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Elazig

OZET

Izleyici merkezli “Kullanimlar ve Doyumlar Kurami” geleneginde gergeklestirilen bu ¢aligmada,
Hakkarili izleyicilerin genel televizyon izleme aligkanliklari, motivasyonlart ve TRT 6 yaymlarinin
izlenmesine yonelik egilimleri arastirilmistir. Bu baglamda Hakkéri il merkezinde, “Tesadiifi
Orneklem Yontemi” ile secilen 580 yetiskin iizerinde alan arastirmasi uygulanmustir. Arastirma
sonuglart katilimcilarin televizyon izleme motivasyonlarini agiklamaya yonelik sekiz faktor ortaya
koymustur: Eglence, Gozetim/Kisilerarasi Fayda, Zaman Gegirme/Aligkanlik, Rahatlama, Kagis,
Arkadaslik, Sosyal Etkilesim ve Enformasyon. Bu faktorler, Hakkarili izleyicilerin televizyon izleme
motivasyonlari ile ilgili toplam varyansin yiizde 69’unu agiklamaktadir. Ancak televizyon izleme
motivasyonlari ile Kiirtce yayinlarin izlenmesi arasinda istatistiki agidan anlamli bir iligki tespit
edilememistir.

Anahtar Kelimeler: Kullanimlar ve Doyumlar Kurami, Televizyon Izleme Aliskanliklari ve
Motivasyonlari, TRT 6.

Television Viewing Habits, Motivations and TRT 6: The Case of Hakkari
ABSTRACT

In this study which was carried in accordance with the tradition of audience based “Uses and
Gratifications Theory”, local Hakkari audience's general television watching habits, motivations and
their affection towards watching TRT 6 have been studied. In this context, a field research on 580
adults chosen with “The Random Sampling Method” has been conducted in Hakkari city centre. The
results of the study have shown eight factors that explain the television watching motivations of the
participants: Entertainment, Surveillance/Interpersonal Utility, Pass Time/Habit, Relaxation, Escape,
Companionship, Social Interaction, Information. These factors explain 69 percent of total variances
about television watching motivations of the audience in Hakkari. However, no statistically
meaningful relation between television watching motivations and the watching of Kurdish
broadcastings has been identified.

Keywords: Uses and Gratifications Theory, Television Viewing Habits and Motivations, TRT 6.
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Giris

Medya ve izleyici arastirmalari 20. yiizyilin bagindan beri yapilmaktadir. 1960’larda s6z
konusu aragtirmalarin odagi “medya insanlara ne yapar” sorusundan “insanlar medya ile ne
yapar” sorusuna kaymistir. Aktif izleyici goriisiiniin akademik ¢evrelerde benimsenmesiyle
beraber kullanimlar ve doyumlar yaklasimi gibi izleyici merkezli teoriler gelismistir. S6z
konusu aktif izleyici goriisiine gore, izleyiciler medya igeriklerini slinger gibi emen, her
kosulda yonlendirilebilen pasif alicilar degildir. Bu goriise gore, izleyiciler hangi medyay1 ya
da hangi icerigi izleyecegine kendi amaclari dogrultusunda bilingli bir sekilde karar verir.
Kisaca, kullanimlar ve doyumlar yaklagimi varsayimlarimi aktif izleyici goriisii {lizerine

temellendirir.

Ulkemizde 199011 yillarda ortaya cikan televizyon yaymciligindaki gelismeler 1994
yilinda yasal bir zemine kavusmustur. Ancak bu gelismelerle birlikte, insan hak ve
hiirriyetlerindeki ilerlemenin sonucu olarak ifade 6zgiirliigii ve basin yaym ozgirliigiiniin
geldigi asama, ilgili mevzuatin siirekli yenilenmesi ihtiyacini dogurmustur. Dahasi, Avrupa
Birligi’'ne uyum siirecinde Avrupa Birligi Komisyonu tarafindan iilkemize iliskin olarak
1998°den itibaren her yil yaymlanan ilerleme raporlarinda elestiri konusu yapilan yayincilik
faaliyetleri ve bu kapsamda farkli dil ve lehgelerde yayin konusu, radyo ve televizyon
yayinlarinin sil bastan yeni bir kanunla diizenlenmesine yol agmistir. Bu kapsamda 2011
yilinda yiiriirliige giren 6112 sayili Kanun, hem yaym kuruluslart ve yaymcilik ilkeleri
acisindan yeni hiikiimler getirmekte hem de farkli dil ve lehgelerde yayin konusunda yeni

diizenlemeler icermektedir.

Esasinda iilkemiz acisindan farkli dil ve lehgelerde yayin konusu ve bu alandaki
diizenlemeler, AB’ye tam tiiyelik yolunda AB’nin medya politikalarinin ve 6zelde de kiiltiirel
birlik politikalarinin bir sonucu olarak Onilimiize getirilen temel konular igerisinde yer
almaktadir. O yilizden farkli dil ve lehgelerde yayin konusu ve bu alandaki ¢aligsmalar, AB’ye
uyum siirecinde daha ¢ok Onem kazanmis ve uyum paketleri adi verilen mevzuat
yakinlastirmalariyla artarak devam etmistir. Bu dogrultuda AB siirecinin farkli dil ve
lehgelerde yayin konusu hizlandirmig oldugunu sdylemek daha dogru olacaktir. Bu siireg
sonunda TRT, basta Giineydogu ve Dogu Anadolu olmak iizere yurdumuzun diger
bolgelerinde yasayan Kiirt kokenli vatandaglarimiz i¢in 1 Ocak 2009°da Kiirtce yayin yapan
TRT 6 kanalin1 yayina baslatmistir. TRT 6 yayinlar1 hem siire hem de igerik olarak her gegen
giin gelismektedir. Ancak gerek bdlge insaninin televizyon izleme egilimlerine yonelik,

gerekse TRT 6’nin izlenirligine yonelik aragtirmalar yok denecek kadar azdir.
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Kullanimlar ve doyumlar kurami geleneginde Hakkarili izleyicilerin televizyon izleme
aliskanliklar1 ve motivasyonlarini arastiran bu ¢alismada ayni1 zamanda Hakkarililerin Kiirtce
televizyon izleme egilimleri ve TRT yayinlarina kars1 tutumlar1 aragtirilmaktadir. Aragtirmaya
katilanlarin televizyon izleme motivasyonlarini 6lgmek ic¢in kullanilan 6l¢ek, daha onceki
aragtirmalarda (Rubin 1981, 1983, 1984, Kim ve Rubin 1997) kullanilan televizyon izleme
motivasyonlart temel alinarak olusturulmustur. Rubin tarafindan gelistirilen 0lgek,
kullanimlar ve doyumlar literatiiriinde yaygin olarak kullanilmaktadir. Kim ve Rubin (1997),
Ol¢egin giivenilirlik katsayisin1 (Cronbach’s o) 0.86 olarak bulmustur. Bu ¢alismada ise

Olcegin gilivenilirligi 0.91 olarak hesaplanmustir.
Kullanimlar ve Doyumlar Kuram

Modern medya ve iletisim c¢alismalarinin baslangici olarak 1920’lerin sonunda
Amerikan Sinema Filmi Arastirma Konseyi’nin girisimiyle donemin 6nde gelen sosyolog ve
psikologlarinin yiiriittiigli Payne Fund Calismalar1 kabul edilmektedir (Rosengren vd., 1994).
Ikinci Diinya Savasi ve bir popiiler kiiltiir arac1 olarak televizyonun ortaya cikisi medya
arastirmalarin gelisimine ve etkilerin agiklanmasi ¢abalarina ivme kazandirmistir (Jensen,
2002: 139). S6z konusu medya ve iletisim arastirmalar1 tarihinin 6nemli bir boliimiiniin
medyanin insanlar {lizerindeki etkileri iizerinde yogunlastifi sdylenebilir. Bu cercevede
medyaya atfedilen olumlu ya da olumsuz etkiler, genel olarak etki arastirmalar1 gelenegi
icerisinde kabul edilmektedir. Rubin (2009), kullanimlar ve doyumlar yaklagiminin etki
arastirmalarinin evrimlesmis bir bigimi oldugunu savunsa da, McQuail ve Windahl (1993:
110)’a gore, kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin geleneksel etki arastirmalarindan temel
farki, medyanin insanlara ne yaptig1 iizerinde degil, insanlarin medya ile ne yaptig1 konusuna
odaklanmasidir.

Kullanimlar ve doyumlar kurami; gereksinimler, fonksiyonlar, motivler ve medyaya
maruz kalmadan elde edilen doyumlar gibi ortiisen konseptleri icerir. Gereksinimleri
doyurmak i¢in medya se¢iminde insanlarin aktif roliinii vurgulayan psikolojik bir perspektif
olarak kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, medyanin insanlari nasil etkilediginden ziyade
insanlarin medyayi ni¢in ve nasil kullandigina odaklanir. Kullanimlar ve doyumlar yaklagimi
diger kuramlarin “medya insanlara ne yapar?” sorusu yerine, “insanlar medya ile ne yapar?”
sorusu lizerine yogunlasmaktadir (Klapper, 1963: 523). Bu sorunun sorulmasi beraberinde
“izleyici aktiftir” kabuliinii getirmistir. Buna gore, izleyiciler bireysel ihtiyaglarint doyurmak
ya da belirli sonuglart elde etmek icin belirli bir medyay1 ve icerigini aktif olarak ararlar

(Rossi, 2002). Aktif izleyici goriisiine gore; izleyiciler mesajlart siinger gibi emen, her

63



Global Media Journal: TR Edition 4 (8)
Cakir & Bozkurt Spring 2014

kosulda yonlendirilebilir ve gondericinin bekledigi bigimde etkilenen pasif alicilar degildir.
Aksine, izleyici iletisim siirecinde etkindir. Hangi medyay1 ya da hangi igerigi izleyecegine
kendi amaglar1 dogrultusunda bilingli bi¢imde karar verir. Sonug¢ta medya kullanimindan
kaynaklanan olasi etkiler kaynagin baslangigta gerceklesmesini amagladigi etkilerden oldukga
farkli olabilir.

Kullanimlar ve doyumlar teorisinin birka¢ versiyonu olmakla beraber ilk ve en hakim
versiyonu islevselci yaklasimdadir. Bu yaklasima uygun olarak, Katz, Blumler ve Gurevitch
(1974: 20), kullanimlar ve doyumlar teorisinin ilgi alanimi sOyle tanimlamaktadir: 1)
Toplumsal ve psikolojik nedenlerden kaynaklanan, 2) ihtiyaglarin 3) dogurdugu beklentiler,
4) kitle iletisim araglarinda ve baska kaynaklarda, 5) farkli medya kullanim kaliplarina veya
diger faaliyetlere gotlirmekte, bunlarda 6) ihtiyaclarin tatminine ve 7) ¢ogu amaclanmamis
olan diger sonuglara yol agmaktadir.

Kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin bes temel varsayimi vardir (Katz, Blumler ve
Gurevitch, 1974: 21-22): (1) Izleyici aktiftir, (2) izleyici inisiyatif sahibidir, (3) medya tek
doyum kaynagi degildir, (4) insanlar motivlerinin ve gereksinimlerinin farkindadir, (5)
izleyici yonelimleri arastirilirken, medyanin kiiltiirel 6nemi hakkindaki deger yargilar1 goz
ardi edilmelidir.

1970’ler bu yaklasimin canlilik kazandigi ve doruga ulastigi ve 1980’ler duraklayip
gerilemeye baslamasi donemleri olarak nitelenebilir (Erdogan ve Alemdar, 1990: 113). 1970
ve 1980’1 yillar boyunca ampirik ve Kkiiltiirel arastirmalar giderek medya izleyicisine
odaklanmistir. Amaci insanlarin giinliik hayatlarinda medyayla ne yaptiklarin1 anlamak olan
ampirik aragtirmalar, insanlarin etki teorilerinin ima ettigi kadar pasif olmadigimi tespit
etmistir. Ayn1 zamanda kiiltiirel arastirmalar da kendi ac¢ilarindan izleyici iizerine odaklanmis
ve izleyicileri manipule etmek igin elitlerin ellerindeki giiciin Frankfurt Okulu teorisyenlerinin
zannettigi kadar biliylik olmadigin1 kesfetmistir (Baran ve Davis, 2008: 230). 1990’larin
basindan itibaren ise, kullanimlar ve doyumlar yaklasimina yeniden artan bir ilgiden soz
etmek miimkiindiir.

Rubin (2002)’e gore, ¢agdas kullanimlar ve doyumlar teorisinin dayandigi varsayimlar
sunlardir: Insanlar medya seciminde aktif, ama¢ yonelimli ve motivasyonludur; insanlar
gereksinim ve isteklerini tatmin etmek i¢in uygun iletisim kanallarin1 seger ve kullanirlar;
farkli insanlar sosyal ve psikolojik faktorlere dayanan degisik iletisim davranislarina sahiptir;
sosyal ve psikolojik sartlar medyanin insanlarin gereksinim ve isteklerini ne kadar iyi tatmin
edebilecegini etkiler; medya diger iletisim kanallarina fonksiyonel alternatiftir; ve her zaman

olmasa da bireylerarasi iligkiler ¢ogunlukla medyadan daha etkilidir.
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Kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin rehber aldigi ve temel varsayimlarini
temellendirdigi aktif izleyici goriisii fazlaca rasyonel oldugu yoniinde -elestirilmektedir.
Dolayistyla izleyicilerin hepsinin medya kullaniominin biitliniiyle bilingli ve belirli bir amag
dogrultusunda, ayn1 derecede segici olup olmadigi 1980’11 yillarda sorgulanmaya baslamistir.
Sonug olarak Levy ve Windahl (1984), Rubin (1994) gibi arastirmacilar aktif izleyici
faaliyetlerinin kesin degil, degisken bir kavram oldugunu belirtmistir. Farkli bireylerin farkli
iletisim siire¢lerinde, bu siireclerin farkli zamanlarinda farkli tiirde ve miktarda aktiflik
sergiledikleri de gosterilmistir. Aslinda daha yeni kullanimlar ve doyumlar arastirmalar1 da
izleyicilerin bazen sadece aligkanlik motivasyonu ile medyay1 kullandigini ortaya ¢ikarmistir.
Bu da izleyicinin biitiiniiyle rasyonel bir varlik olmadigini, bazen ne izlediginin bile farkinda
olmadan amagsiz bigimde medya kullandiginin delilidir. Kullanimlar ve doyumlar
yaklagiminin medya kullanimini toplumsal etkenleri gz ardi1 ederek sadece bireysel etkenlere
odaklanmasi, 6zellikle de psikolojik degiskenlere baglama egilimi ve fazlaca iglevsel olmasi
yiiziinden daima elestirilmistir (Bkz. Elliot, 1974; Lull, 2001; McQuail 2005).

Greenberg (1974: 76), Ingiltere’de ¢ocuk ve gengler arasinda televizyon izleme
motivasyonlart ve doyumlarin1 belirlemek amaciyla yaptigi caligmasinda; rahatlama,
arkadaslik, 6grenme, aligkanlik, zaman ge¢irme, uyarilma ve kagis olmak iizere yedi
televizyon izleme motivasyonu belirlemistir. Greenberg’in bu motivasyonlarr tespit
edebilmek i¢in gelistirdigi televizyon izleme motivasyonlar1 6l¢egi, bu amacla ¢alisacak diger
aragtirmacilara 6zel bir yol ag¢tigindan 6nemlidir. Greenberg’in elde ettigi televizyon izleme
motivasyonlar1 tipolojisini Rubin’de ayni yas grubu iizerinde 1977 ve 1979 da yaptig iki
arastirmada onaylamistir. Cocuk ve gencler {lizerinde lizerinde yapilan s6z konusu arastirma
sonuclari; 6grenme, zaman gecirme/aligkanlik, arkadaslik, kacis, uyarilma ve rahatlama olmak
tizere yedi televizyon izleme motivasyonu ortaya koymustur.

Kullanimlar ve doyumlar yaklasgiminin gelistirilmesi, izleme motivasyonlarinin
baglantisiz ve duragan olmadigi, tam tersine birbiriyle etkilesen gereksinimler ve
beklentilerden olustugu varsayiminin test edilmesini gerektirmektedir. Birey potansiyel olarak
birbiriyle iliskisiz birkac televizyon izleme doyumu igin televizyonu kullanabilir. izleme
motivasyonlar1 digerleriyle birlikte belirli medya doyum kaliplart iiretme islevini yerine
getirir. Buradan hareketle Rubin (1983: 39) once izleyicilerin televizyon izleme
motivasyonlari, davranislar1 ve tutumlar1 arasindaki etkilesim kaliplarini, sonra izleyicilerin
tutumlart ve izleme davranislarinin agiklanmasina yardimer olabilecek televizyon kullanim
motivasyonlarini1 ortaya ¢ikarabilmek i¢in yetiskinlerden olusan bir 6rneklem iizerinde bir

arastirma yapmistir. S6z konusu arastirma sonuglaria gore, yetiskinler de daha dnce ¢ocuk ve
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gencler iizerinde yapilan arastirma sonucglarinda goriildiigii gibi; zaman gecirme/aliskanlik,
enformasyon/d6grenme, eglence, arkadaslik ve kacis motivasyonlart ile televizyon
izlemektedirler. Arastirma sonuglarina gore, s6z konusu motivasyonlardan sadece
enformasyon ve zaman gec¢irme/aliskanlik motivasyonlari iliskisiz, diger tiim motivasyonlar
cesitli derecelerde birbirleriyle iliskilidir. En giiclii iliskileri ise zaman geg¢irme/aliskanlik ile
arkadaslik ve kagis motivasyonlar1 arasindadir. Yani zaman gegirmek i¢in ya da aligkanliktan
televizyon izleyen yetiskinler televizyonun daha ¢ok arkadaslik ve kagis arzularindan
kaynaklanan gereksinimlerini doyurmasim1 beklemektedir. Televizyonu giinliik yasamin
sikintilarindan kagmak igin degil, enformasyon aramak igin seyreden izleyiciler daha ¢ok
igerige onem vermekte ve sdylesi-roportaj, haber ve oyun programlarmi izlemekte ve uzun
siire televizyon seyretmektedir. Kagis motivasyonu ile harekete gecen, enformasyon arayicisi
olmayan izleyiciler daha az televizyon seyretmekte ve enformasyon programlarini
seyretmemektedir. Kagis degil de enformasyon arayan izleyiciler ise televizyonla daha az
yakin iligki gelistirir ve televizyonda izlediklerinin gercekgiligine dair algilamalart yiikselir.
Televizyon izleme motivasyonlarinin televizyon izleme seviyesi, yakin iliski ve realizm
arasindaki iligkileri vurgulayan bu bulgular televizyon izleme motivasyonlari, televizyon
izleme davranigi ve tutumlar1 arasinda etkilesimin varhiina isaret etmektedir (Rubin, 1983:
47).

Rubin (1984), ritiiel ve aragsal televizyon kullaniminin belirli izleme motivasyonlari ve
izleme aligkanliklarma goére ayrilip ayrilmadigint belirlemeye yonelik arastirmasinda ise 14
izleme motivasyonu tespit etmistir: Enformasyon/6grenme, eglence, rahatlama, kullanislilik,
ekonomiklik/ucuzluk, arkadaslik, zaman geg¢irme, uyarilma/heyecan, kagis/unutma, aligkanlik,
iletisim konusu, davranissal kilavuzluk, sosyal etkilesim ve iiriin reklami. Rubin (1984: 71) bu
caligmasinda deneklerin ylizde 70’inin insanlar ya da olaylar hakkinda bir seyler 6grenmek
icin, ylizde 55’inin eglenmek i¢in, ylizde 46’sinin aracin kullanighiligindan dolayi, yiizde
45’inin diger aktivitelerden daha ucuz oldugundan, yiizde 43’{iniin rahatlama sagladigindan,
televizyon izlediklerini tespit etmistir. Buna gore, televizyon izlemede enformasyon ya da
eglence motivasyonlart 6nem bakimindan onde gelmektedir. Rubin bu motivasyonlar
arasindaki iligkileri de inceledigi arastirmasinda en giiglii iliskilerin zaman gegirme ve
arkadaslik, aliskanlik ve arkadaslik, aliskanlik ve zaman gegirme, eglence ve uyarilma, sosyal
etkilesim ve iriin reklami, kullamighlik ve zaman gegirme motivasyonlar1 arasinda
bulundugunu gostermistir. Aligkanlik motivasyonu, enformasyon arama digindaki diger tiim
motivasyonlarla iligkilidir. Enformasyon arama motivasyonu ise sadece uyarilma

motivasyonu ile iligkilidir.
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Kullanimlar ve doyumlar kurami geleneginde iilkemizde yapilan arastirma sonuglar1 da
benzer bulgulara isaret etmektedir. Ornegin, Kogak (2001)’mn arastirmasmna gore, Tiirk
izleyicisi televizyonu en ¢ok enformasyon ve eglence/rahatlama islevi i¢in izlemektedir.
Diger motivasyonlar; moral destegi, arkadaslik, ekonomik enformasyon ve kagis seklinde
siralanmaktadir. Benzer sekilde Cakir (2005)’mn yetigkinler {lizerinde yaptigi arastirma
sonuglari da televizyonun en ¢ok eglence/rahatlama ve kacgis/arkadaslik motivasyonlari i¢in
izlendigini ortaya koymaktadir. Diger motivasyonlar da moral destegi, enformasyon ve
aligkanlik olarak siralanmaktadir. Arastirma sonuglarina gore; erkekler kadinlara kiyasla
enformasyon motivasyonuna, kadinlar da erkeklere kiyasla eglence motivasyonuna daha fazla
onem vermekte, yaslilar da genclere kiyasla daha ¢ok aliskanlik motivasyonu ile televizyon
izlemektedir.

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi ¢ercevesinde yapilan bir diger arastirmada
Kigtikkurt, Hazar, Cetin ve Topbas (2009), Katz, Gurevitch, ve Haas (1973)’in gereksinim
smiflamasindan hareketle iiniversite Ogrencilerinin medya kullanim gereksinimlerini
aragtirmistir. S0z konusu arastirma sonuglarina gore; Ogrenciler Oncelikle duygusal
gereksinimlerini, daha sonra biligsel gereksinimler ve gergeklerden kagis gereksinimlerini
doyurmak icin medyaya yonelmektedirler. Sosyal ve kisisel biitiinlesme gereksinimleri ise
medya kullaniminda en az rolii olan gereksinimlerdir.

Televizyon izlemeye yonelik kullanimlar ve doyumlar geleneginde yapilmis bir diger
aragtirmada (Cakir ve Cakir 2010) da televizyon izlemeye yonelik yedi motivasyon ortaya
konulmustur. S6z  konusu motivasyonlar, gozetim/kisileraras1  fayda, eglence,
arkadaslik/kagis, bos zamanlar1 degerlendirme/aliskanlik, sosyal etkilesim, rahatlama ve
enformasyon seklinde siralanmaktadir.  Arastirma sonuglarina gore, kadinlar televizyon
izlemede erkeklere oranla televizyonu arkadas olarak goérme ve giindelik sikintilardan
uzaklagma egilimindeki arkadaslik/ka¢is motivasyonuna daha fazla 6nem vermektedir. Yas
arttitkca televizyon izleme motivasyonlarmin tiimiine verilen Onem de artmaktadir.
Aragtirmaya katilanlarin egitim diizeyi arttikga televizyonda eglence motivasyonuna
verdikleri 6nem azalmaktadir. Gelir diizeyi arttik¢a da bos zamanlar1 degerlendirme/aliskanlik
motivasyonu ve enformasyon motivasyonundan elde edilen doyum azalmaktadir.
Katilimcilarin  yalmizlik duygusu arttikca ise enformasyon motivasyonu disindaki tim
motivasyonlara verilen Onem artarken, enformasyon motivasyonuna verilen Onem

azalmaktadir.
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Yontem

Hakkarili izleyicilerin televizyon izleme aliskanliklarini, motivasyonlarin1 ve TRT 6
yayinlarina karsit tutumlarim1 belirlemeyi amaglayan bu calisma, iletisim arastirmalarinda
izleyici etkinligini One c¢ikaran ve kullanim motivasyonlarinin belirlenmesini saglayan
kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin kavramsal ¢ercevesinde gerceklestirilen betimleyici bir
arastirmadir.

Aragtirmanin verileri, 15 Nisan - 15 Mayis 2011 tarihleri arasinda Hakkari’de yasayan
18 yasindan biiyiik ve tesadiifi olarak se¢ilen toplam 580 kisiden yiiz yiize goriisme teknigi ve
soru formu yardimiyla toplanmuistir.

Kullanilan soru formu dort boliimden olusmaktadir. Bunlar; katilimcilarin televizyon
izleme aligkanliklarina yonelik sorular, TRT yayinlarina ve Kiirtge yayinlara olan ilgilerinin
saptanmasina yoOnelik sorular, televizyon izlenme motivasyonlar1 ve sosyo-demografik
Ozelliklerine iliskin sorulardir. Arastirma, izleyicilerin Kiirt¢e yaynlara ilgisini ve televizyon
izleme motivasyonlarini ortaya koymasi agisindan 6nemlidir.

Televizyon izleme motivasyonlar: ile ilgili Olgegin hazirlanmasinda daha onceleri
yapilan arastirmalarda kullanilan ifadeler temel alinarak 30 ifadeden olusan bir olgek
olusturulmustur. Rubin (1983) tarafindan gelistirilen 6lg¢ek, kullanimlar ve doyumlar
literatiiriinde yaygin olarak kullanilmaktadir. Ornegin, Cakir (2005) 18 yas ve iizeri 604
yetiskin iizerinde yapmis oldugu arastirmada 6l¢egin giivenilirlik katsayisin1 (Cronbach’s o)
0.91 olarak bulmustur. Cakir ve Cakir tarafindan 2010 yilinda 18 yas iizeri 556 yetiskin
tizerinde yapilan bir diger arastirmada da Olgegin gilivenilirlik katsayisi yine 0.91olarak

hesaplanmustir.
Bulgular ve Yorum
Arastirmaya Katilanlarin Genel Sosyo-Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilanlarin genel sosyo-demografik 6zellikleri Tablo 1°de goriilmektedir.
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Tablo 1. Katilimcilarin genel sosyo-demografik 6zellikleri

F %

Cinsiyet Kadin 298 51.4

Erkek 282 48.6

Egitimsiz 162 27.9

Ilkokul 182 315

Egitim diizeyi O.rtaokul 133 23.0

Lise 73 12.6

Universite 24 4.2

Lisansiistii 6 0.7

N Enaz En ¢ok X S.S.
Yas 580 18 68 33.69 11.509
Gelir 580 150 6000 1445.88 848.11

Televizyon izleme siiresi

Katilimeilarin giinliik ortalama televizyon izleme siireleri incelendiginde; en az giinliik
televizyon izleme siiresinin 1 saat, en ¢ok izleme siiresinin ise 20 saat oldugu goriilmektedir.

Glinliik ortalama televizyon izleme siiresinin aritmetik ortalamasi 4.20 saat, standart sapmasi

ise 2.317 dir.

Arastirmaya katilanlarin gilinliik televizyon izleme siiresi ile sosyo-demografik
ozellikleri karsilagtirildiginda istatistiki olarak anlamli farkliliklarin oldugu tespit edilmistir.
S6z konusu farkliliklara gore, kadinlar (X =4.90) erkeklerden (X =3.47) daha fazla televizyon
izlemektedir (t=7.78, df=578, p<.001). Cinsiyet disindaki diger degiskenler ile televizyon
izleme siiresi arasinda gerceklestirilen korelasyon analizi sonuglarina gore ise; katilimeilarin
yasi arttik¢a televizyon izleme siireleri de artmakta (r=.10, p<.05), egitim diizeyi (r=-.30,

p<.01) ve gelir diizeyi (r=-.21, p<.01) arttik¢a ise televizyon izleme siireleri azalmaktadir.
Televizyon kanallarinin izlenilme diizeyi

Tablo 2°de de goriildiigii lizere Hakkarili izleyicilerin en cok tercih ettigi televizyon
kanali Roj TV’dir. S6z konusu kanali sirasiyla Kanal D, ATV, Show TV, Fox TV, STV, TRT
1, NTV, CNN Tiirk, Star TV ve diger televizyon kanallar1 takip etmektedir.
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Tablo 2. Televizyon kanallarinin izlenilme diizeyi

F %
Roj TV 114 19.7
Kanal D 84 145
ATV 49 8.4
Show TV 44 7.6
Fox TV 42 7.4
STV 32 55
TRT 1 28 4.8
NTV 28 4.8
CNN Tirk 19 3.3
Star TV 16 2.8
Diger Kanallar 124 21,2
Toplam 580 100

Katilimeilarin kanal tercihlerinde en belirleyici degisken % 69.5’lik oranla ailedir.

etmektedir.

Aileyi sirastyla kisinin kendisi (% 27.1), arkadaglar1 (% 2.9) ve diger (% 0.5) faktorler takip

Televizyonda yayinlanan program tiirlerinin izlenilme diizeyi

Tablo 3’°de yer alan verilere gore, deneklerin televizyonda yayinlanan program tiirlerini

Tablo 3. Program tiirlerinin izlenilme diizeyi

izleme sikligi incelendiginde haberlerin en ¢ok tercih edilen program tiirii oldugu

goriilmektedir. Haberleri sirasiyla diziler ve miizik-eglence programlar: takip etmektedir.

En En —
N | Digik | viksek | X | 5
Haberler 580 1 5 429 | 1.169
Diziler 580 1 5 272 | 1.282
Miizik-eglence programlari 580 1 5 2.60 1.185
Dini programlar 580 1 5 2.36 1.221
Acik oturum-tartigma programlari 580 1 5 2.34 1.113
Sinema filmleri 580 1 5 2.23 | 1.050
Yarigma programlari 580 1 5 2.05 1.032
Talk show-giildiirii programlari 580 1 5 2.02 1.061
Belgeseller 580 1 5 1.99 | 0.881
Spor programlari 580 1 5 1.92 1.272
Gergek hayat hikayeleri 580 1 5 1.74 0.870
Magazin programlar1 580 1 5 171 0.909
Kadin kusak programlari 580 1 5 1.62 0.974
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Arastirmaya katilanlarin program tercihlerinde en belirleyici degisken % 58,1’lik oranla
ailedir. Aileyi sirastyla kisinin kendisi (% 37,4), arkadaslar1 (% 4.3) ve diger (% 0.2) faktorler
takip etmektedir.

Televizyon izleme motivasyonlari

Arastirmaya katilanlarin televizyon izleme motivasyonlarii belirlemek amaciyla Likert
tipinde hazirlanan 30 ifadeye verdikleri yanitlar dogrultusunda faktoér analizi uygulanmus,
O0zdeger (eigenvalue) ve yamag¢ efim grafigi (scree plot) incelemesi sonucunda 8 faktor
grubunun ele alinabilecegi sonucuna ulagilmistir. Olgekte yer alan ifadelerin faktdr

yiiklemeleri, aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 4’de goriilmektedir.

Tablo 4. Televizyon izleme Motivasyonlarina Yonelik Faktér Analizi
(Principal Component Analysis, Varimax Rotation, N= 580)

X S.S. | Load Eig. Var. o

Eglence Motivasyonu 3.54 | 941 821 8.161 10.798 | 911
Beni neselendiriyor giildiiriiyor 3.57 | 1.069 | .876
TV izlemek hogsuma gidiyor 3.64 | 1.065 | .825
Hosca vakit gegirtiyor 349 | 1.124 | .819
Beni eglendiriyor 346 | 1.101 | .765

Gozetim/Kisileraras1 Fayda
Motivasyonu

Pek ¢ok konuda fikir sahibi olmami
sagliyor

3.70 | .776 .682 2.777 9.946 | .900

3.82 | 986 | .740

Kendi kisisel goriislerimi, diisiincelerimi

sekillendirmemi sagliyor 34l 227 72t

Onemli konularda kanaat olusturmama

yardimci oluyor 367 1087 ) 687

Giincel gelisme ve olaylar hakkinda
bilgileniyorum

Benim gibi insanlar1 etkileyen konularda
bilgi sahibi oluyorum

Zaman Gegirme/Aliskanhk
Motivasyonu

408 | .863 | .641

3.56 | 1.111 | .617

282 | 915 .663 2.142 9.168 | .887

Yapacak daha iyi bir isim yok 254 | 1.247 | 754
Bos zamanlarimi degerlendirmemi saghyor | 3.06 | 1.263 | .710
TV izlemek benim i¢in bir aligkanlik 2.67 | 1269 | .701
(()}Iltljr; ;Eerisinde zaman gegirmeme yardimei 317 | 1.233 | 599
Efénzi;rglran karsimda ag¢ik duruyor ve 268 | 1249 | 552
Rahatlama Motivasyonu 3.16 | 1.099 | .831 1.954 8.979 | .864
Beni rahatlatiyor 3.04 | 1.276 | .855
Kafami dagitmama yardimer oluyor 3.28 | 1.210 | .841
Beni dinlendiriyor 3.17 | 1.177 | .797
Kacis Motivasyonu 264 | 1.121 | .795 1.447 8.005 | .835

Bir an olsun aile {iyelerim ve arkadaslarimdan

2.57 | 1.308 | .847
uzaklagsmama yardimci1 oluyor
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Beni sikan insanlardan kurtulmami 269 | 1.306 782

sagliyor

Gl'inh'ik hayattaki dertlerimi unutmami 267 | 1277 | 758

sagliyor

Arkadaghk Motivasyonu 3.90 | 1.084 | .774 1.305 7.662 | .778
Kfindlml daha az yalniz hissetmemi 303 | 1261 | 827

sagliyor

Konusacak b1'r1 olmadiginda bana 318 | 1248 | 811

arkadaslik ediyor

Yalnmzligimi gideriyor 3.06 | 1.229 | .685

Soysal Etkilesim Motivasyonu 2.80 | 1.063 | .764 1.129 7.593 | .754

Insanlarla konusacak ortak sohbet konulari

< 292 | 1.270 | .770
bulmamt sagliyor

Aile tiyeleri ve arkadaslarla bir arada

- 285 | 1.294 | .768
olmamizi sagliyor

Arkadaslarla bir araya geldigimizde
yapacak bir seyler sagliyor
Enformasyon Motivasyonu 4.03 | .767 | .719 1.046 6.678 | .698
Diinyada meydana gelen olaylarla ilgili
bilgi sahibi oluyorum

Ulkemdeki gelisme ve olaylarla ilgili daha
fazla bilgi sahibi oluyorum

Kendim ve bagkalar1 hakkinda bir seyler
ogrenebiliyorum

2.64 | 1.238 | .756

4.23 | .866 877

4.25 | .866 .864

3.63 | 1.155 | .417

KMO Sampling Adequacy | .877
Variance explained (%) | 68.82
Barlett’s Test of Sphericity | X*= 8004.356 Df= 406 p<.001

Faktor analizinde faktor gruplarinin simiflandirilma ve degerlendirilmesinde Varimax
rotasyonlu tablo dikkate alinmistir. Ozdegeri 1°den biiyiik ve minimum yiikleme biiyiikliigii
0.40 ol¢iitii kullanilan analize dahil edilen maddelerin genel olarak giivenilirlik katsayisi
(Cronbach’s a) 0.911 olarak hesaplanmistir. Faktor analizinde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
ornekleme degeri 0.877; Barlett’s testi sonucu 8004.356 degeri ve p<.001 diizeyinde
gerceklesmistir. Elde edilen sonuglar; bulgularin yiiksek derecede gerceklestigini ve kabul
edilebilir sinirlar i¢inde oldugunu ortaya koymaktadir. Analiz sonucu ortaya konulan 8 faktor
televizyon izleme motivasyonlarindaki toplam varyansin % 68.82’sini agiklamaktadir. Elde
edilen faktor boyutlarmin bagimsiz degiskenlerle (cinsiyet, yas, gelir ve egitim diizeyi)
iliskileri bagimsiz iki 6rneklem t-testi ve korelasyon analizleri araciligiyla test edilmistir.

Arastirmaya katilanlarin televizyon izleme motivasyonlarina yonelik olarak ilk ve en
onemli faktor “eglence” motivasyonudur. Televizyonu bir eglence aract gorme egilimindeki
maddeleri bir araya toplayan bu faktdr tek basma toplam varyansmm % 10.79’unu
aciklamaktadir. Faktor altinda toplanan maddelerin giivenilirligi 0.91, 6zdegeri 8.16 olarak
hesaplanmistir. Eglence motivasyonuna kadinlar ve erkeklerin birbirine yakin oranda 6nem

verdigi goriilmektedir, dolayisiyla cinsiyet kategorileri arasinda istatistiki olarak anlamli bir
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fark bulunmamaktadir (t=1.783, df=578, p>.05). Benzer sekilde eglence motivasyonuna
verilen 6nem ile katilimcilarin yasi arasinda da anlamli bir iliski yoktur (r=.070, p>.05).
Ancak katilimcilarin egitim diizeyleri (r=.-173, p<.01) ve gelir diizeyleri (r=.-101, p<.05)
arttikca televizyon izlemede eglence motivasyonuna verdikleri 6nem azalmaktadir. Yani gelir
diizeyi ve egitim diizeyi yiiksek olanlar televizyon eglencesinden ziyade diger alternatiflere
yonelmektedirler.

Televizyon izleme motivasyonlart ve doyumlarina yonelik ikinci faktor “gozetim ve
kisileraras1 fayda” motivasyonudur. Farkli iki grupta toplanabilecek (gozetim/kisilerarasi
fayda) olan bu maddelerin birlikte ele alinmasi, 6rneklem grubunun goézetim ve kisilerarasi
fayda motivasyonlarini ayr1 ayri degerlendirmeyip birlikte degerlendirdigini gostermektedir.
Gozetim/kisileraras1 fayda motivasyonu tek basmna toplam varyansmn % 9.94’iini
aciklamaktadir. Bu faktor altinda toplanan maddelerin giivenilirligi 0.90, 6zdegeri 2.77 olarak
hesaplanmistir. Gozetim/kisileraras1 fayda motivasyonu cinsiyet kategorileri agisindan
istatistiki olarak anlamli bir farklilik gostermemektedir (t=-1.055, df=578, p>.05). Benzer
sekilde bu faktore verilen 6nem ile katilimcilarin yasi (r=.024, p>.05), egitim diizeyi (r=.023,
p>.05) ve gelir diizeyi (r=-.017, p>.05) arasinda da anlaml bir iliski tespit edilememistir.

Ucgiincii motivasyon, “zaman gecirme/aliskanlik” motivasyonudur. Bu faktdr altinda da
televizyon izleme deneyiminin bir bos zaman aktivitesi oldugu kadar aligkanliktan
kaynaklandigina yonelik ifadeler yer almaktadir. Zaman gecirme/aligkanlik motivasyonu tek
basina toplam varyansin % 9.16°sm1 agiklamaktadir. Faktor altinda toplanan maddelerin
givenilirligi 0.88, 6zdegeri 2.14’tiir. Televizyon izlemede zaman zaman gegirme/aliskanlik
motivasyonuna verilen onem ile cinsiyet kategorileri (t=.709, df=578, p>.05) ve katilimcilarin
yasi (r=.089, p>.05) arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski bulunmamaktadir. Ancak
katilimcilarin egitim diizeyleri (r=.-149, p<.01) ve gelir diizeyleri (r=.-107, p<.01) arttikca
televizyonda zaman gecirme/aliskanlik motivasyonuna verdikleri 6nem azalmaktadir.

Televizyon izleme motivasyonlart ve doyumlarina yonelik dordiincii motivasyon,
“rahatlama” motivasyonu olarak belirlenmistir. Rahatlama ya da dinleme amaciyla
televizyona izlemeye yonelik ifadeleri barindiran rahatlama motivasyonu tek basina toplam
varyansin % 8.97’sini agiklamaktadir. Bu motivasyon altinda toplanan maddelerin
giivenilirligi 0.86, 6zdegeri 1.95 olarak hesaplanmistir. Katilimcilarin televizyonda rahatlama
motivasyonuna verdikleri onem ile cinsiyetleri (t=-.050, df=578, p>.05) ve yaslar1 (r=.086,
p>.05) arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligski yoktur. Yani her yastan kadin ve erkekler

s6z konusu motivasyona esit derecede dnem vermektedirler. Ancak, katilimcilarin egitim
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diizeyleri (r=.-126, p<.01) ve gelir diizeyleri (r=.-111, p<.01) arttik¢a televizyonda rahatlama
motivasyonuna verdikleri onem azalmaktadir.

Besinci faktor, “kacis” motivasyonudur. Giindelik dertlerden ve sikintilardan kagma
amaciyla televizyon izlemeye yonelik ifadelerden olusan bu faktor, tek basina toplam
varyansin % 8’ini olusturmaktadir. Kagis motivasyonu altinda toplanan maddelerin
giivenilirligi 0.83, 6zdegeri 1.44’tiir. Kagis motivasyonuna verilen 6nem ile katilimcilarin
cinsiyeti (t=-1.593, df=578, p>.05), egitim (r=-.080, p>.05) ve gelir diizeyleri (r=-.068, p>.05)
arasinda istatistiki agidan anlamli bir iliski tespit edilememistir. Yani her egitim ve gelir
diizeyinden kadin ve erkekler bir fark olmaksizin televizyon izlemede kagis motivasyonuna
onem vermektedirler. Katilimcilarin yasi ile televizyon izlemede kagis motivasyonuna
verdikleri 6nem arasinda ise pozitif yonlii ve anlaml bir iliski tespit edilmistir (r=.084,
pl1.05). So6z konusu iliski; arastirmaya katilanlarin yas1 arttikga, televizyon izlemede kacis
motivasyonuna verdikleri onem de artmaktadir seklinde yorumlanabilir.

Altinc1 faktor, “arkadaglik” motivasyonudur. Televizyonu arkadas olarak gérme
egilimindeki maddeleri bir araya toplayan arkadaslik faktorii tek basina toplam varyansin %
7.66’s1n1 olusturmaktadir. Faktor altinda toplanan maddelerin giivenilirligi 0.77, 6zdegeri 1.30
olarak hesaplanmistir. Arastirmaya katilanlarin televizyonda arkadaslik motivasyonuna
verdikleri 6nem ile cinsiyetleri (t=1.390, df=578, p>.05) ve yaslar1 (r=.074, p>.05) arasinda
istatistiki olarak anlamli bir iligki yoktur. Ancak katilimcilarin egitim diizeyleri (r=.-154,
p<.01) ve gelir diizeyleri (r=.-184, p<.01) arttik¢a televizyonda arkadaslik motivasyonuna
verdikleri 6nem azalmaktadir.

Yedinci faktor, “sosyal etkilesim” motivasyonu olarak belirlenmistir. Sosyal etkilesim
motivasyonu tek basina toplam varyansin % 7.59’unu aciklamaktadir. Bu faktdr altinda
toplanan maddelerin giivenilirligi 0.75, 6zdegeri 1.12’dir. Televizyon izlemede sosyal
etkilesim motivasyonuna erkekler (X=2.90) kadmnlardan (X =2.70) daha fazla 6nem
vermektedirler (t=-1.965, df=578, p<.05). Ancak katilimcilarin yas1 (r=.080, p>.05), egitim
diizeyi (r=-.023, p>.05) ve gelir diizeyi (r=-.080, p>.05) ile sosyal etkilesim motivasyonuna
verilen 6nem arasinda anlamli bir iliski tespit edilememistir.

Televizyon izleme motivasyonlari ve doyumlarina yonelik sekizinci ve son faktor
“enformasyon” motivasyonudur. Televizyonu bir enformasyon araci olarak gorme
egilimindeki ifadelerden olusan enformasyon faktorii tek basina toplam varyansin % 6.67’sini
aciklamaktadir. Bu faktor altinda toplanan maddelerin giivenilirligi 0.69, 6zdegeri 1.04 olarak
hesaplanmustir. Enformasyon motivasyonuna erkekler (X =4.14) kadinlardan (X =3.92) daha

fazla 6nem vermektedirler (t=-3.493, df=578, p<.001). Katilimcilarin egitim diizeyi arttik¢a
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televizyonda enformasyon motivasyonuna verdikleri 6nem de artmaktadir (r=.127, p<.0l).
Bununla birlikte, katilimcilarin yas1 (1=.021, p>.05) ve gelir diizeyi (r=.059, p>.05) ile soz

konusu motivasyona verdikleri 6nem arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki yoktur.
Kiirtce yayinlarin izlenilme diizeyi

Arastirmaya katilanlarin Kiirtce televizyon yayinlarini izleme sikliklar1 Tablo 5°te yer

almaktadir.

Tablo 5. Kiirt¢e yayinlarin izlenilme diizeyi

F %
Hig izlemeyenler 35 6.0
Haftada 1-2 giin izleyenler 148 255
Haftada 3-4 giin izleyenler 93 16.0
Haftada 5-6 giin izleyenler 57 9.8
Her giin izleyenler 247 42.6
Toplam 580 100

Tablo 5’te de goriildiigii lizere, katilimcilarin yaklasik yarist (% 42.6) diizenli olarak her
giin Kiirtce yayinlari izlerken, hi¢ izlemeyenlerin orani % 6’dur.

Kiirtgce yayinlarin izlenilme sikligi, katilimeilarin genel sosyo-demografik 6zellikleri ile
istatistiki olarak anlamli farkliliklar gostermektedir. S6z konusu farkliliklara gore, kadinlar
(X =3.71) erkeklerden (x=3.43) daha fazla Kiirtge yayin izlemektedir (t=2.37, df=578,
p<.05). Bu durum boélgede yasayan kadin niifusun bir kisminin Tiirk¢e bilmiyor olmasi ile
aciklanabilir. Cinsiyet disindaki diger degiskenler ile Kiirtce yayinlarin izlenme sikligi
arasinda gerceklestirilen korelasyon analizi sonuglarina gore ise; katilimeilarin egitim diizeyi
(r=-.112, p<.01) ve gelir diizeyi (r=-.180, p<.01) arttik¢a Kiirt¢e yayinlar1 izleme siireleri
azalmaktadir. Yani egitim diizeyi ve gelir diizeyi yiiksek olanlar daha az Kiirtge yayin
izlemektedirler. Katilimcilarin yasi ile Kiirt¢e yayinlart izleme sikliklari arasinda anlamli bir
iligki tespit edilememistir (r=.047, p>.05).

Arastirmaya katilanlarin televizyon izleme aligkanliklari ve motivasyonlar: ile Kiirtce
yayinlar1 izleme siklig1 iligkisine bakildiginda ise Kiirtge yayinlar izleme sikligiin giinliik
ortalama televizyon siiresine olumlu katki yaptig1 sdylenebilir. Ciinkii Kiirtce yayin izleme
sikligr arttikga katilimcilarin televizyon izleme siireleri de artmaktadir (r=.140, p<.01).
Televizyonda yayinlanan program tiirlerinden haberler (r=.149, p<.01), diziler (r=.149,
p<.01), agik oturum-tartisma programlar1 (r=.096, p<.05) ve miizik-eglence programlari
(r=.162, p<.01) da Kiirt¢e yayimlarin izlenilme sikligina olumlu yonde katki saglamaktadir.

S6z konusu programlarin izleme sikligi arttikca Kiirtge yayinlarin izlenilme sikligi da
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artmakla birlikte, diger program tiirlerinin izlenilme siklig1 ile Kiirtce yayinlarin izlenilme
siklig1 arasinda anlamli bir iliski tespit edilememistir

Konu ile ilgili belki de en dikkat ¢ekici bulgu, katilimcilarin televizyon izleme
motivasyonlarini olusturan; eglence (r=.001, p>.05), gbézetim ve kisileraras1 fayda (r=-.028,
p>.05), zaman gecgirme ve aligkanlik (r=-.021, p>.05), rahatlama (r=.016, p>.05), kagis
(r=.009, p>.05), arkadaslik (r=.061, p>.05), sosyal etkilesim (r=.008, p>.05) ve enformasyon
(r=.004, p>.05) faktorlerinin arastirmaya katilanlarin Kiirtge yayinlari izleme sikligina

istatistiki a¢idan anlamli bir katkida bulunmamasidir.
Kiirtce yayin yapan televizyon kanallarinin izlenilme diizeyi

Tablo 6’da da goriildiigii tizere, Kiirtge kanallar igerisinde % 58.4’liik oranla Roj TV en
cok izlenen kanaldir. Tablo 2’den de hatirlanacag: tizere Roj TV ayni zamanda bdlgede en
¢ok izlenen televizyon kanalidir. Roj TV’yi sirastyla TRT 6 (% 17.4), MMC TV (% 6.2), ve
digerleri takip etmektedir.

Tablo 6. Kiirtce kanallarin izlenilme diizeyi

F %
Roj TV 339 58.4
TRT 6 101 17.4
MMC TV 36. 6.2
Denge TV 25 4.3
Dicle TV 14 2.4
Mezopotamya TV 12 2.1
Diinya TV 9 1.6
Kiirdistan TV 7 12
Zagros TV 2 0.3
Cevapsiz 35 6.1
Toplam 580 100

Aragtirmaya katilanlarin neredeyse yarisi (% 49.3) Kiirtce televizyon kanallarini tercih
etmesinde en 6nemli neden olarak kendisine daha yakin buldugunu ifade etmektedir. Buna ek
olarak katilimcilarin % 20.7’si s6z konusu kanallar1 daha iyi anladigimmi, % 13.1°1 diger
kanallardan daha farkli ve giizel programlar oldugunu ve % 6’s1 da sosyal ¢evresi izledigi i¢in

Kiirtge televizyon kanallarini izledigini beyan etmektedir.
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TRT yaymlarmn izlenilme diizeyi

Tablo 7. TRT yayinlarimn izlenilme diizeyi

F %
Hig izlemeyenler 150 25.9
Haftada 1-2 giin izleyenler 234 40.3
Haftada 3-4 giin izleyenler 106 18.3
Haftada 5-6 giin izleyenler 31 53
Her giin izleyenler 59 10.2
Toplam 580 100

Tablo 7°de de goriildiigii tizere, katilimcilarin % 40.3’0 haftada 1-2 giin TRT yaynlarin
izlerken, hi¢ izlemeyenlerin orani % 25.9, her giin diizenli olarak izleyenlerin orani ise %
10.2°dir. Bu verilere gore, TRT yayinlarinin izlenme diizeyi (X =2.34) Tablo 5’te yer alan
Kiirtce kanallarin izlenme diizeyinden (X =3.57) daha diisiiktlir.

TRT yaynlarinin izlenilme diizeyi katilimcilarin genel sosyo-demografik 6zellikleri ile
karsilagtirildiginda; Kiirtce yaymlarin tersine  TRT yaymlarmi erkeklerin (X =2.67)
kadinlardan (X =2.02) daha sik izledigi tespit edilmistir (t=-6.72, df=578, p<.001). Buna ek
olarak, katilimcilarin yas1 (r=.289, p<.01) ve gelir diizeyi (r=.140, p<.01) arttikga TRT
yayinlarini izleme sikliklar1 da artmaktadir. Ancak, TRT yaymlarinin izlenme diizeyi ile
katilimcilarin egitim diizeyi arasinda istatistiki acidan anlamli bir iliski bulunamamistir
(r=.028, p>.05).

TRT yayinlarinin izlenilme diizeyi ile katilimeilarin televizyon izleme aligkanliklari ve
motivasyonlari iligkileri karsilastirildiginda ise TRT yayinlarinin izlenme diizeyi arttik¢a
katilimeilarin giinliik televizyon izleme siiresinin azaldigi tespit edilmistir (r=-.111, p<.01).
Buna karsin televizyonda yayinlanan program tiirlerinden haberler (r=.113, p<.01),
belgeseller (r=.087, p<.05), gercek hayat hikayeleri (r=.116, p<.01), dini programlar (r=.149,
p<.01) ve spor programlarinin (r=.108, p<.01) izlenme siklig: ile TRT yayinlarinin izlenme
siklig1 arasinda pozitif yonde ve zayif iliskiler tespit edilmistir. Buna gore soz konusu
program tiirlerinin izlenme siklig1 arttikca TRT yayinlarinin izlenme sikli§i da artmaktadir.
Ote yandan dizilerin izlenme siklig1 arttikga ise TRT yaymlarmin izlenme siklig1 azalmaktadir
(r=-.150, p<.01). Diger program tiirlerinin izlenilme siklig1 ile TRT yayinlarinin izlenme
siklig1 arasinda anlamli bir iligki tespit edilememistir.

Faktor analizi sonucu elde edilen ve arastirmaya katilanlarin televizyon izleme
motivasyonlarint olusturan faktorler ile Kiirtge yayinlari izleme siklig1 arasinda anlamli bir

iliski tespit edilememisken, s6z konusu motivasyonlar ile TRT yayinlarinin izleme siklig
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arasinda pozitif yonde, zayif ve anlaml iliskiler bulunmustur. Buna gore, katilimcilarin
televizyon izleme motivasyonlarini olusturan eglence (r=.168, p>.01), gozetim ve kisilerarasi
fayda (r=.223, p>.01), zaman gecirme ve aligkanlik (r=.231, p>.01), rahatlama (r=.177,
p>.01), kagis (r=.269, p>.01), arkadaslik (r=.170, p>.01), sosyal etkilesim (r=.298, p>.01) ve
enformasyon (r=.194, p>.01) faktorlerine verilen 6nem artttkga TRT yayinlarinin izlenme

siklig1 da artmaktadir.
TRT Kanallarinin izlenilme Diizeyi

Tablo 8’de de goriildiigii gibi TRT kanallar1 igerisinde % 30.9’luk oranla TRT 1 en ¢ok
izlenen TRT kanalidir. TRT 1’1 sirasiyla Kiirtge yaym yapan TRT 6 (% 27.4), TRT Haber (%
7.6) ve digerleri takip etmektedir.

Tablo 8. TRT kanallarinin izlenilme diizeyi

F %
TRT 1 179 30.9
TRT 6 159 27.4
TRT Haber 44 7.6
TRT Miizik 33 5.7
TRT Belgesel 14 24
TRT Cocuk 12 2.1
TRT 3 3 0.5
TRT 4 2 0.2
TRT Tiirk 2 0.2
TRT Arapca 2 0.2
TRT Okul 2 0.2
Toplam 452 100

Arastirmaya katilanlarin % 21.9’u kaliteli ve seviyeli yapimlar yaymladigt i¢in, %
21.2’s1 Kiirtce yayin yaptigi i¢in, % 15.9’u yayinlanan programlar1 begendigi i¢in, %12.6’s1
da dogru ve giivenilir buldugu i¢in TRT yi izlemeyi tercih etmektedir.

Sonu¢ ve Degerlendirme

Kullanimlar ve doyumlar kuramina ait ¢erceve ve konuyla ilgili daha 6nce yapilmis
arastirmalardan hareketle gergeklestirilen bu alan arastirmasi dort boliimden olusmustur.
Arastirmaya katilanlarin sosyo-demografik o6zelliklerinin belirtildigi ilk bodliimden sonra
Hakkarili izleyicilerin televizyon izleme tercihleri ve motivasyonlarina yer verilmistir.
Hakkarililerin gilinlik ortalama televizyon izleme siiresi 4.20 saat olarak tespit edilmistir.
Kadinlar erkeklere oranla daha fazla televizyon izlemektedir. Katilimcilarin yasi arttikca

televizyon izleme siireleri artarken, egitim ve gelir diizeyi arttik¢a televizyon izleme siireleri
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azalmaktadir. Diger yandan katilimcilarin televizyonda en sik izledikleri ii¢ program tiirii
sirastyla; haberler, diziler ve miizik-eglence programlaridir. Roj TV, Kanal D ve ATV de en
cok izlenen televizyon kanallaridir. Deneklerin kanal tercihlerinde en 6nemli degisken ailedir.
Aileyi sirastyla kisinin kendisi ve arkadaslar1 takip etmektedir.

Arastirmada katilimcilarin televizyon izleme motivasyonlar1 ya da televizyondan elde
ettikleri doyumlar1 6lgmeye yonelik sekiz faktor (eglence, gozetim ve kisileraras: fayda,
zaman ge¢irme ve aligkanlik, rahatlama, kagis, arkadaslik, sosyal etkilesim, enformasyon)
elde edilmistir. S6z konusu sekiz faktor, televizyon izleme motivasyonlar1 ve doyumlar ile
ilgili toplam varyansin ylizde 69’unu agiklamaktadir.

Televizyon  izleme  motivasyonlart ile  katihmecilarin = kisisel — 6zellikleri
karsilastirildiginda; erkeklerin kadinlara oranla televizyonda enformasyon motivasyonuna
daha fazla 6nem verdigi, kadinlarin da erkeklere oranla sosyal etkilesim motivasyonuna daha
fazla onem verdigi ya da soz konusu motivasyondan daha fazla doyum elde ettigi
anlagilmistir. Bu bulgu, bolgede kadinlarin ve erkeklerin sosyal hayata katilimi arasindaki
farkliliklar ile iliskilendirilebilir.

Katilimcilarin yagi arttikca televizyonda kagis motivasyonuna verdikleri 6nem artarken,
egitim diizeyi arttikca eglence, zaman gecirme ve aligkanlik, rahatlama, arkadashk ile
enformasyon motivasyonlarina verdikleri dnem azalmaktadir. Benzer sekilde, gelir diizeyleri
arttikca da televizyonda eglence, zaman gecirme ve aliskanlik, rahatlama ile arkadaslik
motivasyonlarindan elde ettikleri doyumlar azalmaktadir.

Aragtirmanin tigiincii boliimiinde katilimcilarin Kiirtge yayinlari izleme tercihlerine yer
verilmistir. Hakkari’de Kiirtce yayimlarin izlenme diizeyi oldukga yliksektir. Bu baglamda Roj
TV, TRT 6 ve MMC TV en c¢ok izlenen Kiirtce kanallardir. Kiirtce yayinlart kadinlar
erkeklere oranla daha fazla izlemektedirler. Bunda Hakkarili kadinlarin bir boliimiiniin Tiirkce
bilmemelerinin etkili oldugu disiiniilmektedir. Kiirtge yayinlarin izlenme sikligi giinlik
ortalama televizyon izleme siiresini de olumlu yonde etkilemektedir. Ancak egitim ve gelir
diizeyi arttik¢a Kiirtce yayinlarin izlenilme diizeyi azalmaktadir. Yani gelir diizeyi yliksek ve
egitimli Hakkarililer daha az Kiirt¢e yayin izlemektedirler.

Televizyonda yayinlanan program tiirlerinden haberler, diziler, acik oturum-tartisma
programlar1 ve miizik-eglence programlarinin izlenilme sikligi Kiirt¢e yayinlariin izlenilme
diizeyine olumlu yonde katki yapmaktadir. Yani s6z konusu program tiirlerinin izlenilme
siklig1 arttikca Kiirtce yayinlarin izlenilme diizeyi de artmaktadir. Ancak televizyon izleme
motivasyonlarint olusturan faktdrlerden hi¢ birisi ile Kiirtgce yayinlarin izlenilme diizeyi

arasinda anlamli bir iligki tespit edilememis olmasi1 oldukca dikkat ¢ekicidir. Bunun yaninda
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Kiirtce yayinlarin izlenmesinde en onemli nedenler; katilimcilarin kendilerine daha yakin
hissetmeleri, daha iyi anlamalari, daha farkli programlara yer verilmesi ve sosyal ¢evrenin
etkisi seklinde siralanmaktadir.

Dordiincii ve son boliimde ise katilimcilarin TRT yaymlarini izleme tercihlerine yer
verilmistir. Hakkari’de TRT yayinlarin izlenme diizeyi diisiiktiir. TRT 1, TRT 6 ve TRT
Haber en ¢ok izlenen TRT kanallaridir. TRT yayinlarini, Kiirt¢e yayinlarin aksine kadinlara
oranla erkekler daha fazla izlemektedirler. Cinsiyet disinda diger kisisel 6zellikler ile TRT nin
izlenme diizeyi arasinda anlamli bir iligki tespit edilememistir. Bunu; TRT yi her yas, egitim
ve gelir grubundan izleyiciler izlemektedir seklinde de yorumlayabiliriz.

TRT yaymnlarinin izlenme siklig1 giinliik ortalama televizyon izleme siiresini olumsuz
yonde etkilemektedir. Yani TRT nin izlenme siklig1 arttik¢a katilimcilarin televizyon izleme
siiresi azalmaktadir. Bu, TRT yaymlarinin izlenme diizeyinin diisiik olusu bulgusu ile de
paralellik gostermektedir. Bununla birlikte, haberler, belgeseller, gercek hayat hikayeleri, spor
programlari ve dini programlarin izlenme siklig1 arttikca TRT nin izlenme siklig1 artmaktadir.

Kiirtce yayinlarin izlenme diizeyinin aksine, televizyon izleme motivasyonlarini
olusturan faktorlerden hepsi TRT nin izlenilme diizeyine olumlu yonde katki yapmaktadir.
Yani televizyonda; eglence, gozetim ve kisilerarasi fayda, zaman gecirme ve aligkanlik,
rahatlama, kag1s, arkadaslik, sosyal etkilesim ile enformasyon motivasyonlarina verilen 6nem
arttikca TRT nin izlenme diizeyi de artmaktadir.

Bunun yaninda TRT nin izlenmesinde en 6nemli nedenler; kaliteli ve seviyeli yapimlar,
Kiirtce yayinlar, dogru ve giivenilir bilgi olarak siralanmaktadir. TRT nin Kiirtce yayinlar
yapmasi nedeniyle tercih edilmesi ayni zamanda TRT 6’nin varolus amacini da

aciklamaktadir.
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