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TELEVIZYON IZLEME ALISKANLIKLARI VE MOTIVASYONLARI: KAYSERI ORNEGI

OZET

Bu c¢alismada izleyicilerin televizyon izleme aliskanliklari ve
motivasyonlari Kayseri 6rneginde tespit edilmistir. Saha
uygulamasinin 1017 kisiyle vyliz ylize anket yontemiyle vyapildig:
arastirma sonug¢lara incelendiginde, katilimcilaran cogunlugunun

televizyonu glnde ortalama 1-3 saat arasinda, daha c¢ok ailesi 1ile
birlikte izledigi, en ¢ok haber programlarini, en az cinsel icgerikli

programlari takip ettigi goriilmektedir. Televizyon izleme
motivasyonlari 1ise, dinlenme ve eJlenme, bilgilenme, yol gbsterme,
arkadaslik etme/kacis, sosyallesme/kisiler arasi fayda, bir araya

gelme ve haberdar olma olmak Uzere alti faktdrden olusmaktadir.
Yapilan t testi, ANOVA ve MANOVA analizleri sonucunda, izleyicilerin
yaslari ve cinsiyeti ile program izleme tiridi ve motivasyonlari
arasinda anlamli farkliliklar tespit edilmistir.
Anahtar Kelimeler: Televizyon, Izleyici, Kullanimlar ve Doyumlar
Yaklasimi, Motivasyon, Kayseri

TELEVISION WATCHING HABITS AND MOTIVATIONS: THE SAMPLE OF KAYSERI

ABSTRACT

The study identifies TV watching habits and motivations of
viewers in accordance with this approach on the scale of Kayseri.
According to survey results, whose field work was implemented on
1017 people through face to face questionnaires, most of the
participants nearly watch 1-3 hours a day, mostly with their
families, with a specific focus on news programs, and programs with

sexual content being the least preferred one. TV  watching
motivations include six factors: having rest and fun, obtaining
information, counseling, befriending / escaping, socializing /

interpersonal Dbenefits, coming together and learning about current
issues. Meaningful correlations and differences have been identified
As a result of t tests, ANOVA and MANOVA analyses Dbetween the ages,
genders of viewers and their TV diets and motivations.
Keywords: Television, Audience, Uses and Gratifications
Approach, Motivations, Kayseri
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1. GIRIS (INTRODUCTION)

Medya, ekonomik sistem perspektifinden deJerlendirildiginde;
medya sahiplerinin, izleyicilerin, reklémcilarin ve medya
calisanlarinin, kisacasi toplumun buyuk kesiminin ihtiyacg ve
isteklerini karsilayan 6nemli bir sektordir. Medya sahipleri,
yatirimlarinin geri donlis oranini ylikseltme, sirketlerini Dbilylitme,
firmalarinin piyasa degerini wve k&rliligini artirma; izleyiciler,
yliksek kalitede medya Urinlerini disiik maliyetle, kolay bir sekilde
elde etme; reklamcilar, hedef kitlelerinin zihinlerinde 1iyi bir yer
edinme; medya c¢alisanlari, adaletli, huzurlu, o&odillendirme temelli
calisma ortami ve emeklerinin karsiligini alma istek wve ihtiyaca
icindedirler (Picard, 1989:9-10). Bu istek wve ihtiya¢ farkliliklarina
medya Uriinlerinin iceridinin nasil olmasi gerektidi, medyanin birey ve
toplumsal vyapi {Uzerindeki etkileri ve c¢ikar gruplarinin medya ile
iliskileri gibi tartismalar eklendiginde, medya sektdéri oldukga
karmasik bir vyapi halini almaktadir. Tuim bu karmasik yapi icerisinde
kitle iletisim arac¢larinin odak grubunu medya Urltnlerini tiketen kesim
yani halk olusturmaktadir (Kogak, 2001:1). Cinkl medyanin k&r oranini
artirabilmesi ic¢in mumkin oldudu kadar c¢ok izleyiciye/okuyucuya
(halka) ulasmasi gereklidir. Bu da medya igeriklerinin en diisiik ortak
paydaya ve duyarlilida hitap etmesine vyani poplilerlesmeye neden
olmaktadir. Boylece medya kuruluslari izleyiciye/okuyucuya ulasma
kapasitesini artirdikega, rekldm verenlere satabilecegi izleyici
emtiasinin boyutlarini ve kérini biylitmektedir (Yaylagiil, 2006:129).

Televizyon kitle iletisim arag¢lari arasinda en yaygin, popiler
olan ve en c¢ok elestirilen aractir. Elestirel vyaklasimlara gdre
televizyon, c¢addas toplumlardaki en vyaygin ve etkin kiiltir dretme
makinesi, Adorno’nun ‘kiiltiir endistrisi’ olgusuna yepyeni Dboyutlar
katan, kiltir {dridnlerinin mekanik olarak c¢odaltilmasini, yeniden
iretilmesini ve Dbununla birlikte beraberinde felsefi, ideolojik,
siyasal tartismalari getiren bir olguyu ifade eder (Kaplan, 1992:9-
10) . Egemen gliglerin olusturdugu piyasa ekonomisi, felsefesi wve bu
baglamda tretilen popller kiiltlire elestirel vyaklasanlar, siyasette,
ekonomide, sosyal yasamda, kisacasi insanin 1i¢ ic¢ce Dbulundugu her
durumda kendisine paketlenmis ve standardize edilmis bir Dbicimde
dayatilan her seyin halk kiiltirt wveya kitle kiilttiri olarak
tanimlanmasina tamamen karsidirlar. Dayanagini popller kiltirin
olusturdugu her seyin ‘sahte bilincg’ olusturdugdu gdrisini
savunurlar. Bu anlayisa godre kitle kiiltliri, Huxley’in ‘Cesur Yeni
Dinya’ isimli kitabinda kurguladigi gibi, her seye sahip, bu yizden
hicbir seyin degerli olmadidi bir toplumda, bir uyusturucu gibidir.
Her seye kayitsizdir ve artik insanin Onemli isteklerini degil,
yalnizca anlik doyumsal isteklerini tecimsel olarak karsilamak icin
yapay bir zevk saglar (Tekinalp, 2003:313).

Egemen vyaklasimlar, Frankfurt okulunun kiltir endistrisi
yaklasimini bilimsel c¢alismalarla tam olarak kanitlayamadigdi ic¢in
elestirmis ve bu tir yaklasimlari ‘laf kalabaligi’, ‘ideolojik olma’
iddiasiyla reddetmistir. Bu yaklasimlar konuyu daha c¢ok evrimcil
bakis tarziyla, toplumun kendine 0zgl dedisme mantigi, kurallara
olarak, farkli disiplinlerle Dbirlikte ele almislar ve etki, glg,
ihtiya¢ gibi kavramlar idzerinde durmuslardir (Yaylagil, 2006:18-20).
Lasswell’in, uyaran-tepki modelinde (sihirli mermi ya da siranga

kurami), medyanin, gercgek yasamdaki eylem ve davranislari
belirleyici etkilere sahip oldugu goritsiiyle Dbaslayan (Laughey,
2010:42) ve gbndericinin gdénderdidi mesajin, alici konumundaki

bireyin davranislarini etkiledigini ileri siren egemen yaklasimlar
(Yaylagtl, 2006:46), zamanla kullanimlar ve doyumlar yaklasimiyla
birlikte etki vyerine, sosyal ve psikolojik gereksinimler {zerinde
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durmaya baslamislardir (Laughey, 2010:58). BoOylece, uyaran-tepki
modelinde godnderici daha c¢ok glt¢li, kontrol sahibi, alici ise etki
altinda kalan konumunda iken, kullanimlar ve doyumlar yaklasimiyla
birlikte izleyici, (tiketici) daha gli¢lii, se¢im hakkini kullanan bir
konuma tasinmistir (Laughey, 2010:55).

Tim bu tartismalarla birlikte, siirekli giincelligini koruyan
televizyon, ticari ve kamu kurumu seklindeki oOrgiitlenmeleriyle tim
dinyay1i kapsayacak 0lc¢lide yaygilasan, insanlarin is disi zamanlarini
dederlendirmelerinde sundugu haber ve edlence 1igerigiyle =zaman ve
mekan farkliliklarinin Onemini en aza indiren, kitleleri
birlestirme, bitinlestirme ve onlarla iliski kurmada ©o6nemli bir rol
oynayan, toplumun biyik bir kesiminin takip ettigi, hayatin
vazgecilmez bir parcasi halini almistir (Yaylagil, 2006:11; Cankaya,

1997:132) . Oyleki, insanlar ginlik yasantilarini televizyon
programlarina gdre dizenlemeye, yasami ona gdre anlamlandirmaya ve
ona uygun plan ve programlar vyapmaya baslamislardir (Capli ve
Tuncel,2010:1; Mutlu, 2008:18). Bireylerin bir ev vya da aile

kurmalarinin toplumca benimsenmis ve yaptirima baglanmis bicimi olan
‘evlilik kurumu’nun bile, televizyonda vyayinlanan evlilik amag¢lzi
tanisma programlari araciligi ile gerceklesmeye baslamasi (Sungur,
2011:578), televizyon-toplum bagliliginin gelinen durumu Ozetleyen
6nemli gdstergelerden Dbiridir. Bu iliskiyi tek yo6nli olarak
disliinmemek gereklidir. Glinumiizde, bir taraftan rekabette basarili
olmanin ve reklam pastasindan daha c¢ok pay almanin, izlenme oranina
bagli oldugu, diger taraftan, izleyicinin televizyon vyayinlarinin
sagladigi fayda ile ona Dbadimli hale geldigi, ‘karsiliklailaik’
temelli bir bag, yapi s6z konusudur. Televizyon kuruluslari karlilik
oranlarini artirabilmek icin izleyiciye ihtivyag duyarken,
izleyicilerde bilgi, eglence gibi ihtiyaclarini tatmin etmek ig¢in
televizyon gibi kitle iletisim arag¢larina ihtiya¢ duyarlar. Bu
perspektifte diistinildiiginde, izleyicilerin televizyon izleme
aliskanliklari, nedenleri, motivasyonlari, hangi tlir programlari
izledikleri gibi Dbilgiler hem televizyon kuruluslari hem de
izleyicilerin kendilerini tanimalarzi ve daha kaliteli hizmet
almalari bakimindan o6nem tasimaktadir. Bu c¢alisma, bu tiir ilgi ve
amaclari kapsayan konular {izerinde odaklanma geredinden dogmustur.
Calisma, kullanimlar ve doyumlar yaklasimi c¢ercevesinde, televizyon
izleme aliskanliklara ve motivasyonlarini Kayseri Ornedinde
belirlemek amaciyla yapilmistir.

2. GCALISMANIN ONEMI (RESEARCH SIGNIFICANCE)

Tirkiye’de 30 Ocak 1968’de (www.trt.net.tr; MEB, 2011:37) TRT
ile birlikte baslayan televizyon yayinlari, uzun bir siire Tirk toplumu
icin 06zel bir anlam tasimistir. Yayina basladidi glnlerde komsularla
birlikte izlenilen televizyon, aksam ziyaretlerinin bile Oniine gecerek
toplumsal iliskilere yeni boyutlar kazandirmistir (Basbakanlik Aile ve

Sosyal Arastirmalar Genel Miudirlugid, 2009:1). Bunun yaninda, isletme
sahiplerinin, reklamcilarin ve televizyon sektdrliinde c¢alisanlarin
ihtiya¢ wve isteklerini karsilayan televizyon, gunimizde neredeyse

her evde en az bir tane Dbulunan, gindelik yasamin ayrilmaz bir
parcasi halini alan, popliler kitle iletisim arac¢larindandir. Popliler
olmasi, izleyiciye olan maliyetinin az olmasi, bilgilendirme,
e§lendirme, rahatlama, herkese her yerde dodrudan ulasabilme, fazla
caba gOstermeden erisilebilme, rekldmcilarin hedef kitlelere ulasma
kolayligini saglayabilme gibi nedenlerden kaynaklanmaktadir (Kocak,
2001:1).

Gunimiz itibariyle degerlendirildiginde, odak noktasini
izleyicilerin olusturdudgu televizyon, orglit yapilari ve ticari

209



Kogcer, M. LRI
NWSA-Humanities, 4C0165, 8, (2), 207-225.

iliskileriyle Dbiuyiik bir sektdér halini almistir. Sektdrde Dbasarila
olabilmek ve rekabette One gecebilmek icin, izler kitlenin hangi tir
programlari nig¢in izledidinin bilinmesi olduk¢ca Onemlidir. Literatir
incelendiginde, izleyicilerin hangi tir programlara, neden
izlediklerini belirlemeye yonelik calismalarda, ‘Kullanimlar ve
Doyumlar Yaklasimi’nin siklikla kullanildigi gorilmektedir (Fiske,
1996:195). Bu nedenle calismada, televizyon izleme aliskanliklari ve
motivasyonlari, kullanimlar ve doyumlar yaklasimi c¢ercgevesinde Kayseri
O0rneginde belirlenmistir.

Iinsanlarain televizyon izlemesi yerine, televizyonda ne
izledidginin daha ©6nemli hale gelmeye Dbasladigi gintumiizde, bu tir
calismalarin vyapilmasi, medya sahiplerine, mevcut programlarini
degerlendirmeleri ve hangi tir programlara agirlik vermeleri
gerektidi konusunda Onemli veriler sunacaktir. Ayrica, rekldmcilara,
tanitim stratejilerini Dbelirleme ve medya planlamalarini yapma,
izleyicilere, kendilerini dederlendirme, ilgili kurum-kuruluslara ve
arastirmacilara karsilastirma yapabilecekleri bilgiler sunma
baglaminda katkilar saglayacaktir.

3. KULLANIMLAR VE DOYUMLAR YAKLASIMI
(USES AND GRATIFICATIONS APPROACH)

Kullanimlar ve doyumlar vyaklasiminin kokenleri klasik donem
diye adlandirilan, Herzog’un 1944 vyilinda radyo dinleyicilerinin
igceridi agir olmayan programlardan haz almasi ve Suckman’in 1942
yilinda radyoda klasik miizik dinleme 1ile 1ilgili arastirmalarina
kadar uzanir (McQuail ve Windahl, 1996:117; Rubin, 1981:141). Ancak,
asil formlile edilmesi ve modern dodénem olarak kitle idiletisim
arastirmalarinda kullanilmaszi, 1974' te Blumler ve Katz’in
editorligtindeki ‘Kitle Iletisim Kullanimi’ (The Uses of Mass
Communication) basligiyla yayinlanan bir dizi makaleyle baslamistir
(Kogcak, 2001:56). Odak noktasini, medyanin insanlarla ne yaptig:i
degil, insanlarin medya ile ne yaptigi sorusu olusturur. Bu
yaklasima gdbre, herkesin sosyal ve psikolojik ihtiyaci wvardir.
Insanlar bu ihtiyaclarini karsilamak amaciyla medya iceriklerine

yonelik arayislarda bulunurlar (Yaylagtl, 2006:62-63) . Eglence
ihtiyaca ig¢inde olanlarin televizyonda eglence programlarini,
bilgilenme ihtiyaca ig¢inde olanlarin ise haber ve benzeri

programlari aramasi, takip etmesi buna 6rnek olarak gdsterilebilir.

Kullanimlar ve doyumlar vyaklasimi, izleyicilerin en azindan
gonderici kadar etkin oldugunu savunur. Buna gdre, gdndericinin
belli bir niyetle aliciya gonderdigi ileti, her zaman ayni sekilde
anlasilmaz. Ileti, izleyicinin verdidi anlam &lciisiinde deder kazanir
(Fiske, 1996:194-195). Bu durum, ginimizde medya endistrisinin temel
yapl tasini nic¢in halkin olusturdugu ile ilgili ©6nemli bir katka
saglamaktadir. Cunki, medya firmalari, izlendikleri, takip edildikleri
kitle oraninda rekldm pastasindan pay almakta; rekl@mdan aldidi pay
orani arttikeca daha fazla yatirim ve kar saglama imkani
bulmaktadirlar.

4. KULLANIMLAR VE DOYUMLAR YAKLASIMININ TEMEL VARSAYIMLARI

(BASIC ASSUMPTIONS OF USES AND GRATIFICATIONS APPROACH)
Kullanimlar ve Doyumlar yaklasima, medya ve izleyiciler
arasindaki iliskinin ©6zini anlamaya yardimci olan, varsayimlariyla
etki arastirmalarindan oldukca farklilasan bir yaklasimdir (Cakir ve
Cakir, 2010:58). Temelini, bireylerin gereksinimleri oldudu ve kitle
iletisim araglarina yonelmelerinin asil sebebinin bu gereksinimden
kaynaklandigi fikri olusturmaktadir (Gokge, 1993:110). Bu yaklasima
dayanan arastirmalar genellikle, bireylerin Dbiling¢li ve goéniillu
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olarak, kendi ihtiyaclari ve istekleri dogrultusunda medya
iceriklerini aradiklari, bulduklara ve kullandiklari iizerinde
durmaktadir (Yaylagul, 2006:63).

Katz ve arkadaslarina gore kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin
bes temel varsayimi bulunmaktadir (Katz wvd., 1973-1974:510-511). Bu
varsayimlar asagida siralanmistir:

e Izleyici aktiftir. Kitle iletisim araclarinin kullaniminin
6nemli bir kismi ise amaca yoneliktir. Yani izleyici amaglari
dogrultusunda tercih ettigi kitle iletisim aracini kullanir.
Tercih hakkinin izleyicide bulunmasi onun aktif oldudunun bir
gbstergesidir.

e Kitle iletisim slirecinde gereksinimlerin karsilanmasi ve medya
secimi, daha c¢ok izleyicinin kararina baglidir.

e Medya, insanlarin ihtiyacini karsilayan alternatif kaynaklarla
rekabet eder. Insanlarin c¢ok cesitli gereksinimlerinin olmasi,
medyanin tim bu ihtiyag¢lari ayni oranda doyuma ulastiramamasi
sonucunu dogurur.

e Metodolojik olarak, medya kullanim amaclarinin codu,
izleyicilerden elde edilen verilerden saglanir. Yani insanlar,
kendilerini neyin motive ettidinin, neye karsa ilgi
duyduklarinin ve hangi ihtivyacg icinde bulunduklarinin

farkindadirlar. En azindan ihtiyaclarini karsilamaya ydnelik bir

durumla karsilasinca buna karsi ilgi gdsterirler.

e Kitle iletisim arag¢larinin kiltlirel Onemi ile 1lgili deger
yargilari bir kenara itilmeli ve bununla ilgili karar
izleyicinin tercihine birakilmalidir. Bdylece farkliliklarin ve
benzerliklerin bir araya gelmesi ve 1izleyicilerin programlari
kendi bakis acilarindan degerlendirerek kendilerine uygun
gordikleri icerikleri takip etmesi saglanabilir. Bu durum
poplilerlesme olarak da godriilebilir.

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi dikkatli Dbir sekilde
incelendiginde, temel varsayimlar arasinda izleyici aktifligi
konusuna daha c¢ok vurgu vyapildigi gorilmektedir. Bunun en Onemli
nedeni, aslinda tim varsayimlarin temelinde izleyici aktifliginin
yer almasidir (Cakir wve Cakir, 2010:58) . Bu nedenle izleyici
aktifligi konusu Levy ve Windahl’in gelistirdigi model kapsaminda
asagida incelenmistir.

Levy ve Windahl’a gbre izleyici aktifligi iki boyuttan
olusmaktadir. Ilk boyut, izleyicinin iletisim siirecinin niteliksel
yonii ile ilgilidir. Izleyiciler “secgici”, “ilgili” wve “kullanici”
durumundadirlar. ikinci boyut, iletisim sirasi ile ilgilidir.
Izleyicinin iletisime “maruz kalma Oncesi”, “maruz kalma esnasi” ve
“maruz kaldiktan sonraki durum”unu ifade eder. Bu durum Tablo 1’de
gbsterilmektedir (1984:51).

Modele gbre izleyiciler, kitle 1iletisim aracg¢larina maruz
kalmadan o6nce, iletisim kurma ya da kurmama, katilma ya da katilmama
kararini vermektedirler. Ornedin, televizyon haberlerini izlemek
isteyen bir kisinin, sosyal ve psikolojik gereksinimlerini doyurma
arzusu, medya nitelikleri ve ortamina dair 6Jrenilmis beklentileri,
deneyimleri gibi etkilesimlerle seg¢im yapmasi, izleyicinin
“secicilik-arayis” durumunu/aktiflidini ifade etmektedir. Ikinci
durum, “g¢ozUmleme-yorumlama”dir. Burada izleyicinin 1ilgi konulara
tizerine odaklanilir. Izleyicilerin kitle iletisim aracina maruz
kalma esnasindaki ilgi seviyesinin mesajlarin ¢cOzlimlenmesi,
yorumlanmasi siirecini ve sonucunu etkiledigini ifade eder. Ornedin,
bir kisinin ilgi duydudu bir programi izlerken, dikkat seviyesinin
artmasi, mesajlari daha 1yi anlamasini, daha fazla biligssel ve
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duygusal doyum elde etmesini sa§lamaktadir. Izleyicilerin kitle
iletisim aracina maruz kalma sonrasindaki durumu ise, izleyici
aktifliginin bir diger c¢esididir. Burada izleyicilerin, psikolojik
veya sosyal fayda saglayacagina inandiklari i¢in programi takip
ettikleri vurgulanmaktadir. Bireyin bir tartisma programini
izledikten sonra cevresiyle iletisiminde, buradan elde ettigi
bilgiyi kullanmasi ya da o bilgiye gbdre hareket etmesi(aktif hale
gelmesi), bu duruma Ornek olarak godsterilebilir (Levy ve Windahl,
1984:54-56; Cakir ve Cakir, 2010:62-63).

Tablo 1. Kullanimlar ve doyumlar yaklasimina gore izleyici aktifligi
(Table 1. Audience activity according to uses and gratifications

approach)
Aciklama Iletisim Sirasz
izleyicinin Maruz Kalma Maruz Kalma Maruz Kalma
Durumu, Oncesindeki Esnasindaki Sonrasindaki
Yonelisi Durum Durum Durum
Secim Secicilik,
Arayis

i1gi Coézlumleme,

Yorumlama
Kullanim Sosyal Faydalar,

Toplumsal Yarar

Kaynak: (Levy ve Windahl, 1984:54)

5. KULLANIMLAR VE DOYUMLAR YAKLASIMINA YONELTILEN ELESTiRiLER
(CRITICISMS TOWARDS USES AND GRATIFICATIONS APPROACH)
Izleyicilerin medyayi kullanarak karmasik gereksinimlerini

gidermeye calistiklara inancini benimseyen (Fiske, 1996:194),
izleyiciyi, medyanin {Urettidi seyleri tilketmek zorunda olan kisi
konumundan, kendisine sunulan {rinii, gereksinimleri doJrultusunda

secen, kullanan konumuna tasiyan (Laughey, 2010:55) kullanimlar ve
doyumlar yaklasimi, pek c¢ok elestiriye hedef olmustur. Asagida bu
yaklasima karsit olan diisiincelerden bazilari kisaca ozetlenmistir:
e Kullanimlar ve doyumlar vyaklasimi, yontem ve kavramlastirma
acisindan c¢ok bireycidir. Bu da modelin daha genis toplumsal

yapilara baglanmasini zorlastirir (McQuail ve Windahl,
1996:122) .
e 1Insanlarain temel gereksinimlerinin ne oldugu, bu

gereksinimlerin evrensel olup olmadigi, bireyden Dbireye,
kiiltiirden kiltliire dediskenlik gbsterip gdstermedigi ile ilgili
fikir Dbirlidi yoktur. Bu durumda, medya {Urinlerinin daima
izleyicilerin (ttuketici) beklentilerini karsilar nitelikte
olmasi gorist tartismaya aciktir (Laughey, 2010:59).

e Insanlarin gereksinimlerini karsilamak icin medyayili nasil
kullandiklari karmasik ve belirsiz bir sirecten olusmaktadir.
(Lull, 2001:128)

e Yaklasim Ozlinde tutucudur ve 1‘kotil’ icerik dretmeye hizmet
edebilir. Cinki, izleyici kitlenin, niteliksiz olsa bile, her

istedigi programi iretmek, her zaman iyi olarak
sonuclanmayabilir (McQuail ve Windahl, 1996:123). Ornedin, bu
yaklasima gbre, bir yapimcinin, izleyici kitlesi var

bahanesiyle, kan ve wvahset iceren, toplumun genel ahlak

yapisini derinden etkileyen Dbir program {retmesi mimkin

olmaktadar.

Tim bu elestirilere radmen kullanimlar ve doyumlar yaklasimi,
izleyicilerin televizyon izleme aliskanliklari ve motivasyonlarini
belirlemede kullanilan ©6nemli bir yaklasimdir. Bu yaklasimla ilgili
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olarak Tirkiye’de yapilmis calismalardan bir kaci asagida
siralanmistir:

e Ozarslan ve Nisan (2011), televizyon izleme aliskanliklari ve
motivasyonlarini GiUmishane Ornedinde incelemislerdir. 415 kisi
ile yapilan bu arastirmada, en fazla haber programlarinin, en
az 1ise yabanci dizilerin izlendigi tespit edilmistir.

¢ Cakir ve Cakir (2010), televizyon izleyicilerinin televizyona
olan muhtemel bagdimliliklarini kullanimlar ve doyumlar
yaklasimi perspektifinden degerlendirmislerdir. Konya il
merkezinde 600 kisi {zerine vyapilan bu calisma sonucunda,
bilgilenme motivasyonu disinda tim motivasyonlarin televizyon
bagimliligina anlamli katkilarda bulundudu ortaya ¢ikmistir.

e Ayvhan ve Balci (2009) c¢alismalarinda, Kirgisiztan’da editimine
devam eden iiniversite 6grencilerinin internet kullanima
aliskanliklarini ve motivasyon dizeylerini arastirmislardir.
Dort farkli {niversitede, toplamda 308 denek izerine yapilan
bu c¢alismada, Dbilgilenme/etkilesim, sosyal kacis, ekonomik
fayda ve eglence Ogrencilerin internet kullanimlarinda One
cikan faktorlerdir. Ayrica, arastirma sonuc¢larina godre,
internet kullanma Dbecerisi, sliresi, cinsiyet, etnik kimlik,
internet kullanimi ve doyumu ile ilgili motivasyonlara verilen
6nem diizeyini etkileyen temel dediskenlerdir.

e Kicukkurt vd. (2009), iniversite 6grencilerinin medyaya
bakisini bu yaklasim perspektifinden incelemislerdir.
Arastirma Ankara’da O6drenim gdren 2031 {dniversite O&Jrencisine
anket ydntemi ile uygulanmistir. Ogrencilerin genel olarak

medyayil ¢ok siki bir sekilde takip ettikleri; televizyonu, ilk
sirada duygusal, ikinci sirada bilissel, {clincii sirada kacis
ihtiyag¢larini gidermek i¢in izledikleri arastirmanin dikkat
¢ceken sonuc¢larindandir.

e Bayram (2008), gazete okurlarinin okuma motivasyonlarini ve
doyumlarini Eskisehir o6rnekleminde dederlendirmistir. 925 kisi
ile vyapilan anket c¢alismasi sonucunda, enformasyon, edlence,
bos zaman dederlendirme ve kendini gerceklestirme okuyucularin
dort temel motivasyon ve doyumlarini olusturmaktadir.

e Kocak (2001), insanlarin televizyonu nig¢in ve nasil izledigini
711 kisi ile Konya 6rnedinde incelemistir. Arastirma
sonu¢larina gbre, katilimcilar televizyonu, eglence /
rahatlama / aliskanlik, moral-destek, enformasyon, arkadaslik,
ekonomik enformasyon ve kagis motivasyonlari ile, glinde
ortalama dort saat izlemektedirler.

6. ARASTIRMANIN METODOLOJISI (THE METHODOLOGY OF THE RESEARCH)

Arastirmanin temel amacai, izleyicilerin televizyon izleme
aliskanliklarini ve motivasyonlarini Kayseri 1li 0Ornedinde tespit
etmektir. Arastirmada ulusal ve uluslararasi dizeyde sikca

kullanilan model olan, “Kullanimlar ve Doyumlar Yaklasimi”ndan
yararlanilmistir. Saha arastirmasi 15 Kasim-20 Aralik 2012 tarihleri
arasinda, Kayseri I1 merkezinde yasayan, 18 vyas ve {izerinde olan
kisilere, yuz ylize anket yodntemi kullanilarak yapilmistir. Kayseri
Valiligi’nden alinan bilgilere gore (2013), Kayseri 1l merkezinde
950.017 kisi vyasamaktadir. Bunlarin yaklasik 500.000 kisisinin 18
yas ve Uzeri oldugu tahmin edilmektedir. Bu sayi, arastirmanin ana
nifusunu olusturmaktadir. %95 gliven araligi ve %5 hata payi dikkate
alindiginda, 384 kisilik O&rneklem, ana nifusu temsil edebilmektedir
(Bayram, 2009:26; Ural ve Kilig, 2006:49). Glvenirliligin ve ana
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niifusun temsil glciinin artirilmasi amaciyla anket formu 1017 kisi
iizerinde uygulanmistir.

Anket formu dort bolimden olusmaktadir. Birinci bolim,
televizyon izleme aliskanliklarini, ikinci bdlim, televizyon izleme
nedenlerini, {i¢clinci bdélim, hangi tir programlarin izlendidini ve son
béliim ise demografik 6zellikleri Dbelirlemeye yonelik sorular
icermektedir. Form hazirlanirken, Rubin (1983) tarafindan
gelistirilen 0Olgedin Tirkiye uygulamasini yapan Cakir-Cakir’in
(2010) wve Kogak’in (2001) c¢alismalarindan vyararlanilmistir. Anket
formu saha uygulamasindan once 30 kisilik bir grup lizerinde on teste
tabi tutulmus, son kontroller vyapildiktan sonra, basit tesadtufi
6rneklem yontemi kullanilarak 1017 kisi iizerinde uygulanmistir. Daha
sonra elde edilen veriler PASW Statistics 18.0 programi kullanilarak
analiz edilmistir. Verilerin analizinde izleyicilerin SOsSyo-
demografik o6zelliklerini wve televizyon kullanma aliskanliklarini
ortaya koymak amaciyla frekans dagilimlara gibi betimleyici
istatistik teknikleri, televizyon izleme motivasyonlarini tespit
etmek ig¢in faktdr analizi, motivasyonlarinin ve program tirlerinin
izleyicinin demografik ©&zelliklerine godre farklilidini belirlemek
icin t-testi, ki-kare testi, ANOVA ve MANOVA analizleri
kullanilmistir.

Calismada asagidaki sorulara yanit aranmaktadir:

e Arastirma Sorusu 1: izleyicilerin televizyon izleme
aliskanliklari nelerdir?

e Arastirma Sorusu 2: Izleyiciler hangi tir programlari daha
fazla izlemektedirler?

e Arastirma Sorusu 3: izleyicilerin televizyon izleme
motivasyonlari nelerdir? Ya da izleyiciler televizyon
izlemekten ne tiir doyumlar elde etmektedirler?

e Arastirma Sorusu 4: Izleyicilerin takip ettikleri program
tirleri ile demografik 6zellikleri arasinda ne tir

farklilaiklar vardir?

e Arastirma Sorusu 5: izleyicilerin televizyon izleme
motivasyonlari 1le demografik ©ozellikleri arasinda ne tir
farklilaiklar vardir?

7. BULGULAR VE/VEYA ANALIZLER (FINDINGS AND ANALYSIS)

Asagida arastirmaya katilan kisilerin televizyon izleme
aliskanliklari ve motivasyonlari ile ilgili arastirma bulgulari yer
almaktadair. Arastirmada oncelikle izleyicilerin bazi SOSyo-—
demografik ©&zelliklerine 1iliskin betimsel sonug¢lar verilmis; daha
sonra televizyon izleme aliskanliklari, hangi tir programlarin ne
kadar izlendigi ve televizyon izleme motivasyonlari ve doyumlarina
yonelik Dbilgiler sunulmustur. En son kisimda ise, izleyicilerin
demografik Ozelliklerine gbre televizyon izleme aliskanliklarinin,
motivasyonlarinin ve izlenilen program tirlerinin farkliliklari ile
ilgili analizler yapilmistir.

7.1. Izleyicilerin Bazi Sosyo-Demografik Ozellikleri
(Some Socio-Demographical Characteristics of the

Audiences)
Arastirmaya katilan ve televizyon programlarini takip eden
kisilerin bazi sosyo-demografik 6zellikleri Tablo 2" de
gosterilmistir:
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Tablo 2. Izleyicilerin sosyo-demografik yapisi
(Table 2. Socio-demographical characteristics of the audiences)

Cinsiyet Frekans Yiizde Yas Frekans Yiizde
Erkek 513 50,6 20"den kiciik olanlar 51 5,2
Kadin 501 49,4 20-29 yasindakiler 369 37,4
Toplam 1014 100,0 30-49 yasindakiler 429 43,5
Egitim Frekans Yizde 50 ve biyltk olanlar 138 14,0
Okur-yazar degil 15 1,5 | Toplam 987 100,0
Ilkokul mezunu 102 10,1 Meslek Frekans Yizde
Ortaokul mezunu 84 8,3 | Isci 149 15,1
Lise mezunu 338 33,4 Emekli 63 6,4
Uni. mezunu 382 37,8 | Esnaf 72 7,3
Lisansistl mezu. 90 8,9 Serbest meslek 94 9,5
Toplam 1011 100,0 | Sanayici/Tlccar 21 2,1

Gelir Frekans Yizde Memur 245 24,7
Diisiik 96 9,5 | Ogrenci 141 14,2
Orta 843 83,4 Ev hanima 128 12,9
Yiksek 72 7,1 Diger 77 7,8
Toplam 1011 100,0 Toplam 990 100,0

Tablo incelendiginde, cinsiyet oranlarinin Dbirbirine vyakin
oldugu, 1lise ve {niversite mezunu olanlarin, toplam katilimcilarin
$71,2’sini olusturdugu, frekansi en yiksek olan yas aralidinin %43,5
oranla 30-49 yasindakiler oldudu, meslek dagilimi ig¢inde memurlarin
%24,7 oranla ilk sirayi aldigi, ikinci ve {g¢linci sirayi ise %15.1
oranla isg¢ilerin ve %14,2 oranla Odgrencilerin oldudu, gelir yapisi
itibariyle %83,4’'4nli orta gelir grubunun olusturdugu bir vyap1
gortilmektedir. Bu durum Kayseri’nin genel vyapisi ile uyumluluk
gdstermektedir.

7.2. Televizyon Izleme Aliskanliklari
(Television Watching Habits)

Katilaimcilarin televizyon izleme aliskanliklara ve
motivasyonlari ile 1ilgili Dbilgiler arastirma kapsaminda U¢ grupta
incelenmistir. Ilk grup, televizyon izleme sikliklari; ikinci grup,
televizyonun kiminle izlendigi; dc¢lnci grup ise, televizyon program
tirlerinin ne kadar takip edildigi ile ilgilidir.

Tablo 3’'te gorildigt gibi katilimcilar televizyonu en c¢ok
%$53,1 oranla 1-3 saat araliginda izlemektedirler. Her gilin televizyon

izleyenlerin oraninin toplamda %97,3 olmasi ve televizyon
izlemeyenlerin oraninin %2, ¢ikmaszi, televizyonun gunlik

hayatimizin vazgec¢ilmez unsurlardan biri oldugunun bir gdstergesi
olarak degerlendirilebilir. Televizyon, hafta i¢i wve hafta sonu
itibariyle degerlendirildiginde, en cok 21.01-23.00 saatleri
arasinda izlenmektedir. Televizyon izleme sikligdinin hafta sonu
09.01-12.00 saatleri arasinda, hafta ic¢ine gbdre, vyliksek olmaszi
dikkat cekmektedir.

Tablo 3'te gortldigi gibi katilimcilar televizyonu en c¢ok
$53,1 oranla 1-3 saat aralidinda izlemektedirler. Her gin televizyon

izleyenlerin oraninin toplamda %97,3 olmasi ve televizyon
izlemeyenlerin oraninin $2,7 ¢ikmasi, televizyonun gunlik

hayatimizin vazgec¢ilmez unsurlardan biri oldudunun Dbir gdstergesi
olarak dederlendirilebilir. Televizyon, hafta i¢i ve hafta sonu
itibariyle de§erlendirildiginde, en cok 21.01-23.00 saatleri
arasinda izlenmektedir. Televizyon izleme siklidinin hafta sonu
09.01-12.00 saatleri arasinda, hafta ic¢ine gdére, vyliksek olmasi
dikkat cekmektedir.
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Tablo 3. Arastirmaya katilanlarin TV izleme sikliklari
(Table 3. TV watching frequencies of survey participantns)

TV IZLEME SIKLIKLARI Frekans Yizde (%)

TV izlemem 27 2,7

Bir saatten az 240 23,7

Ginde Ortalama Ne Kadar 1-3 saat arasi 537 53,1
Siire TV Izlendigi 4-6 saat arasi 156 15,4

6 saatten fazla 51 5,0

Toplam 1011 100,0

06.01-09.00 arasi 36 3,6

09.01-12.00 arasi 69 6,9

Hafta Ici 12.01-15.00 arasi 39 3,9

Hangi Saatler Arasinda TV 15.01-18.00 arasi 69 6,9
Izlendigi 18.01-21.00 arasi 348 34,8
21.01-23.00 arasi 408 40,8

23.01-06.00 arasi 30 3,0

Toplam 999 100,0

06.01-09.00 araszi 15 1,5

09.01-12.00 araszi 108 11,0

Hafta Sonu 12.01-15.00 arasi 75 7,7

Hangi Saatler Arasinda TV 15.01-18.00 arasi 51 5,2
Izlendigi 18.01-21.00 arasi 252 25,8
21.01-23.00 arasi 423 43,3

23.01-06.00 araszi 54 5,5

Toplam 978 100,0

Tablo 4. Izleyicilerin kiminle TV izlendidine iliskin ortalamalar
(Table 4. With whom do they watch TV in general)

X Std. Sapma

Televizyonu ailemle birlikte izlerim 3,55 , 914

Televizyonu yalniz izlerim 2,94 , 898

Televizyonu arkadaslarimla birlikte izlerim 2,30 , 993

Diger 2,36 , 995
Kayseri’de yasayan ve arastirmaya katilan kisilerin
televizyonu kiminle izledikleri, besli Likert 6lcegine gore
hazirlanan ifadelerle Dbelirlenmistir. Bu 0lgede gbre “l=hicbir
zaman”, “2=cok nadir”, “3=bazen”, “4=c¢codu =zaman”, “5=her zaman”

anlamina gelmektedir. Bu 0lcede gdre, Kayseri’deki katilimcilarain,
televizyonu, codgunlukla aileleriyle birlikte, bazen yalniz, nadiren
ise arkadaslari ile birlikte izlemektedirler. Bu durum Ozellikle
reklamcilar acisindan Onem arz eder. (Clunkl, reklamcilar bir taraftan
daha genis kitlelere {drinlerini tanitmak isterken, diger taraftan
reklam stratejilerini belirlemede bu tiir verilerden faydalanirlar.

Izleyicilerin hangi tiur programlari ne kadar izledikleri ile
ilgili veriler Tablo 5’te yer almaktadir. Veriler dederlendirilirken
Tablo 4’teki 0&6lgek esas alinmistir. Buna gdre, Kayseri’de en c¢ok
haber programlara (3,94) takip edilmektedir. Bunu sirasiyla
belgeseller (3,33), yarisma programlari (3,23), yerli diziler
(3,14), dini programlar (3,12), vyerel glndemle ilgili programlar
(3,08) wve yabanci filmler (3,06) takip etmektedir. En az takip
edilen programlar ise sirasiyla, cinsellik igeren programlar (1,51),
kadin programlari (2,08) wve ¢ocuk programlaridir (2,09). Bu durum,
Cakir wve Cakir’in Konya’da yaptiklari calisma ile benzerlik
tasimaktadir (Cakir ve Cakir, 2010:157).
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Tablo 5. Katilimcilarin izledikleri TV program tirleri
(Table 5. Types of TV programs as prefered by viewers)

X Std. Sapma
Haber programlarini izlerim 3,94 , 962
Belgeselleri izlerim 3,33 1,103
Yarisma programlarini izlerim 3,23 1,028
Yerli dizileri izlerim 3,14 1,125
Dini programlari izlerim 3,12 1,119
Yerel giindemle ilgili programlari izlerim 3,08 1,157
Tartisma/A¢ik oturum programlarini izlerim 3,06 1,238
Yabanci sinema filmlerini izlerim 3,01 1,255
Yerli sinema filmlerini izlerim 2,96 1,111
Ekonomi programlarini izlerim 2,95 1,022
Mizik / e§lence programlarini izlerim 2,83 1,175
Talk Show/Sohbet programlarini izlerim 2,53 1,195
Spor programlarini izlerim 2,49 1,438
Magazin programlarini izlerim 2,34 1,222
Yabanci dizileri izlerim 2,33 1,197
Reklamlari izlerim 2,21 1,083
Cizgi filmleri izlerim 2,20 1,187
Gerilim ve siddet igeren programlari izlerim 2,10 1,130
Cocuk programlarini izlerim 2,09 1,135
Kadin programlarini izlerim 2,08 1,272
Cinsellik igeren programlari izlerim 1,51 , 880
Diger 2,43 1,630

7.3. Televizyon Izleme Motivasyonlari ve Doyumlari
(Television Watching Motivations and Gratifications)

Televizyon izleme motivasyonlaraz, saha arastirmasina
katilanlara, televizyon izleme nedenleri ile ilgili sorulan 35 ifadeye
verilen cevaplara faktdér analizi uygulanmasi yoluyla belirlenmistir.
Rubin’in gelistirdigi 6lgegin Tuirk toplumuna gore uyarlandigi
calismada Cakir ve Cakair, televizyon izleme motivasyonlarini ve
doyumlarinzi; rahatlama, arkadaslik, aliskanlik, bos zamanlari
degerlendirme, edlence, sosyal etkilesim, bilgilenme, kacis, kisiler
arasi1i fayda ve gdzetim olarak on maddede o&6zetlemislerdir (2010:148-

149). Bu calismada veriler bu baglamda degerlendirilmis ve yapilan
analiz sonucunda, ©&zdeder (evigen value) ve vyama¢ egrisi grafigi
(scree plot) incelenerek, ifadeler alta faktor grubu altinda

toplanmistir. Olcekte yer alan ifadelerin faktér yilklemesi, aritmetik
ortalamasi ve standart sapma degerleri Tablo 6 ve Tablo 7’de

gdsterilmistir. Faktor gruplarinain siniflandirilmasinda ve
deJerlendirilmesinde degiskenlerin daha kolay tanimlanabilmesini
saglayan faktor dondiirme (Rotated Component Matrix) sonug¢lari

kullanilmistir. Verilerin i¢ tutarlilidinin olup olmadigdini belirlemek
amaciyla glvenirlik analizi (Cronbach's Alpha) yapilmis ve glvenirlik
katsayisi ,909 bulunmustur. Alfa dederinin .70 ve {izerinde olmasi
arastirmanin givenirliligini saglamada yeterli goriilmektedir
(Altunisik vd, 2007:2206).
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Tablo 6. TV izleme motivasyonlari ve doyumlarina yonelik faktérler
(Table 6. Factors of TV gratifications and motivations)

Faktorler Y‘ SD Faktor

Yikleri

Faktoér 1: Dinlenme ve EJlenme

Beni rahatlattidi/dinlendirdigi ic¢in televizyon 3,37 1,208 , 7132

izliyorum

Beni eglendirdigi ig¢in televizyon izliyorum 3,44 1,208 , 720

Televizyon eglence vyerlerine gitmeye duydugum 2,53 1,277 , 701

ihtiyacimi karsiliyor

Televizyon izliyorum cunki beni neselendiriyor / 3,22 1,217 , 680

gulduriyor

Gluniin stresinden beni uzaklastirdig: icin 3,21 1,240 , 674

televizyon izliyorum

Televizyon izliyorum c¢inkii televizyon izlemeyi 3,15 1,250 , 658

seviyorum

Bir aliskanlik oldudu ic¢in televizyon izliyorum. 3,30 1,289 , 407

Faktoér 2: Bilgilendirme

Dinyada neler olup bittigini Odrenebilmek ic¢in 4,03 1,069 , 874

televizyon izliyorum

Ulkemde neler olup bittidini &grenebilmek icin 3,98 1,136 , 862

televizyon izliyorum

Farklzi kiltirler hakkinda bilgi edinmemi 3,58 1,166 ,708

sagladigi ig¢in televizyon izliyorum

Televizyonu beni bilgilendirdigi ig¢in izliyorum. 3,39 1,250 , 619

Beni ilgilendiren konular hakkinda bilgi sahibi 3,17 1,246 , 563

oldugum ic¢in TV izliyorum

Ekonomik olarak (borsa, doviz gibi) nasil 3,06 1,397 , 512

davranmam gerektigini 0Odrettidi ig¢in televizyon

izliyorum

Bana glnlik hayatta kullanabilecedim pratik 3,28 1,231 , 441

bilgileri 6grettidi ic¢in televizyon izliyorum

Faktor 3: Yol Gosterme

Nasil diistinmem gerektigi konusunda yol 2,41 1,231 , 708
gosterdigi ig¢in televizyon izliyorum

Ahlaki degerlerimi giliclendirdigi ig¢in televizyon | 2,28 1,151 , 698
izliyorum

Benimle ayni sorunlari paylasan insanlar olup 2,58 1,218 , 620
olmadigini Ogrenmek icin televizyon izliyorum

Alacagim {rinlerin sec¢imini yapmami sagladigi 2,64 1,266 , 614
i¢in televizyon izliyorum

Arkadaslarla konusacak ortak sohbet konularzi 2,51 1,215 , 564

bulmami sagladidi igin televizyon izliyorum

Faktdér 4: Arkadaslik Etme /Kacis

Yapacak daha iyi bir isim olmadigi icin 2,83 1,334 , 704
televizyon izliyorum

Yalnizlik hissini azalttiga icin televizyon 3,19 1,346 , 593
izliyorum

Televizyonu bos zamanlarimi degerlendirmek ig¢in 3,25 1,298 , 550
izliyorum

Konusacak Dbirisi olmadiginda Dbana arkadaslik 3,35 1,259 , 539
ettigi ig¢in televizyon izliyorum

Ozellikle sikildigimda zamanin gecmesine 3,48 1,199 , 511
yardimci oldudu ig¢in TV izliyorum

Televizyon izliyorum clnki evde her zaman 3,07 1,370 ,501
karsimda ag¢ik ve izleniyor

Evdeki/isteki dertlerden beni uzaklastirdigi 3,00 1,351 , 426

icin televizyon izliyorum

Faktor 5: Sosyallesme/Kisilerarasi Fayda

Hayata bakis tarzimi degistirdigi igin | 2,52 1,273 , 714
televizyon izliyorum
Insanlara etkilememi saglayan bilgilere 2,71 1,261 , 649
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edindigim ic¢in televizyon izliyorum

Toplumdan kopmami, uzaklasmami engelledigi igin 2,69 1,341 , 460
televizyon izliyorum

Tum dertlerimi unutturdugu ic¢in televizyon | 2,39 1,231 , 407
izliyorum

Faktor 6: Bir Araya Gelme ve Haberdar Olma

Piyasadaki {riinlerden haberdar olmami sagladigi 2,97 1,341 , 559
icin televizyon izliyorum

Yasadigim sehirde neler olup bittigini 3,45 1,300 , 557
O0grenebilmek ig¢in televizyon izliyorum

Ailece Dbir araya gelmemizi sagladigi icin | 2,59 1,292 , 485
televizyon izliyorum

Arkadaslarla biraraya gelmemizi sagladigi icin 2,45 1,312 ,408
televizyon izliyorum

Tablo 6'da goriildugi tzere, arastirmaya katilanlarin televizyon
izleme nedenlerine gore yapilan faktor analizi sonucunda,
izleyicilerin televizyon izleme motivasyonlarini Dbelirleyen alta
faktor tespit edilmistir. Faktorler, yikil en fazla olan dediskenler
esas alinarak isimlendirilmistir (Nakip, 2003: 415-416). Buna gobre ilk
faktoér, Dinlenme ve Eglenme; ikinci faktdr, Bilgilendirme; {iclinci
faktdr, Yol Goésterme; dordiinci faktdr, Arkadaslik Etme/Kagis, besinci
faktdér, Sosyallesme/Kisiler Arasi Fayda; altinci faktdér, Bir Araya
Gelme ve Haberdar Olma olarak adlandirilmistir.

Tablo 7. Motivasyon faktorleri ile ilgili parametreler
(Table 7. Parameters of motivation factors)

. Oz deger Agiklanan Glivenirlilik
Faktorler . Varyans
(Eigenvalue) (%) (o)
1. Dinlenme ve EJlenme 8,868 16,172 , 810
2. Bilgilendirme 3,705 11,161 , 791
3. Yol Gosterme 3,035 10,726 , 745
4. Arkadaslik Etme ve Kacis 1,405 9,019 , 818
5. Sosyallesme/Kisilerarasi 1,257 6,580 762
Fayda !
6. Bir Araya Gelme ve 1,124 6,475 743
Haberdar Olma !
Toplam 60,135 , 909

KMO Measure of Sampling A.= . 879; Bartlett's Test of Sphericity:
X?=3932,561; df=561; p=0.000

Tablo 7, televizyon izleme motivasyonlari ile 1ilgili belirlenen
alti faktoértin 06z deder, agiklanan varyans ve glUvenirlik analizi
(Cronbach's Alpha) deJerlerini gdstermektedir. Ozdederi 1’den biyik
olan faktdérler, toplam varyansin yizde 60,135"ini ac¢iklamaktadir. Bu
oranin yizde 60’1n {zerinde c¢ikmasi arastirmalarda arzu edilen bir
durumdur (Nakip, 2003:409) . KMO (Kaiser-Meyer-01lkin Measure of
Sampling Adequacy) testi ,879 olarak bulunmustur. Bu durum faktor
analizi yapilan orneklemenin yeterli oldugu gdstermektedir (Altunisik,
2007:2206) . Barlett testi x2=3932,561 cikmistir ve ana kiitle
icerisindeki degiskenler arasinda ,000 anlamlilik diizeyinde bir iliski
vardir.

Faktdér analizi sonucunda, arastirmaya katilanlarin televizyon
izleme motivasyonlari ya da didger bir deyisle, televizyon izlemekten
ne tlir doyumlar aldiklari 1ile ilgili sorunun cevabi; Kayseri’de
yasayan ve arastirmaya katilanlarin televizyon izlemekle, dinlenme ve
e§lenme, bilgilenme, yol gosterme, arkadaslik etme/kacis,
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sosyallesme/kisiler arasi fayda, bir araya gelme ve haberdar olma
doyumlarini elde ettikleridir.

7.4. Demografik Ozelliklere Goére Farkliliklarin Belirlenmesi
(Identification of Differences According to Demographical
Characteristics)

Calismanin bu boélimiinde, izleyicilerin cinsiyet ve yas
O0zellikleri ile televizyon izleme motivasyonlari ve program tirleri
arasinda farklilaiklarin olup olmadigi arastirilmis, sonuglar
tablolar halinde asadida gosterilmistir.

Tablo 8. Cinsiyete gdre tv izleme sikligi farkliliga
(Table 8. Gender differences in TV watching)

TV Izleme Sikli§i / Cinsiyet Kadin Erkek Toplam
Hi¢ televizyon izlemem 12 (%1,2) 15 (%1,5) 27 (%2,7)
Her gln bir saatten az 114 (%11, 3) 123 (%12,2) 237 (%23,5)
Her gunl- 3 saat arasi 243 (%24,1) 294 (%29,2) 537 (%53,3)
Her gln 4-6 saat arasi 90 (%8,9) 66 (%6,5) 156 (%15,5)
Her glin 6 saatten fazla 36 (%3,0) 15 (%1,5) 51 (%5,1)
TOPLAM 495 (%49 1) 513 (%50 9) 1008 (%100)
Pearson X°=17.542 Sd=4 P=,002

Televizyon izleme siklidinin cinsiyet itibariyle anlamli bir
farklailak olusturup olusturmadigi ki-kare analizi kullanilarak
belirlenmistir. Analizde o6ncelikle beklenen dederi 5’'ten kiiciik olan
gbzenek sayisinin toplam gdzenek sayisinin %20’sini asip asmadidina
dikkat edilmistir. Cilnki, %20’yi asan sonug¢larin anlamlilik testi

yorumlanamaz (BUytukoztirk, 2002:147). Bu testte oran %0 c¢iktidi icin
ki-kare anlamlilaik degeri yorumlanabilir. Buna gore
degerlendirildiginde, cinsiyetle televizyon izleme siklidi arasinda

anlamli bir farklilik wvardir. Diger bir deyisle kadinlar erkeklere
oranla daha fazla televizyon izlemektedirler.

Arastirmaya katilanlaran izledikleri programlarin cinsiyet
itibariyle anlamli bir farklilik gbsterip gOstermedigi t testi

yvardimiyla Dbelirlenmistir. Analiz vyapilirken Oncelikle Levene F
testine bakilmistair (Erdogan, 2003:323) . Cunku t degerinin
hesaplanmasinda gruplarin varyanslari esit (homojen) ise, ancak o

zaman evren ic¢in ortak varyans tahmini yapilabilmektedir (Biyikoéztirk,
2004:39). Tablo 9’'da yer alan ilgili ifadelerle demografik ozellikler
arasindaki iliskilerin timlinde Levene F testi p deferi 0.05'den
buyuktir. Yani dagilim homojendir ve t deferleri anlam ifade
etmektedir. Buna gore erkekler, haber, belgesel, spor, tartisma ve
acik oturum, yerel giindem, ekonomi, gerilim/siddet ve «cinsellikle
ilgili programlari daha fazla izlerken; kadinlar, ¢izgi film, yerli
Sinema, yerli ve vyabanci dizi, mizik/edlence, kadin kusaklara,
yarisma, magazin, c¢ocuk, din, talk show/sohbet ve reklam icerikli
programlari daha fazla izlemektedirler.
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Tablo 9. Cinsiyete gdre tv program tirlli izleme farkliliklari
(Table 9. Gender differences in watching types of TV programs)
TV Program Tiirleri Cinsiyet N X ss SD t- Sig.
Haber programlarini Erkek 510 4,14 , 815 100 6,852 (0,000
izlerim Kadin 498 3,73 1,055 6
Belgeselleri izlerim Erkek 513 3,58 , 973 100 7,667 |0,000
Kadin 495 3,07 1,167 6
Cizgi filmleri izlerim Erkek 510 1,99 , 971 997 -6,212 (0,000
Kadin 489 2,42 1,204
Yerli sinema Erkek 501 2,79 , 966 991 -5,469 |0,000
filmlerini izlerim Kadin 492 3,14 1,048
Yerli dizileri izlerim Erkek 507 2,717 1,083 997 |-11,357 |0,000
Kadin 492 3,53 1,034
Yabanci dizileri Erkek 513 2,19 1,176 994 -3,945 |0,000
izlerim Kadin 483 2,48 1,202
Muzik / eJlence Erkek 504 2,57 1,174 985 -7,072 10,000
programlarini izlerim Kadin 483 3,09 1,142
Kadin programlarini Erkek 510 1,59 1,073 100 | -13,476 |0,000
izlerim Kadin 492 2,59 1,265 0
Spor programlarini Erkek 513 3,13 1,407 100 16,241 (0,000
izlerim Kadin 495 1,82 1,134 6
Tartisma/Acik oturum Erkek 513 3,45 1,115 100 10,703 0,000
programlarini izlerim Kadin 489 2,66 1,232 0
Yarisma programlarini Erkek 510 3,14 1,096 100 -3,065 (0,002
izlerim Kadin 495 3,33 , 944 3
Magazin programlarini Erkek 513 1,89 1,072 100 | -12,815 |0,000
izlerim Kadin 492 2,81 1,194 3
Yerel glindemle ilgili Erkek 510 3,11 1,170 994 3,141 |0,002
programlari izlerim Kadin 486 2,88 1,133
Cocuk programlarini Erkek 507 1,78 , 914 991 -9,231 /0,000
izlerim Kadin 486 2,41 1,247
Dini programlari Erkek 510 3,01 1,192 997 -2,880 /0,004
izlerim Kadin 489 3,22 1,028
Talk Show/Sohbet Erkek 510 2,40 1,130 997 -3,491 |0,001
programlarini izlerim Kadin 489 2,66 1,246
Ekonomi programlarini Erkek 510 2,92 1,177 100 12,240 (0,000
izlerim Kadin 492 2,01 1,165 0
Gerilim ve siddet Erkek 507 2,28 1,169 997 5,235 (0,000
iceren programlari Kadin 492 1,91 1,057
izlerim
Reklamlari izlerim Erkek 507 2,08 1,094 991 3,845 (0,000
Kadin 486 2,34 1,056
Cinsellik iceren Erkek 498 1,64 , 914 961 4,828 |0,000
programlari izlerim Kadin 465 1,37 , 820
Tablo 10. Cinsiyete gbre TV izleme motivasyon farkliliklarzi
(Table 10. Gender differences in TV watching motivations)
TV Izleme Nedenleri |[Cinsiyet N X ss SD t-value | Sig.
Dinlenme ve EJlenme Erkek 471 3,16 , 858 934 -4,106 |0,000
Kadin 465 3,40 , 897
Arkadaslik Etme ve Erkek 477 2,99 , 849 916 -6,481 0,000
Kagis Kadin 441 3,37 , 927
Sosyallesme ve Erkek 507 2,50 , 952 952 -2,185 0,029
Kisilerarasi Fayda Kadin 447 2,64 1,000
Bir Araya Gelme ve Erkek 501 2,717 , 884 970 -3,051 |0,002
Haberdar Olma Kadin 471 2,95 , 937
Katilimcilarin televizyon izleme motivasyonlarinin cinsiyet
itibariyle farklilasip farklilasmadigls t testi vyardimiyla tespit
edilmistir. Buna gdre, kadinlar erkeklere oranla televizyonun dinlenme
ve eglenme, arkadaslik etme ve kagis, sosyallesme ve kisilerarasi
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fayda, bir araya gelme ve haberdar olma motivasyonlarindan daha fazla
doyum elde etmektedirler. Bilgilendirme ve yol gbsterme
motivasyonlarindan elde edilen doyum ile cinsiyet arasinda herhangi
bir farklailik yoktur.

Tablo 11. Yas gruplarina gdre TV program tirid izleme farkliliklara
(Table 11. Differences in watching types of TV programs with respect
to age groups)

Yas Ortalamalara

Program Tirleri 18-20 | 20-29 | 30-49 50 ve F p

yas yas yas Ustu yas
Haber programlarini izlerim | 3,41 3,66 4,08 4,35 29,786 ,000
Belgeselleri izlerim 3,06 3,15 3,39 3,61 8,031 , 000
Cizgi filmleri izlerim 2,59 2,28 2,22 1,64 14,489 , 000
Yabanci dizileri izlerim 2,59 2,58 2,21 1,80 16,910 ,000
Tartisma / Acik oturum 2,88 2,83 3,14 3,39 8,804 ,000
programlarini izlerim
Magazin programlarini 3,06 2,22 2,37 2,13 8,764 ,000
izlerim
Dini programlari izlerim 2,82 2,88 3,15 3,88 28,744 ,000
Talk Show / Sohbet 2,71 2,71 2,45 2,18 8,008 ,000
programlarini izlerim
Ekonomi programlarini 2,00 2,34 2,51 2,96 11,104 ,000
izlerim
Gerilim ve siddet iceren 2,35 2,33 1,98 1,81 10,838 ,000
programlari izlerim

Tablo 11, vyas gruplarina gbre TV program tirlerinin izlenme
farkliligini gOstermektedir. Farkliliklar ANOVA testi araciligiyla
tespit edilmistir. Analiz sonucunda Levene F testi 0.05'ten Dbiyik
olanlar dikkate alinmistir. Buna gbre, izleyicilerin yaslariyla haber,
belgesel, ¢izgi film, vyabanci dizi, tartisma/acik oturum, magazin,
din, sohbet, ekonomi ve gerilim/siddet iceren programlari izleme
arasinda anlamli farkliliklar vardir.

Tablo 12. Yas gruplarina gdre TV izleme motivasyon farkliliklari
(Table 12. Differences in TV watching motivations with respect to age
groups)

Yas Ortalamalara

P . . 18- 20-29 | 30-49 50 ve
rogram Tiurleri e

20 yas yas usti F P

yas yas
Dinlenme ve EgJlenme 3,63 3,27 3,36 3,18 2,779 , 020
Bilgilendirme 3,50 3,38 3,50 3,73 4,260 , 005
Bir Araya Gelme ve Haberdar 2,90 2,73 2,92 3,11 5,106 ,002
Olma

*Hotelling's Trace testinin F Degeri= 3,313 Anlamlilik Diizeyi:0,000

Arastirmaya katilanlarin yas ortalamalari ile televizyon izleme
motivasyonlari arasinda anlamli fark olup olmadidi MANOVA analizi
yardimiyla tespit edilmistir. Analiz sonucunda, dinlenme ve eJlenme,
bilgilendirme, bir araya gelme ve haberdar olma motivasyonlari ile yas
ortalamalari arasinda anlamli farklailiklar varken diger
motivasyonlarla yas arasinda herhangi bir farklilida rastlanmamistir.

8. SONUC VE ONERILER (CONCLUSION AND RECOMMENDATIONS)
Televizyon, icadindan glintumiize teknolojik, ekonomik ve toplumsal
yapiyla birlikte gelisen, deJisen, birey ve toplum izerindeki olumlu
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ve olumsuz etkileri siirekli tartisilan, ticari hale gelmesi 1ile
birlikte, Dbasta reklamcilar olmak {lzere bircok kurum ve kurulusun,
arastirmacilarin dikkatini ceken bir sektordur. Televizyon
isletmelerinin sahipleri, kar elde etmek, yatirim yapmak ve
giderlerini karsilamak ic¢in reklamcilara ihtiyac¢ duyarken; reklamcilar
da irinlerini genis kitlelere tanitma c¢abasi icindedirler. Bu durum,
televizyon sektoriintin temel odak noktasini izleyicilerin olusturdugu,
izlenme orani vylksek olan isletmelerin reklam pastasindan aldiklari
payin da ylkseldidi bir yapiyi olusturmaktadir. Bu nedenle televizyon
isletmelerinin, izleyicinin istek ve ihtiyaclarina yonelik programlar
iretmesi, izlenme oraninin artmasina, dolayisiyla firmanin rekabette
bir adim daha 6ne gegmesine yardimci olan Onemli bir faktordir.

Televizyon isletmeleri, rekabet gliclerini artirmak, reklamcilar
drtinlerini hedef kitlelerine daha iyi ulastirmak, arastirmacilar ise
televizyonun kisi ve toplum {zerindeki etkisini c¢oéztmlemek igin,
izleyicilerin hangi tlir ©programlari, neden izlediklerini tespite
yonelik arastirmalar yapmaya ydnelirler. Bu c¢alisma, bu tir ilgi ve
amac¢lar baglaminda, kullanimlar ve doyumlar yaklasimi cercevesinde,
televizyon izleme aliskanliklarinin ve motivasyonlarinin Kayseri
6rneginde belirlenmesi amaciyla yapilmistir.

Arastirmaya 513 erkek, 501 kadin olmak 1idzere toplamda 1017
kisi katilmistir (3 kisi cinsiyet Dbelirtmemistir). Katilimcilarin
codunlugu televizyonu ginde ortalama 1-3 saat arasinda, daha c¢ok
ailesi ile birlikte izlemektedir. Bu durum RTUK’iin (Radyo Televizyon
Ust Kurulu) yaptigdi, televizyon izleme e§ilimleri ile ilgili
calismaya paralellik gdstermektedir (2009:38). Kogak’in Konya'’da
vaptigdi benzer calismada ise, izleyicilerin glinde yaklasik 4 saat TV
izledikleri Dbelirlenmistir (2001:149). Bu farkliligin en Onemli
nedeni olarak, internet kullaniminain, alternatif kitle iletisim
araci olarak son vyillarda gittikge vyayginlasmasi oldudu tahmin
edilmektedir.

izleyiciler program tirlerinden en cok haberleri takip
etmektedirler. Kadin kusaklari ve cinsel igerikli programlar ise en
az takip edilen programlardir. Cakir ve Cakir’in (2010:157) vwve
Kogak’1in (2001:116) yaptigd1i arastirma sonu¢lari ile Dbirlikte
dederlendirildiginde sonuglarin birbirine cok yakin oldugu
gdortilmektedir. Bu durum, yillar ig¢inde insanlarin izledikleri program
tirlerinde ¢ok biiylk degisiklikler olmadigini gdstermesi bakimindan
O6nemlidir.

Arastirmaya katilanlarin televizyon izleme motivasyonlari ya da
diger bir deyisle, televizyon izlemekten ne tir doyumlar aldiklari ile
ilgili sonug¢lar incelendiginde, Kayseri’de vyasayan ve arastirmaya
katilanlarin televizyon izleme motivasyonlarinin, dinlenme ve eglenme,
bilgilenme, yol gdsterme, arkadaslik etme/kacis, sosyallesme/kisiler
arasi fayda, bir araya gelme ve haberdar olma oldudu yani televizyon
izlerken, yukarida bahsedilen doyumlari elde ettikleri ortaya
¢ikmistir. Bu durumun literatiirle benzerlik tasididi sdylenebilir.

Izleyicilerin cinsiyet ve vyas ©&zellikleri ile televizyon
izleme motivasyonlarzi ve program tirleri arasinda asagidaki
farkliliklar tespit edilmistir:

e FErkekler, haber, belgesel, spor, tartisma ve agik oturum, yerel
glindemn, ekonomi, gerilim/siddet ve cinsellikle ilgili
programlari daha fazla izlerken; kadinlar, c¢izgi film, vyerli
sinema, yerli ve vyabanci dizi, mizik/edlence, kadin kusaklari,
yarisma, magazin, cocuk, din, talk show/sohbet ve reklam
icerikli programlari daha fazla izlemektedirler.

e Kadinlar erkeklere oranla televizyonun dinlenme ve eJlenme,
arkadaslik etme ve kagis, sosyallesme ve kisilerarasi fayda, bir
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araya gelme ve haberdar olma motivasyonlarindan daha fazla doyum
elde etmektedirler.

e Arastirmaya katilanlarin yaslariyla haber, belgesel, ¢izgi film,
yabanci dizi, tartisma/acik oturum, magazin, din, sohbet,
ekonomi ve gerilim/siddet iceren programlari izleme arasinda
anlamli farklilaiklar vardir.

e Izleyicilerin, dinlenme ve e§lenme, bilgilendirme, bir araya
gelme ve haberdar olma motivasyonlari ile vyas ortalamalari
arasinda anlamli farklilaiklar vardir.

Arastirma genel olarak deJerlendirildiginde, insanlarin
televizyonu ihtiya¢ wve isteklerini karsilamak amaciyla izlediklerini
gbstermektedir. Calisma, televizyon isletmesi sahiplerine,
reklamcilara, diger kurum ve kuruluslara kendi stratejilerini

belirlemeleri konusunda Onemli veriler saglamaktadir. Bundan sonraki
arastirmacilara, izleyicilerin televizyon izleme aliskanliklari ve
motivasyonlarinin kiltiire gdre dedisip dedismedigi, farkli ulke
insanlarinin izledikleri program tirlerinin nasil Dbir c¢esitlilik,
farklilik gdsterdigi ile ilgili arastirmalar yapmasi Onerilmektedir.
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