Ozel Global Media Journal TR Edition, 5 (10)
Spring 2015

BiR YAYIN PLATFORMU OLARAK INTERNETTE CEVRIM iCi VIDEOLAR VE

KULLANICILARININ DOYUM FAKTORLERI
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Video dosyalarinin izleyenler tarafindan bilgisayarlarina indirilmeden izlenmesinin Oniinii agan
gelismeler, interneti kendisine ait ozellikleri ile essiz bir video iletim platformu haline getirmistir.
Profesyoneller ve amatorler tarafindan farkli uzunluklarda ve genis bir igerik cesitliliginde iiretilen
videolar, kullanicilarinin ¢evrim i¢i video olarak adlandirilan bu igerige ilgisinin de her gecen giin
artmasina neden olmaktadir. Yeni bir izleme deneyimi olarak ¢evrim i¢i videolarin televizyonun yerini
alip alamayacagi ve izler kitlenin bu mecray1 kullanma nedenleri ise arastirmalarda 6n plana ¢ikan
sorulardir. Hem sektdrel arastirmalar hem de akademik arastirmalar bu sorularin olusturdugu bir
cer¢evede hareket etmektedir. Calismamiz, bu sorulardan 6zellikle ¢evrim i¢i video platformlarinin
kullanimina neden olan motivasyon faktorlerine odaklanmaktadir. Elde edilen bulgulara gore ¢evrim
ici video tiikketimine yonlendiren motivasyon faktorleri 6 bashikta toplanmistir. Bu faktorler
gerginlikten kurtulma/kagig, bilgi arama, fayda/kullanim kolayligi, eglence/vakit gecirme,
sosyallesme, yalnizlig1 giderme/arkadaslik olarak tespit edilmistir. Bununla birlikte arastirmaya katilan
deneklerin yarisindan fazlasi televizyon yayinlarina karsi ilgilerinin azaldigini belirtmislerdir. Cevrim
ici video tiiketiminde 6ne ¢ikan tiirler ise bir seyin nasil yapildigini anlatan resmi ya da kullanicilar
tarafindan paylasilan videolar, yasam tarzi ile ortlisen videolar (otomotiv-teknoloji-bilim-yemek-moda
vs), miizik video klipleridir. Katilimcilarin belirttigi {izere en ¢ok Youtube, Vimeo gibi video paylagim
siteleri ¢evrim i¢i video izlemek igin tercih edilirken, sosyal paylasim aglar1 (Facebook-Twitter vs)
kullanicilarin internet {izerinde dolagimda olan videolardan haberdar bilgi kaynagi olarak 6n plana
¢ikmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Cevrim igi video, Aktif izleyici, Talebe bagl video, Es zamanli iletim,
Kullanimlar ve Doyumlar Kurami

Online Videos as Broadcast Platform on the Internet and Gratification Factors of Users
ABSTRACT

The developments that pave the way for watching video files by the viewers without downloading
those on their computers has turned the internet into a unique video transmission platform with its
specific properties. Videos, called online videos, that are produced by professionals and amateurs in
different lengths and a broad range of variety cause an increase in the interest for this content by the
users. Whether online videos can replace the television and the reasons of the viewer population for
using this medium are the prominent questions regarding research. Both sectoral and academic
research is shaped within this framework comprised by these questions. Among these questions, our
study focuses on the motive factors that cause the use of online video platforms in particular.
According to the our findings that motive factors that orientate one towards online video consumption
are listed under 6 topics. These factors have been determined as getting away from stress /escape,
searching for information, benefit/ease of use, fun/spending time, socializing, and overcoming
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loneliness/friendship. In addition to that, more than half of the subjects participated in the research
stated that their interest in television has decreased. Prominent types of online video consumption are
official or private videos explaining how something is made, videos overlapping with lifestyle
(automotive-technology-science-food-fashion etc.), and music videos. As stated by participants, while
video sharing sites such as Youtube and Vimeo are preferred for watching online videos, social
networks (Facebook-Twitter etc.) come to the fore as information resources of the users about the
videos circulated on the internet.

Keywords: Online video, Active viewer, Video on demand, Streaming, Uses and Gratifications
Theory

Giris

Videonun bir dosya bi¢imi olarak internetten kullanicilar arasinda paylasimi ilk olarak
dosya paylasim platformlar: iizerinden gerceklesmis ve kullanicilar arasinda oldukga popiiler
olmustur. Dizi ve film tiirlerindeki bu paylasim kullanicilarin video igerigini bir dosya olarak
bilgisayarlarina indirmeleri ve izlemeleri ile kisithdir. Ancak ¢ok kisa bir siire icerisinde
cevrim i¢i video akislar1 6zellikle WEB 2.0 ile birlikte internet platformlarinda yerini almistir.
Once zaman olarak kisith siireleri iceren bu paylagimlar bir siire sonra tam uzunluktaki
televizyon programlari, diziler, filmler ile ¢esitlenmistir.

Video igerigindeki bu cesitlenme internetin bir video izleme ve dagitim yontemi
olarak televizyon karsisinda giliglenmesinin de Oniinii agmistir. Bir izleme yontemi olarak
televizyon, dagitim yapisinin siirli ve kuralli organizasyonel seklinin yaninda izler kitleyi de
belirli kurallar ¢ergevesinde sekillendirmektedir. Aslinda yukaridan asagiya akis ve dnceden
belirlenmis igerik, farkli kanallar1 ile "¢ok secenekli" olarak goriilen televizyonun izleyici
acisindan smirlarinin nerede basladigini ve nerede bittigini anlamak i¢in iki dnemli ipucunu
sunmaktadir.

Internet ise bu smirlar1 ve kisitlart olan video akislarinda izler kitle igin yeni
deneyimleri sunmakta oldukca basarili goriinmektedir. Aslinda internetin bir video platformu
olarak kullanilmasi ile birlikte televizyon i¢in iiretilmis igerigin bir¢ok araca ulasabilirliginin
onii acilmistir. Bu sekilde diisiiniildiigiinde televizyon artik her yerdedir. Bununla birlikte TV
kuruluslarinin organizasyonel yapilanmalarindan kaynaklanan bir takim kisitlamalarin ortadan
kalktig1 sOylenebilir. Insanlar artik istedikleri icerikleri istedikleri zamanda ve istedikleri
yerden takip edebilmektedir. Bir mecranin fiziksel ve organizasyonel sinirlarinin agilmasi 3G,
Wi-Fi teknolojileri ile birlikte artan mobilizasyon ve internette daha da gesitlenen gevrim igi
video platformlar sayesinde gerceklesmis goériinmektedir.

Bu video platformlari igerik cesitliligi ile insanlarin o an ihtiyag¢larinin (bilgi edinme,

eglence, zaman gecirme gibi) giderilmesi i¢in giiclii bir alternatif durumundadir. Televizyon
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kurallar1 geregi belirli bir programli yayin akisindan bagimsiz olarak insanlar kendi zaman
planlamas1 icinde bu igerigi tliiketmek konusunda Ozgiirdiir. Ancak sonugta video
platformlarinda yer alan bu televizyon icerigi belirli bir profesyonel bakis agisinin ekonomi-
politik yaklasim ile gergeklestirdigi iiretimdir. Bu noktada ¢evrim i¢i video platformlarinin
TV yayinciliginda giiclii degisimleri getirdigi yadsinamaz olsa da bir anlamda TV yayincilig
icin tamamlayict bir dagitim kanali oldugu da ileri siiriilebilir. Bu baglamda televizyon
iceriginin ciddi bir hareket kabiliyeti kazandig1 ve sinirlar1 belli sabit ekranlarimizdan ¢ikarak
mobil telefonlar, tabletler, tasinabilir ya da sabit bilgisayarlar gibi tiirlii ekranlara ulastig
diisiiniilmelidir. Bir¢oklar1 i¢in televizyonun heryerdeligine bir isaret olarak algilanan bu
coklu platform, televizyon yayinciliginin yeni seklidir.

Ote yandan internetin katilime1 yapist kullanicilarin sadece tiiketici olarak degil ayn
zamanda icerik treticisi olarak bir kimlik kazanmasinin da 6niinii acar. Videonun sinirlarinda
bu yeni kimlik farkl tartisma bagsliklarin1 agmaktadir ama bu tartismalar arasinda dikkat ¢eken
nokta, insanlarin kendilerini ifade etmesinde video unsurunun yiikselen bir anlati bi¢imi
olmasidir. Kullanici tarafindan {iretilen ve dagitilan video igerikleri, uzun yillar sadece
televizyon ile es deger tutulan video diinyasinin degisiminde geldigi noktayr anlamak
acisindan anahtar bir konumdadir.

Yogun bir sekilde yeni medya adi altinda tanimlanan bu degisimler bir¢ok arastirmaci
tarafindan agiklanmaya ¢alisilmaktadir. Yeni bir izleme deneyimi olarak ¢evrim i¢i videolarin
televizyonun yerini alip alamayacagi ve izler kitlenin bu mecrayr kullanma nedenleri bu
aragtirmalarda 6n plana c¢ikan sorulardir. Hem sektorel arastirmalar hem de akademik
arastirmalar bu sorularin olusturdugu bir ¢er¢evede hareket etmektedir.

Calismamiz, bu sorulardan oOzellikle ¢evrim i¢i video platformlarinin kullanilma
nedenlerine odaklanmaktadir. Genis bant internet baglant1 alt yapilarinin yayilmasi ile birlikte
internet  kullanicilarinin  aktif olarak ¢evrim i¢i video tiiketimi gergeklestirdikleri
varsayllmaktadir. Bu tiiketimin nereden, nasil ve neden gerceklestirildiginin neyin
tilketildiginin tespit edilmesi yeni medya hizmetlerinden biri olarak ¢evrim ic¢i videonun
¢coziimlenebilmesi i¢in dnemlidir. Bu tiir sorulara iliskin arastirmalar uzun siiredir geleneksel
medya caligmalarinda yer almaktadir. Yogun olarak aktif izleyici kavrami {izerinden
hareketlenen bu c¢aligmalarda medya kullanim tipolojileri olusturulmaya calisiimakta ve
beklenen ile elde edilen doyum iizerinde durulmaktadir. Izler kitlenin cesitli ihtiyaglarini
karsilamak maksadiyla igerik tiiketimini gergeklestirdigi diislincesini odagina alan
Kullanimlar ve doyumlar yaklagimi, mecray:r kullanim amacina iten faktorleri belirlemeye

calisir. Bununla birlikte bu faktorler sosyolojik ve psikolojik etmenlerin araciliiyla olusur.
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Ornegin Rubin (1982) yaptig1 arastirmasinda televizyon izleme motivasyonlarini rahatlama,
arkadaslik/eslik etme (yalnizliga ortaklik), aligkanlik, zaman gecirme, eglence sosyal
etkilesim, bilgi edinme, uyarilma ve kagis olarak belirlemistir. Televizyon igerigi lizerine bir
baska arastirmada ise zaman gegirme ve eglenme motivasyonlarinin yaninda gozetleme ve
arkadaslik/eslik etmeye vurgu yapilmaktadir.(Papacharissi ve Mendelson,2007). Kullanimlar
ve doyumlar yaklasimi ile gergeklestirilen arastirmalar, mecra ve donemlere gore degisiklik
gostermekte , elde edilen faktorler de bu acidan ¢esitlenmektedir.

Ancak yeni mecralarin incelendigi calismalar, kisitl ve geleneksel mecralar inceleyen
arastirma setleri lizerine kurulmakta ve ilerlemektedir. Arastirmamizdan elde edilen veri ve
bulgularin ilerleyen arastirmalar i¢in yararli olacagi ve hayatimiza hizl bir sekilde giren ve
ayn1 hizla hakim olan "yeni medya"y1 anlamak noktasinda 6énemli oldugu diisiiniilmektedir.

Cevrim I¢i Videonun Yiikselisi

Cevrim i¢i videonun ilk ornekleri WEB 1.0 olarak adlandirilan ilk yaygin internet
tarayic1 teknolojisine kadar uzanir. ilk ¢evrim ici video Orneklerinin pornografi sektdrii
tarafindan internet kullanicilarina sunulduguna isaret edilmistir. Internetin ilk zamanlarinda
icerik ekseriyetle metin temelli ve gorseller fotograf ile sinirlidir. 19901 yillarin ortalarinda
internet {izerinden akan videolar, yetiskin igerigi TUreten sirketler tarafindan hayata
gecirilmistir. Ayn1 zamanda bu yillarda hizli bir sekilde diger hizmet saglayicilar da 6zellikle
miizik klipleri ile ¢evrim i¢i video igerigini kullanicilarina sunmustur ( Gibs 2009, s.12).

Ancak asil sicrama bir¢oklarinin da iizerinde uzlastig1 lizere YouTube video igerik
paylasim platformunun 2005 yilinda hizmete girmesi ile gerceklesmistir. Bu sigramada
kuskusuz rol oynayan YouTube'un ¢alisma mantigidir. YouTube'un ilk dayanak noktasi basit
ve ¢1g1r agicidir: Kullanicilara biiyiik boyutlarda video dosyas: yiikleyebilme imkani vermek
ve sonra kullanicilarin bu yiikledikleri dosyalarin linklerini arkadashilarinin direkt olarak
kendi internet tarayicilarinda oynatabilmesi i¢in onlara gonderebilme imkanini saglamak
(Gannes, 2009, s.147).

Internet {izerinde yer alan video igeriginin bu bicimi, boyut olarak biiyiik dosyalar
isaret eden igerigin bilgisayara indirilmeden kullanilabilmesi ile iligkilidir. Cevrim i¢i yazilim
teknolojilerindeki ilerlemelere paralel sekilde internet aglari lizerinden ses ve videolarin es
zamanli iletiminin (streaming) miimkiin kilinmasi yaymcilik agisindan onemli bir doniim
noktasidir. Akis (stream) sabit ve stlirekli bir sekilde veri aktarimi i¢in kullanilan teknik olarak
tanimlanmaktadir. Bir¢ok kullanici ¢ok biiyiik miiltimedya igerigini hizli bir sekilde indirmek
icin yeterince hizli internet erisimine sahip olamadigindan akis teknolojileri internetin

biiyiimesi ile birlikte artan bir 6neme sahip olmustur. Telekomiinikasyon alt yapilarinda
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eszamanli iletim (streaming) olarak tanimlanan yontem ile bir miiltimedya verisi, o veriyi
depolamadan oynatmayir miimkiin kilacak oranda istemci cihaza gonderilir (Khosrow-Pour,
2007, 5.649).

Videolarin es zamanl iletiminde (video-streaming) veri internet lizerinden sikistirilmis
bigimde istemciye gonderilir ve ulastiklar1 andan itibaren de izleyici tarafindan goriintiilenir.
Es zamanli video iletiminde, video dosyalar1 dijital ortamda kiigiik parcalara ayrilir ve
hedeflerine yollanir. Televizyon yayinciligina gore yeni bir teknoloji olarak es zamanli video
iletimi, internet ve kurumsal aglar iizerinden dijital format i¢inde kisisel bilgisayarlara
videonun ulastirilmasim1 miimkiin kilar. Hedef noktasinda video akislarini isleme igin
tasarlanmig Ozel bir uygulama ile kullanicilar, dosyanin bilgisayarlarina inmesinin
tamamlanmasin1 beklemeden, video dosyalarina ulastiklarinda oynatabilirler. Bu yapi, dosya
indirme i¢in uzun bekleme siireleri ya da yetersiz disk alan1 gibi endiseler de dahil olmak
iizere video indirme zorunlulugu ile ilgili sorunlar1 ortadan kaldirmistir. Es zamanlh video
iletimi internet site gelistiricileri ve yoneticilerine kitlelere video sunmak i¢in iki ana segenek
imkani tanimugtir. {lk secenek kullanicilarin internet sitelerine ulastiklar1 herhangi bir yerde ve
ulagtiklar1 herhangi bir zamanda videolar1 oynatabilecekleri talebe bagli video yontemidir
(video on demand). Tipik olarak talep iizerine video yonteminde kaynak materyal daha
onceden kayit edilmis ve depolanmustir. Internet iizerindeki cogu es zamanl akis uygulamasi
onceden kayit edilmis ve depolanmis materyali kullanir. Ikinci secenek ise, belirli bir canl
etkinligin videosunun belirlenmis bir zamanda birgok izleyiciye gosterilmesine olanak veren
internet {izerinden yayin (webcasting) yontemidir. Internet {izerinden yayin genellikle ger¢ek
zamanlhdir ve hi¢bir 6nceden kayit edilmis malzeme kullanilmaz. Kurumsal toplantilar, haber
programlari, konserler, spor etkinlikleri gibi tiirlii olaylar1 igerebilir. Talep ilizerine video
yonteminde tek bir video dosyasma yiizlerce kullanici tarafindan erisilebilir. Internet
lizerinden yayinlar ise uydu yayinciligina gére daha ucuz ancak sistemin kurulmasi ve
izleyiciye ulastirilmasi bakimindan daha teknik uzmanlik gerektirir (Tuttle, 2004, s.554).

Bu agiklamalar ¢ergevesinde ¢evrim i¢i videoyu internet aglari iizerinde yer alan ve
cogunlukla da talebe bagli video yontemi ile kullaniciya ulasan video igerigi olarak
tanimlamak miimkiindiir. Izler kitlenin bu icerige ulasabilmesi icin internet baglantisina ve
uygun donanima sahip olmas1 gerekir. Bununla birlikte ¢cevrim i¢i video platformlar1 sonucta
es zamanli iletim (streaming) yontemini kullanir. izler kitle, videolar: bilgisayarlarina
indirmeden bir izleme programi -ki ¢ogu durumda internet sayfasi i¢ine gomiilii olarak

kullanictya sunulur- aracilig ile izler.
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Cevrim i¢i video, IPTV ya da internet televizyonundan daha genel bir ifade olarak
internet lizerinde yer alan tim video igerigine isaret etmektedir. Cevrim i¢i video, igerik
saglayicilari, biiyiik yayinct kuruluslari, yerel TV istasyonlarini, Hollywood filmlerini ve TV
iretimleri ile kullanici tarafindan iiretilen icerik saglayicilarini kapsar. Tim filmler ve TV
programlar1 ¢esitli siteler iizerinden satin almabilir ve geleneksel TV yaym akisinda
yaymlanmis ya da yayimlaniyor olan TV programlart TV kurulusunun web sitesi {izerinden
kolayca kullanilabilir. Bu internet siteleri ayn1 zamanda internet i¢in 6zel olarak iiretilmis
gelecek boliimlerin tanitim videolari, bir programdan silinmis sahneleri ve sahne arkasinda
oyuncular ile roportaj videolarini da igerebilir. TV igerigine ek olarak kullanicilar tarafindan
iretilmis amator video igerikleri de YouTube gibi siteler {izerinden internette yerini
almaktadir (Bondad-Brown, Rice ve Pearce, 2012, 5.472).

Gilinlimiizde internet tizerindeki trafigin onemli bir boliimii video igerik dagitimi ile
iliskilendirilebilir. Artan bir sekilde TV ve film izlemek icin insanlar internetteki bazi
servisleri kullanmakta ve video klip paylasimi i¢in YouTube'u kullanmaktadir (Chen, Zhou ve
Chiu, 2014). Genis bant ag baglanti teknolojisinin birka¢ yildir devam eden yayilimi
nedeniyle internet fonksiyonlarinin kapsami bilgi aramak gibi temel islevlerden etkilesimli
coklu medya internet sitelerine dogru genislemistir. Daha 6ncesinden kullanimda olan metin
tabanli bilgilendirici web sitelerine ek olarak internet, bugiiniin kullanicilarina bankacilik
islemleri, fotograf paylasma ve video goriintilleme gibi bir¢cok hizmeti iceren bir platform
saglamistir (Ongena, Van de Wijngaert ve Huizer, 2013).

Cevrim i¢i video platformlar1 bilgisayar iizerinden internet akislarini kullanarak
kullanicilarina video igerigini izlemek ve dagitmak olanagi saglayan sistemlerdir. Video
icerigini izlemek ve dagitim igin internetin rolii ise genislemis ve bliyiimistiir. Gitgide daha
fazla insan interneti video igerigi izlemek i¢in kullandik¢a televizyon endiistrisi ¢evrim ici
videonun televizyon endiistrisinin finansal kapasitesini tehdit edip etmedigi sorgulanmaya
baslanmistir (Cha, 2013a). Yakin zamana kadar televizyon video i¢in tek platformdu ve TV
yayin kuruluslar televizyon programlarini izlemek i¢in ana kanaldi (Cha, 2013b).

Yakinsayan video teknolojileri izler kitlenin 2007'den beri igerigi TV, PC ve mobil
telefonlardan takip edebilmesinin 6niinti agmustir. 2012 yilinda 56 iilkede yapilmis olan g¢oklu
ekran video anketine gore TV evrensel olarak énemli bir platform olmaya devam etmektedir
ancak c¢evrim i¢i kullanicilar zaman kaydirma ve gelismis goriintii kalitesi nedeniyle birden
fazla ekranda video izleme egilimindedir. Capraz video hizmetleri sunmak endiistri
oyuncularina yeni is firsatlar1 ve igerik telif haklarina saygi ile sistem ve cihazlarin birlikte

caligabilirligi sorunlar gibi biiyiik zorluklar getirmektedir (Lin, 2013).
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Bu gelismeler 1s1ginda, Noam (2014, s.684) gibi arastirmacilar, televizyon
yayinciliginin yeni bir jenerasyona doniistiigiinii iddia eder. Geg¢miste televizyon siki bir
sekilde kisitlayict lisanslar ve diger kurallar ile kontrol edilirdi ancak televizyon sinirli hava
yayinciligindan agik internet ortamina gegisle birlikte bir 6zgiirlesme siirecine girmistir. Her
ne kadar bu 6zgilirliik sorgulanabilir olsa da su anki hizli evrim basitge tanidik kurallar altinda
tanidik igerik dagitim faaliyetinin hali hazirda bir formunun uygulanabilecegi anlamina
gelmez daha ziyade su an televizyon olarak adlandirilan endiistri standartlarinin derinlemesine
dontisecegi anlamina gelir. Televizyonun 4. nesli geleneksel TV sektoriindeki degisimden
ziyade bilgi teknolojilerindeki degisim ile nitelenecektir (Noam, 2014).

Televizyon daha &nce ii¢ jenerasyon gecirmistir. Ilki hava yaymcihigidir. Ikincisi 30
yil once kablo, uydu ve simdilerde Telekom aglar1 {izerinden multi-kanal yayinciligidir.
1990 yillarda televizyonun tiim dijital tiirleri ortaya ¢ikmis ve yiiksek tanimli TV miimkiin
olmustur. Ancak bunlarin higbiri endiistri yapisinda ya da diizenlemede c¢ok fark
yaratmamistir. Simdi ise TV'nin 4. jenerasyonuna giris yapmig bulunuyoruz. Bu jenerasyon
genis bant internet aglari lizerinden ¢evrim i¢i aktarima dayaniyor. Televizyonun bu tipi ayni
zamanda farkli kombinasyonlar iginde su unsurlart da kapsiyor: Daha keskin ve daha biiyiik
resimleri destekleyen 4K ve 8K ¢oziiniirliik, kaliteli 3 boyutluluk, es diizey etkilesim, kisiden
bilgisayar etkilesim, bilgisayarla gelistirilmis gerceklik, kullanici kaynakli tretim, ug
birimden ug¢ birime (peer to peer) icerik, asenkron izleme ve kisisellestirme, branslasan olay
orgiisii ve kullanict katilimi, ¢coklu platform dagitim, kiiresellesme (Noam, 2014, 5.685).

Lin (2013) ise sayisal yakinsama, kablosuz yapilarin yayginligi, gelismis genis bant
aglar nedeniyle TV'nin, farkli ekranlarda izlenebilecek bireysellestirilmis 6zellikleri ile 6n
plana ¢ikan tiglincii jenerasyonunu yasadigini ileri stirmektedir. Medya yakinsama egiliminin
baglatilmas: ile internet var olan programlarin yeniden dagitilabilmesi i¢in igerik saglayicilara
kullanabilecekleri yeni bir kanal haline gelir ve ayn1 zamanda kisisel icerik olusturmak adina
kullanicilara gii¢ verir. IPTV etkilesimli ve kisisellestirilmis eglencenin, iletisimin ve bilginin
yeni bir formunu ortaya ¢ikarmistir. IPTV 6demeli ve iicretsiz internet TV modelini temsil
eder. Mobil TV hizmetleri, planlanmig zaman tablosu ile yayin aglarini ve tek yonlii kullanici
secimli videolar: hiicresel aglar lizerinden dagitmayi isaret eder. "TV her yerde" i¢in tiiketici
talebi sicradigindan, adapte olabilen ¢oklu ekran doniistiirme ¢oziimleri sunan sirketler son
yillarda etkileyici bir gelir artis1 gostermektedir. Televizyon, telekomiinikasyon ve bilgisayar
sektorlerindeki paydaslar ¢oklu ekranlar arasinda sorunsuz gegis icin entegre ¢Oziimler
sunmak adina caba sarf etmektedir. Ekranlar ve sistemler arasinda gegis icin birlikte

caligabilir teknolojiler gelistirme, cesitli video hizmetleri ve is modelleri ile platformlarda
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izleme deneyimi sirasinda kullanicilara iyi bir deneyim saglamak i¢in 6nemlidir. Bu nedenle
Google, Windows, Apple AT&T gibi bilisim ve telekomiinikasyon sirketleri ¢esitli ¢oziimler
gelistirmektedir. Aglar ve bulut servisleri tizerinden akilli telefonlara, tabletlere ve TV'lere
video ulastirmak sektor oyuncular i¢in yeni gelir imkanlar1 sunmaktadir. Cihaz ve igerik
destegi ile bu alanda oncii olan BBC iPlayer hizmeti ile Ingiltere'de milyonlarca kullaniciya
ulasmaktadir. 2010 FIFA diinya kupas1 gibi popiiler spor olaylarinin ¢oklu ekranlar dagilimi
ile diinya capinda bir kitleye ulastirilabilmesi yayicilarin ilgisini de yiikseltmistir. ESPN'in
ABD pazarinda canli turnuvalar1 TV yaninda PC ve akilli telefonlar {izerinden de sunmasiyla
izleyici rekoru kirmasindan sonra O6grenilen ders farkli ekranlarin birbirini tamamladigi ve
seyircinin toplam izleme siiresini artirdigidir. Kaginilmaz ¢oklu ekran egilimlerinin ardindan
medya sirketleri ve icerik yaraticilari kitlelere ulagsmak ve genel sinerjiyi arttirmak i¢in ¢apraz
platformlar iizerinden igerikleri ulastirmaya baslamistir. Bir biitlin olarak basarili ii¢ ekran TV
is modeli i¢in ¢oklu ekran entegrasyonunun anahtari, ¢oklu platformlarda sorunsuz calisan her
yerden erisilebilir bulut icerik olusturmak ve platform bagimsiz birlikte i gorebilir cihazlar
gelistirmektir (Lin, 2013, 5.674-675).

Bu unsurlar1 ve digerlerini bir araya getirdigimizde TV yiiksek ¢oziliniirliikli,
stirtikleyici, katilimei, kisisellestirilmis sosyal, diinya ¢aginda bir deneyim olarak karsimiza
cikar. Boyle bir sistemin nasil gorlinecegi sorusuna verilecek cevabin bunun sadece bir
televizyon olmayacagi, aracin teknolojik degisimi ile TV yayincilik diinyasini sekillendiren
sik1 kontrol, standartlar, uyumluluk ve yavas hareket eden siire¢lerden internet ve bilgi islem
diinyasinin hizli hareket eden diinyasina dogru ilerlemenin var oldugu bir yapiya isaret eden
Noam (2014) farkli sektorlerden oyuncularin yaristigi bu yapinin televizyonun tek bir tanim
icine sikistirilamayacagini ileri siirer. Videonun merkezsizlestirilmesinin sonucunda yeni yap1
"bulut" olarak adlandirilan uygulamalarin bir tiiri olacaktir. Bulut orijinalinde aglarin
tamamini tanimlar. Sonrasinda ise tipik olarak biiyiik organizasyonlara hizmet eden, 6zellikle
depolama, ag tabanli hizmet saglama ve ¢evrim i¢i sunucu tabanli katma degerli hizmetleri
kapsayan bir terim haline gelmistir. Tiiketici tarafinda ise, ilk olarak uzaktan depolama
sistemleri ama hemen sonrasinda video ve miizik islevleri, P2P sosyal aglar ve kullanici
tarafindan tiretilen icerigi de kapsayacak sekilde saglanan sunucu tabanli ¢evrim igi hizmetler
de bulut olarak adlandirilmistir. Bugiin bulut terimi, daha onceleri zaman paylasimi, sebeke
bilgi islem, faydali bilgi isleme, ince istemci, terminal bilgi isleme ve ag bilgisayari olarak
adlandirilan  konseptin sadece bir devamidir. "Kelimeler degisebilir, oyuncular yer

degistirebilir ancak yap1 tanidik kalir. Temel fikir sabittir: bir kullanict i¢in baska bir yerden
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depolama, isleme, veri tabanlari, yazilimlar, aglar, platformlar vs gibi bilgi islem kaynaklarina
ulagsmaktir." (Noam, 2014, s.686).

Televizyon artitk sadece planlananmis bir program aksininin izlenmesini
kapsamamaktadir. Ayn1 zamanda bireyler ve gruplar tarafindan, ¢esitli ekranlar iizerinden,
farkli zaman araliklarini isaret eden, talebe bagl, bircok yerden ve izler/kullanici Kkitle
tarafindan etkilesimli bir sekilde secilen kullanim ve paylasimi da kapsamaktadir. Bu egilim
sayisallasma, aktarim aglari, yakinsama, geleneksel izleme kisitlamalarindaki gevseme ve
kullanic1 tarafindan {iretilen igerigin artmasina bagli olarak gelisen medya igeriginin yaygin
doniistimiiniin sadece bir pargasidir (Bondad-Brown vd., 2012).

Cevrim i¢i video izlemenin tipik mekanlarinda iki tiir yer vardir: Video paylasim
siteleri ve televizyon aglarina bagl internet siteleri. Bu siiflandirmalar igerik saglayicinin
tiriine ve her bir mekan lizerindeki dagitim yollarina dayanir. Video paylasim sitelerinin
faaliyetleri televizyon aglarindan bagimsizdir. Video paylasim siteleri hem medya
sirketlerinin hem de bireysel internet kullanicilarinin video dagitimina ve paylagimina izin
verir. Bireysel internet kullanicilart video paylagim sitelerini hem tiiketici hem de iiretici
olarak kullanabilir. Bu sitelerin en klasik 6rnegi YouTube'dur. Televizyon aglari internet
siteleri, televizyon kuruluglarinin iligkili oldugu internet siteleridir ve ¢evrim i¢i video hizmet
saglayicilari i¢inde alternatif bir grubu olusturur. Video paylasim sitelerinin aksine televizyon
internet siteleri televizyon kuruluslan ile iligkilidir ve televizyon kuruluslari dogrudan bu
internet sitelerinin faaliyetleri i¢ine katilir. Video paylagim sitelerinin aksine televizyon
kuruluslarinin internet siteleri tiiketicilerin bireysel internet kullanicisi olarak rollerini kisitlar.
TV kuruluslar1 ile iliskili internet siteleri kendi alanlar1 {izerinden bireysel internet
kullanicilarinin video igeriklerini dagitmalarina izin vermez (Cha, 2013a, s.73).

Genel kabul, internet gelismeye devam ettikge en dikkat c¢ekici olaylardan biri
videonun, internet lizerindeki miiltimedya bilgi kaynaklarindan 6nemli birine doniismesi
yoniindedir. Cevrim i¢i dolasima giren bir video icerigi popiilerlestik¢e sadece bir veya daha
fazla video paylasim sitesinde degil ayn1 zamanda haber siteleri, sosyal aglar, bloglar ve hatta
Wikipedia'da bile fark edilebilir hale gelmistir. Ya da tam tersi sekilde bir video haber siteleri,
sosyal aglar ya da bloglarda dikkat ¢ektiginde muhtemel olarak video paylasim sitelerinde de
yerini alacaktir. Bir video paylasim sitesindeki bir popiiler video aslinda bu web sitesinden
kaynaklaniyorsa ya da sadece siber diinyanin bir bagska noktasindan kaynaklanan sadece bir
izdlisim ise bu yayilmanin nasil gerceklestigini belirlemek onemlidir (Liu, Yang, Huang,
Yang ve Shen, 2014). Internet kullanicilari i¢in belirli siteler kanal ve arama araclar1 destegi

saglamasina karsin merkezi bir TV rehberi mevcut degildir. Bu nedenle de izleyiciler, etkili
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bir arama ve bulma gayreti ile icerigin farkinda olmak zorundadir ve digerlerinden gelen
onerilere de bir 6l¢iide glivenmektedir. Cevrim igi video izlemek kisisel bir bilgisayar, mobil
telefon ya da internete bagh diger dijital araglara ve genis bant baglantiya gereksinim yaratir -
ki bu kimi bireyler i¢in pahali olabilir ya da yaghlar i¢in basit olmayabilir. Ayrica mobil
internet abonelikleri {izerindeki bant genisligi siirlar1 video igerigine erisim icin
kullanicilarda negatif bir etki yaratabilir (Bondad-Brown vd., 2012).

Sonugta Amerika ve Avrupa'da ev halkinin {icte ikisine ulasan market penetrasyon
oranlar1 ile genis bant internet alt yapisinin yayilmasi ve video destekli cihazlarin satisindaki
katlanma sonucunda Ozellikle de geng izler kitle baglaminda video izleme aliskanliginda
dramatik bir kayma s6z konusudur. Bununla birlikte bu izler kitle sadece internet lizerinden
kisa YouTube kliplerini izlememektedir ayni zamanda uzun siireli video, TV sovlar1 ve
filmleri de izlemektedir. Geleneksel yaymncilik modellerinin potansiyel izleyici kaymalarina
ve goclerine karst yeni modeller gelistirmesi gereklidir. Aksi takdirde video igerik
saglayicilar1 ve dagiticilart yakin bir gelecekte basili ve igitsel mecranin yasadiklarini
yasayabilir. Yeni video izleme dinamikleri, géz kiireleri, reklam gelirleri ve abonelik ticretleri
icin daha fazla oyuncunun biri kazanirken otekisinin kaybettigi sifir toplamli bir oyun (zero-
sum game) i¢indeki savagi kurgulamaktadir. En biiylik miicadele reklam gelirleri tlizerinedir
(Fox, Senior ve Thomas, 2010). Video paylasim siteleri ise internetin video izlemek ig¢in
alternatif bir platform olarak yiikselmesindeki itici giigtiir (Cha, 2014).

Lin (2004) internet yayinciligina adaptasyon ile ilgili yaptig1 ¢alismasinda, ortiilii bir
sekilde web yaymciligini yayimn kuruluslar ve kablolu televizyon aglar tarafindan spor haber
ve secilmis programlarin iletilmesi olarak tanimlamistir. Video paylasim siteleri, insanlarin
hem video izlemelerine hem de {icretsiz video yiiklemelerine olanak saglayan yerlerdir. Video
paylasim sitelerindeki igerik esasen iki kategoride siiflandirilabilir. Birincisi bireysel internet
kullanicilar1 (amatérler) tarafindan iiretilen videolardir. lkincisi ise orijinalinde medya
sirketleri tarafindan iiretilen fakat bireysel internet kullanicilar1 ya da reklamcilar, medya
pazarlamacilar1 gibi medya sirketleri tarafindan yiiklenen videolardir. Video paylasim
sitelerine kars1 yiiksek ilgi olmasina kargin arastirmalar, video paylasim sitelerini tam olarak
aciklamamistir. Video paylasim siteleri terimi bazen kullanici tarafindan igerigi olusturulan
siteler ya da web yaymcilig1 gibi terimler ile birlikte kullanilmaktadir. Bununla birlikte bu
terimler aslinda birbirinden farkli seyleri tamimlamaktadir. Yapi1 dinamiklerine
odaklanildiginda, kullanici tarafindan igerik olusturulan sitelerin, yalmizca bireysel
kullanicilar tarafindan firetilen icerikleri sunmalar1 baglaminda video paylagim sitelerinin

sinirlarina gore daha dar oldugu goriiliir. Bu baglamda PC Magazine kullanici tarafindan
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yaratilan igerigi, icerik yaratmak ic¢in bir para ddenen profesyonellerden ziyade Wiki ve
bloglar gibi igerigi halk tarafindan olusturulan siteler olarak tanimlar. Goriiniise gore video
paylasim internet siteleri amatdrlerin kendi videolarini kitle ile paylagsmak i¢in birincil yoldur.
Bununla birlikte kullanici tarafindan olusturulan igerik video paylasim sitelerinin tek igerigi
degildir. Profesyoneller tarafindan iiretilen cok sayida video da video paylasim sitelerinde
bulunmaktadir (Cha, 2014).

Cevrim i¢i videonun ortaya ¢ikmasi ile birlikte hizli bir sekilde gelistigi ve ¢ok yonlii
oldugu gercegi cevrim i¢i videonun dinamiklerini aragtirma noktasinda incelenen olayin
karmasik bir durum oldugunu ortaya koymaktadir. Kimilerine gore televizyonu her yere
tagityan bir gelisme olarak yorumlanan g¢evrim i¢i video, tiiketim noktasinda 6zellikle web
yayinciligi dinamikleri ile 6zdeslestirilir. Katilimer yapisi ile internet, amatdrlerin de birer
iiretici olarak faaliyet gosterdigi bir alan olarak iiretim ve tiikketim arasindaki sinirlar
bulaniklastirirken ¢evrim i¢i videonun sadece profesyonel akisi isaret etmesi miimkiin
degildir. Bu baglamda webcasting olarak adlandirilan internet yaymciliginin yaninda ¢evrim
i¢i video ayn1 zamanda basta video paylasim platformlari olmak iizere gesitli formlarda kisisel
paylasimlarin kitlelere ulastirildigi genis bir igerigi isaret eder. Ornegin icerik {izerine
organize olan dosya ve video paylasim sistemlerinin disinda sosyal paylagim aglar1 insanlarin
etrafinda organize olmustur. Sosyal paylasim aglar1 kullanicilar1 ger¢ek diinyadan insanlar ya
da sanal arkadaslar ile arkadaslik iligkileri kurar ve kendi hesaplari iizerinden fotograf, video
ya da metin tabanl igerikleri kisisel sayfalar lizerinden bu arkadaslarina yollarlar. Bununla
birlikte sosyal paylasim aglar1 i¢inde video paylasimi artan bir sekilde popiiler olmaya
baslamistir. Artik, insanlar kendi tiretimleri olan ya da ilgi c¢ekici videolar1 paylagsmaktadir.
Video paylasim Ozelliginin artan kullanimi sosyal paylasim aglarimin basit bir iletisim
yontemi olmaktan medya portalina doniismesinin de Oniinii agmistir. Sosyal paylasim aglar
arkadaslar1 takip etmekten kisisel deneyimlerin ve ¢ok ¢esitli icerik ve bilginin paylasildigi bir
platforma doniismiistiir (Shen, Li, Lin ve Li, 2014). Bununla birlikte ¢ok ayakli medya
dontlistimiinii anlamakta tiiketicinin hem yasal hem de illegal ekonomi iginde tiiketimde
bulundugu g6z 6niine alinmalidir (Zhao ve Keane, 2013).

Cevrim Ici Videolarin AKktif Izleyicisi

Internet iizerinde video izlemek, birgok insan i¢in giindelik yasamn bir parcasi haline
gelmistir. Internet {izerinde zengin igerigi ile daha fazla video yer almaya basladigindan video
akis sistemlerinin c¢esitliligi de artacaktir. Servis saglayicilar1 da kullanicilar i¢in deneyim
kalitesini artirmak ve sistem kaynaklarmin en iyi sekilde kullanilmasini anlamak konusunda

isteklidir (Chen vd., 2014). Cesitli giincel tiiketici c¢alismalar1 ¢evrim i¢i video ve TV
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izlemenin internet kullanicilar1 arasinda favori c¢evrim ig¢i aktiviteler arasinda oldugunu
dogrulamaktadir. Aslinda kullanicilar bu hizmetleri kullanmanin yararlarini algiladiklari i¢in
onlarin tutumu genellikle son derece olumludur ve bu nedenle servisleri kullanma niyetleri
icin kii¢iik bir yordama giictine sahiptir (Truong, 2009).

Nielsen Wire anketine gore internet kullanicilarinin %74' ¢evrim i¢i videolar1 %56's1
ise mobil videolar1 izlemektedir. Giiniimiizde akilli TV'ler, akilli telefonlar ve tabletler ile
donanmus tiiketiciler, farkli 6zellikler ve deneyim kalitesi ile sorunsuz yiiksek kaliteli igerik
icin ¢oklu ekran hizmetlerini talep etmektedir. Gelistirilmis TV izleme deneyimleri HDTV,
etkilesimli TV, 3D TV gibi yeni teknolojiler tarafindan sunulmakta ve kullanicilar1 ¢oklu
ekranlara ¢ekmektedir (Lin, 2013). Cevrim i¢i video siteleri i¢in harcanan zaman 2003-2009
yillar1 arasinda %2000 artmistir. Cevrim i¢i video sitelerini ziyaret eden insan sayisi da %339
artmistir. 2005 yilinda faaliyete gegen video paylasim sitesi YouTube, 2011 verilerine gore
aylik 92 milyar sayfa goriintiileme ve 490 milyon bireysel kullanicisi ile video platformlarinin
lideri durumundadir. Televizyona ve video igerigine serbest erisim imkani taniyan baska
hizmetler de vardir. Biiyiik kamusal yayin aglar1 da ¢ogunlukla kendi web siteleri iizerinden
tilketiciler i¢in tam uzunlukta televizyon programlarina kolayca ulasilabilmeyi saglayan
cevrim i¢i video hizmetleri baslatmistir. Cevrim i¢i videolar bilgisayar ve cep telefonlarindan
izlenebildigi gibi herhangi bir yerden ve herhangi bir zamanda da erisilebilir durumdadir.
Bununla birlikte c¢esitli tipteki ¢evrim i¢i video hizmetlerine erisim igin izler Kkitle
motivasyonu ve teknolojik farliliklarinin ne Olclide etki ettigine dair ¢ok az bilgi
bulunmaktadir (Ongena vd., 2013). Cevrim i¢i video igerigi izlemenin avantajlari, genis bir
yelpazeye yayilmis icerik lreticisini, ¢oklu zamanda ve talebe bagl olarak igerige erisimi,
daha etkilesimli ve kisisellestirilmis deneyimleri, reklamin ¢ok az olmasmi ya da hig
olmamasini, daha hedeflestirilmis bir kitleyi, profesyonel olmayan igerige erisimi ve kolayca
cevrim i¢i kanallardan igerigin paylasilabilmesini igerir. Cevrim i¢i video kullaniminin
yiikselisi pasif izler kitleden aktif, icerik iireten ve igerik paylasan izler kitleye kaymay1
yaratmistir (Bondad-Brown vd., 2012).

Bireysel kullanicilarin video yayiliminda daha aktif rol aldiklari yeni elektronik
yayincilik ortaminda arastirmaci ve uygulayicilar izleyici merkezli bir bakis agisinin farkinda
olmalidir. Kullanim ve doyumlar yaklagimi bdyle bir bakis agisini sergiler. Kullanimlar ve
doyumlar yaklagimi insanlarin iletisim davramiglarinin insanlarin ihtiyag ve arzular
cercevesinde sekillendigini ileri siiren sosyal ve psikolojik temelli bir teoridir. Biz bu arzular
ve ihtiyaclari tatmin etmek amaciyla medyayr kullaniyor ve iletisim kuruyoruz. Bu nedenle

kullanimlar ve doyumlar yaklagimi medyanin ne yaptigina degil insanlarin medya ile ne

299



Ozel Global Media Journal TR Edition, 5 (10)
Spring 2015

yaptigina odaklanmaktadir (Hanson ve Haridakis, 2008). Kullanimlar ve doyumlar
yaklagiminin temelinde izleyicinin aktif olarak bireysel ihtiyaglarini karsilamak i¢cin medyay1
taradig1 varsayim yatmaktadir. izleyiciler belirli ihtiyaglar1 veya hedefleri yerine getirmek
icin ¢esitli ortamlar1 aktif olarak kullanirlar. izleyiciler bir araci secer ve onun kendisini
kontrol etmesine, etkilemesine, degistirmesine izin verir ya da vermezler (Katz vd., 1973'ten
akt. Ongena vd., 2013).

Erken donem kullanimlar ve doyumlar arastirmalari televizyon, video oyunlart ve
video kayitcilart iizerine odaklanmisken internetin gelisimi ile birlikte arastirmalar internete
dogru kaymustir. Internetin hizli bilyiimesi ve sundugu giiclii etkilesim diizeyi ile
aragtirmacilar ortam1 kullanmaya iten motivasyonlarini anlamak adina internet ¢alismalarinda
kullanimlar ve doyumlar yaklagimini uygulamislardir. Kullanimlar ve doyumlar ayn1 zamanda
sosyal aglar, cevrim i¢i oyunlar, mobil telefonlar gibi yeni medya ortamlarina da uygulamistir.
Bu arastirmalarin hepsi medya davranislar ile gizli motivasyonlar (ve doyumlarda aranan)
arasindaki baglantiya odaklanmustir. Pratikte arastirmacilar bireylerin medyayr kullanarak
elde ettikleri doyumlar1 bulmaya calisir. Kisiler arasi yarar, zaman ge¢irme, bilgi arama,
rahatlama ve eglence gibi temel motivasyonlar i¢inde doyumlar smiflandirilmistir
(Papacharissi ve Rubin, 2000).

Ornegin Hanson ve Haridakis (2008) 51 maddeyi igeren 4 faktor iizerinden YouTube
kullanimina yonlendiren motivasyonlar1 tespit etmistir. Bu dort faktor eglence, kisiler arasi
ifade (tartigmalara katilim), bilgi arama ve arkadashktir (6rnegin beni daha az yalniz
hissettiriyor). Bilgi arama motivasyonunun Onemli oOlgiide geleneksel haber igerigi
baglaminda YouTube videolarmin izlenmesini etkiledigi tespit edilmistir. Ayrica eglence
arama motivasyonu da komik haber videolarinin gosterimine 6nemli Ol¢iide katki
saglamaktadir. Ancak YouTube geleneksel TV haber verme sisteminde konumlanmaktan ¢ok
daha fazlasini temsil eder. Haberlerin yayilimi, insanlarin izledikleri ya da okuduklari ilging
seyler hakkinda arkadaslarina haber verdikleri kisiler arasi iletisime baghdir. Bir internet
hizmeti olarak YouTube, televizyonun onceki formlarinda olmayan goriintiiniin paylasilmasi
ozelligi ile kullanicinin ailesi ve arkadaglar1 arasindaki dolagima yeni bir boyut ekler.
Geleneksel medya ortamlar1 doneminde ofis ortamlarindaki sohbetlerin yerini sosyal
aglardaki bu yeni tiir paylasim almistir (Hanson ve Haridakis, 2008).

Spesifik olarak kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, izleyici merkezli bakis agisiyla
izleyici davranisinin amacli hedefe yonelik ve motive edici oldugunu, insanlarin ihtiyaclarini
ve isteklerini karsilamak i¢in ortam igerigini sectiklerini, sosyal ve psikolojik etmenlerin bu

davranisa aracilik ettigini, medyanin kisiler arasi iletisim gibi iletisimin diger tiirleri ya da
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dikkat ve kullanim gibi fonksiyonel alternatifler ile rekabet i¢inde oldugunu varsayar (Rubin
vd., 2003, 5.129).

Sonugta kullanimlar ve doyumlar yaklasimi cekirdek yapisinda iki temel unsur
barindirir. Motivasyonlar ve izler kitle etkiligi. Motivasyonlar sadece medyay1 aramak ve
kullanmak anlaminda segicilik ve aktifligi etkilemek anlamina gelmez ayn1 zamanda sonraki
doyumlar ve insanlarin bekledikleri gibi medya etkileri ile igerikten beklentiler hakkinda da
bilgiler sunar. Izler kitle etkinligi, yarar, amacllik, segicilik ve izleyicinin medyaya katilimi,
kullanicilarin medya etkilerinden aldiklar1 temel doyumlarin ¢esitlerini tanimlamak anlamina
gelir. Amachlik paylasimi, tavsiye etmeyi ve icerik lizerine digerleri ile tartismay1 igerir.
Program seciciligi hangi programin izlenecegine karar verilecegi zaman ne siklikta bir
degisiklikle bilgi kaynaklarinin kullanildigi baglaminda operasyonel bir siireci tanimlar
(Bondad-Brown vd., 2012).

Kullanimlar ve doyumlar yaklagimu tiiketicilerin belirli ihtiyaglarini karsilamak i¢in bir
ara¢ ya da igerigi secip kullandiklarini ileri siirer. Bu durumda belirli bir tipteki video
platformunu kullanan tiliketici tarafindan secgilen video igeriginin tiirii, tiiketicinin belirli
ihtiyaglarini tatmin eden igerik ve video platformuna baglidir. Tiiketicilerin bir video platform
tipini ya da video tiirlinii ilk olarak se¢ip se¢mediklerinden daha ziyade tiiketicilerin
ithtiyaglarini tatmin etmesi agisindan bir tiir tipinin kullandig: belirli bir video platform tipi,
video tiirii ve video platformu arasinda algilanan uyuma bagli olabilir. Insanlarin alg1 ve
inanglari, internetin spesifik bilgiler aramak ya da giincel gelismeleri takip agisindan daha
uygun olduguna yonelik oldugundan insanlar dramalar ya da komedi dizilerinden ziyade
haberleri izlemeyi tercih edebilirler. Bireysel algilama televizyonun internetten bir video
platformu olarak daha iyi rahatlama saglayacagi yoniinde olursa kimileri komedi ve dizileri
internet yerine televizyondan izlemeyi yegler. Bununla birlikte bir grup teorisyen bu
arglimana kars1t c¢ikar. Bu teorilerde, tiliketicilerin ne tiir bir video platformunu
kullandiklarindan bagimsiz olarak tercih ettikleri video tiirlerini izleyecekleri, bunun da video
icerik tlirlerine etki etmesi nedeniyle popiiler video tiirlerinin farkli video platformlar:
lizerinde aynilasacagr ileri siiriilmektedir. Program sec¢im teorisi, izler kitlenin spesifik
program tipleri ve nitelikleri i¢in tercihlere sahip oldugunu varsaymaktadir. Seg¢ici maruz
birakma teorisi bireylerin bir ortamda belirli uyaranlara dikkatlerini yonlendirdiklerini
varsayar. Yani se¢im spesifik bir konu alaninda bireylerin ilgilerinden tiiretilir (Cha, 2013b).
Kablolu TV ve internet iizerinde 6zellikle odaklanan ¢alismasinda Prior (2005) izler kitlenin
kendi tercihlerini en iyi tatmin eden igerik tipini sectiklerini iddia etmistir. Ona gore, izler

kitle farkli tiirlerde mecralara erisim ig¢inde oldugu zaman igerik tercihi giiclii bir sekilde
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icerik secimini ongoriir ve tercih bu sekilde takviye edilir. Bunun yaninda goreceli bir eglence
tercihi i¢indeki insanlarin hem kablolu televizyon hem de internete ulastiklarinda haberleri
ogrenmeye daha az meyilli olduklart tespit edilmistir. Ancak goreceli bir eglence tercihi
icindeki insanlarin kablolu TV erisimi ya da interneti olmayan insanlara nazaran haberleri
ogrenme olasiliklar1 daha fazladir. Yani platform kisitlamalar1 insanlarin kendi tercihleri
olmayan igerik tiplerini segmelerine neden olurken daha fazla medya secenegi belirli bir tiirii
secimleri i¢in bireylere izin verir. Prior'a gore video igerigi i¢in belirli bir tiir tercih eden
insanlar, gesitli medya platformlarinda diger video igerik tiirlerinin tersine belirli bir video
icerik tiiriinii izlemeye egilimlidir

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi kullanilarak gerceklestirilen 6nceki ¢aligmalarda
zaman gecirme, dinlenme/rahatlama, arkadaslik, sosyal etkilesim, alisgkanlik, eglence, bilgi,
uyarilma, kacis televizyon kullaniminin arkasinda yatan motivasyonlar olarak belirlenmistir.
Arastirmacilar televizyon izlemek icin birincil neden olarak siirekli gevseme/rahatlama ve
eglence motivasyonlarmi1 tespit etmislerdir. Internetin ortaya ¢ikmasi ile birilikte
aragtirmacilar internet kullanimi ile ilgili motivasyonlar1 da arastirmiglardir ve internet
kullanim1 arkasindaki kimi motivasyonlarin televizyon kullanimi ile benzerlik gdsterdigini
tespit etmislerdir. Ayn1 zamanda televizyon izlemek ile iliskili bilgi, eglence, kacis, sosyal
etkilesim ihtiyact motivasyonlart da internet kullaniminda rol oynamaktadir (Cha ve Chan-
Olmsted, 2012). Ferguson ve Perse (2000) ise internet ve televizyon kullanim
motivasyonlarini karsilagtirdiklar: ve internetin televizyonun bir alternatifi olup olamayacagi
iizerine yaptiklar1 c¢alismalarinda internetin televizyona alternatif olarak fonksiyonel bir
hizmet verebilecegini ¢linkii eglencenin internet kullanimi i¢in belirgin bir motivasyon oldugu
sonucuna ulagsmiglardir. Web lizerinden rekreasyonel etkinlikler eglence, vakit gecirme ve
rahatlama/dinleme motivasyonlari tarafindan belirlenir ve bu motivasyonlar ayn1 zamanda
televizyon kullanimi icinde temel motivasyonlardir. Internet insanlarin televizyondan
aradiklar1 tatminlerin bazilarin1 karsilar. Bununla birlikte televizyonun tatmin edebilir oldugu
kapsamdan farkli ihtiyaglari kapsama ihtimali nedeniyle internetin tamamen televizyonun tam
bir ikamesi oldugun soylemek zordur. Ayrica internet dogasi gere8i televizyonun
karsilayamayacag1 bir takim benzersiz tiiketici ihtiyaglarini da karsilamaktadir. Dogrusu
televizyon ile ilgili baz1 ortak motivasyonlar olmasina karsin internetin televizyon ile 6zdes
olmadigi da iddia edilir (Cha ve Chan-Olmsted, 2012, s.263).

Charney ve Greenberg (2002) motivasyonlarin standart bir listesinin olamayacagini
ileri siirmiislerdir. Caligmalarinda, haberdar olma, oyalanma-eglence, akran kimligi, iyi

duygular hissetme, iletisim, goriilecek seyler ve sesler, kariyer, sakinlik cesitlendirdikleri
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motivasyon bagliklar1 olmakla birlikte haberdar olma ile oyalanma-eglencenin kullanim
varyanslarinin ¢ogunu agikladigi sonucuna ulagmiglardir. Onlar, interneti bagka higbir aracin
tek basina karsilayamayacagi farkli ihtiyaclarin giderilebildigi heyecan verici bir ara¢ olarak
tamimlar (akt, Bondad-Brown vd., 2012, 5.473).

Kullanimlar ve doyumlar yaklagimi insanlarin hedefe yonelik ve onlarin medya
kullanimlarinin amagli oldugunu ileri slirmesine karsin bu tiir bir amachlik gorecelidir.
Ormegin, zaman zaman izler kitle aktif olarak ihtiyaclari ve arzularmi tatmin icin bilgi
aramaktadir. Diger zamanlarda ise izler kitle daha pasif bir sekilde oyalanma, aligkanlik ya da
sadece zaman ge¢irmek i¢cin medyayr kullanmaktadir. Bu tiir gbzlemler arastirmacilarin,
motivasyon, etkinlik derecesi ve araca dogru, icerige dogru ya da her ikisine dogru tutumlar
arasindaki baglantilar1 yansitmak adina medya kullanimi baglaminda genel izleyici
yonelimlerini tanimlamak i¢in ¢aba sarf etmelerine neden olmustur. Aragtirmacilar araca ve
icerigine karsi tutum, etkinlik derecesi ve motivasyonun gruplandirilmasi anlaminda isimler
iizerine uzlagamamigtir. Rubin, daha amaca yonelik motivasyonun, daha yiiksek etkinligin
(6rnegin kasitli, 6zenli ve ilgili kullanim) ve icerige egilimin kombinasyonunu enstriimantal
yonelim olarak diisiiniir; alisilmis ya da pasif kullanimin ve araca doniik daha fazla ilginin
kombinasyonunu ise ritiiellesmis yonlendirme olarak tanimlar (2000'den akt. Hanson ve
Haridakis, 2008). Bu baglamda internetin ritiiel kullanimdan ziyada aragsal kullanima dogru
bir yonelimle tiiketildigi vurgulanir (Papacharissi ve Rubin, 2000). Buna karsin Metzger ve
Flanagin (2000) aragsal kullanim ile ritiiel kullanim arasinda bir fark olmadigi bulgusuna
ulagmiglardir.

Sonug olarak internetin ortaya c¢ikist ile birlikte kullanimlar ve doyumlar yaklagimi
yogun olarak arastirmalarin teorik cercevelerini olusturmustur. Kimi arastirmalarda planl
davranis modeli, teknoloji kabul modeli ya da yeniliklerin yayilimi teorisi gibi teoriler ile
birlikte ilerleyen kullanimlar ve doyumlar yaklagimli arastirmalarda insanlarin yeni bir mecra
olarak internet tizerindeki cok cesitli hizmetleri kullanmalarindaki motivasyonlar ve
doyumlar1 ortaya koymak ana amagtir. Teknoloji kabul modeli odakli ¢caligmalarin tek basina
medya kullanimi i¢in i¢sel motivasyonlar1 yeterince karsilayamayacagmin altin1 ¢izen Cha
(2013c¢), kullanimlar ve doyumlar yaklasimi ile kombinasyonun iizerinde durur. Bununla
birlikte Cha'ya gore yeniliklerin yayilimi teorisi ¢ekirdek kavramlarindan goreceli avantaj
yeni teknolojilere adaptasyonda dnemli bir rol oynar. Ayni sekilde teknoloji kabul modelini
olusturan kavramlardan biri olan algilanan kullanim kolayligmin c¢evrim i¢i video

platformlarinin kullanimi ile pozitif bir iligki icinde oldugu vurgulanir (Cha, 2013c).
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Yontem

Cevrim i¢i videonun tiiketiminin internet kullanimi ile yakin iliskide oldugu
varsayllmaktadir. Bu nedenle arastirma verilerinin toplanmast i¢in ¢evrim i¢i bir anket
modiilii gelistirilmis ve internet kullanicilarina ulasilmasi hedeflenmistir. Ancak internet
kullanimu ile ilgili sayisal veriler Telekomiinikasyon Kurumu verilerine gére genis bant ve 3G
abonelik sayilar1 ile sinirl oldugu i¢in internet kullanicilarinin net sayisina ulasmak miimkiin
degildir. Bununla birlikte internet {izerinde yapilan anketlerin iyi bir 6rneklem temsili verdigi
belirtilir (Lee, 2006). Arastirmamiz bu kisitin farkinda olarak kolayda orneklem yoluyla
internet kullanicilarina ulasabilmek i¢in Tiirkiye'de en cok kullanicisi olan sosyal aglardan
Facebook iizerinden hareket etmistir. Facebook profillerinin farkli demografik yapilarda farkli
insanlara ulagabilmek i¢in elverisli bir yol sundugu diistiniilmektedir.

Calismamizin temel ilgisi olan ¢evrim i¢i video platformlarinin neden kullanildigina
dair bulgularin elde edilebilmesi i¢in kullanimlar ve doyumlar yaklagimi gergevesinde faktor
analizi gerceklestirileceginden modiile katilimin en az 300 kisi olmasi benimsenmistir. Genel
olarak oOlgek gelistirme ve uyarlama galismalarinda Orneklem biiyiikligiiniin ne kadar
olacagima dair farkli goriisler ileri siirlilse de arastirmacilar en az 300 kisi ya da dlgekte yer
alan madde sayisinin 5 veya 10 kat1 bireye ulasmanin gerekliligi tizerinde durmaktadir (Seger,
2013, s.118-119). Anket modiiliine toplamda 531 internet kullanicis1 ilgi gostermistir. 209
katilimcinin hatali ya da eksik veri girisi yaptig tespit edilmis, 3 katilimcer ise 15 yas alti
oldugu icin veri girisi otomatik olarak engellemis ve degerlendirme 319 katilimer {izerinden
gerceklesmistir. Toplanan veriler, SPSS 20 analiz programu ile incelenmistir.

Arastirmada baslica su sorulara cevap aranmistir:

S1: Internet iizerinden hangi tiirde videolar takip ediliyor? Bu tiirlerin dagiliminda TV igerik
dagilimi ne sekilde gergeklesiyor?

S2: Internet iizerinden izlenen igerikler hangi platformlardan takip ediliyor?

S3: Internet iizerinden izlenen videolar ile ilgili hangi yollardan bilgi sahibi olunuyor?

S4: Cevrim i¢i videolar1 izlemek i¢in hangi araclar kullaniliyor?

S5: Cevrim i¢i video tiiketimi televizyon kullanimina ilgiyi etkilemis midir?

S6: Cevrim i¢i video tiiketimine yonlendiren motivasyon faktdrleri neler?

Bu sorulara cevap aramak ve ¢evrim i¢i video tiikketimi dinamiklerini tespit edebilmek
amaciyla hazirlanan anket 3 soru grubunda toplamda 16 sorudan olusmaktadir. Veri toplama
modiilii 15 yas ve iizeri kitleden veri toplamak amaciyla yas smiri ile sinirlandirilmagtir.
Sorular kapali tip tek secenekli, goktan se¢meli ve 5'li likert tipte hazirlanmistir. Cevrim igi

video tiiketimine yoOnlendiren motivasyon faktorlerini belirlemek adina olusturulan soru
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grubunda yer alan Onermeleri olusturabilmek i¢in Onciil ¢aligmalardan internet iizerine
yaptiklar1 arastirmalarinda kullanimlar ve doyumlar yaklagimini aragtirma gergevesi olarak
belirleyen Papacharissi ve Rubin (2000), Ferguson ve Perse (2000), Hanson ve Haridakis
(2008), Cha (2013a)'nin ¢alismalarindan faydalanilmistir.

Bulgular
Veri dagilimi kontrol edilerek degerlendirmeye alinan 319 katilimcinin yas ve egitim ve
meslek dagilimlar1 Tablo 1'de yer aldig1 sekilde olusmustur. Yas aralifinin 20-24, egitimin

iiniversite, meslegin ise bir is yerinde ticretli calisan olarak 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demokgrafik Dagilimi

Cinsiyet
Demografik veriler Erkek Kadin Toplam
N % N % N %
15 Yas Alt1 0] 00% | 0] 00% | O 0,0%
15-19 21 | 11,4% | 13 | 9,6% | 34 | 10,7%
20-24 63 | 34,2% | 44 | 32,6% |107| 33,5%
25-29 31| 16,8% | 31| 23,0% | 62 | 19,4%
30-34 23 | 125% | 18 | 13,3% | 41 | 12,9%
35-39 21 | 11,4% | 16 | 11,9% | 37 | 11,6%
g 40-44 11]60% | 9| 67% |20 63%
45-49 31 16% | 2| 15% | 5| 1,6%
50-54 6|1 33% | 2| 15% | 8 | 25%
55-59 3] 16% | 0] 00% | 3 9%
60-64 21 11% | 0] 0,00 | 2 ,6%
65 Yas ve listli 0 0,0% 0 0,0% 0 0,0%
Toplam 1841 100,0% | 135|100,0% | 319 100,0%
Ik Okul 0] 00% | 1 1% 1 ,3%
Ortaokul 0] 00% | 1 1% 1 ,3%
Lise 21 [ 11,4% | 16 | 11,9% | 37 | 11,6%
g Meslek Lisesi 4 |1 2,2% 1 7% 5 1,6%
;50 Yiiksek Okul 71 38% |12 89% | 19| 6,0%
Universite 128] 69,6% | 82 | 60,7% |[210( 65,8%
Lisans Ustii 24 | 13,0% | 22 | 16,3% | 46 | 14,4%
Toplam 1841100,0% | 135|100,0% | 319 100,0%
Ogrenciyim 68 | 37,0% | 44 | 32,6% |112| 35,1%
Ogrenciyim yar1 zamanli ¢aligtyorum | 16 | 8,7% | 14 | 10,4% | 30 | 9,4%
~ Bir is yerinde ticretli caliganim 70 | 38,0% | 53 | 39,3% |123| 38,6%
% Kendi is yerinde ¢alisanim 18] 98% (10| 7,4% | 28 | 8,8%
= Ev Hanimiyim 01 00% | 4| 300 (4] 1,3%
Emekliyim 1 ,5% 1 1% 2 ,6%
Emekli ama bir is yerinde iicretli 4 122% | 0] 00% | 4| 1,3%
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caliganim
Emekli ama kendi is yerinde 1 ,5% 0 0,0% 1 ,3%
caliganim
Is artyorum 6 3,3% 9 6,7% | 15| 4,7%
Toplam 1841100,0% (135 100,0% | 319 100,0%

Katilimcilarin kullanim aliskanliklarina iliskin frekans dagilimi Tablo 2'deki sekilde
olugsmustur. Katilimeilarin %54,2'si 10 yil ve iizeri internet kullandigini belirtirken her giin
diizenli olarak internet kullandigin1 belirten katilimcilarin orani1 %95,3'tiir.

Tablo 2. Katilimcilarin Internet Kullanim Aliskanliklar

internet Kullamm Ahskanliklar N %
v e 10 ve lizeri 173 | 54,2%
52 79 il 110| 34,5%
E g 4-6 yil 29 | 9,1%
é E 1-3 yil 7 2,2%
;j é; 1 yildan az 0 0,0%
N~ Toplam 319 ( 100,0%

Her giin diizenli olarak kullanirnm | 304 | 95,3%
Haftada birkag¢ kere kullanirim 14 4,4%
Ayda bir kereden az kullanirim 1 ,3%

Ayda bir kere kullanirim 0 0,0%

Ayda birkag kere kullanirim 0 0,0%

Haftada bir kere kullanirim 0 0,0%
Toplam 319 | 100,0%

kullaniyorsunuz?

Mekan gozetmeksizin
interneti ne siklikla

Katilimcilardan 8't (%2,5) internet iizerinden video izlemedigini belirtirken 311
katilime1 (%97,5) internet iizerinden video izledigini belirtmistir. Internet {izerinden video
izlediklerini belirten katilimcilara izleme sikliklarina gore hangi tiir videolar: izlediklerine
dair bir soru yoneltilmistir. Verilen cevaplarin dagilimlar1 Tablo 3'de yer almaktadir.
Katilimeilarin verdikleri cevaplarin dagilimina bakildiginda bir seyin nasil yapildigin1 anlatan
resmi ya da kullanicilar tarafindan paylasilan videolarin daha ¢ok izlendigi tespit edilmistir.
Bazen ve ¢ogu zaman araliginda ¢ogu zaman segenegine daha yakin bu dagilimin hemen
ardindan yasam tarzim ile ortiisen video klipler secenegi gelmektedir. En az izlenen ¢evrim i¢i
videolar reklam videolaridir. Televizyonlarda yayinlanan eglence-yarigma-sov programlari

gibi igerigin de yine ¢ok az izlendigi tespit edilmistir.

306



Ozel Global Media Journal TR Edition, 5 (10)

Spring 2015
Tablo 3.internet iizerinden izlenen video tiirlerinin dagilimi (higbir zaman- her zaman)
Internet iizerinden izlediginiz video Std Skewness Kurtosis
iceriklerini izleme sikhgimiza gore N | Sum | Mean y . Std. . Std.
. . Error | fist. Ist.
isaretleyiniz Error Error

Egitim Videolar: (bir seyin nasil

yapildigim anlatan resmi yada 131411501 | 386 | 051 |-454 | 138 | -435 | 276
kullanicilar tarafindan paylasilan ' ' ' ' ' '

videolar)

Yagsam tarzim ile ortiisen video klipler
(otomotiv-teknoloji-bilim-yemek-moda | 3111131 3,64 | ,051 | -,498 | ,138 | ,238 276

VS)
Miizik Video klipleri 311(1127| 3,62 | ,058 | -465| ,138 | -301 [ ,276
Film 311(1080( 3,47 | ,066 |-329 | ,138 | -, 779 | ,276

Internet kullanicilarmin gekip

. 311|1076| 3,46 | ,056 | -497 | ,138 | -, 101 | ,276

paylastiklari durum videolar1
Haber Video Klipleri 3111|1032 3,32 | ,057 |-502 | ,138 | -,142 | ,276
TV Dizileri 311|986 | 3,27 | ,075 | -208 | ,138 |-1,123| ,276
Film tanitim videolari 311|985 | 3,27 | ,068 | -191 | ,138 | -804 | ,276
Belgeseller 311|984 | 3,16 | ,063 | -328 | ,138 | -,495 | ,276
Cizgi Animasyonlar 311|850 | 2,73 | ,068 | ,200 | ,138 | -873 | ,276
Spor Video Klipleri 311| 784 | 2,52 | ,068 | ,278 | ,138 | -939 | ,276
Dizi tanitim videolari 311| 717 | 2,31 | ,070 | ,587 | ,138 | -, 737 | ,276

Televizyonlarda yayilanan programlar

(Eglence-Yarigma-Sov Programlari) 3111 703 | 2,26 063 016 138 | -647 ,276

Reklam videolar: 311|641 | 2,06 | ,066 | ,776 | ,138 | -520 | ,276

Cevrim i¢i video izleyen katilimcilara hangi platformlar {izerinden bu videolar1
izlediklerine dair sorulan soruya verilen cevaplarin dagilimina bakildiginda tercihin ¢evrim igi
video platformlarindan oldugu goriilmektedir. Ucretsiz dizi ve film izleme imkani sunan
siteler ikinci sirada ve sosyal aglar ise {igiincii sirada yer almustir. Ucret 6demeli internet TV
platformlar1 ve TV kuruluslarinin kurumsal internet siteleri ise en az tercih edilen
seceneklerdir.

Cevrim i¢i video izleyen katilimcilara izledikleri videolardan nasil haberdar olduklar
sorulmustur. Coktan se¢meli olarak sunulan sorunun cevap dagilimina gore katilimcilar en
cok sosyal paylasim aglari iizerinden ¢evrim i¢i videolar hakkinda bilgi sahibi olmaktadir.
Takip edilen internet sitelerindeki video oOnerileri ikinci sirada yer alirken en az arama

motorlar1 ve e-postalar isaretlenmistir.
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Tablo 4:Cevrim i¢i video izlemek i¢in kullanilan platformlar
Internet iizerinde yer alan videolar N | sum Mean Std. Skewness Kurtosis
hangi platformlardan izliyorsunuz? Error| jst. Std. ist. Std.
Error Error
YouTube, Vimeo gibi video paylasim
Sitelerinden 311| 1321 4,25 ,043 [ -,808 [ ,138 | ,345 ,276
Ucretsiz Dizi ve Film izleme imkan1
sunan sitelerden 311| 1102 3,54 ,073 | -,640 | ,238 | -,702 | ,276
Sosyal Aglar Uzerinden (Facebook-
Twitter vs) 311| 1095 3,52 ,061 [ -,766 | ,138 | -,048 | ,276
Haber Sitelerinden 311| 1000 | 3,22 | ,055 |-252 | ,138 |-333 | ,276
Televizyon kuruluslariin kurumsal
internet sitelerinden 311| 844 2,71 ,067 | ,132 | ,138 | -,838 | ,276
Ueret Odemeli Internet TV 311| 438 | 141 | 049 |2361| 138 |5207| 276
Platformlarindan
Tablo 5:Cevrim i¢i videolardan haberdar olunan platformlar
Internet iizerindeki videolar hakkinda nasil Mean
I N |Sum I Std.
bilgi sahibi olursunuz? Statistic
Error
Sosyal Paylagim Siteleri (Facebook-
Twitter)'nde paylasilan goriintiiler ya da 311 258 ,83 ,021
linklerden
Takip ettigim internet sitelerindeki onerilerden [311( 185 ,59 ,028
Arkadaglarimin onerilerinden 311 | 164 53 ,028
Takip 6tt1g1m.V"1de(). paylagim sitelerinin ana 311! 133 43 028
sayfalarindaki Onerilerden
Forumlar-Bloglar gibi sitelerden 311 113 .36 ,027
Google-Bing -Yandex vs arama motorlarindan 311 94 ,30 ,026
E-posta adresime gelen e-postalardan 311 32 ,10 ,017

Cevrim ic¢i video izledigini belirten katilimcilara bu videolar1 hangi araglar {izerinden

takip ettikleri kullanim sikliklarina gore soruldugunda diz iistii bilgisayarlarin 6n plana ¢iktig1

tespit edilmistir. Netbook ve TV setleri en az tercih edilen araglardir.

Cevrim i¢i video izlemek i¢in hangi baglanti tiiriiniin tercih edildigi sorusuna verilen

cevapta ise genis bant internet baglanti tipinin daha baskin tercih edildigi goriilmiistiir. A¢ik

erisim Wi-Fi baglantilari ikinci tercih edilen baglanti tipi iken 3G mobil baglant1 bazen olarak

deger almistir.
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Tablo 6. Cevrim i¢i video izlemek i¢in tercih edilen araglarin kullanim dagilimi
Internete yer alan videolar: std Skewness Kurtosis
izlemek icin hangi araclar N | Sum | Mean y ... | Std. ... | Std.
kullamyorsunuz? Error | Statistic Error Statistic Error
Diziistii Bilgisayar(Laptop) 31111242) 3,99 | ,063 | -1,198 ,138 ,856 276
Mobil Akilli Telefon 311(1071| 3,44 | ,071 | -462 ,138 | -,816 276
Masa Ustii Bilgisayar 311 866 | 2,78 | ,082 ,102 ,138 | -1,344 | ,276
Tablet 311|723 | 2,32 | ,075 ,588 ,138 | -,883 276
TV(AKI TV, Blue-ray oynatict, | 311 | 56 | 182 | 062 | 1,179 | 138 | 437 | 276
oyun konsolu)
Netbook 311|489 | 157 | ,060 | 1,963 | ,138 | 3,042 | ,276
Tablo 7. Video izlemek i¢in tercih edilen baglant1 tipi
internette video Skewness Kurtosis
izlemek icin
kullandigimiz baglanti Std.
P N | Sum | Mean - -
tipini kullanim Error | Statistic Std. Statistic Std.
Error Error

sikhiginiza gore
isaretleyiniz

Genis Bant Internet
(ADSL-Kablo-Fiber vs)
Agik erisim WiFL 139 | 959 | 318 | 077 | -165 | 138 | 1,190 | 276
baglant1 hizmetleri

3G Mobil baglant1 311,933 | 3,00 | ,071 | -,069 ,138 -,982 ,276

311|1337| 4,30 | ,052 | -1,611 | ,138 2,833 ,276

Cevrim i¢1 video izleyenlerin kendilerinin diger internet kullanicilarinin izlemesi i¢in
video paylasip paylasmadiklari sorulmustur. Kullanicilarin 157'si (%50,5) bu soruya evet
cevabr verirken 154'Q (%49,5) hayir cevabi vermistir. Yine c¢evrim i¢i video izleyen
kullanicilara televizyona karsi ilgilerinin azalip azalmadigi sorulmustur. Cevrim i¢i video
izledigini belirten 181 katilimc1 (%58,2) televizyona karsi ilgisinin azaldigim belirtirken 105
katilime1 (%33,8) televizyona ilgisinde bir degisiklik olmadigi yoniinde cevap vermistir. 25
katilimci ise (%8) kararsiz kalmistir.

Cevrim i¢i video izleyenlerin izlemelerinde etkin olan ve ¢alismamizin da ana odagini
olusturan motivasyonlarin tespit edilmesi i¢in 33 Onerme katilma derecesine gore (hig
katilmiyorum-kesinlikle katiliyorum) ankete katilanlara sorulmustur. 33 Onermeye verilen
cevaplarin dagilimi 6n gilivenilirlik analizi ve 6z degerlilik 1 (eigenvalue) {iizerinden
acimlayic1 faktor analizi ile incelenmis, yamac¢ birikinti grafigi incelemesi sonucunda 6
faktorlii bir desenin olustuguna karar verilmistir. 6 faktor iizerinden gerceklestirilen ikinci

analizde kesme noktasi olarak belirlenen 0,50 altinda kalan dnermeler ile binisik (birden fazla
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faktor altinda yiik alan) Onermeler analizden c¢ikarilmis ve analiz 28 Onerme {izerinden
tekrarlanmigtir.

28 onermenin toplam giivenilirlik kat sayis1 (Cronbach-alpha) 0,905 olarak bulunmus
ve herhangi bir 6nermenin ¢ikarilmasi durumunda bu degeri asmadigi tespit edilmistir. Faktor
analizi sonuglarima gore KMO degerinin 0,873 oldugu bu bulgu dogrultusunda 6rneklem
bliylikliigiiniin faktor analizi gerceklestirmek i¢in iyi derecede yeterli oldugu sonucuna
ulasilmistir (Cokluk, Sekercioglu ve Biiyiikoztiirk, 2012, 5.207). Ayrica Barlett kiiresellik testi

sonuglar1 incelendiginde elde edilen Ki-kare degerinin (p<.01) manidar oldugu tespit

edilmistir.
Tablo 8. KMO ve Bartlett Testi Sonuglari
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling 873
Adeguacy.
Bartlett's Test of Approx. Chi- 5642,853
Sphericity Square
df 378
Sig. 0,000

Yapilan analiz sonucunda 6z degeri 1'den biiylik 6 faktér toplam varyansin
%70,168'ini aciklamaktadir. Tablo 9'daki veriler incelendiginde 1. faktor olan gerginlikten
kurtulma/kacis 7 degiskenden olusmaktadir. 2. faktor olan bilgi arama/edinme 5 degiskenden,
3. faktor olan fayda/kullanim kolayligi 5 degiskenden, 4. faktor olan eglence/vakit gecirme 5
degiskenden, 5. faktor olan sosyallesme 4 degiskenden ve son faktdr olan 6. faktor yalnizlig

giderme/arkadaslik 2 degiskenden olusmaktadir.

Tablo 9. 1Faktér Dagilimi

Faktorler Faktor | Oz Aciklanan
— Ortalama| ., .. . < o
Gerginlikten Kurtulma/Kagis Yiikleri [ Deger | Varyans %
Gergin oldugumda beni rahatlatir 3,17 ,832
Gunliik hayattaki dertlerimi 2,88 829
unutmamda yardime1 olur
Kafami dagitmama yardime1 olur 3,57 ,788
Insanlardan uzak kalmak istedigimde 2 777
uzaklagsmama yardimci olur ' ' 5,150 18,392
Beni dinlendirir 3,21 J77
Canim sikkin oldugunda can sikintimi
. 3,4 767
gidermemde yardimci olur
O' an yapmak zorunda oldligum 3.23 701
islerden uzaklagsmami saglar
Bilgi Arama/Edinme
Gincel olan §eyler hakkinda bilgi 4,16 890 | 3,719 13283
sahibi olurum
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Son dakika gelismelerinden bilgi 403 880
sahibi olurum ’ ’
Ulkemdeki gelismeler ve olaylar
hakkinda bilgi sahibi olurum 4,15 847
Diinyada medyana gelen olaylar
hakkinda bilgi sahibi olurum 4,31 804
Olaylar ve gelismeler hakkinda
dogrudan bilgi alabilmemi saglar 389 | 756
Fayda/Kullanim Kolayhg
Istedigim arag ile izleyebilirim 3,84 858
Izlemek icin gerekli araglarin
kullanimi kolaydir 4,05 811
istedigim yerde icerigi izleyebilirim 3,79 ,799 3.309 11.818
Izlemek icin gerekli araclara ’ ’
ulasabilmek kolaydir. 3,92 779
Istedlg}m zam_ar_lqla igerige 4,05 639
izleyebilirim
Eglence/Vakit Ge¢irme
Beni eglendirir 4,29 ,861
Keyif vericidir 4,23 ,822
[zlemekten hoglanirim 4,17 788 | 3006 | 11452
Oyalanmami saglar 3,96 ,654 ' '
Yapacak daha iyi bir sey olmadiginda
. 3,73 ,539
zaman gecirmeme yardimci olur
Sosyallesme
Arkadaslarim 1le'b1r araya gveldlglmde 312 779
yapacak bir seyler saglar
Aile tliyelerim ile bir arada
yapabildigim bir etkinliktir 2.8 770
Insanlarla konusablvlecek ortak konular 3,77 665 2,394 8,552
saglar
Izledigim videolar iizerine sosyal
aglarda ya da paylasim sitelerindeki 3,33 ,648
tartismalara katilabilirim
Yalmizh@1 Giderme/Arkadashk
Tek bagima oldugumda yalniz basima 253 836
olmadigim hissi verir ' ' 1868 6.671
Konugacak birileri olmadiginda bana 563 802 ’ ’
arkadaglik eder ' '
Aciklanan Toplam Varyans 70,168

Sonu¢ ve Degerlendirme
Bu aragtirma internette video hizmetlerinin sunulmasi ile birlikte ¢evrim i¢i videoya

internet kullanicilarinin yaklasimi ve bu videolan tiiketmelerindeki faktorleri arastirmak icin
gerceklestirilmistir. Cevrim i¢i video tliketimi iizerine yapilan aragtirmalarda da belirtildigi
lizere internet lizerinden video izleme eylemi gilinlimiizde oldukca yaygin hale gelmistir.

Arastirmadan elde edilen bulgular bu sdylemi destekler niteliktedir. Ankete katilanlardan
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sadece 8'i internet iizerinden video izlemedigini belirtmistir. Orneklem icinde %2,5'luk bir
kesimi olusturdugu icin neden izlemediklerine dair olusturulan dagilim sorusu yeterli
cogunluk olugsmadigindan degerlendirme dis1 birakilmistir.

Arastirmaya katilanlarin yas ve diger demografik bilgileri incelendiginde onciil
caligmalarda da deginildigi lizere gen¢ ve geng¢ yetiskinlerin yeni iletisim teknolojileri ve
hizmetlerine daha fazla ilgi gosterdiklerine dair bulgular ¢calismamizda da dogrulanmaktadir
(Bondad-Brown vd., 2012; Cha, 2013a).

Internet iizerinden ne izleniyor sorusuna verilen cevaplara bakildiginda
aragtirmacilarin dikkat cektigi nokta olan mecranin ritiiel kullanimi (aligkanlik) ile aragsal
kullanimi1 (biligsel) arasindaki fark bu noktadan ortaya ¢ikmaktadir. Katilimcilarin verdigi
cevaplarin dagilimi, egitim videolar1 (bir seyin nasil yapildigini anlatan resmi ya da
kullanicilar tarafindan paylasilan videolar) yasam tarzi ile Ortiisen video kliplerde tercihin
yogunlastigina isaret etmektedir. Eglence unsuru olarak diisiiniilebilecek olan miizik video
klipleri, film ve internet kullanicilariin g¢ekip paylastiklari durum videolar1 da tercih
edilmekle birlikte televizyon igerigi ile ortiisen haber video kliplerinin, televizyon dizilerinin
kullanim sikliklarinda daha geride oldugu tespit edilmistir. Ornegin televizyonlarda
yayinlanan programlarin internet siirimlerinin ragbet gérmedigi bu noktada televizyon
igceriginin internetin 6zgiin icerigine gore daha geride yer aldigi sonucuna ulasilabilir.

Yine onciil ¢calismalarda da belirtildigi gibi ¢cevrim i¢i video paylasim platformlarinin
internet {izerinden video tiiketmek icin daha fazla tercih edildigi savi ¢alismamiz da
dogrulanmaktadir. Bununla birlikte alternatif bir icerik dagitim sekli olan ve Tiirkiye'de
internet kullanicilari tarafindan ragbet gordiigii diistiniilen ticretsiz dizi ve film izleme imkani
sunan sitelerin de ¢evrim i¢i video tiiketiminde tercih edildigi goriilmektedir. IPTV ve benzeri
ticretli platformlar Tirk internet kullanicilar tarafindan ragbet gormemekte ve ayni sekilde
televizyon kuruluglarimin resmi internet siteleri de kullanim tercihlerinde alt sirada yer
almaktadir.

Internet {izerindeki video igeriginin c¢ok cesitliligi ve dagilimi konusunda &nciil
caligmalarda isaret edildigi lizere bu icerige ulasmak ve bu icerik hakkinda bilgi edinmek
konusunda internet kullanicilarinin bir ¢aba ig¢inde olmasi beklenmektedir. Bununla birlikte
internet iizerinde yer alan igerigin klasik TV igeriginde oldugu gibi bir program rehberinin
olmamas1 kullanicilarin bu videolara ulasmasinda Oneriler ve paylasimlarin etkisini
arttirmaktadir. Calismamizda elde edilen bulgulara gore internet kullanicilar yiiksek oranda
sosyal paylasim aglar ilizerinden videolar hakkinda bilgi sahibi olmaktadir. Takip edilen

sitelerdeki Oneriler ikinci 6grenme metoduyken arkadas Onerisi de cevrim i¢i videolar
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hakkinda bilgi edinmek agisindan 6nemli bir haber kaynagini olusturmaktadir. E-postalar ve
arama motorlar1 ise videolar hakkinda bilgi edinmek i¢in en az tercih edilen yontemlerdir.
Televizyonun aksine internet hizmeti sunan araglarin mobilliginin etkisi kullanicilarin video
icerigini tiiketirken kullandiklar1 araglara da yansimaktadir. Diziistii bilgisayarlar, mobil
telefonlar ¢cevrim i¢i video izlemede daha fazla kullanilirken, sabit televizyon alicilar1 daha az
kullanilmaktadir. Ancak videolarin tiiketilmesinde genis bant internet baglanti tipinin daha
cok tercih edildigi goriilmektedir. Video dosyalarmin izlenmesi i¢in daha iyi bir alt yap1
sundugu diisiiniilen bu yontemi lilkemizde de yaygin sekilde kullanilan agik erisim Wi-Fi
baglant1 hizmetleri takip etmektedir. 3G mobil baglanti tipi ise bazen segenegi ile tercih
ediliyor goriinmektedir.

Onciil ¢aligmalarin farkli yontemler ile iizerinde durdugu internet iizerindeki video
hizmetlerinin televizyona ilgiyi azaltip azaltmayacagina iliskin (Ferguson ve Perse, 2000; Cha
ve Chan-Olmsted, 2012; Cha, 2013a) ¢alismamizda da bir soru sorulmus ve elde edilen
sonuca gore katilimeilarin yarisindan fazlasi televizyon yayinlarina karsi ilgilerinin azaldigin
belirtmislerdir. Ancak yeni bir mecranin eski bir mecranin yerini alip alamayacagina dair
tartismalar olduk¢a genis ve cogunlukla birbiri ile ¢elisen arastirmalar1 ihtiva etmektedir. Bu
calismada elde edilen bulgu sadece bir fikir olarak internet kullanan ve cevrim i¢i video
izleyen katilimcilarin televizyon izlemek konusunda ilgilerinin azalmis oldugu yoniindedir.
Calismanin ana odak noktasini olusturan ¢evrim i¢i video tiikketimine yonlendiren motivasyon
faktorlerini tespit etmeye yonelik faktor analizi sonucunda alti faktor elde edilmistir.
Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi gergevesinde gergeklestirilen arastirmalarda elde edilen
faktorler ile uyusan bu faktorlerin ilki gerginlikten kurtulma/kacis faktoriidiir. Onciil
calismalarda genellikle iki ayr1 faktor altinda (gerginlikten kurtulma/rahatlama, kagis)
toplanan ifadeler bu ¢aligmada bir faktor lizerinden yiik almistir. Ag¢iklanan toplam varyansin
%18,392'sini tanimlayan bu faktér calismamizda gerginlikten kurtulma/kagis olarak
tanimlanmistir. Bilgi arama/edinme faktorii ise ikinci faktorii olusturmaktadir. Genellikle
teknoloji kabul modeli ¢ercevesinde ele alinan fayda/kullanim kolayligina doniik sorgulama
sonucunda elde edilen 3. faktdr fayda/kullanim kolayligi olarak adlandirilmistir. Bu i
faktoriin Onciil aragtirmalarda vurgulanan internetin aragsal kullanimu ile iliskilendirilebilecegi
diisiiniilmektedir. Aracsal kullanim, kullanimlar ve doyumlar yaklasimi c¢ergevesinde
kullanicinin araci belirli amaglara doniik bilissel kullanimina vurgu amaciyla 6n plana
cikmaktadir. Eglence ve vakit gegirme faktorleri diger ¢alismalarda da vurgulanir. Bununla
birlikte eglence ve vakit gecirmenin tek bir faktor altinda toplanmasi, Onciil ¢alismalarin

aksine, ¢aligmamiz acisindan birbiri ile yakin iliski icinde oldugu seklinde yorumlanmaktadir.
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Sosyallesme ve yalnizlig1 giderme faktorleri agiklanan toplam varyans i¢inde en diisiik ytikleri
alan faktorlerdir.

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi cergevesinde gergeklestirilen aragtirmalarda
caligmamizda da belirtildigi {izere agirlikli olarak gerginlikten kurtulma/rahatlama, kagis,
eglence, bilgi edinme, sosyallesme ve yalmizlik/arkadaslik faktorleri 6n plana ¢ikmaktadir.
Bununla birlikte ¢evrim i¢i video tiikketiminde fayda ve kullanim kolayliginin da etkin bir
motivasyon faktorii olarak dikkate alinmasi1 gerektigi diistiniilmektedir.

Bu arastirma, genis bir demografik yapiy1 i¢eren internet kullanicilan tizerinde kisitli
bir 6rneklem ile gergeklestirilmistir. Tanimlayict analizlerin ve a¢imlayici faktdr analizinin
saglikli gerceklestirilebilmesi i¢in kaynaklarda belirlenen miktarda insana ulagilmasi 6ncelikli
hedef olmustur. Bununla birlikte demografik dagilimlarin ve giivenilirlik analizlerinin isaret
ettigi dogruluktan hareketle internet kullanicilarinin ¢evrim i¢i video tiiketimleri ile ilgili
sorulara cevap aranmustir. internetin hayatimizdaki etkinligini her gecen zamanda arttirdig
giiniimiizde aktif kullanic1 savina dayanan aragtirmalar 6nem kazanmaktadir. Kullanicilarin
cevrim i¢i video ya da diger icerikleri neden, nasil ve ne sekilde tiikettikleri lizerine gelecekte
yapilacak caligmalar igin yararli verilerin elde edildigi diisiiniilmektedir. Bununla birlikte
kullanict se¢imleri insan davranisina etki eden karmasik faktorlerin bir bileskesi ile ortaya
cikmaktadir. Bu baglamda farkli degiskenlerin géz Oniline alindigi caligmalara ihtiyag
duyulmaktadir. Ayni1 zamanda ¢evrim i¢i videonun artan kullanimina iligkin yer degistirme

etkisi ve farkli 6rneklemlerde faktorlerin sinanmasi gerekmektedir.
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