gecgerli olacagini gostermektedir. Katihmcilar, Twitter hesaplarini giinde
birden fazla kullanmaktadirlar. Ayni zamanda, onlar, en ¢ok mobil bir aragtan (telefon, iPad, vb.)
kullanmaktadirlar. Katiimcilar, Twitter'in islevleriyle ilgili en fazla, tweet atmasini bilmektedirler. Kuskusuz
katilimcilarin Twitter’'in diger islevlerini de bilmeleri anlamlidir. Katilimcilar, Twitter’i en fazla, retweetlemek igin
kullanmaktadirlar. Katilimcilarin Twitter Uzerinden daha ¢ok takip ettigi hesaplar arasinda, onlari eglendiren
hesaplar en 6ne g¢ikmaktadir. Twitter't neden kullandiklariyla ilgili sorunun frekans dagilimlarina bakildiginda
ise, baskalarinin tweetlerini okumak ve ne yaptiklarini gormek en fazla orani almistir. Bu konuyla ilgili baska bir
soruda ise, diinyada en son olan biten konusunda bilgi sahibi olabilirim secenegi Twitter’i kullanma nedeni
olarak gosterilmistir. Bu sonuglara karsin, katilimcilar Twitter Gzerinden kisisel bilgi paylasimi konusunda
temkinliler ve paylasmamaktadirlar. Katilimcilar, son olarak, baskalarinin tweetlerini okuyarak en ¢ok doyum
sagladiklarini ve tweetlemekle de en az doyum sagladiklarini bildirmislerdir.

Bu sonuglar, kullanimlar ve doyumlar kuraminin Twitter 6rneginde c¢alistigini ortaya koymustur. Bir
baska ifadeyle, Eskisehir Osmangazi Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiltesi’nde olusturulan 120 kisilik
arastirma grubuna giren 6grenciler, Twitter’i yarar ve doyum amagl kullanmaktadirlar.

Anahtar Sézciikler: Kullanimlar ve Doyumlar Kurami, Twitter

Extended Abstract: In this study, Twitter was examined within the framework of Uses and Gratification Theory.
The Public has been allowed to access the Twitter since 2006. Twitter is an internet social tool with its both
mass and interpersonal use. More commonly, it is known as microblogging. It is a platform which allows its
users to share and publish short (140 characters or less) messages with others within social networks. The main
fucntions of Twitter are to tweet and to provide additional content, mentioning other users, direct messaging
with other users. Twitter's passive functions also include search, tracking other users, retweeting, retweeting,
and additional content.

Elihu Katz named the theory of uses and gratification in 1959. However, the first Uses research carried
out in 1935. The theory basically explains the link between the consumer's needs and their media choice. These
gratifications are the media types and content types that attract and capture the buyer. They satisfy the social
and psychological needs of buyers. At the heart of the theory is the belief that audiences have a complex set of
requirements they are trying to go through in the media. The basic question of the theory is "what people do
with the media." The question form is "why do people use media and what they do by using media?" According
to Katz, theory begins with this assumption: The most convincing messages of the media do not normally affect
the individual as long as the individual does not use the media in his or her social and psychological live.

Ozer’s (2016) research is the first study in Turkey on Uses and Gratification Theory on Twitter. This
research was also conducted during the same period. The main purpose of the research is to figure out
whether Twitter is used for benefit and gratification purposes. The main reaseach question is to determine
whether "Twitter is used for utility and gratifiaction." For this purpose, a questionnaire was applied to the
students at Eskisehir Osmangazi University Faculty of Economics and Administrative Sciences (FEAS). When the
questionnaire was applied, no specific sample was taken and instead a research group consisting of 120
students was formed. For the analysis, 10 research questions were used. The summary of the results indicate
that participants do know both Twitter and how to use it. On the other hand, 3 percent of the participants did
not know anything about Twitter and did not use it. But, all of the participants have a Twitter account. Of
course, having an Twitter account does not necessarily mean that one knows and uses it. The results show that
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on average, the respondents have ben using Twitter for approximately four years. All these results show that
the answers given by the participants to the next questions are considered as valid. Participants use Twitter
accounts more than once a day. At the same time, they use Twitter mostly by using the mobile phone, ipad,
etc. Most widely known function of Twitter to users is how to. Of course it is meaningful for participants to
know the other functions of Twitter. The most of the time, participants use Twitter to retweeting. Among the
accounts that participants follow more on Twitter are the accounts that entertain them mostly. When you look
at the frequency distributions of why people use Twitter, the reading someone else's tweets and see what they
do have the highest ratio. The ambition to learn about the devleopments in the world follow these two types of
why they use Twitter. Despite these results, participants are not cautious about sharing personal information
via Twitter. Participants finally reported that they were most gratified by reading others' tweets and that they
were at least gratified with tweeting.

These results demonstrate that the Uses and Gratification Theory work in the example of Twitter. In
other words, the results indicate that 120 students from Eskisehir Osmangazi University, Faculty of Economics
and Administrative Sciences use Twitter for benefits and gratifcation.

Key Words: Uses and Gratification Theory, Twitter

Giris

Bu galismanin konusunu Twitter olusturmaktadir. Twitter, Ekim 2006’da kamuya aciimistir. Twitter, hem kitle
hem de bireyler arasi iletisim gorinimuyle bir internet sosyal aracidir. O, daha ¢ok, mikro blog olarak
bilinmektedir. Kullanicilarin sosyal aglar igerisinde digerleriyle kisa (140 karakter ya da daha az) mesajlar
paylasimi ve yayimlanmasi igin bir platformdur. internete bagh ya da mobil telefonu olan biri metin mesaj
sistemi, web tarayicisi, mobil cesitlilik ve masa st uygulamalari aracihigiyla Twitter’t kullanabilmektedir.
Twitter'in erisebilirligi ve kullanim kolayligi, onun basarisina atifta bulunmaktadir (Johnson ve Yang, 2009: 3).
Bilgisayarlar disinda cep telefonlariyla da kullaniimasi bireyin hemen, her yerde istedigi kisiyle etkilesimde
bulunmasi olanagi yaratmaktadir (Timisi, 2015: 11).

Twitter'in aktif islevleri sunlardir: Tweetlemek, tweetlemek ve ek icerik saglamak, 6teki kullanicilari
anma, o6teki kullanicilarla dogrudan mesajlasmak. Twitter’in pasif islevleri de sunlardir: Arama, oteki kullanicilari
izlemek, retweet, retweet ve ek icerik saglama (Ballard, 2011). Twitter'in kendine 6zgi simge ve kavramlari
bulunmaktadir. Ornegin RT, retweet olarak bilinmektedir. Twitter'in hizh biiyiimesi ve popiilerliginin
ylkselmesinin karisimi, insanlarin internet Uzerinde birbirleriyle nasil iletisim kurmalari konusunda yeni bir
akimin gostergesi olmustur.

Son vyillarda Tirkiye’de twitter kulanimi oldukc¢a yayginlasmistir. Elbette, Twitter'in 0Ozel olarak
kullanimlar ve doyumlar kurami cercevesinde yarar ve doyum amagli kullanihp kullaniimadigini anlamak
baglaminda calisiimasi 6nemlidir. Nitekim, Twitter, Tirkiye’de yerlesme yillarini tamamlamak Gzeredir.
Tirkiye’de 6zel olarak kullanimlar ve doyumlar kurami gergevesinde Twitter calisilan bir arastirma Omer Ozer
tarafindan 2016 yilinda yayimlanmistir. Bu agidan da c¢alisma 6nem tasimaktadir. S6z konusu 6nem, Twitter
acisindan yapilan ¢alismalarin artmasindan kaynaklanmaktadir (Ozer, 2016)

Calismada, amaca bagli olarak Eskisehir Osmangazi Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi'nde
(1.I.B.F) 6grencilerden olusturulan 120 kisilik bir gruba bir anket uygulamasi gerceklestirilmistir. Katz, Blumler ve
Gurevitch (1974), kullanimlar ve doyumlar kuramini, gereksinim doyurma ve o6teki sonuglar igerisinde
sonuc¢lanan medyaya maruz kalmanin farkli 6rneklerine onderlik eden, medya ve oteki kaynaklardan
beklentileri olusturan gereksinimlerin sosyal ve psikolojik orijinlerine odaklanan bir yodnelim olarak
tanimlamislardir. Bu dogrultuda arastirmanin temel amaci, Twitter'in yarar ve doyum amach kullanilip
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kullanilmadigini ortaya c¢ikarmak olarak belirlenmistir. Problem ise, Twitter, yarar ve doyum amagli
kullanilmakta midir? seklindedir. Calismada, dnce yéntem, sonra kuramsal olarak kullanimlar ve doyumlar
kurami agiklanmigtir. Daha sonra da bulgular sunulmus ve yorumlari yapilmistir.

1. Yontem

Bu calismaya konu olan arastirma Twitter kullanimiyla ilgilidir ve kullanimlar ve doyumlar kurami temelinde
yapilmistir. Arastirmada, Eskisehir Osmangazi Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi’nde &grencilere
anket uygulanmistir. Twitter hesabi olan 6grencilerden rastlantisal olarak 120 kisilik bir arastirma grubu
olusturulmustur. Bu nedenle, sonuglarin genelleme 6zelligi olmadigi gibi, sadece grup agisindan yorumlanabilir.
Arastirma grubunun olusturulmasinin nedeni sudur: Her 6grencinin Twitter hesabi bulunmamaktadir. Twitter
hesabi olup olmadigini 6grenmeden, rastlantisal olarak, anket doldurmayi kabul eden her 6grenciye 120
rakamina ulasana kadar anket doldurtulsa, aralarinda yiksek oranda Twitter hesabi olmayanlar da cikabilirdi.
Bu da, analizlerde sonug¢ alinmasini engelleyebilirdi. Kisacasi, arastirmanin bir anlami kalmayabilirdi. Bu
nedenle, 6grencilere dnce Twitter hesaplarinin olup olmadigl sorulmus ve olanlara 120 rakamina ulasilincaya
kadar anket doldurtulmustur. Anketler, Tiirkce egitim goren 60 kadin ve 60 erkege doldurtulmustur. Yazar,
anketleri kendisi doldurtmustur. Bunun nedeni, yazar tarafindan kurumsal bir arastirma degil de akademik
kaygiyla bir arastirma vyapiliyorsa anketlerin arastirmaci tarafindan degil de baskalari tarafindan
doldurtulmasinin yanlis bulunmasidir. Katilmicilarin esit olarak kadin ve erkeklerden olusturulmasinin nedeni,
bazi sorular agisindan ki kare dagilimlarina bakilmak istenmesidir. Ancak bu miimkin olmamistir. Nitekim bazi
secenekler —drnegin tiimiyle katiimiyorum ve katilmiyorum- yeterince segilmemistir. Universite dgrencileri,
Twitter’la ilgili bir arastirma icin uygundur. Nitekim, Twitter, 6zellikle “Gezi Olaylarn” sonrasinda Turkiye’de bir
patlama yasamis ve gencler tarafindan tercih edilmeye baslanmistir. Katilmicilarin yas araliklari su sekildedir:
18'den az: 1 adet ve 0,8 ylizde; 18-19: 31 kisi ylizde 25.8; 20-21: 53 kisi 44.2 ylizde; 22-24: 29 kisi yluzde 24.2;
25-29: 6 kisi ylizde 5. Katiimcilardan 45 kisi yiizde 37.5’le birinci sinifta okumaktadir. ikinci sinif 8grencilerin
sayisi 43 ve yiizdesi 35.8’dir. Ugiincii sinif ise, 19 kisi ve yiizde 15.8’dir. Dérdiincii sinif da 9 6grenci ve yiizde
7,5'tir. Dort kisi ise sinifini isaretlememistir. Katihmcilara anketler, gonulilik esasinda doldurtulmustur.
Arastirmacilarin korunmasi amaciyla adlari yazdirlmamistir. Sadece i.I.B.F dgrencisi olduklari bilinmektedir.
Anket, calisma icin maliyeti agisindan uygundur. Ayrica ¢ok sayida katilmici katilmaktadir.

Arastirmada kullanilan anket, Amerika Birlesik Devletleri'nde tamamlanan bir master tezinde
kullaniimistir (Ballard, 2011). Kullanmak i¢cin yazarina yazilmis ve izin alinmistir.

Analizler, Ballard’dan farkh yapilmistir. Clink{, bu ¢alismada kullanilan veri toplama araglari anket
(survey) formatindadir. Anketler de birer 6lcek olmakla birlikte yalnizca olgusal (factual) bilgi olcerler. Bu
nedenle ankette yer alan maddeler (sorular) siniflama odlgegindedir, yani slireksizdir. Siniflama olcegi esit bir
6lgme birimine sahip degildir. Siniflama diizeyindeki dlgekler, en az diizeyde bilgi veren 6lgek tiirli olup sadece
frekans analizi ve ki-kare analizi yapilacak data toplanmasinda kullanilabilirler. Ortalama ve standart sapma
hesaplanmasi ya da t-testi, ANOVA vb. parametrik istatistiksel yontemler, anketlerden elde edilen data
izerinde kullanilamaz. Bu yontemlerin kullanilabilmesi icin verinin en az esit aralikli 6lgekte (strekli) toplanmis
olmasi gerekir. Anketler ise ancak siniflama diizeyinde 6lgme yapilmasina olanak saglar. Ballard, bir soruda t-
testi uygulamis, diger sorularda ortalamalari almistir. Bu, uygulanan anket agisindan dogru degildir. Bu nedenle,
bir soruda faktor analizi yapilmis ve ortalamasina bakilmistir. Diger sorular, frekans bilgileri 1siginda
actklanmistir. Frekans bilgileri sunulurken yeniden tablolastirma yoluna gidilmistir. Bu yapilmak zorundaydi ve
yaklasik 70 kadar tablonun bir makalede sunulmasi ¢ok giictir.

Analizler, su arastirma sorulari agisindan yapilmistir:

1. Katilimcilar, Twitter'i bilmekte ve kullanmakta midir?
2. Katimcilarin Twitter hesaplari var midir?
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. Katilimcilarin, ne zamandan beri Twitter hesaplari bulunmaktadir?

. “Katilimcilar, Twitter hesaplarini hangi siklikla hangi aragtan kullanmaktadirlar?

. Katihmcilar, Twitter'in farkli islevleri ile ilgili hangi tercihte bulunmaktadir?

. Katilmcilar, Twitter fonksiyonlarini hangi siklikla kullanmaktadirlar?

. Katihmcilar, Twitter Gzerinden hangi hesaplari daha ¢ok takip etmektedirler?

. Katilimcilar, hangi neden ya da nedenlerden dolayi Twitter kullanmaktadirlar? (Bu soru, 8. ve 9. tablolari
kapsamaktasdir.)

9. Katiimcilar, Twitter'da kisisel bilgi ya da bilgileri paylasmakta midirlar? (Bu soru, 10. ve 11. tablolan
kapsamaktasdir.)

10. Katihmcilarin, Twitter kullanimi konusunda en ¢ok ve en az doyum nedenleri hangileridir?  Veriler, SPSS’de

0 N O Ul B~ W

degerlendirilmistir. Anketlerin uygulanmasinda oldugu gibi, verilerin girisi, kontrol edilmesi, analizi, agiklanmasi
ve yorumu yazar tarafindan yapilmistir.

2. Kullanimlar ve Doyumlar Kurami

Kullanimlar ve doyumlar kuraminin ismini Elihu Katz'in (1959) koymustur. Kuram, temelde alicinin
gereksinimlerini doyurma ve medya se¢imi arasindaki bagi agiklamaktadir. S6z konusu doyumlar, alicilara gekici
gelen ve onlar tutsak eden medya tirleri ve igerik tipleridir. Bunlar, alicilarin sosyal ve psikolojik
gereksinimlerini doyurmaktadir. Temelinde izleyicilerin medyada gidermeye c¢alstiklari karmasik bir
gereksinimler dizgesine sahip olduklari inanci yatan kuramin (Fiske, 2003) temel sorunu, “insanlarin medyayla
ne yaptigidir” (Perry, 2002: 70). Bunu, “neden insanlar medyayi kullanmakta ve medyay! kullanmakla ne
yapmaktadirlar?” seklinde soruya doniistirmek de mimkindir. Kullanimlar ve doyumlar kuraminin temel
onermesi, “alicilar medya igerigini ve ayni zamanda hangi medyanin gereksinimlerini giderecegini de
bilmektedirler” bigimindedir (Ozer, 2007: 111). Katz’a gdre, kuram su varsayimla baslamaktadir: Medyanin en
inandirici mesajlari, normal olarak bireye onun yasadigi sosyal ve psikolojik baglam icinde medyayi kullanmadigi
slirece tesirde bulunmaz (Katz, 1959: 2). Kullanimlar yaklasimi, sunu da varsayar: insanlarin degerleri, ilgileri,
birliktelikleri, sosyal roller baskindir ve o insanlar segici olarak, gordikleri ve duyduklari seyi bigimlendirirler
(Katz, 1959: 3). Kuram, basitce, bireylerin gereksinimlerini doyurma, amaglarinda basarili olma vb. icin
cevrelerindeki diger kaynaklar arasinda iletisimleri kullanmasini agiklamaya girismistir (Katz vd., 1974: 510).
Katz, Blumler ve Gurevitch (1974), kullanimlar ve doyumlar kuramini, gereksinim doyurma ve o6teki sonuglar
icerisinde sonuclanan medyaya maruz kalmanin farklh érneklerine onderlik eden, medya ve 6teki kaynaklardan
beklentileri olusturan gereksinimlerin sosyal ve psikolojik orijinlerine odaklanan bir yonelim olarak
tanimlamislardir (Urista vd., 2009: 218).

Kitle iletisimine bu yaklasim aslinda islevseldir (Wright, 1959’dan aktaran Katz vd., 1973: 165) ve
islevselci yaklasim (Rubin, 1986) olarak bilinmektedir. Dolayisiyla, kullanimlar ve doyumlar kurami, sosyal
bilimlerdeki yapisal islevselci paradigmadan filizlenmistir (Alemdar ve Erdogan 1998). Kuram, medya
arastirmasinda etki gelenegi icerisinde zaman zaman gereksinimler ve doyumlar olarak da anilmaktadir.
Kullanimlar ve doyumlar kurami, son derece donemli ve etkilidir ve insanlarin medyayi gereksinimleri icin
biiktiglini, medyanin onlara boyun egdiremedigini tartismaktadir. Medya, kurama goére, enformasyon ve
tesirin oldugu kadar, en azindan eglence ve oyalanamanin da 6znesidir. Ustelik, medya icerigini segmek ve
onlari kullanmak, psikolojik egilim ve sosyal rol tarafindan etkilenmektedir (Katz vd., 1973: 165).

Kullanimlar ve doyumlar kurami, medyaya maruz kalma ve bunun etkilerini anlamak i¢in gosterilen bir
¢abanin Griintidir. Kurama gore, kitle iletisim araglarina ulasmada alici liyelerin motivasyonlari 6nemlidir
(Swanson, 1992: 305). Kullanimlar ve doyumlar kurami, tiiketicilerin medya mesajlarini dogrudan ve bitinuyle
alip kendilerine kattiklarini kabul etmemektedir. Ayrica, gonderilen mesajin UstlnlGglu (izerine de
odaklanmamaktadir. Dolayisiyla, bu kuram pasif, hemen kabul eden alici distncesini dislamaktadir. Onun
yerine hangi mesaja maruz kalacaklarini bilerek secen medya alicilarina glic ve destek vermektedir. Medya
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etkilerine alici merkezli olan kuram, gelisim yillarinda devrimci bir kuramdir. Bu 6zelligiyle, akademisyenlerin
kitle iletisimine bakiglarini degistirmistir (Ozer, 2016).

Doyum, alicinin sosyal ve psikolojik gereksinimlerini doyuran igerik tipleri ve medya tirlerinin aliciya
cekici gelmesi ve onlari tutmasi olarak tanimlanmaktadir (Ruggiero, 2000: 3). Kullanimlar ve doyumlar,
bireylerin gereksinim ve isteklerini kargilamak igin bireyler arasi iletisim gibi iletisimin 6teki formlari ve medyayi
nasil kullandiklari Gzerine odaklanan bir psikolojik iletisim yonelimi olarak gorilebilir (Rubin, 2002). Bu
psikolojik yonelim, bireysel medya tiiketicilerinin pasif oldugunu 6neren geleneksel mekanik yaklasimdan bir
kaymayi isaret eder (Urista vd., 2009: 218).

Kullanimlar ve doyumlar kuraminin kokleri 1950’lerden 6nce ekilmis olmasina karsin, genis ol¢lide
arastirmacilar Blumer ve Katz (1974’den aktaran Ballard, 2011: 6) dolayimli olarak 20. ylizyilin ikinci yarisinda
buglinkli anlamda sekillenmistir. Katz’'in (1959) belirttigi gibi, kullanimlar ve doyumlar kuraminin anilan
tarihlerde kavramsallastirilmasi ve yayilmasi sonraki arastirmacilara medya insanlara ne yapardan ¢ok insanlar
medyayla ne yapari agiga ¢ikarma olanagi tanimistir (Ballard, 2011: 6). Genellikle, medya etkileri arastirmasinin
bir alt gelenegi olarak kabul edilen kuramin temel vurgusu, medya doyumlarinin sosyal kbkenine ve medyanin
daha genis sosyal islevlerine doniktir. Medya tiketimi, kullanimlar ve doyumlar arastirmasinin birinci odak
noktasidir. Kuram, sunlari varsayar: a. Biz, medya etkilerini agiklayabilmeden 6nce, alicinin medya davranisi igin
gereksinimlerini ve gldulerini anlamaya gereksinim duyariz. Alicinin tiiketim kaliplarini anlamak, medya
etkilerini agiklamayi arttirir (Rubin, 1986: 281).

Kullanimlar ve doyumlar kurami agisindan temel vurgu pasif kurbanlara degil, aktif medya
kullanicilarinadir. Bu kuramda, aliciya kendi davranisini tanimlama konusunda izin verilmistir (Katz vd., 1974).
Bu yoéndeki arastirmalar, ¢ogunlukla sosyal psikolojik tarzda yapilandirilmistir (McQuail, 1997: 18). Oncii
ornekler, alicilarin giddleri ve se¢im 6rnekleri konusundaki arastirmalarda bulunabilir. Kitap okuma, radyoda
arkasi yarinlari dinleme, glinlik gazeteler, popiiler mizik ve sinema Uzerine arastirmalar bunlar arasindadir
(DeFleur ve Ball-Rokeach, 1989: 187). ilk calisma heniiz giiclii etkiler déneminin gegerli oldugu kabul edilen
yillarda 1935 yilinda Cantril ve Allport’'un (1935’den aktaranlar Katz vd., 1974 ve Ruggiero, 2000: 4) radyo alicisi
Uzerine yaptiklari arastirmadir. Daha sonra Waples, Berelson ve Bradshow (1940) okuma Uzerine bir arastirma
yapmislardir. Bunu, Herzog’un (1940; 1944’den aktaranlar Katz vd., 1974 ve Ruggiero, 2000: 4) kisa yarisma
programlari ve radyoda yayinlanan gilindiiz dizilerinden elde edilen doyumlar (izerine arastirmalari izlemistir.
Arada, Suchman’in (1942’den aktaranlar Katz vd., 1974 ve Ruggiero, 2000: 4) ciddi mizik dinlemek icin giidiler
Uzerine yaptigl arastirmasi bulunmaktadir. Sonra, Wolfe ve Fiske’nin (1949’dan aktaranlar Katz vd., 1974 ve
Ruggiero, 2000: 4) resimli mizah dergilerine cocuklarin ilgisi Uzerine arastirmasi gerceklestirilir. Ayni yilda,
Berelson (1949’dan aktaranlar Katz vd., 1974 ve Ruggiero, 2000: 4) gazete okuma islevleri Gzerine bir calismayi
tamamlamistir. Elbette, Lazarsfeld ve Stanton koleksiyonunda (1942, 1944, 1949’dan aktaranlar Katz vd., 1974
ve Ruggiero, 2000: 4) farkli medya tirleri Gzerine yaptiklari ¢alismalari kullanim ve doyumlar kuraminin
onciilleri olarak unutmamak gerekir.

Kullanimlar ve doyumlar kuraminin gelismesinde Klapper’'in katkisi biyik olmustur. Klapper, (1963:
573’den aktaran Erdogan ve Alemdar, 2002: 187) sunlari yazmistir: “iletisim arastirmasinin ‘Kitle iletisimi halka
ne yapar?’ sorusuna yoneldigini oviinerek soylerdik, simdi kullanimlar ve doyumlar yaklasimi daha anlamh bir
soru soruyor: ‘Halk kitle iletisimi ile ne yapiyor?’” Eger bu ikinci yaklasim buyik ve gercek fonksiyonalist
¢6ziimleme olursa, bu iki sorunun birbirinden ayri olmadigini gérirtiz. Halkin iletisim araglari ile ne yaptigi ve ne
yaptirabilecegi, iletisim araclarinin halka ne yaptigi ve ne yaptirabilecegini blyiik dl¢ctide belirleyebilir.”

Ruggiero’da (2000: 4-5) belirtildigi izere, ne olursa olsun erken kullanimlar ve doyumlar ¢alismalarinin,
oncelikli olarak betimlemeli, alici Uyelerin yanitlarini anlamli kategoriler icerisinde siniflandirmaya calisan
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¢ahismalar oldugunu teslim etmek gerekir. Cogu akademisyen, erken arastirmanin az kuramsal ve oncelikli
olarak kendi yontemsel egilimleri igerisinde davranigsal ve bireysel oldugunu kabul etmektedir (McQuail,
1994’den aktaran Ruggiero, 2000). Bu calismalar, bireysel bildirimlere ¢ok fazla glivenmistir. (Ruggiero, 2000:
5).

S6z konusu galismalar artik, kullanimlar ve doyumlar kuraminin isminin konulmasina temel olmustur.
1950'li yillarin sonu gelmistir. Public Opinion Quarterly’nin 1959 Bahar sayisinda, Bernard Berelson, neden
iletisim arastirmasinin 6lmis olabilecegini dislindigini acgiklamistir. Onun soyledigine gore, bu alandaki
oncilerin orijinal ilgileri tarumar olmustur (Katz, 1959: 1).

Elihu Katz (1959) buna, “Mass Communication Research and the Study of Popular Culture: An Editorial
Note on a Possible Future for This Journal” baslikli makalesinde yanit verir. Makalenin, “Medyanin Etkileri:
‘Kampanyalar’ Calismasi” baslikli bélimiinde “Berelson’in 6ldiiglint ya da oldyor oldugunu séyledigi sey bana,
kitle iknasi calismasi olarak gériinmektedir” diye yazar. Katz, yanitinda, Berelson’in kendi ¢6ziimlemesini
kullanarak, Lasswell belli 6l¢ctide disarida birakildiginda 6nclerin, kendilerini ¢cok kisa zamanda dislince, tutum
ve eylem degisikligi icin iletisimin farkh tdrlerinin gérece glicinl 6lgmeye adadiklarini géstermek olasidir. Bu,
“kampanya” calismasi olarak adlandiriimaktadir seklinde gorus belirtir (Katz, 1959: 2). Ona gore, hatta alici
arastirmasi ya da icerik ¢oziimlemesi, kisa siireli etkiler sorunu tarafindan glidilenmistir. Su soru klasik
yaklasimi 6zetlemektedir: “Medya insanlara ne yapar?” (Katz, 1959: 2). iletisim calismasinin &ncii evresi,
iletisim kampanyalarinin (pazarlamanin olasi disarida tutulmasiyla) disiincelerin, tutumlarin ve eylemlerin
degismesinde basarili olmadigini kesfetmistir (Katz, 1959: 2).

1950’ler ve 1960’larda arastirmacilar, bazi sosyal ve psikolojik degiskenleri devreye sokmuslardir
(Wimmer ve Dominick, 1994). Ornegin, Schramm, Lyle ve Parkerin (1961’den aktaran Ruggiero, 2000: 5),
¢ocuklarin televizyon kullanimlarinin akranlari ve ebeveynleriyle karsilikh iligkileri ve bireysel zihni yetenekleri
tarafindan etkilendigi sonucuna vardiklar belirtiimektedir. Katz ve Foulkes’in (1962’den aktaran Ruggiero,
2000: 5), medya kullanimini kagis olarak kavramsallastirdiklari ifade edilmektedir. Klapper’in (1963’den aktaran
Ruggiero, 2000: 5), daha erken arastirmacilarin yaptigi gibi kullanimi basitce yaftalamaktan ¢ok, kullanimin
sonuglarinin  ¢éziimlemesinin  6nemini vurguladigi aciklanmaktadir. Mendelsohn’un (1964’den aktaran
Ruggiero, 2000), radyo dinlemenin genellestirilmis bazi islevleriyle 6zdeslestigi animsatiimaktadir. Gerson’un,
irk degiskenine giris yaptigi ve ergenlerin medyayi nasil kullandiklarini doyurmada 6nemli oldugunu 6nerdigi
soylenmektedir. Greenberg ve Dominick’in de, irk ve sosyal sinifin, 6grenmenin resmi olmayan bir kaynagi
olarak ergenlerin nasil televizyon kullandiklarini tahmin etmede yardimci olacagl sonucuna ulastig
kaydedilmektedir (Ruggiero, 2000: 5). Bu ¢alismalar ve digerleri, geleneksel medya etkileri arastirmasindan ¢ok
az kayma saglamistir. 1970’lere kadar, kullanimlar ve doyumlar arastirmasi, doyum aramaya yogunlasmistir,
ciktilari ya da elde edilen doyumlari dislamistir (Rayburn, 1996).

1970’lerde, kullanimlar ve doyumlar arastirmacilari, alici gidulerini incelemis ve sosyal ve psikolojik
gereksinimleri doyurmak icin insanlarin medyadan sagladiklari kullanimlarin ek tipolojisini gelistirmistir. Bu, belli
olglide diger kitle iletisim akademisyenlerinin elestirilerine yanit olmustur. Ruggiero’da belirtildigi Gizere, Elliot;
Swanson ve Lometti, Reeves ve Bybee kullanim ve doyumun devam eden dort ciddi kavramsal sorun tarafindan
karsi konulduguna vurgu yapmislardir: Belirsiz kavramsal ¢ergeve; temel kavramlardaki kesinlik eksikligi; bulanik
aciklayici aygitlar ve medya igerigini alicinin algilamasini disiinmede basarisizlik (Ruggiero, 2000: 6).

1980’ler ve 1990’lara bakildiginda, Rubin’in (1983), doyum arastirmacilarinin elestirilere somut yanitlar
gelistirdigini vurguladigi gorilmektedir. Rubin, arastirmalarin replike edildigini ve asirnligini, yontemi
duzelttiklerini, farkli arastirmalarin bulgularinin karsilastirmali ¢oziimlemesinin yapildigini, biitlinlesik iletisim ve
sosyal fenomen olarak medya kullanimini tehdit ettigini onermistir (Ruggiero, 2000: 7).
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Birlesik Devletler ve Blylk Britanya’daki ¢alismalar, medya tarafindan sunulan islevleri kegfetmistir.
McQuail ve arkadaglari, dinleyicilerin bir radyo dizisini dinlemeleri ve televizyon haber, macera ve kisa yarisma
programlarini izlemelerinden elde ettikleri doyumlar 6rneklerini ¢alismislardir. Bu ¢alismanin sonunda dort
temel gereksinim tipolojisi ¢ikarniimistir: Oyalanma, bireysel iliskiler, bireysel kimlik ve godzetim. Bunlarin
ayrintilari Fiske'nin galismasinda (2003) yer almaktadir:

1. Oyalanma:
a. Guandelik yasamin sinirlamalarindan kagis.
b. Sorunlarin verdigi sikintilardan kagis.
c. Duygusal bosalma.
2. Bireysel iliskiler:
a. Arkadashk etme.
b. Toplumsal yarar.
3. Kisisel kimlik:
a. Kisisel referans
b. Gergekligin kesfi
c. Deger pekistirme
4. Gozetim islevi:

Kuram agisindan televizyon 6nemlidir. Kullanim ve doyum arastirmalari, ozellikle televizyonun
yayginlagsmaya baslamasiyla birlikte hiz kazanmistir. Televizyon izlemenin insanlarin gereksinim ve beklentilerini
sekillendirdigini 6nermektedir (Van Evra, 1998). Nitekim, medya/televizyon insanlarin gereksinimlerini
karsilamak Gzere digerleriyle yaris icindedir. Gereksinimler, belli igerikten, tiirden, tim izlemeden ya da aile gibi
sosyal baglam iginde izlemeyle saglanmaktadir.

McQuail (1987: 73), medya/televizyon kullaniminin ortak nedenlerinin tipolojisini daha genis olarak ele
alarak, dort ayri grupta toplamaktadir.

1. Enformasyon: Yakin cevre, toplum ve diinyadaki ilgili durum ve olaylar hakkinda 6grenme gereksinimi.
Pratik sorunlar, dislinceler ya da karar almak icin 6neri arama gereksinimi. Merak ve genel ilgiyi
doyurmak. Ogrenme, kendi kendini egitme. Bilgi araciligiyla giivenlik duygusunu kazanma.

2. Kisisel kimlik: Kisisel degerler i¢in destek bulma gereksinimi. Davranis modelleri bulma gereksinimi.
Medyada degerli olarak sunulanlarla 6zdeslesmek.

3. Bltlnlesme ve Sosyal Etkilesim: Sosyal empati. Digerleriyle Ozdesleserek, ait olma duygusunu
yasamak. Sohbet ve sosyal etkilesim icin bir temel bulma. Gergek yasam dostlugunun yerine konacak
bir vekil bulmak. Sosyal rolleri yerine getirmede yardimci olarak almak. Aile, arkadaslar ve toplumla
bag kurmada gli¢ verecek biri olarak alinmasi.

4. Eglence: Sorunlardan kagma. Rahatlama. Zaman gegirme. Duygu bosalimi saglama. Cinsel uyariima.

Anlasilacagi tizere kullanimlar ve doyumlar, medya etkilerini agiklarken bireysel tercihlere vurgu yapan
alici merkezli bir kuramdir. Alici etkinligi, yaklasimin en dnemli ve merkezi kavramidir ve kullanim ve doyumlar
kuramini geleneksel arastirmadan ayiran en énemli noktadir. Ancak, alici etkinliginin kolayca tanimlanamadigi
belirtiimektedir (Rubin, 1986: 293). Etkinlik, Bulumler’e gére, insanlarin medya katiiminin, se¢iminin, niyetinin
ve yararlanmasinin géstergesidir. insanlar, medyay: kullanirken en genis dlciide etkinlik sergiler. Bu, medya
davranisinin bilerek ve amag yonelimli oldugunu énermektedir (Aktaran Kim ve Rubin, 1997: 107).

Kullanimlar ve doyumlar kurami agisindan izleme bicimi de 6nemlidir. Kuram agisindan izleme
bicimleriyle ilgili secici izleme, aragsal izleme ve amaca dayali izleme bigimleri ic ice gecerek anlamli olmaktadir.
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izleyenler, farkli program karakteristiklerine kargi duyarli olabilmekte ve arzu edilen sonuglari verebilecek
mesajlar se¢mek icin bilgiyi kullanabilmektedirler. Zillmann ve Braynt’a gore (1986: 306), 6zel bir program,
dikkat cekebilir ve izleyiciler onu izlemeye karar verebilirler. Segici izlemeyle ilgili su agiklamalar yapilabilir:
izleyiciler, kendilerini avutucu mesajlar iceren programlari yeglerler. Buna karsilik, kendilerini rahatsiz edici
icerige sahip programlari daha az izleme egilimindedirler. Eglence programlari buna 6rnek verilebilir. Kéti ruh
halinde ve morali bozuk olanlar, daha iyi olmak igin glldiiri programlarini segebilirler. Bazi segici izlemeler
stres, korku ve can sikintisi gibi durumlarda s6z konusu olur. Televizyon eglencesinin tedavi edici degeri, birinin
ruhsal durumunu iyilestirici, yatistirici, sikintisini azaltici ya da izlenilmesiyle psikolojik bir yarar saglayici glictyle
ilintilidir (Zillmann ve Braynt, 1986). Segici izleme, kuram olarak da belirtilmektedir (Braynt ve Miron, 2002:
561).

Rubin (1986) ve Rubin ve Perse (1987’den aktaran Van Evra, 1998: 144) ise, belli programlari segme ve
amagli olarak izleme ile segmeden izleme arasinda ayrima gitmislerdir. Bunlardan birincisine aragsal izleme,
ikincisine de ritlelistik ya da rastlantisal izleme ismini vermislerdir. S6z konusu izleme bigimleri ayni zamanda,
izleme miktari ve icerik tercihleri hakkinda da enformasyon saglamaktadir. Aragsal izleme, enformasyon edinme
gibi medyanin amag yonelimli kullanilmasidir. Segici izleme, amaca bagl ve seyrek olarak s6z konusu olur. Bu
izleme bigimi, arag olarak televizyona yiiksek dlciide deger atfetmez. izleme, daha segici ve niyete ya da amaca
baglidir ve daha genis katilim vardir. Rituelistik ya da rastlantisal izleme ise, aligkanhk haline gelmis, sik ve
oyalanma, rahatlama ya da zaman gegirme gibi nedenlerle, “televizyonun se¢gmeden” izlenmesidir. Bu izleme
tirlinde, televizyona bir arag olarak deger atfedilir. Rubin’e gore, ritliellestirilmis izleyiciler, rahatlama, eglence,
dostluk, zaman tiiketimi gibi oyalayici nedenler igin hirsh bir sekilde aliskanliga bagli yapmaktadir. Aragsal
izleyiciler, televizyonu kullanmalarinda amag yonelimlidir ve insanlar, yerler ve olaylar hakkinda 6grenmek ve
bu enformasyonu bireysel etkilesimlerinde kullanmak igin izlerler (Rubin, 1983: 50’den aktaran Ebersole ve
Woods, 2007: 24).

Bu baslik altinda son olarak, kullanimlar ve doyumlar ile yeni medya konusunda bir agiklama yapmak
yararh olacaktir. Eski arastirmalarin ¢ogu televizyon ve diger medyalar Gzerinedir. Yeni medyanin farki,
etkilesimli olmasidir; karsidaki icin icerigi Uretmektedir. (Quan-Haase ve Young, 2010: 3-4). Yeni medyada,
tuketici ve Uretici arasindaki ayrimlasma bulaniklasmaktadir. Alici Uyeler, icerigi kontrol ederler ve onu
kullanirlar ve geleneksel medyayla karsilastirildiginda bu, kullanicilara 6nemli doyumlar saglar (Lin, 2001).
Sosyal medyaya odaklanma, 6nemlidir c¢linkli biz, kullanicinin bir aygittan digerine degistirdigini, neyin
gidiledigini anlamaya gereksinim duymaktayiz. Ustelik, farkh aygitlari es zamanl kullanmak, her birinin asil
kullanimlar ve doyumlar ¢6zimlemesini yaparken farkli gereksinimi karsiladigini 6nermektedir (Quan-Haase ve
Young (2010: 4).

3. Bulgular ve Yorumlari
Bulgular tablolar esliginde sunulmus ve yorumlanmistir.

Tablo 1: Twitter'i biliyor ve kullaniyorum ile Twitter hesabiniz var mi?

Twitter'i biliyor ve kullaniyorum Adet Yizde Twitter hesabiniz var mi? Adet Yiizde
Evet 110 90,7 Evet 120 100
Kararsiz 6 5,0 Hayir

Hayir 4 3,3

Twitter’t biliyor ve kullaniyorum sorusuyla, twitter hesabiniz var mi sorusunun sonuglari ayni tabloda
sunulmustur. Katihmcilarin yizde 91’i 110 kisiyle twitter’1 bildigini ve kullandigini belirtmistir. Bunun yaninda,
120 katilimcinin hemen hepsinin twitter hesabi bulunmaktadir. 120 katihmcidan 4’G twitter hesabi olmasina
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kargin, twitter’t kullanmamaktadir. Ya da twitter’t kullanmayi bilmemektedir. Kuskusuz bir kisinin twitter
hesabinin olmasi, o kisinin twitter’1 bildigi ya da kullandigi anlamina gelmez. Yine de katiimcilarin timiinin
twitter hesabinin olmasi ve 10 kisi eksikle yani ylizde 91’le twitter’i bilip kullanmasi anlamli ve 6nemlidir (Bkz.
Tablo 1). Bu 6nem, anketteki sorularin asagidaki tablolarda sunulan yanitlarinin daha bilgi verici olmasini
saglamaktan gelmektedir. Boylece, “Katilimcilar, Twitter'i bilmekte ve kullanmakta midir ile katilimcilarin
Twitter hesaplari var midir? Seklindeki arastirma sorularinin karsili§i toplam sonuglar agisindan anlamli
olmustur.

Tablo 2: Ne zamandan beri
Twitter hesabiniz
bulunmaktadir?

Say! Gegerli 116

Kayip 4
Ortalama 3,7500
Ortanca 4,0000
Tepe Deger 3,00°

Katilimcilarin ne zamandan beri twitter hesaplarinin bulundugunu anlamaya calisan sorunun
yanitlarinin ortalamasi, 4’e (3,8) yakin ¢ikmistir (Bkz. Tablo 2). Bu da, katilimcilarin twitter konusunda deneyimli
olduklarini gostermektedir. Kaldi ki, ortanca da 4 ¢ikmistir. Yani katiimcilarin cogunun 4 yildir twitter hesaplari
bulunmaktadir. Bu durumda, “Katilimcilarin, ne zamandan beri Twitter hesaplari bulunmaktadir?” seklindeki
liciincl arastirma sorusu karsihgini bulmaktadir.

Tablo 3: Twitter hesabinizi hangi siklikla kullaniyorsunuz ile Twitter'i hangi siklikla kullaniyorsunuz? Mobil bir
aragtan (telefon, iPad, vb.)

Twitter hesabinizi hangi Adet Yizde Mobil bir aragtan (telefon, Adet Yizde
sikhikla kullaniyorsunuz iPad, vb.)

Nadiren 13 10,9 Giinluk 100 83,4
Gilinde Bir Kez 29 24,2 Haftalk 11 9,2
Giinde Birden Fazla 75 62,5 Hi¢ Kullanmiyorum 5 4,2

Bu iki tablodaki frekans dagilimlarinin arastirma sorusu, “Katilimcilar, Twitter hesaplarini hangi siklikla
hangi aractan kullanmaktadirlar? seklindedir. Buna gore, Twitter hesabinizi hangi siklikla kullaniyorsunuz ile
Twitter'l hangi siklikla kullaniyorsunuz? Mobil bir aragtan (telefon, iPad, vb.) sorularinin frekans dagilimlari
Tablo 3’te sunulmustur. Katilimcilardan 104 kisi, ylizde 87 oralamayla Twitter’t giinde en az bir kere
kullanmaktadir. Bunlardan 75’i yizde 63 ile giinde birden fazla kullanmaktadir. 13 kisi de nadiren
kullanmaktadir. Bu rakamlar, toplam 117 katilimcinin Twitter’t kullandigini gostermektedir. S6z konusu
katiimcilarin 111’ yiizde 93 oranla Twitter'i en ¢ok telefon, ipad gibi mobil bir aractan kullanmaktadir. Bu
rakamdan 100 katihmci glinde bir ve daha fazla kere kullanmaktadir (Bkz. Tablo 3). Dolayisiyla, katilmicilar
Twitter’t glinde birden fazla kullanmaktadirlar ve mobil araglar, katilimcilarin yasaminda 6nemli bir yer
tutmaktadir. Nitekim, tabloya konulmayan rakamlara gore, giinde bir ve daha fazla ve haftalik toplami olarak
evdeki bilgisayardan 47; isyerindeki bilgisayardan 2; Universitedeki bilgisayardan 9; laptoptan 65;
www.Twitter.com adresinden 53; Echofon, Twitterific, Tweetdeck gibi Twitter uygulamalarindan 26 katilimci
tercihte bulunmustur.
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Twitter'in islevleriyle ilgili sorunun faktér analiziyle ilgili bulgu séyledir: Ogrencilerin Twitter kullanma
aliskanliklarina yonelik olarak hazirlanan 9 maddelik lgek, daha énce Omer Ozer (2016) tarafindan yapilan
¢alisma kapsaminda kullaniimistir. S6z konusu ¢alismada 9 maddelik 6lgek agimlayici faktér analizine tabi
tutulmus ve 6lgegin tek boyutlu bir yapi gosterdigi sonucuna ulasiimistir. Bu nedenle, bu ¢alisma kapsaminda
s6z konusu 6lgek dncelikle dogrulayici faktor analizi (DFA) uygulanarak tek boyutlulugu test edilmisir. DFA, bir
Olgegin faktor analitik yapisiyla ilgili gliglii 6nsel (a priori) bilgi oldugunda kullanilir. Kuramsal olarak éngorilen
ya da onceden kanitlanmis boyutluluk durumu, DFA ile test edilir (Brown, 2015; Cokluk, Sekercioglu ve
Blylikoztirk, 2012). Bu gcalisma kapsaminda kullanilan 6lgek tek boyutlu olarak 6ngérildiginden, tek boyutlu
DFA uygulanmistir. Elde edilen uyum istatistikleri asagidaki tabloda gorilmektedir.

Tablo 4: Faktor Analizi Sonuglari

Uyum istatistigi Deger Yorum
Ki-kare/sd 2.77 Mikemmel Uyum
RMSEA .077 Kabul Edilebilir Uyum
CFI .95 Mikemmel Uyum
SRMR .044 Mikemmel Uyum

Yukarida gorilen degerlerden ki-kare/sd’nin 3’(in altinda olmasi model veri uyumunun mikemmel
oldugu anlamina gelir. RMSEA degerinin mikemmel uyumu géstermesi i¢in .05’in altinda olmasi gerekirken,
.08’in altinda olmasi kabul edilebilir uyum gosterdigi anlamina gelir. CFl degerinin .95’e esit ya da ondan biyik
olmasi mikemmel veri uyumunu isaret ederken SRMR degeri icin mikemmel uyum, s6z konusu istatistigin
.05’in altinda elde edilmesiyle elde edilir (Bentler, 1990; Steiger, 1990). 9 maddelik 6lgek igin elde edilen uyum
istatistiklerine yonelik yorumlar incelendiginde ise, dlcegin tek boyutlu modele uyumunun oldukga yiiksek
oldugu sonucuna varilmistir. Bir baska ifadeyle, 6lgegin tek boyutlu hipotetik yapisi dogrulanmistir.

Tablo 5a: Twitter'in farkh islevleri ile ilgili test sonucu

Twitter'da retweet
Twitter'dan Twitter'dan Twitter Gzerinden | fonksiyonunu nasil
arastirma aradigim bir kisiyi | birisini nasil takip kullanacagimi
yapabilirim. bulabilirim etmesini bilirim biliyorum

Sayi Gegerli 120 120 120 120
Kayip 0 0 0 0
Ortalama 3,3917 4,0667 4,6250 4,5750
Ortanca 3,0000 4,0000 5,0000 5,0000
Tepe Deger 3,00 5,00 5,00 5,00
Twitter'in islevleriyle ilgili sorunun faktor analizi degerlendirmesinden sonra, ortalamalara

bakildiginda, sonuglarin ilk grup agisindan 4 ve Ustlinde ¢iktig gérilmektedir. Twitter Gzerinden birisini nasil
takip etmesini bilirim ve twitter'da retweet fonksiyonunu nasil kullanacagimi biliyorum’un ortancalari da 5

cikmistir (Bkz. Tablo 5a).

gostermektedir.

Bu oranlar anlamhdir ve Twitter'in yarar ve doyum amacl
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Tablo 5b: Twitter'in farkh iglevleri ile ilgili test sonucu

Tweet atmasini ve Twitter
icerik (yorum, Tweet'le birlikte @ isaretini lizerinde
fotograf, fotograf, kullanarak birisine
baglantilar vs.) baglantilar, sarki tweet'imde dogrudan
ekleyerek Tweet vb. seyleri bir baskasina | mesaj nasil
retweet atmasini gondermeyi ait hesabi gonderilir
yapabilirim biliyorum biliyorum belirtebilirim biliyorum
Sayi Gegerli 119 120 119 120 120
Kayip 1 0 1 0 o]
Ortalama 4,4454 4,7083 4,6471 4,6500 4,6750
Median 5,0000 5,0000 5,0000 5,0000 5,0000
Tepe Deger 5,00 5,00 5,00 5,00 5,00

Twitter'in islevleriyle ilgili sorunun diger seceneklerinin ortalamalarina bakildiginda, sonuglarin 4’an
Ustinde c¢iktig1 gorilmektedir. Tim segeneklerin ortancalari da 5 ¢ikmistir (Bkz. Tablo 5b). Bu oranlar da
anlamlidir ve onlar da Twitter’in yarar ve doyum amagli kullanildigini géstermektedir. Boylece, “Katilimcilar,
Twitter'in farkl islevleri ile ilgili hangi tercihte bulunmaktadirlar?” sorusuyla ilgili alinan ortalamalar, toplam
sonucun “katilimcilarin Twitter’i yarar ve doyum amagli kullandiklari” yoniinde ¢gikmasinda etkili olmustur.

Tablo 6: Twitter fonksiyonlarini hangi siklikla kullaniyorsunuz?

Giinde bir ve Giinde bir ve daha Haftalk Haftalik

daha fazla-Adet fazla-Yiizde Adet Yiizde
Arastirma yapmak igin 66 55 34 28,3
Diger kullanicilari takip etmek igin 66 55 44 36,7
Retweetlemek icin 76 63,3 33 27,5
Retweetlemek ve icerik eklemek igin 66 55 33 27,5
Tweetlemek icin 68 56,7 38 31,7
Tweetlemek ve ek bilgi gondermek 66 55 32 26,7
icin
Diger kullanicilari belirtmek igin 55 45,9 34 28,3
Diger kullanicilara dogrudan mesaj 33 27,4 29 24,2
yazmak igin

Katilimcilarin Twitter fonksiyonlarini hangi siklikla kullaniyorsunuz? sorusuna verdikleri yanitlarin
sonuglarina gore, giinde bir ve daha fazla kullanim agisindan en fazla orani “retweetlemek icin” secenegi ylizde
63 ile almistir. Bunu, ylizde 57 ile “tweetlemek icin” secenegi izlerken, “arastirma yapmak icin”, “diger
kullanicilari takip etmek icin”, “retweetlemek ve icerik eklemek icin” ve “tweetlemek ve ek bilgi gondermek
icin” ylizde 55 ile ayni orani almistir. “Diger kullanicilari belirtmek i¢in” ve “diger kullanicilara dogrudan mesaj
yazmak icin” segenekleri ylizde 50’nin altinda kalmistir. Haftalik kullanim agisindan bakildiginda ise sonuglar
ylizde 50'nin altinda kalmakla birlikte en fazla orani yiizde 37 ile “diger kullanicilari takip etmek icin” segenegi
almistir. Ganlik ve haftalik toplamini agisindan ise en fazla orani “tweetlemek ign” segenegi almistir (Bkz. Tablo
6). Bu sonuglar katilmicilarin Twitter’t en fazla “tweetlemek, diger kullanicilari takip etmek ve retweetlemek

icin” kullandigini gostermektedir. En az da 62 katilimci ve yilizde 52 (51,6) ile “diger kullanicilara dogrudan mesaj
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yazmak igin” almistir. Béylece, “Katihmcilar, Twitter fonksiyonlarini hangi siklikla kullanmaktadirlar?” arastirma
sorusu da karsihgini bulmustur.

Tablo 7: Twitter lizerinden agagidaki hangi hesaplari daha ¢ok takip etmektesiniz?

Adet Ylzde
ilham kaynagi olan hesaplar 49 40,8
Kisisel goriislerime yakin 68 56,7
Beni bilen 33 27,5
Beni eglendiren 73 60,8
Beni egiten ve bilgilendiren 80 66,7

Katilimcilarin Twitter Gzerinden hangi hesaplari daha gok takip ettiklerini 6grenmeye ¢alisann sorunun
frekans dagilimlarina bakildiginda, en fazla orani yiizde 67 ile “beni egiten vee bilgilendiren” seceneginin aldigl
gorilmektedir. Bunu “beni eglendiren” segenegi, ylizde 61 ilele onu da “kisisel géruslerime yakin” secenegi
yuzde 57 ile izlemistir. En azi da, ylizde 28 ile “beni bilen” segenegi almistir. Onu yizde 41 ile “ilham kaynagi
olan hesaplar” takip etmistir. Bu iki segenek yiizde 50’nin altinda kalmistir (Bkz. Tablo 7). Bu sonuglar
katilimcilarin Twitter’i daha ¢ok egitim amagli, bilgilenmek ve de eglenmek icin kullandiklarini gdstermektedir.
Bu bulgular, “Katihmcilar, Twitter Gizerinden hangi hesaplari daha ¢ok takip etmektedirler?” sorusunun karsihgi
olarak belirmistir.

Tablo 8: Asagidaki neden ya da nedenlerden dolayi Twitter kullaniyorum (uygun olan birden fazla neden
segebilirsiniz?

Adet Yiizde

Sikildigimda zaman gegirmek igin 94 78,3
Baskalarinin tweetlerini okumak ve ne yaptiklarini gormek 97 80,8
Bilgi arastirmak igin 60 50

Eglendirici oldugu igin 67 55,8
Eglenmek igin 68 56,7
Tweetleyerek goriis ve diisiincelerimi paylagsmak igin 70 58,3
Diger kisilerin profil ve tweetlerini okumak igin 60 50

Film, miizik, spor, siyaset ve diger ilgi alanlari ile ilgili bilgi edinmek igin 77 64,2

Copyright@ Intermedia International e-Journal




Ozer / Intermedia International e-Journal, Spring -June — 2017 4(6)

Bu tabloya konu olan soru ve secgenekleri sunlardir: Asagidaki neden ya da nedenlerden dolayr Twitter
kullaniyorum (uygun olan birden fazla neden segebilirsiniz):

1. Birisine dogrudan mesaj géndermek igin.

2. Sikildigimda zaman gegirmek igin.

3. Bagkalarinin tweetlerini okumak ve ne yaptiklarini gérmek igin.

4. Diger kullanicilar arasinda beni popler yaptigi igin.

5. Bilgi arastirmak igin.

6. retweetleme yoluyla baskalarinin tweetlerini paylagsmak igin.

7. Tum takipgilerime tweet gondermek igin.

8. Glinluk yagamimin bir pargasi oldugu igin.

9. Eglendirici oldugu igin.

10. Eglenmek igin.

11. Yeni hikayelere ulasmak icin.

12. Tweetleyerek goris ve dusiincelerimi paylagsmak igin.

13. Arkadaslarimla iletisim kurmak igin.

14. Oyalanmak igin.

15. Diger kisilerin profil ve tweetlerini okumak igin.

16. Haval bir etkinlik oldugu igin.

17. Uriinlerle ilgili bilgi edinmek igin.

18. Fotograf ve videolarimla ve diger ilgi alanima giren seyleri paylasmak igin.
19. Etkilesim icerisinde oldugum kisilerle iletisim halinde olmak igin.

20. Zevkli oldugu igin.

21. Film, muzik, spor, siyaset ve diger ilgi alanlari ile ilgili bilgi edinmek igin.
22. Tanidigim kisilerle iletisim kurmak igin.

23. Tanidigim kisilerden kimlerin Twitter kullandigini bilmek igin.

24. Unlulerle ilgili son dedikodulari veya siyasi haberleri almak icin.

25. Ulasilmasi giig bir kisiye ulasmak igin.

26. Diger (lUtfen belirtiniz...).

Bu seceneklerden yiizde 50 ve (izerinde puan alanlar tabloda sunulmustur. Kalanlar ise ylizde 50’nin
altinda puan alan segeneklerdir. Buna gore, katilimcilar en fazla yiizde 81 ile “baskalarinin tweetlerini okumak”
ve “ne yaptiklarini gérmek icin” Twitter kullanmaktadirlar. Bunu, yiizde 78 ile “sikildigimda zaman gegirmek
icin” izlemistir. Onu da, “film, muzik, spor, siyaset ve diger ilgi alanlari ile ilgili bilgi edinmek i¢in” ylzde 64 ile
takip etmistir. “Eglenmek ve eglendirici oldugu icin” segcenekleri de 6nemli ylizdeler almistir. Sirasiyla ylizde 58
ve 56. “Bilgi arastirmak i¢in” ve “diger kisilerin profil ve tweetlerini okumak icin” secenekleri de yizde 50 oran
almisir (Bkz. Tablo 8). Bu sonuglar, katiimcilarin Twitter’t yarar ve doyum amagl kullandiklarini
gostermektedir. Aslinda bu durum diger disinda tim segenekeler agisindan gegerlidir. Clinkl 6teki secenekleri
de 6nemli oranda tercih edenler olmustur. Sadece diger neden belirten ¢cikmamistir.

Tablo 9: Twitter'i kullaniyorum, ¢iinkii... (uygun olan birden fazla neden segebilirsiniz).

Adet Ylzde
Ozellikle sikildigimda zaman ge¢mesini saglamaktadir 76 63,3
Zevkli 62 51,7
ilgi alanlarima doniik bilgi sahibi olabilirim 69 57,5
Goriis ve diisiincelerimi ifade etmeme olanak saglamaktadir 74 61,7
Diinyada en son olan biten konusunda bilgi sahibi olabilirim 83 69,2
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Bu tabloya konu olan soru ve segenekleri sunlardir: Twitteri kullaniyorum, ¢linkd ... (uygun olan birden
fazla neden segebilirsiniz):

1. Digerleri ile etkilesim igerisine girebilirim.

2. Ozellikle sikildigimda zamanin gegmesini saglamaktadir.

3. Zevkli.

4. Havall.

5. ilgi alanlarima déniik bilgi sahibi olabilirim.

6. Gorls ve duslncelerimi ifade etmeme olanak saglamaktadir.
7. Tanidigim kislilerle baglanti kurmami saglamaktadir.

8. Baska yapacak birseyim olmadigi igin.

9. Eglendiricidir.

10. Baska kisiler kullanmaktadir.

11. Dinyada en son olan biten konusunda bilgi sahibi olabilirim.
12. Diger sahislarla bana 6zel bilgi paylasabilirim.

13. Diger (lUtfen belirtiniz...).

Bu segeneklerden yiizde 50 ve lizerinde puan alanlar tabloda sunulmustur. Kalanlar ise ylizde 50'nin
altinda puan alan segeneklerdir. En fazla orani yilizde 69 ile “diinyada en son olan biten konusunda bilgi sahibi
olabilirim” secenegi almistir. Bunu, ylizde 63 ile “6zellikle sikildigimda zaman gegmesini saglamaktadir” ve
yiizde 62 ile “gbriis ve diisiincelerimi ifade etmeme olanak saglamaktadir” izlemistir. “ilgi alanlarima déniik bilgi
sahibi olabilirim”in ylizdesi 58 ve “zevkli”nin yuzdesi de 52’dir (Bkz. Tablo 9). Bu sonuglar da, “Katilimcilar, hangi
neden ya da nedenlerden dolayl Twitter kullanmaktadirlar?” sorusunun karsiligi olarak, katihmcilarin Twitter’i
yarar ve doyum igin kullandiklarini sunmaktadir.

Tablo 10: Twitter ile asagidaki hangi kisisel bilgi ya da bilgileri paylagabilirsiniz? (Uygun olan birden fazla bilgi
segebilirsiniz)

Adet Yiizde

Alkol kullanimi 6 5
Uyusturucu kullanimi 2 1,7
Romantik iligkiler 8 6,7
Arkadagliklar 13 10,8
Cinsel yasam 1 0,8
Sosyal faaliyetler 17 14,2
is yasami 6 5
ilgi alanlari ve hobiler 19 15,8
Din 6 5
ilgi duyulan spor alanlar 20 16,7
Siyasi goriis ve diisiinceler 15 12,5
Yasamla ilgili sorunlar 17 14,2

Twitter ile asagidaki hangi kisisel bilgi ya da bilgileri paylasabilirsiniz? (Uygun olan birden fazla bilgi
secebilirsiniz) sorusunun segeneklerinin yiizdesi olduk¢a disiik cikmistir. Cogunluk “bu tir bilgileri paylasmam”
secenegini isaretlemistir. Paylasma konusunda 6ne ¢ikan konular ise “ilgi duyulan spor alanlari”; “ilgi alanlari ve
hobiler”; “sosyal faaliyetler”; “yasamla ilgili sorunlar”; “siyasi gorls ve dlstnceler”; “arkadasliklar”dir (Bkz.
Tablo 10). Bu sonuglar katilimcilarin kisisel bilgilerini twitter tGzerinden pek paylasmadigini géstermektedir.

Ancak belli konularda belli oranlarda paylasim s6z konusudur.
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Tablo 11: Twitter ve diger sosyal medya aglari Gizerinde paylastigim bilgiler konusunda
temkinliyimdir

Adet Ylzde Gegerli Yuzde |Birikimsel Yuzde
Gegerli Tamuyle katilmiyorum 1,8 ,8 ,8
Katilmiyorum 2 1,7 1,7 2,5
Kararsizim 10 8,3 8,5 11,0
Katiliyorum 52 43,3 44,1 55,1
Timiyle katiliyorum 53 44,2 44,9 100,0
Toplam 118 98,3 100,0
Kayip 0 2 1,7
Toplam 120 100,0

Twitter ve diger sosyal medya aglar lzerinde paylastigim bilgiler konusunda temkinliyimdir sorusunun
frekans dagilimlarina bakildiginda, 105 katilimcinin yiizde 88 ile temkinli olduklarini bildirdikleri goértlmektedir.
Temkinli olmayanlarin sayisi sadece 3’tiir. 10 katihmci da kararsiz oldugunu belirtmistir (Bkz. Tablo 11). Bu
sonuglar, katihmcilarin Twitter ve diger sosyal medya aglar lizerinde paylastiklari bilgiler konusunda temkinli
olduklarini agikladilarini ve bulgularin bir dnceki soruyla uyumlu oldugunu ortaya koymaktadir. Bu iki sorunun
siraslyla “kisisel bilgi paylasmadiklari ve kisisel bilgiler konusunda temkinli olmalar” sonucu vermesi, dnceki
sorularin sonuglariyla gelismez. Twitter, yarar ve doyum amach kullaniimaktadir. Ancak, katilimcilar, Tirkiye'nin
genel ortamindan kaynaklanan nedenlerden dolayi kisisel bilgi paylasmiyorlar olabilir. Bu da sonuglarin
katilimcilara 6zgli ama Tirkiye’ye de 6zgli bir durum oldugunu goésteriyor olabilir. Ayrica, bu gorisle celisecek
olsa bile, Twitter'in kendisinden de kaynaklaniyor olabilir. Ornegin Facebook’ta bu tiirden bilgiler
paylasilabilmektedir. Boylece, “Katilimcilar, Twitter'da kisisel bilgi ya da bilgileri paylasmakta midirlar?”
sorusuyla ilgili dagilimlar da ortaya ¢ikmustir.

Tablo 12: Twitter kullanimi konusunda en ¢ok ve en az doyum nedenleri arasinda li¢ tanesini 6nem
derecesine gore siralayiniz: ilk ii¢ tercih toplami

En ¢cok doyum Adet Yiizde En az doyum Adet Yizde
Arastirma 15 12,5 Arastirma 14 11,7
Bagkalarini takip etmek 17 14,2 Bagkalarini takip etmek 6 5
Bagkalarinin tweetlerini 18 15 Bagkalarinin tweetlweini 3 2,5
okumak okumak

Mesajlari retweetlemek 4 3,3 Mesajlari retweetlemek 9 7,5
Mesajlari retweetlemek ve 10 8,3 Mesajlari retweetlemek ve 6 5
kendi igerigimizi (yorum, kendi igerigimizi (yorum,

fotograf, miizik, baglantilar fotograf, miizik, baglantilar

vb.) eklemek vb.) eklemek

Tweetlemek 11 9,2 Tweetlemek 2 1,7
Tweetlemek ve fotograf, miizik | 7 5,8 Tweetlemek ve fotograf, miizik | 4 3,3
ve baglantilar gibi ek icerik ve baglantilar gibi ek icerik

saglamak saglamak

Diger kullanicilan belirtmek 0 0 Diger kullanicilan belirtmek 12 10
Diger kullanicilara dogrudan 0 0 Diger kullanicilara dogrudan 19 15
mesaj gondermek mesaj gondermek
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Diger kullanicilarla etkilesim 6 5 Diger kullanicilarla etkilesim 7 5,8

Twitter kullanimi konusunda en ¢ok ve en az doyum nedenleri arasinda ¢ tanesini 6nem derecesine
gore siralayiniz: ilk Gi¢ tercih toplami sorusunun frekans bilgilerine bakildiginda, katiimcilarin en ¢ok doyum
sagladiklari ilk i¢ konunun sirasiyla; “baskalarinin tweetlerini okumak (ylizde 15), baskalarini takip etmek
(yuzde 14), arastirma (yuzde 13)” oldugu goriilmektedir. En az doyum sagladiklari konular ise sirasiyla; “diger
kullanicilara dogrudan mesaj gondermek (ylide 15), arastirma (ylizde 12), diger kullanicilari belirtmek”tir (ylzde
10). Burada ilging olan “arastirma”nin iki doyum grubunda da yer almasidir (Bkz. Tablo 12). Arastirma disinda iki
kategori arasinda zithk olustugunu séylemek mimkiindir. Yani en cok doyum saglananlar arasinda diisik puan
alanlar, en az doyum saglananlar arasinda yiiksek puan almistir. Ornegin “diger kullanicilara dogrudan mesaj
gondermek”, en ¢cok doyumda tercih edilmezken, en az doyumda en yiiksek puani almistir. Bu da, kendi iginde
anlamlidir, olmasi gerekendir ve beklenen sonugtur. Bu durumda, “Katilimcilarin, Twitter kullanimi konusunda
en ¢ok ve en az doyum nedenleri hangileridir?” sorusuyla ilgili dagilimlar da Twitter’in yarar ve doyum amagli
kullanildigini vermistir denilebilir.

Sonug

Bu calismaya konu olan arastirmada, Eskisehir Osmangazi Universitesi i.i.B.F 6grencilerinden olusturulan 120
kisilik bir grubun Twitter’i yarar ve doyum amach kullanip kullanmadiklari anlasilmaya cahsilmistir. Calismada
kullanilan ankette yer alan sorularin 6nemli bir oraninda, katilimcilarin Twitter’t kullanimlar ve doyumlar
kuraminin 6énermeleri boyunca yarar ve doyum amagh kullandiklari ortaya ¢ikmistir. Sadece iki tabloda,
degerler ylizde 50’nin altinda ¢ikmis ancak bu, toplam sonucu etkilememistir. Elbette, sonuglar genelleyici
degildir ve grubu baglamaktadir.

Kullanimlar ve doyumlar kurami, bireyi aktif hale getirerek iletisim arastirmasi iginde bir kaymayi isaret
etmistir (Katz, 1959). Onceki gelenekte medya ve mesajin giiciine yapilan vurgu, aliciya kaydirilmistir. Eldeki
arastirma da bu dizenlemeyi dogrulamistir. Arastirmaya katilan katilimcilar, aktif birey (6zne) olarak,
Twitter’dan yararlandiklarini ve doyum sagladiklarini bildirmislerdir.

Bu sonuglar, kullanimlar ve doyumlar kuraminin Twitter 6rneginde sosyal medya agisindan da
calistigini kanitlamistir. Onemli olan bu tiirden arastirmalarin Tiirkiye ve benzeri {ilkelerde yinelerek (baska
ornekler agisindan) ve yenilenerek yapilmasidir.

Ote yandan, kullanimlar ve doyumlar kuramina getirilen ¢ok sayida elestiri bulunmaktadir (Ozer, 2007
ve 2016). Eldeki arastirma bu elestirilerin 6nini kesecek kapasitede degildir. Nicel veriler esliginde konuyu
aciklamistir. S6z konusu elestirileri engellemek igin nitel verilere gereksinim bulunmaktadir. Ornegin bu ve
benzeri arastirmalar, gériismeler yoluyla elde edilecek verilerle desteklenmelidir (Ozer ve Birsen, 2010). Omer
Ozer’in 2016 yilinda yayimlanan calismasinda bu yol izlenmis ve yapilandirilmis derinlemesine goriismelerle
elde edilen veriler, belli 6lglide kullanimlar ve doyumlar kuramina getirilen bazi elestirileri haksiz ¢cikarmistir. Bu
asamadan sonra yeni bir calismada ayni fakiltede yeni ve daha az sayida olusturulacak bir grupla gortismeler
yapilarak arastirma yapilabilir. Omer Ozer’in 2016 ¢alismasinda derinlemesine gériismelerle anket uygulamasi
farkh fakiltede uygulanmistir.

McQuail, iletisim arastirmalari tarihini, lic ddonemde ele almaktadir: Gligli etkiler (19. ylzyihn sonlari-
1930’lar), sinirl etkiler (1940-1960’lar) ve yeniden giiclii etkiler (1970-giiniimiize kadar) (McQuail, 1984). ilk
kullanimlar arastirmasi heniiz giicli etkiler doneminin gegerli oldugu kabul edilen yillarda 1935 yilinda Cantril ve
Allport tarafindan gerceklestirilmistir (1935’den aktaranlar Katz vd., 1974 ve Ruggiero, 2000: 4). Kullanimlar ve
doyumlar kuraminin ismi de 1959’da Elihu Katz tarafindan konmustur (Katz, 1959). Dolayisiyla, ilk kullanimlar

Copyright@ Intermedia International e-Journal



Ozer / Intermedia International e-Journal, Spring -June — 2017 4(6)

arastirmasindan bu yana, 82, kuramin adinin konmasindan bu yana da 58 yil gegmistir. 82 yildir da bu kuram
acisindan arastirmalar sirmektedir. Bu anlamda, kullanimlar ve doyumlar kurami, iletisim aragtirmalari tarihi ve
medyayl anlama agisindan olduk¢a 6nemli bir kuramdir. Kuskusuz tekrara vurmadan, yeni arastirmalarin
ogrenciler disinda gruplarla yapilmasinda yarar bulunmaktadir. Ayni 6rnek iginde ayristirilacak iki farkh gruba,
etki ve doyum anketi de uygulanabilir. Bu arastirma goériismelerle de desteklenebilir.
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