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KULLANIMLAR VE DOYUMLAR PERSPEKTIFINDEN RADYO DINLEME
ALISKANLIKLARI VE DOYUMLARI

Mihalis Kuyucu
Yrd. Dog. Dr., Istanbul Aydin Universitesi University, TURKIYE
michael@michaelshow.net, michaelkuyucu@gmail.com

Abstract

Radio Listening Habits and Gratifications from the Perspective of
Usages and Gratifications

Radio that can convert sounds to dreams and images and can establish a personal connection with the inner
world of the societies has succeeded in becoming the most genuine and dynamic medium of all times.
Developing further with the advancement of new communication technologies and integrating with digital
media, radio has become mobilized and was able to stand by its consumer at all times. Today, radio has
turned into both a global and a mobile platform thanks to smart phones and new media. This transformation
has demonstrated that the radio is still an effective medium and it will increase with every technology that is
advanced. For this reason, attributing a "nostalgic" atmosphere to the radio does not do it justice. What is
important is to determine what kind of a relationship is established with its users as part of this transformation
that the radio has undergone and detect how the new generation radio listeners deplete the radio medium
and the attitudes towards this medium while presenting contents suitable for these target groups. This study
aims to determine how the radio listeners are satisfied while listening to the radio based on the perspective
of uses and gratifications. The first section of the analysis presents a literature review on the theory of uses
and gratifications. This section also presents the research studies conducted with regard to the origin of the
Uses and Gratifications Theory and their application to different media within the historical context. The
second part of the study presents the results of the survey conducted with 448 objects selected through
simple random sampling and factor analysis is conducted with regard to the motivations of the listeners to
use the radio. As a result of the analysis, the loads of the factors for cognitive needs, emotional needs, need
for personal integration, social integration need and the need to escape from reality have been calculated.
Whether the gratifications vary based on gender, age, civil status and radio listening period has been
analyzed with the relevant tests. As a result of the analysis, it has been concluded that women have a
positive attitude towards the views conveyed at the radio scale, single listeners are more gratified from the
radio and single listeners are able to gratify their cognitive, emotional and personal integration needs more
from the radio. Radio gratifies the cognitive, emotional and personal integration needs more for the listeners
who listen to the radio for more than 1 hour daily. As age increases, the level of participation in the
expressions provided in the research scale of the radio listener become more positive. Radio gratifies
cognitive requirements of the participants more as the educational levels increase and emotional
requirements of the participants more as their educational levels decrease.

Keywords: Radio, Radio Broadcasting, Usages and Gratifications, Radio Listening Habits
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Ozet

Sesi hayaller ile gorintiye gevirebilen ve toplumlarin i¢ diinyasi ile 6znel bir iletisim kurabilen radyo mecrasi
tim zamanlarin en samimi ve dinamik mecrasi olmayi basarmistir. Yeni iletisim teknolojilerinin gelismesi
gelisen ve dijital medya ile bitiinlesen radyo mobilleserek tiiketicisinin her an yaninda olmayi basarmistir.
Bugun radyo akill telefonlar ve yeni medya sayesinde hem kiresel hem de mobil bir platforma déntismustar.
Bu donisim radyo mecrasinin hala etkin bir mecra oldugunu ve bu her gelisen teknoloji sayesinde
arttiracagini géstermistir. Bu nedenle radyoya “nostaljik” bir hava katmak ona haksizlik yapmaktadir. Onemli
olan radyonu bu yasadigi dénisim iginde kullanicisi ile ne tlr bir iliskide oldugunu saptanmasi ve yeni nesil
radyo dinleyicisinin radyo mecrasini nasil tikettigini ve bu mecraya yoénelik tutumlarinin tespit edilerek hedef
kitlelere uygun bir icerik sunmaktir. Bu galismada radyo dinleyicisinin kullanimlar doyumlar perspektifinden
hareketle radyo dinlerken hangi doyumlari aldiginin tespiti hedeflenmistir. Calismanin birinci bélimuinde
kullanimlar ve doyumlar kurami hakkinda literatlir calismasi yapiimistir. Bu bdlimde Kullanimlar ve
Doyumlar kuraminin g¢ikis noktasi ve tarihsel baglamda mecralara uygulanigi ile ilgili yapilan arastirmalara
yer verilmigtir. Calismanin ikinci bolimunde basit tesadlfi 6rneklem yoluyla secilen 448 denede bir anket
uygulanmis ve dinleyicilerin radyoyu kullanma motivasyonlariyla ilgili olarak faktér analizi yapilmistir. Analiz
sonucunda biligsel ihtiyaglar, duygusal ihtiyaglar, kisisel bitiinlesme ihtiyaci, sosyal bitiinlesme ihtiyaci ve
gerceklerden kagis ihtiyaci faktorlerinin yukleri hesaplanistir. Doyumlarin cinsiyete, yasa, medeni duruma ve
radyo dinleme slresine gore farklilik gosterip gostermedigi ilgili testlerle analiz edilmistir. Analiz sonucunda,
kadinlarin radyo olgeginde yer alan goérislere daha olumlu yaklastidi, bekarlarin radyodan daha fazla tatmin
elde ettidi, ayrica radyonun bekarlarin bilissel duygusal ve kisisel bltiinlesme ihtiyaglarini daha fazla tatmin
ettii sonucuna variimigtir. Radyo, giinde 1 saatten fazla siire radyo dinleyenlerin bilissel, duygusal ve
kisisel bitlinlesme ihtiyaglarini daha fazla tatmin etmektedir. Yas arttikga, radyo dinleyicisinin arastirma
Olceginde yer alan ifadelere katihm diizeyi daha olumlu hale gelmektedir. Radyo, 6grenim dizeyi arttikga,
katilimcilarin bilissel ihtiyaglarini daha fazla tatmin ederken, 6drenim dizeyi azaldikga, katilimcilarin
duygusal ihtiyacglarini daha fazla tatmin etmektedir.

Anahtar Kelimeler: Radyo, Radyo Yayinciligi, Kullanimlar Doyumlar, Radyo Dinleme Aliskanliklari

1. GIRIS

Radyo mecrasi 20. ylzyilin 6zellikle ilk yarisinda dinyayi etkisi altina alan en populer mecralardan biri
olmustur. Gazetelere gére daha hizli ve dinamik bir mecra olan radyo dzellikle haber verme fonksiyonu ile
birinci ve ikinci diinya savasi yillarinin patlayan yildizi olmustur.

Tuarkiye'de ilk radyo deneme yayinlari 1921 yilinda baslasa da resmi literatiire gegen ilk radyo anonsu 6
Mayis 1927 tarihinde yapilmistir. Bu tarih Turkiye’de radyo yayinciidinin miladi olarak sayilmaktadir. Radyo
tim dinyada oldugu gibi Turkiye’de de dnemli bir mecra olmayi basarmis ve 20. Yuzyilin en popller ve en
yaygin kullanilan mecrasi olmustur. ilk yayinlarinda haber verme islevi én planda olan radyo Anadolu
Ajansinin 9 Ekim 1967 tarihinde dis yayinlara bagslamasi ile Turkiye’nin uluslar arasi habercilikte 6nemli bir
mecras! olmustur. O tarihte Ankara’ya 29 kilometre uzaklikta olan Goélbasi’'ndaki verici istasyonundan
baglayan bu yayinlar, biri yedek olmak iizere iki tane 7,5 KW yayin giiciinde ki antenlerle ingilizce, Fransizca
ve Tlrkge dillerinde 50 Band hizinda yapilmistir (Vural,2013:27-28).

Radyo 6zellikle teknolojide yagsanan gelismeler 1s1ginda devamli bir gelisim gdstermistir. Radyo mecrasinin
gelisen teknoloji karsisindaki degisimi iki temel baslikta gruplanabilir (Kurubacak ve Ylzer, 2004:1587):
Transistorll radyonun icadi ile radyo tasinabilir mobil ortamlara transfer olmus, stereo yayinlarin yapiimaya
baglanmasi ile de program yapimciliginin gelismesine katkida bulunmustur. Bu teknolojik gelismelerle
beraber radyo kanallarinda sayisiz muzik, tiyatro, eglence, kiltir, belgesel, spor etkinlikler igerikli programlar
ve haber programinin yapilmasinin 6nunt agmistir. Boylece radyonun eglendirme iglevi de Onem
kazanmigtir.

Radyo merasi Ozellikle gegen ylizyilda her ne kadar haber verme islevi 6n planda olsa da eglendirme islevi
ile de dikkatleri cekmistir. Radyo tiyatrolari, mizik programlari, radyo nesriyatlari 6zellikle 1950den sonra
populer olmus ve radyo Turk toplumunun vazgecilmez edlence kaynaklarindan biri olmustur. Dénemin en
genis erisimli mecrasi olan radyo muzik yorumcularinin da kendilerini tanitmada énemli bir islev géstermistir.
1 Ocak 1951 yilinda istanbul Radyosunda canli olarak yayinlanan bir programda ilk konserini veren Zeki
Mdren bir gecede sdhret olmus ve radyonun 6zellikle yirminci yizyilin ikinci yarisinda ki gindem yaratma
gucutne énemli bir drnek olmustur.
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Yalnizca kulaga hitap eden radyo yakaladigi bu popdularite ile reklam verenin de ilgisini gekmis ve urln ve
hizmetlerini genis kitlelere tanitmak isteyen markalarin ilk bagvurdugu mecralardan biri olmustur. Radyo
reklam araci olarak dusunuldiginde reklamlarin belli reklam kusaklarinda ve kuaglk ilanlar saatinde
yayinlandidi bir ara¢ olarak dikkatleri ¢ekmistir. Her radyo kanalinin reklam kusaklarinin belli dinleyicisi
vardir. Uriin ve hizmetlerin gercek alicisinin radyo dinledigi sirada reklamlarini yapmak, harcamanin
karsiiginin maksimum olg¢iide alinmasini saglar (Ege, 1988:348). Radyo 6zellikle ikinci diinya savasindan
sonra reklam verenin ilgisini gekmis ve radyo mecrasinin tiketim bicimleri ile ilgili pek ¢ok piyasa arastirmasi
yapilmigtir. Mecranin reklam araci olarak kullaniimasinin yani sira mecranin dinleyicisinin mecradan aldigi
doyumlari incelemeye ydnelik yapilan arastirmalarin da baslangici yine bu déneme denk gelmistir.

Radyo dinleyicisinin mecrayi takip ederken hangi doyumlari aldidi, mecrayi neden takip ettidi ve bu mecraya
yonelik goruglerini inceleyen arastirmalar 6zellikle 1950li yillarda artis gdstermigtir. 1970l yillarda
popdlerligini arttiran televizyon ve 2000li yillarda gelisen yeni medya ve sosyal medya radyonun bu 6zelligini
elinden almis ve radyo basta reklam veren olmak Uzere arastirmacilarin da giindemlerinden gikmistir. Bugin
Turkiye’de radyo mecrasinin reklam harcamalarindan aldigi pay ylzde 2’lere kadar gerilemis durumda.
Radyo 6zellikle dijital medya basta olmak Uzere tUm mecralar karsisinda kan kaybetmeye devam ediyor.

Radyo halen etkili bir mecra olmasina ragmen 6zellikle reklam verene kendini iyi satamiyor. Amatér ve el
yordamiyla yapilan satis ve planlamalar (Bir,2014) mecranin dususunu tetiklemeye devam ediyor. Radyo
halen etkili bir mecra oldugu i¢in giinimuz radyo dinleyicisinin radyo mecrasindan hangi doyumlari aldiginin
tespit edilmesi ve mecranin incelenmesi gerekmektedir. Bu kapsamda bu g¢alisma Turkiye'de radyo
dinleyicisinin mecra ile olan bulugsmasinda Kullanimlar Doyumlar yaklagsimi baglaminda radyoya olan bakig
agisini ortaya koymak amaciyla gergeklestirilmistir.

2. KITLE ILETiISIM ARAGLARI TEORILERI

Kitle iletisimi ortaya cikisindan itibaren; bu araglarin gucunu, ekonomik, siyasal ve toplumsal dizendeki
yerini agiklamak Uzere bazi teorilerin dogusunu da saglamistir. Ozellikle 19. ve 20. yiizyildaki teknolojik ve
sosyolojik gelismeler ise kitle iletisim araclari ve dolayisiyla kitle iletisim teorilerini etkilemistir.

Tarihsel sire¢ iginde iletisim arastirmalari incelendiginde ‘etki’ konusunu merkeze alarak yapilan galismalar
glclu etkiler, sinirli etkiler ve uzun sureli etkiler donemi olarak ug¢ farkh bolime ayrilmaktadir. Bireyi geri
planda tutan ve kitle iletisim araglarinin iletilerini istedigi sekilde izler kitleye benimseterek bireyler tzerinde
oldukga etkilerinin oldugu savunulan 20. yizyilin basindaki gugli etkiler ddnemi olarak anilir. Sinirli etkiler
dénemi ise 20. ylzyilin ortalarina dogru kabul edilen ve kitle iletisim araglari ile birlikte bireyi de hesaba
katan ve kitle iletisim araclarinin izler kitle Uzerinde sinirli-dolayli etkileri oldugunu ortaya koyan
arastirmalarin yapildigi bir dénemdir. Son dénem arastirmalarinda ise, kitle iletisim araglarinin insanlar
Uzerinde etki olusturma slrecinin uzun vadeli oldugu ortaya konmustur. Ayrica bu sireclerde toplumsal
faktorlerin, kaltdr, inang, aile yapisi gibi etmenlerin de 6nemli oldugu vurgusu yapilmistir (Severin ve
Tankard, 1994: 104- 172).

Bu dénemde; kitle iletisim araglarinin insanlari manipile etme guiciine sahip olduguna inanilmig, bundan
dolayi da kitle iletisim araglari propaganda araci olarak siyasi otoriteler tarafindan sik sik kullaniimistir. Kitle
iletisim araglarinin ilk déneminde 'geleneksel' iletisim arastirmalarinin en belirgin 6zelligi olan kitle iletisim
araglarinin 'etkileri' izerinde durulmasi rastlantisal olmaktan ¢ok, kitle iletisiminin bu dénemdeki hedefinin
insan tutum ve davraniglarim ydnlendirmesi temeline dayanmistir.

iletisim alaninda 1940 ile 1960 yillari arasinda gergeklestirilen arastirmalar ikinci dénem arastirmalar olarak
degerlendiriimektedir. Bu dénemin genel 6zelligi, bundan dnceki ddnemde yapilmis 'etki'yi 6n plana ¢ikaran
arastirmalarin yadsinmasi ve kitle iletisim araglarinin insanlar Uzerine etkisinin olduk¢a az oldugunun
savunulmasi olmustur.

Kitle iletisimi Gzerine dusunenler genellikle kitle iletisim araglarinin insanlara ne yaptigina odaklanir. Egemen
paradigma olarak nitelendirilen liberal paradigma icerisinden bakanlar kitle iletisim araglarinin bilgilendirme,
gelistirme, demokratiklestirme gibi olumlu islevleri Gzerinde dururlar. Yine bu paradigmadan bakanlar kitle
iletisim araglarinin izleyicisi konumundaki insanlari da ne yaptiginin bilincinde olan aktif, rasyonel ve 6zgur
iradeli bireyler olarak tanimlarlar. Bu yaklagima goére bireyler istedikleri kitle iletisim araglarini izlerler,
istediklerini alirlar, istemediklerini almazlar. Yani karar ve uygulamanin kumandasi ellerindedir. Buna gore
insanlar gunlik hayattaki birgok pratik bilgiyi kitle iletisim araglari vasitasiyla alirlar (Gingér, 2011: 231).

Konuya elestirel agidan bakanlar ise durumun bu kadar kolay olmadigini 6ne strer. Onlara goére insanlar
belirlenmis kosullarin icerisinde dogarlar ve toplumdaki egemen degerler, inanglar, yargilar, kurallar,
ideolojiler suretiyle kisilikleri gelisir. Bu bakisa gore kitle iletisim araclari da bunun bir destekleyicisidir. Genel
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olarak medyada iiretilen igerik toplumun egemen degerleri ile ters diismez (Guingér, 2011: 231). Ozellikle
Adorno ve Horkheimer’in galismalarinda “kitle kaltard” ve “kdltir endUstrisi” Uzerine elegtirileri, kapitalizmin
uretim iliskilerinin ve iktidar iligkilerinin toplumsal riza ve denetim Uretmeye olan katkilarini géz énine sermis,
70’lerden baslayarak giiniimiize kadar gelisen elestirel calismalara kaynaklik etmistir. Ilk tir yapisalci medya
calismalari ilgisini edebi ve medya metinleri Gzerine yogunlastirirken temelde anlamlandirma ve temsiliyet
sorunlarindan hareket etmistir (Demir, 2008, 434).

Genel olarak izleyiciyi temel alan arastirmalar ise, 1940’li yillarda ABD’de ortaya ¢ikmis ve daha farkli bir
bakis agisi ile 1980’li ve 1990’1 yillarda Avrupa’da yogun olarak tartisilmaya baglanmistir.

3. KULLANIMLAR VE DOYUMLAR YAKLASIMI VE GELiSiMi

Kullanimlar ve Doyumlar yaklagsimi insanlarin psikolojik ihtiyaglarindan yola ¢ikarak onlarin iletisim
ortamlariyla iliskisini aciklamaya galisan bir teoridir. insanlarin bilissel, duyussal ve kisisel ihtiyaclari ile
medya etkinliklerini tiketmelerinin nedenlerini ve sagladigi yararlari inceleyen bir yaklagimdir. Genel olarak
bireylerin yeni iletisim ortami ile badl kalmasi hangi amacini giderdigine baglidir ve ydntem olarak
kullanimlar ve doyumlar modeli tercih ediliyor ise kullanici tarafina daha g¢ok bakmak gerekmektedir.
Dolayisiyla model bireyi merkeze oturtmasi ile ayrismaktadir.

Tarihsel perspektifte ele aldigimiz kullanimlar ve doyumlar modelinin gelismesine birgok c¢alismanin ve
arastirmacinin katki sagladigi séylenebilir. 1940’larda ortaya ¢ikan modele 1950’lerde arastirmacilarin ilgisi
azalmistir. Model 1960’larda tekrar giindeme gelmistir. Ginimuzde ise, 6nemi giderek artan bu yaklasim
Uzerinde galismalara devam edilmektedir.

Kullanimlar ve Doyumlar yaklasimi ilk olarak Herzog’'un 1944’te radyoda yayinlanan arkasi yarin
programlarinin ev kadinlarina ne gibi doyumlar sagladigi ve beklentilerine ne sekilde yanit verildigi Gzerine
calismalar ile giindeme gelmistir (Ozarslan ve Nisan, 2011: 27). Bu siire¢ sonrasinda psikolog Elihu Katz
medya alaninda ¢alismalarin medyanin insanlara ne yaptigi sorusu Uzerinde odaklandiklarini, oysa asil
sorulmasi gerekenin insanlarin medya ile ne yaptiklarinin oldugunu belirtmesi ile kuram popdulerlik
kazanmaya baslamistir. 1950’lerin sonunda itibaren Kullanimlar ve Doyumlar yaklagimi Ozellikle Katz,
Wright ve Klapper'in arastirmalari ile 6nem kazanmaya baslamistir (Erdogan ve Alemdar, 2010: 154).
Ozellikle o déneme kadar izler kitleleri dirence dayaniksiz, homojen, elestiri yapmayan, savunmasiz ve
edilgen goéren yaklasimlara yonelik arastirmalarin boslugunu doldurmak Uzere ortaya konulan bu yaklagim,
seyircilerin karmasik ve farkli gereksinimleri oldugu ve bunlar kitle iletisim araglari aracihidi ile gidermeye
calistigi temasina dayanmaktadir (Késeoglu, 2012: 64).

Kullanimlar ve Doyumlar yaklagimina yonelik arastirmalar 1960’larda yodunluk kazanmigtir. Yaklasim
insanin sosyal ve psikolojik ihtiyaclar oldugu ve bu ihtiyaglari doyurmak icin medya iceriklerine yonelik
arayislarda bulunduklari 6n kabuliinden hareket etmektedir (Yaylagil, 2014: 72).

1970’ler ve 80’lerde kullanimlar ve doyumlar yaklasimi daha ¢ok televizyon Uzerine yogunlagmistir. Yapilan
arastirmalardan elde edilen bulgular 1s1ginda bazi temel motivasyonlar belirlenmistir. Televizyon izleme ile
ilgili elde edilen doyumlar su basliklar altinda derlenmistir (Alikihg, Gllay ve Binbir, 2013: 43):

Oyalanma,

Kisisel iligkiler,

Kisisel kimlik veya bireysel psikoloji ve
GOozetim kategorileri

1990’li yillarin basinda, Kullanimlar ve Doyumlar yaklasimi televizyon ve televizyon igerikleriyle (haber,
reklam vb.) grup, birey Uzerine odaklanmis calismalar (izerine kurgulandigi gériimustiir. Ozellikle psikolojik
unsurlar ve televizyon izleyici arasinda kurulan iligkiler sonucunda izleyici arastirmalarinda doyum olgusunun
one c¢ikti§i ifade edilmistir. Buna Conway ve Rubin’in televizyon izleyici motivasyonlarinin psikolojik tercihleri
ve O’Donohoe’in reklam ve kullanimlar doyumlar arastirmalari 6rnek olarak goésterilebilir. Bu yillarda ayrica
bilgisayar ve buna bagli unsurlarin kullanim ve doyumlari ile ilgili arastirmalar alanda yer almaya baslamis ve
bilim insanlarin arastirma alani bu noktaya dogru ydnelmistir. Bunun nedeni ise bilgisayar igeriklerinin ve
kullanim alanlarinin artmasi ve toplumlari etkilemeye baslamistir (Ayhan ve Cavus, 2014: 40).

internet caginda, medyada yasanan dénusiim ile birlikte arastirmalar da degismeye baslamis ve yasanan bu
teknolojik gelisim siirecinden iletisim galismalari da etkilenmistir. Cohen (1996’dan aktaran Alikili¢, Gilay ve
Binbir, 2013: 43 ) glinimuzde, insan dogasinin, ginimuz ihtiyaglarinin, ginimiz medya kullanim sekil ve
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aliskanliklarinin ve yeni medyadan beklenen potansiyel doyumlarin yeniden incelenmesi gerektigini iddia
etmigtir.

4. KULLANIMLAR VE DOYUMLAR YAKLASIMININ GENEL OZELLIKLERI

Kullanimlar ve Doyumlar Kurami kitle iletisim slrecini agiklamak igin gelistirilen ve bireylerin medyadan
sosyolojik ve psikolojik gereksinimlerini elde ettigini savunan bir yaklagimdir (Blinyamin ve Balci, 2009: 17).

Kullanimlar ve doyumlar kurami, algi, tutum, norm olusumu Uzerine yapilan iglevselci sosyal psikolojik
arastirmalar geleneginden gelismistir. Buradaki segici algl kavrayisini algi literatirinden gelmektedir.
insanlarin ihtiyaclari ve ilgileri belli bir ortamda neyi alimlayamayacaklarini etkilemektedir. Bireysel farklilik
ayni nesnel cevrede farkli 6znel anlayislarla sonuglanacadi onermesi, medya mesajinin algilanmasina
uyarlanmistir. Ayni medya iletisi, bireyler tarafindan farkli ihtiyaglari ve ilgileri nedeniyle farkh farkl
algilanabilmekledir (Kogak, 2001: 56).

Yaklasim genel olarak medya izleyicisinin tercih, algi ve tutumlari (izerine odaklanmaktadir. izleyici, sunulan
medya igerikleri arasinda bilingli ve motivasyon temelli bir tercihte bulunmaktadir. Bireyin merkeze alindigi bu
yaklasimda medya deneyiminin anlaminin asil kaynag: kisisel motivasyonlardan elde edilebilmektedir. Bu,
sozu edilen slreg, interaktif, medya icerigiyle iligkili, bireysel ihtiyaglari esas alan, alimlamay: igeren, deger
yargilarini ve sosyal baglami dnemseyen bir yapiyi isaret etmektedir. Kullanimlar ve Doyumlar Kurami’nin g
temel gindem maddesi vardir:

e insanlarin ihtiyaglarini karsilamak igin kitle iletisim araglarini nasil kullandiklari sorusuna cevap
bulmak,

e insanlarin kitle iletisim araglarini kullanimlarinda altta yatan giidileri kesfetmek,
¢ Bireysel kitle iletisim araci kullaniminin olumlu ve olumsuz sonugclarini belirlemek

Yaklagsimin en onemli ismi Katz’a gore insanlarin toplumsal ve psikolojik kdkenli ihtiyaglari vardir. Bu
ihtiyaclar sonucunda insanlar medyadan ve diger kaynaklardan bu ihtiyaglarini gidermek igin birtakim
beklentilere girerler. Medyaya maruz kalma neticesinde bu ihtiyaglarindan bazilarini giderirler. Ancak bunun
yaninda medyanin etkisi olarak bir takim istenmeyen veya niyet edilmeyen sonuglar da ortaya g¢ikabilir.
(Yaylagll, 2014: 71). Katz insanlarin psikolojik ve sosyal ihtiyaclarinin oldugunu belirtmis ve yasamlarini
surdurebilmek igin bazi ihtiyaglarin karsilanmasi gerektigini belirtmistir. Bu ihtiyaglardan bazilari ise gunlik
yasamlarinin stresinden kagmak olabilmektedir. Kagis, eglence ve bos zamanin degerlendiriimesi ise
cagimizin psikolojik ihtiyaglari olarak nitelendiriimektedir (Demir ve Demir, 2013: 5).

Katz (aktaran Ozgetin, 2010: 12) yaklasimi “kitle iletisim araglarinin en glgliisiinin dahi mesaiji, kisiyi —iginde
yasadigi toplumsal ve psikolojik baglamda “isine yaramayacaksa’— Oylesine etkileyemez” demektedir.
“Kullanimlar” yaklasimi, insanlarin degerlerinin, ¢ikarlarinin, iligkilerinin, toplumsal rollerinin baskin oldugunu
ve insanlarin gordiklerini ve duyduklarini segici bir sekilde bu ¢ikarlara dogru buktiguni iddia eder” seklinde
aciklamigtir.

Everette Dennis, Kullanimlar ve Doyumlar arastirmalarinin medya iceriklerinin ve politikalarinin
olusturulmasinda énemli oldugunu belirtmistir. izleyici aragtirmalarinin sonuglarina gére medya igeriklerinin
izleyicilerin istek ve beklentilerini tatmin etmek icin dizenlenebilecegini belirtir (Yaylagul, 2014: 72). Tekinalp
ve Uzun (2009: 116) ise Kullanimlar ve Doyumlar yaklasimini Gerbner'in kuraminin alternatifi olarak
degerlendirmis ve insanlarin kitle iletisim aracglarindan belirli gereksinimleri karsilamak ve doyuma ulasmak
amaclyla faydalandigini belirtmiglerdir. Bireyler bu aracglar ve araclarin drlnleri arasinda gereksinimleri
karsilamak icin segim yapmakta; bu amagh etkinlikler sonucu gereksinimlerini giderebilmektedir.

Kullanimlar ve Doyumlar yaklagsimina gére izleyiciler bir takim ihtiyaglarini gidermek icin medya igeriklerini
kullanirlar. Bu kullanmanin sonucunda izleyicinin ihtiyaci giderilmis, yani doyurulmus dolayisiyla izleyiciler
ihtiyaclar ydoninde medya iceriklerini kullanarak doyuma ulagmis olur. Bu yaklagsimda medya icerigi ile izleyici
arasinda islevsel bir iliski oldugu kabul edilir (Yaylagul, 2014: 72)

Katz, Blumler ve Gurevitch (1973: 510°dan aktaran Alikilig, Gulay ve Binbir, 2013: 43), kullanimlar ve
doyumlar kuraminin ilgi alanlari su sekilde ifade edilmektedir: (1) toplumsal ve psikolojik temelli (2)
intiyaclarin (3) meydana getirdigi beklentiler (4) kitle iletisim aracglarinda ve bagka kaynaklarda (5) farkh
medya kullanim kaliplarina veya diger faaliyetlere gétirmektedir. Bunlar da (6) ihtiyaclarin doyumuna ve (7)
cogu niyet edilmeyen diger sonugclari ortaya ¢ikarmaktadir.
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Sekil 1: Kullanimlar ve Doyumlar Modeli Ogeleri
Kaynak: McQuail ve Windahl, 2005, s.168’dan aktaran Bayram, 2008: 323.

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimina goére etkiye direnen bireyin bilingli segimlerle ihtiya¢ ve beklentilerine
uygun iletisim kanallarina yonelecegi varsayilir ve bu haliyle bireylerin medya kanallarinda ihtiyaclarina
uygun programlari izleyecek ya da dinleyecekleri, bu yolla da doyuma ulasacaklari savunulmaktadir.
Bununla birlikte iletisim kanalina baglihk ve aliskanlk degisimi gibi durumlar da glindeme gelebilmektedir
(Ozarslan ve Nisan, 2011: 28).

Fiske (2003: 199-200) yaklasimin temel varsayimlarini su sekilde 6zetlemistir:

e izleyici etkindir. Medyanin yayimladigi her seyin edilgin bir alicisi degildir. Program igerigini seger ve
kullanir.

« izleyiciler kendi gereksinimlerine en iyi doyumu saglayacak medyayi ve programlari ézgiirce secerler.
Medya yapimcisi programin kullanim bicimlerinin farkinda olmayabilir ve farkh izleyiciler ayni programi
farkl gereksinimleri gidermek amaciyla kullanabilir

e Medya doyumun tek kaynagi degildir. Tatile gitmek, spor yapmak, dans etmek de medyanin
kullanildigi gibi kullanilir.

e insanlar belirli durumlarda kendi gikarlarinin ve gidiilerinin farkindadirlar ya da farkinda olmalari
saglanabilir.

e Medyanin kultirel 6nemi konusundaki deger yargilari géz ardi edilmek zorundadir.

5. KULLANIMLAR VE DOYUMLAR YAKLASIMININ TEMEL KAVRAMLARI
Kullanimlar ve doyumlar kurami dért ana kavramdan olusur. Bunlar (Birsen, 2005: 31):

o Aktif izler kitle Kavrami

e Aranan Doyum Kavrami

e Gereksinimler ve Guduler Kavrami

¢ Elde Edilen Doyum Kavramr'dir
5.1. Aktif izler Kitle Kavrami

Televizyon izleme c¢ok farkli nitelikleri olan karmasik bir sirectir ve bu nedenle bu surecin ne sekilde
degerlendirilecegi ‘izler kitle arastirmalar’’ olarak isimlendirilen bir calisma alaninin ortaya gikmasina zemin
hazirlamistir (Ozgetin, 2010: 11). Kullanimlar ve doyumlar yaklagimiyla birlikte, bu alanda bir perspektif
degisikligi s6z konusudur. Artik pasif bir hedef yerini aktif bir hedefe birakmaktadir. Yani, bu yaklagim kitle
iletisim araglarinin alici durumunda olan hedef ile ne yaptidi sorusuna degil, tam aksine, hedefin yani
insanlarin kitle iletisim araglari ile ne yaptigi (kitle iletisim araglarini hangi amagcla kullandigi) sorusunu
sormaktadir (Gékge, 1993: 108).

Medya tiketimi konusunda, bireylerin pasif tiketiciler oldugunun distinilmemesi gerekmektedir. Kullanim ve
Doyumlar yaklagsimi ‘insanlar kitle iletisim araclari ile ne yapar?’ sorusu bireylerin kitle iletisim araglari
karsisinda dusundldigd kadar edilgen olmadigini géstergesidir (Demir, 2008:422).
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Aktif izler Kitle Kavrami Kullanimlar ve Doyumlar yaklasiminda izleyicilerin gereksinimlerine gére iletisim
araglarini ve iceriklerini sectiklerini ve kendi etkilerini kendileri aradigi gorisind, “aktif izleyici” savini
gelistirmistir (Erdogan ve Alemdar, 2005: 161). Aktif izleyici savinda, belirli doyumlara ulagmak isteyen
bireyin bu doyumlarini en iyi sekilde tatmin edecegine inandigi iletisim araglarina ydnelecedi varsayilir.
Bireylerin farkli doyumlari vardir ve her bir birey bu doyumlara ulasmak igin kendine gore segim yaparak
doyumlarina en iyi sekilde ulasmasini sadlayacak iletisim aracina yonelir(Erdem, 2010: 103).

Kirhan (2007: 31) aktif izler kitle kavrami yerine etkin izleyici kavramini kullanmigtir. Etkin izleyici, izleyiciyi;
arayan, segen ve kendi etkisini kendi yaratan kisi konumuna getirir. iletiden gok tiketici ile ilgilenen kuram
medyay! kullanan insanlarin, gliddlerini ve yapilan televizyon programlarini neden izledigini, neden gazete
okuma aligkanliklar oldugunu ya da neden sevilen bir dizinin takip edildigini arastirmaktadir. Ancak; izleyici
bu eylemi kendi etkisini se¢tigi bir zamanda kendisi yaptigindan dolayi segimin sonuglarindan da kendisi
sorumludur ve kitle iletisim 6rgltleri veya ¢alisanlari herhangi bir seyden sorumlu tutulamaz; ¢unku izleyici
baska kanall ya da kaynagi se¢cme 6zgurligune sahiptir.

5.2. Aranan Doyum Kavrami

Kisilerin iletisim araclarini belli gereksinimlerini gidermek igin kullanmalari belli doyumlar aradiklarini gosterir
(Erdogan ve Alemdar, 2010: 156). Erdodan ve Alemdar’in belirttigi gibi bireyler cesitli kitle iletisim araglarini
bir takim ihtiyaglarini doyuma ulastirmak amaciyla kullanir. Bu noktada kullanimlar ve doyumlar yaklagimi
kapsaminda aktif olarak kabul edilen izler kitlenin hangi ihtiyaglarini doyuma ulastirdigini tespit etmek
amaciyla arastirmalar yapilmistir. Ornegin, arastirmacilar tarafindan bireylerin neden televizyon izledikleri
sorusuna cevaplar aranmis ve izler kitlenin televizyonu belirli ihtiyaglari tatmin etmek yani bir fayda saglamak
amaclyla izledikleri sonucuna ulasiimigtir. Kullanimlar ve Doyumlar yaklagiminin dnde gelen isimlerinden
McQuail ve arkadaslarinin yaptiklari galismalar sonucunda televizyonun faal izleyicilerinin ara¢ sayesinde
karsiladiklari intiyaclari séyle siniflanmistir:

e Oyalanma, kagis; giinlik hayatin sikintilarindan uzaklasmak, eglenme,
¢ Kisisel iligkiler; televizyon sayesinde bagkalaryla iligki kurmak, yalnizhk duygusunun hafiflemesi.

o Kisisel kimlik; Program igerigiyle izleyicinin kendi yasami arasinda bag kurmasi, olasi sorunlarla ilgili
bilgi edinme ve var olan degerlerin pekistiriimesi.

e Gozetim altina alma, diinya olaylarindan haberdar olma, bilgilenme (Mutlu, 1999: 81-85).

Kullanimlar ve doyumlar yaklasiminda medya icerikleri, bireylerin psikolojik doyum araci olarak iglev
gormekte, onlari eglendirmekte ve medya kullanimi, bos zaman aktivitelerinin basinda gelmektedir. Cunki
medya igerikleri hem grup olarak hem de bireysel olarak tuketilebilmekte ve her iki durumda da tatmin
saglamaktadir (Cakir, 2005: 127). Herhangi bir birey, sahsiyetini gliclendirmeyi, prestij ve guiven kazanmayi
hem haber blltenlerine, hem de yarisma programlarina ydnelmekle kargilayabilir. Haber bultenlerinden diger
kisilerle konugsmada kullanabilecegi aktif bilgileri saglarken, yarisma programlarini seyrederek, orda sorulan
sorulari bilip bilmedigini kontrol eder. Bu sekilde hem sahsiyetini gl¢lendirir hem de itibar ve given kazanmig
olur (Gokge, 1993:108-112).

5.3. Gereksinimler ve Gidiiler

Kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin temel kavramlarindan biri de gereksinimler ve giduler kavramidir. Bu
yaklagsima goére bireylerin bir takim toplumsal ve bireysel gereksinimleri vardir ve bu gereksinimleri
karsilamak amaciyla kitle iletisim araglarini kullanirlar. Dolayisiyla kitle iletisim araclarini aktif olarak kullanan
izleyici, gereksinimi dogrultusunda kitle iletisim aracini secerek kitle iletisim sirecini baslatir. Bu nokta da
kullanimlar ve doyumlar kuramina gore, televizyonun cocuklari kullanmasi yerine, ¢ocuklar televizyonu
kullanmaktadir. Katz, Gurevitch ve Haas’in belirttigi gibi, halk kitle iletisim araclarini kendi gereksinimlerine
gore sekillendirir. Lundberg ve Hulten’in ifadesiyle, iletisim sirecinin olup olmayacagina dncelikle karar veren
izleyicidir (Erdogan ve Alemdar, 2010: 156)

Yaklagim agisindan gereksinimleri karsilamakta kullanilan kisisel ya da cevre ile ilgili olanaklar olmadigi veya
yetersiz kaldigi zaman, kisiler bu gereksinimleri iglevi olan segeneklerle gidermeye calisirlar. Gereksinimlerle
iliskide olan toplumsal ve kisisel yapilar farklilasmis, bireysel sorunlar bilesimim ortaya gikarir. Bu farklilik da
doyum aramada farkh guduleri olusturur. Sonug olarak bu farklilagmalar iletisim araci farkli sekilde ve farkh
nedenlerle kullanilmaya baglanir. Gereksinimlerden yola ¢ikan Rosengren’in kullanimlar ve doyumlar
arastirmalari igin gelistirdigi model sdyledir (Kogak, 2001: 59):
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Sekil 2: Kullanimlar ve Doyumlar Paradigmasi

Rosengren’in gelistirdigi model, bireyin “gereksinimleri” ile baglar. Gereksinimlerin eyleme dénugebilmesi i¢in
sorun olarak algilanmasi, ayrica bu soruna yonelik ¢dzimlerin neler olabileceginin de algilanmasi gerektigi
modelde belirtilir. Burada Uzerinde durulan bir diger 6nemli faktor, gereksinimlerin yasama gegiriimesinde
toplumsal yapi 6zellikleri ile bireysel niteliklerin bigimlendirici rolGdr.

Bireyler kitle iletisim araglarina genellikle su gereksinimleri agisindan ydnelmektedir: -Kisiligin
guglendiriimesi, prestij ve giiven kazanma - Giindelik sorunlardan kagma, duygusal rahatlama ve eglence-
Bilgi, fikir sahibi olma - Dostluk, arkadaslik v.b. gibi kisisel iligkiler kurma (Gokge, 2002: 202).

Katz, Gurevitch ve Haas ise, kitlesel medyanin sosyal ve psikolojik islevleri Gizerine yazilanlardan aldiklari 35
gereksinimi listelemisler ve bunlari 5 kategoride ifade etmislerdir;

1. Biligsel gereksinimler: Bilgi kazanma ve anlama

2. Duygusal gereksinimler: Duygusal, haz verici, estetik deneyimler

3. Kisisel bitiinlestirici gereksinimler: inanilirlik, giivenilirlik, istikrar ve statiiyii gliclendirme
4. Sosyal butlinlesme gereksinimleri: Aile, arkadaslar vb. ile baglantilari giiglendirme

5. Gerginlikten kurtulma gereksinimleri: Kagis, kurtulus ve oyalanma, eglence

Kullanimlar ve doyumlar kurami gergevesinde yapilan galismalarda aktif olarak kabul edilen izler kitlenin
yukarida belirtildigi gibi bilgi alma, oyalanma, eglence, prestij kazanma gibi ¢esitli ihtiyaclari vardir ve bu
ihtiyaglarini karsilamak igin kitle iletisim araclarina yénelir. intiyaci doyuma ulastiracak iletisim aracinin
secimi tamamen izleyicinin inisiyatifindedir. Egitim dizeyi, cinsiyet, yas, gelir durumu gibi demografik
ozelliklere bagli olarak tercih edilen kitle iletisim araci degismektedir.

5.4. Elde Edilen Doyum Kavrami

Kullanimlar ve Doyumlar teorisi kapsaminda yapilan ¢alismalar incelendiginde, aranan doyum ve elde edilen
doyumun birbirinden farkli oldugu gériimektedir. Medyadan aranan doyumla elde edilen doyum arasinda
karsilikh ve déngusel bir iliski vardir (Birsen, 2005: 37-38). Elde edilen doyumlar, izler kitle Uyelerinin belirli
bir araci deneyimlemesi yoluyla elde ettigi doyumlar olarak kabul edilirken, aranan doyumlar ki bunlara
sikhkla gereksinimler ya da guduler olarak da sz edilir, izler kitlelerin bir araca temas etmeden énce ondan
elde etmeyi umdudu doyumlar olarak tarif edilebilir. Aranan ve elde edilen doyumlar arasindaki farkin
derecesi de tatmin olma ya da olmama dlzeyiyle yakindan iligkilidir. Eger elde edilen doyumlar, beklenen
doyumlan karsilar ve hatta ondan daha da oOteye geger ise aracin kullanimi bir tiketim aligskanhdina
doénusebilir. Tersi durumunda ise, aracin kullanimi ya da takibinde azalmalar olacaktir. Hatta bu durum izler
kitle Gyelerini baska araglar bulmaya yoneltebilir (Késeoglu, 2012: 65)
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Kitle iletisim aracglarindan elde edilen doyumlar arastirmacilar tarafindan farkh siniflandirmalara tabi
tutulmaktadir. Bu alanda McQuail'in siniflandirmasi genel kabul goéren bir yaklagimdir. Buna gore kitle
iletisiminde elde edilecek faydalar su sekilde gruplandiriimistir (Bayram, 2008: 322-323):

1. Oyalanma

a) Gundelik yasamin sinirlamalarindan kagis;
b) Sorunlarin verdigi sikintilardan kagis
c) Duygusal bosalma

2. Bireysel iligkiler

a) Arkadaglik etme

b) Toplumsal fayda

3. Bireysel kimlik

a) Bireysel referans

b) Gergekligin kesfi

c) Deger pekistirme

4. Gozetim iglevi.

Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi, genel olarak medya izleyicisinin tercih, algi ve tutumlari Gzerine
odaklanmaktadir. izleyici, sunulan medya icerikleri arasinda bilingli ve motivasyon temelli bir tercihte
bulunmaktadir. Bireyin merkeze alindigi bu yaklasimda medya deneyiminin anlaminin asil kaynagi kisisel
motivasyonlardan elde edilebilmektedir. Bu szl edilen silreg, interaktif, medya igerigiyle iliskili, bireysel
ihtiyaclari esas alan, alimlamayi iceren, deger yargilarini ve sosyal baglami énemseyen bir yapiya isaret
etmektedir. Katz insanlarin psikolojik ve sosyal ihtiyaglarinin oldugunu belirtmis ve yasamlarini
surdurebilmek icin bazi ihtiyaclarinin kargilanmasi gerektigini belirtmistir. Bu ihtiyaclardan bazilari ise gunlik
yasamlarinin stresinden kagmak olabilmektedir. Kagis, eglence ve bos zamanin degerlendiriimesi ise
cagimizdaki psikolojik ihtiyaglar olarak nitelendiriimektedir (Demir ve Demir, 2013: 5).

Katz'in bakis agisina gére medya yoluyla kisilerin doyum sagladidi ihtiyaglar 5 gruba ayriimaktadir: (Candz,
2011: 115-116)

« Biligsel ihtiyaglar: Bilgi, kanaat ve anlayisi glclendirme ile ilgili intiyaglar
 Duyussal ihtiyaclar: Estetik, zevk veren duygusal deneyimleri gliclendirme ile ilgili ihtiyaclar

« Bilissel-Duygusal ihtiyaglar: Giivenilirligi, kendine giiveni, istikrari ve mevcut durumu gliglendirmeyle
ilgili ihtiyaclar bu siniftadir. Bu ihtiyaclar biligsel ve duyussal unsurlarin bir araya gelmesiyle olusur ve
batlnlestirici olarak nitelenebilir.

e Bitiinlestirici intiyaglar: Aileyle, arkadaslarla ve diinya ile baglantiyr glgclendirme ile ilgili ihtiyaglar
bitinlestirici ihtiyaclar olarak nitelenmektedir. Bu ihtiyaglar ayrica bitunlestirici bir iglevin yerine
getiriimesini saglayabilir.

e Kagis Ihtiyaci: Giindelik hayatin sikintilarindan kagisla ya da gerilimden kurtulma istegi ile ilgili
intiyaclardir. Bu kacgis dogrudan bireyin kendisinden uzaklagsma seklinde olabilecegi gibi sosyal
rollerinden uzaklasma bigiminde de olabilir

Kullanimlar ve Doyumlar yaklagimi izler kitlenin medyayi takip etmesinde sayilan motivasyonlarla hareket
ettigini vurgular ve medyanin mesaji da niyet edilenden farkli yorumlanabilir. Medya mesaijlarinin birden fazla
anlami vardir ve sayilan yaklasim izleyicilerin secimlerinin ¢cogulluguna vurgu yaparken yan anlamlarin da
kendi arasinda esit oldugunu kabul etmektedir (Ozgetin, 2010: 17).

insanlar belirli medya iceriklerini tiiketerek ihtiyaclarini giderebilirler. Ornegin belli bir televizyon programini
izlemek izleyicinin eglence ihtiyacini doyuma ulastirirken, bilgiye ihtiyaci oldugunu disunen izleyici kitap ya
da makale okuyarak bilgi ihtiyacini doyuma ulastirabilir. Goérildigi gibi bu yaklasim ilk dénem etki
arastirmalarinin aksine izleyici ve tuketicilere belirli bir dizeyde aktiflik verir (Yaylagul, 2014: 72). Erdogan ve
Alemdar (2010: 155) bu durumu “Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi izleyicilerin gereksinimlerine gore
iletisim araclarini ve igeriklerini segtiklerini ve kendi etkilerini kendileri aradid1 gorusunu, kisaca "aktif izleyici"
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savini getirmistir. Buna gore, insanlar basit bir sekilde davranma yerine, ¢evrelerine etki yapan aktif ajanlar
olarak kabul edilir. Bu ajanlar etkinlikleri segme yollari arasindan amaglarina uygun tercihler yapma glcine
sahiptir. lletisim alaninda, kisi kendi enformasyonunun yaraticisidir’ seklinde ifade etmektedir.

6. KULLANIMLAR VE DOYUMLAR YAKLASIMINA YONELIK YAPILAN GALISMALAR

Kullanimlar ve Doyumlar yaklasimi, medya arastirmalarinda en fazla yer verilen ve atif yapilan
yaklasimlardan biridir. Diinyada oldugu gibi Turkiye’de de pek ¢ok galisma yapilmistir.

6.1. Diinyadaki Galigsmalar

Kullanimlar ve Doyumlar Kurami 1960’larda insanlarin neden televizyon izledigi Uzerine yuaratilen
calismalara yogunlasmistir. Béylece insanlarin kitle iletisim araglari karsisinda edilgen olduguna dayali goérius
de degismistir. Kullanimlar ve Doyumlar Kurami literatirinde ilgi ¢ekici arastirmalar 6zellikle televizyon
izleyicileri Uzerinden ylrutilmastir. Bu alanda McQuail ve arkadaslarinin yaptiklari ¢alismada televizyonun
‘faal’ izleyicilerinin ara¢ sayesinde karsiladiklari ihtiyaglari asagidaki sekilde siniflanmistir: (Aydin, 2007:
120-121)

Gerson'un 1966’da yapti§i calismada ise bireylerin medya kullaniminda irkin belirleyici oldugu ileri
sUrdlmustir. Katz ve Foulkes'in (1962) medyayl kacis amach kullanima iligkin yaptigi arastirma;
Mendelsohn’un (1964) radyo kullaniminin iglevlerine yonelik yaptigi arastirma; Greenberg ve Dominick’in
(1969) 6grenmede bilgi kaynagi olarak 11—-18 yas arasi ¢ocuklarin televizyon kullanimini ele alan ¢alismasi,
Kullanimlar ve Doyumlar Yaklagimi kullanilarak 1960’ yillarda yapilan bazi arastirma 6rnekleridir (Ruggiero,
2000: 5-6).

1970’lerde Kullanimlar ve Doyumlar Kurami temelindeki arastirmalar deneysel olarak ele alinmaya devam
etmis, bununla beraber medya kullanimlarina iligkin farkli alan arastirmalari da yapilmistir. Bu dénemde
McLeod ve Beckerin (1974) “Testing the Validity of Gratification Measures Through Political Effects
Analysis” ve Johnstone’un (1974) “Social Integration and Mass Media Use Among Adolescents: A Case
Study” isimli galismalari dikkat geken arastirmalar olmustur (Ayhan ve Gavus, 2014: 39).

Blumler, McQuail ve Brown'in 1972'de ingiliz televizyon izleyicileri (izerine yaptiklar arastirmada da,
izleyicilerin oyalanma, kisisel iligkiler, kisisel kimlik ve gbzetim doyumu saglamak amaci ile televizyona
yoéneldikleri bulunmustur. Arastirmacilara gére televizyon rutinden kagmak, problemlerden kurtulmak, endise
ve gerilimden c¢ikmak, kisisel iliskilerde daha ¢ok para sosyal etkilesim slirecine girmek, enformasyona ve
tartismalara katilmak gibi etkilerde bulunmaktadir (Ktg¢ukkurt ve digerleri, 2009: 38).

Greenberg’in 1974 tarihli, cocuk ve genglerin televizyon izleme amag ve doyumlar lzerindeki galismasi,
televizyon izleme motivasyonlari dlgedi gelistirmesi bakimindan énemli olmus ve bu kapsamda 7 temel
motivasyon (rahatlama, arkadaslik, 6grenme, aliskanlik, zaman gegirme, uyarilma ve kagis) belirlemistir
(Cakir ve Bozkurt, 2014: 65).

Daha sonra yapilan galismalarda ise Rubin (1985) ve Rosengren, Wenner & Palmgreen (1985) izleyicilerin
televizyonu daha ¢ok eglence ya da oyalanma, sosyal fayda ve kisisel iliskiler, enformasyon arayisi ve kisisel
kimlik nedeniyle izlediklerini bulmuslardir (Kogak, 2001: 79). Bu alanda yapilan diger ¢calismalarda da benzer
izleme motivasyonlari ortaya konulmustur. Kullanimlar ve Doyumlar arastirmacilari, insanlarin kitle iletisim
araclarini kullanmasinin gerekgeleri ve bireysel tercihleri Uzerinde yas, cinsiyet, gelir durumu, sosyal statd,
etnik kdken, yaptidi is gibi degiskenlerin etkili oldugunu belirtmislerdir.

Livaditi ve arkadaslari (2003:100), 168 televizyon izleyicisi Uzerinde yaptiklari dijital televizyon izleme
intiyaclari ve tatminlerini saptamaya yodnelik calismada izleyenlerin bes motivasyonla dijital televizyonu
izlediklerini tespit etmislerdir. Dijital televizyon izleyicilerinin, éncelikli olarak eglence/arkadaslk ve kagis icin
izlediklerini bulmuslardir. Dijital televizyon abonelerinin diger ihtiyaglarini arastirmacilar, fayda, bilgi ve
haberdar olmak olarak siralamisglardir. Arastirmacilar, dijital televizyon abonelerinin ¢cogunlugunun gtincel
ihtiyaclarini gidermek igin kullandiklarini, bunu eglence ihtiyacinin takip ettigini ileri sirmuslerdir.

Lull ise televizyon kullanimini yapisal ve iligkisel olarak iki genel kategoride degerlendirmistir. Televizyon
kullaniminda, televizyonu bir cevresel kaynak olarak ele almakta ve televizyonun bireye arkadaslik
yapmasini ifade etmektedir. Enformasyon ve eglence amagclarinin yani sira kullanicilar basitge rutinden
kurtulma amaci da tagimaktadir (Lewis, 2008: 257).

Asagidaki tabloda da Kullanimlar ve Doyumlar Kurami temel alinarak yapilan bazi televizyon izleme Uzerine
calismalarin tablo 1’deki gibi derlenebilir (Kocak, 2001: 62—-67):
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Tablo 1: Televizyon Uzerine Kullanimlar ve Doyumlar Kurami Galigmalari

Faktérler/
x Motivasyonlar/
Arastirmaci Yil Orneklem Arag Gereksinimler/
Doyumlar
726 Ingiliz o s
Greenberg 1974 cocuk ve TV 6 faktor: 6grenme, aliskanlik, uyanma,
S arkadaslik, rahatlama, kacis
yetlgk]n
Blumler 1979 1090 !nglllz TV ve 4_fal§tor: gbzetim, oyalanma, merak, kisisel
yetiskin gazete kimlik
1977/ 6 faktér: Ogrenme, zaman gegirme,
Rubin 1979 401 dgrenci TV aliskanlik, arkadaslik, unutma, uyanma,
rahatlama
4-89 yas 9 faktoér: zaman gegirme, arkadaslik,
Rubin 1981 araliginda 626 | TV uyanma, rahatlama, enformasyon, kagis,
Kisi eglence, sosyal etkilesim
14-87 yas .
Rubin 1981 araliginda 480 | TV 4vfaktor. yerine kq_yme_l, gnformasyon arayisl,
Kisi eglence, zaman tiketimi
Wenner o 4 faktor: Gozetim, eglence/oyalanma,
1982 306 yetigkin v kisilerarasi kullanim ve para-sosyal etkilesim
vy . 4 faktor: arkadaslk, gozetim, eglence,
Bantz 1982 270 dgrenci TV seyahat
14 motivasyon: program esnekligi, eglence,
Kablo g6zetim, ego doyumu, dini programlar,
Shaver 1983 27 kisi TV zaman gecirme, kisiler arasi kullanim,
arkadaslik, ailece izleme, alimlama, para
sosyal etkilesim, sansursiz filmler
Abelman 1988 380 kab_lo Kablo 6 faktor: reaksiyon, bilgi, eglence, inang,
abonesi TV aliskanlik, kagis
Finn& Gorr 1988 | 290 dgrenci | TV 2 faktor: Sosyal beden (8dil), mood (hal)
yonetimi
TV
(soap 3 faktdr- o
. . aktor: Sosyal hal beklentisi, 6grenme,
Babrow 1989 222 dgrenci opera, romantik fantezi
arkasi
yarin)
TV ve 7 faktor: secici kaginma, digerleri kaginma,
uzaktan digerlerini sinirlendirme, TV’'de ne oldugunu
Walker&Bellamy 1991 455 6grenci bulma, TV’den daha ¢ok sey elde etmek,
kumand A k
\ muzik kliplerine ulagsma, TV haberlerine
a aleti
ulasma
Conway& Rubin 1991 331 Kisi TV 6 faktor: zaman gegirme, eglence, bilgi,
kaclsg, statl kuvvetlendirme
427 adet 7. ve 5 faktoér: Enformasyonel yol, gosterici,
Lin 1993 10. sinif TV kigilerarasi iletigsim, para sosyal etkilesim,
odrencisi eglence, oyalanma
1872 TV 6 faktor: rittiellesmis izleme, hal gelistirme,
Lee&Lee 1996 . L TV Enformasyonel/bilissel gikar, sosyal
izleyicisi s 2 N
0grenme, sosyal risvet, farki diinya
10 faktér: rahatlama, arkadaslik, aliskanlik,
Abelman/ .. zaman gegirme, eglence, sosyal etkilesim,
Atkin&Rand 1997 1500 kisi ™ sosyal etkilesim, enformasyon, uyanma,

kagis, ahlaki destek

ABD basta olmak Uzere yurtdiginda son vyillarda pek c¢ok internet kullanimina ydnelik Kullanimlar ve

Doyumlar arastirmalari yapilmistir.

Bireylerin 06zellikle sosyal medya kullanimlarinin incelenmesinde
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Kullanimlar ve Doyumlar énemli bir yaklasim haline gelmistir.

Flanagin ve Metzger (2001) internet mecrasini Uzerine kullanim ve doyumlar yaklasimi gergevesinde
incelemis ve elde edilen bulgulara gore bilgiye ulasma, bilgi verme ve diyaloga elverigli olma internetin temel
fonksiyonlari olarak bulunmustur.

Park vd. (2009) Teksas Universitelerinden 1715 égrenciye cevrimici anket yaparak (niversite dégrencilerinin
Facebook sosyal ag sitesinin kullanim ve doyumlarini incelemislerdir. Arastirmacilarin galismasinin
sonucunda Universite 6grencilerinin sosyal medya kullanimlarini etkileyen en énemli 4 motivasyon sirasiyla:
Sosyallesme, egdlence, kisisel sunum, bilgilenme olmustur. Calismanin anket sorularinda en 6nemli
motivasyon olarak ortaya cikan sosyallesme motivasyonunun faktérleri “yagitlarimdan destek almak igin”,
“ilging insanlarla tanismak igin”, “bir topluluga ait hissetmek icin”, “bir seyler hakkinda konusmak igin”,
“tanidigim insanlarla iletisimde kalmak igin” olarak belirtilmistir.

Arastirmalardaki farkh unsurlara ragmen ortaya konan calismalarin ortak 6zelligi ise insanin sosyal ve
psikolojik ihtiyaglari oldugu ve bu ihtiyaglari doyurmak igin medya igeriklerine yénelik arayislarda bulunduklari
6n kabuliinden hareket etmeleridir. insanlar belirli medya igeriklerini tiiketerek ihtiyaclarini giderebilirler.
Ornegin belli bir televizyon programini izlemek izleyicinin eglence ihtiyacini doyuma ulastirirken; bilgiye
ihtiyaci oldugunu distinen izleyici kitap ya da makale okuyarak bu ihtiyacini doyuma ulastirabilir (Yaylagdl,
2006: 62—-63).

6.2. Turkiye’de Yapilan Caligmalar

Kullanimlar ve Doyumlar yaklagimi Tarkiye'de de siklikla kendisine basvurulan yaklagimlardan Dbiri
durumundadir. llk dénemlerde televizyon Uzerine yodunlasan arastirmalar 6n planda olmus, son yillarda ise
yaklasim 6zellikle sosyal medya kullanimi Gzerinde yogunlasmistir.

Kogak (2001)n arastirmasi Turkiye'de televizyon izleyicilerinin, televizyon izleme motivasyonlari
incelenmistir. Buna gore eglence/rahatlama/aliskanlik, moral destek, enformasyon, arkadaslik, ekonomik
enformasyon ve kacis faktorleri 6ne ¢ikan motivelerdir.

Kaglkkurt (2005)un yaptigi arastirmada da televizyon izleme aligkanliklari ve motivasyonlari ile ilgili
béliminde elde edilen veriler, daha 6nce yapilmis kullanimlar ve doyumlar arastirmalarinda elde edilen
sonugclarla benzerlikler tagimaktadir. S6z konusu aliskanliklar ve motivasyonlar ile edlence amach yerel
topluluk katihma arasindaki iligkiler karsilastinldiginda ise, anlaml etkilesimlerin oldugu tespit edilmistir.
Arastirma sonugclarina gére ginimuz insaninin en O6nemli eglence araci televizyondur. Yerel eglence
topluluklarina katilma dizeyi, katiimam segeneginden sik katiirim segenedine dogru azalmaktadir.
Televizyon izlemeyi tercih etmek, yerel eglence topluluklarina katilmama motivasyonlari icerisinde énemli rol
oynamaktadir ve televizyon izleme suresi arttikga yerel edlence topluluklarina katilma diizeyi azalmaktadir.

Bayram (2008) calismasinda gazete okuyucularinin gazete okumaktan elde ettikleri doyumu kullanimlar ve
doyumlar temeli ile faktér analizi yardimi ile incelemistir. Elde edilen bulgular 1s1§inda bilgi saglama, eglence,
bos zamani degerlendirme ve kendini gerceklestirme faktdrleri 6n plana c¢ikmaktadir. Sonuglara gére
gazetenin haberdar etme islevi diger islevler karsisinda onceliklidir. Bunun disinda egitim seviyesi arttikga
kullanicilarin gazeteyi bilgi edinme amagli kullanim orani da artmaktadir.

Kugukkurt ve digerleri (2009)'nin yaptigi ¢calismada da Kullanimlar ve Doyumlar Kurami perspektifinden de
televizyon kitle iletisim araclari igerisinde takip edilme sikligi agisindan halen ilk siradadir ve Turkiye ve dig
dinya ile ilgili bilgi edinme konusunda gazete ve dergilerden sonra en ¢ok tercih edilen ikinci iletisim aracidir.

Glilnar ve Balci (2010) Yabanci Uyruklu Universite Ogrencileri Arasinda Kiiltiirlesme ve Televizyon izleme
Motivasyonlari baslkli ¢galismalarinda katilimci 6grenciler 6zelinde bir degerlendirme yapmislar ve bu grup
icerisinde en 6nde gelen televizyon izleme motivasyonunun kdltirlesme oldugunu ortaya ¢ikarmiglardir.

Akcay (2011)in calismasinda ise 415 kisi ile yliz ylze gérlistulmus ve televizyon izleme motivasyonlari
belirlenmeye calisiimistir. Arastirma sonucuna goére belirlenen 5 faktér ise “eglence, ruhsal destek-
rahatlatma ve sosyal paylasim, bos zamani dederlendirme, sosyal kagis ve enformasyon motivasyonlari

olmustur.

Ozarslan ve Nisan (2011)'in galismasinda ise Gimushane dzelinde yapilan degerlendirmede izleyicilerin
televizyon izleme konusundaki motivasyonlari eglence, ruhsal destek-rahatlama ve sosyal paylasim, bos
zaman degerlendirme, sosyal kagis ve enformasyon motivasyonudur.

Ellialti (2011), kullanimlar ve doyumlar yaklasimi gercevesinde yaptigi ¢alismada, insanlarin televizyonu
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neden izledikleri sorusunu, bu etkinligi pasif degil tersine insanlarin aktif olarak katildigi bir sirec¢ olarak
tanimlayarak cevaplamaktadir. Bu slregte izleyici, bireysel ihtiyaglarini karsilamak icin medya mesaijlarini
rasyonel olarak segmektedir. Segim asamasinda izleyicinin sosyal ve kiiltiirel degerleri 6n plana ¢ikmaktadir.
Sonugta izleyici sectigi mesajlari fayda amagl olarak tiketmekte ve bu esnada ¢evresini de etkilemektedir.

Cicek (2011)in arastirmasinda kullanimlar ve doyumlar yaklasimi perspektifinden hareketle Selguk
Universitesinde gérev yapmakta olan akademisyenlerin televizyon reklamlarini izleme motivasyonlarini
ortaya g¢ikarmayl amaglanmistir. Bu amag dogrultusunda 17 fakiltede yapilan anket ¢alismasi neticesinde
386 akademisyenle gorusilmustir. Ginde ortalama 0-2 saat televizyon izleme aliskanligina sahip
katihmcilarin televizyona yonelik motivasyonlarini enformasyon olusturmaktadir. Bu bagdlamda da
katilimcilarin biylik ¢ogunlugu ana haber bilteni izleyicisi olduklarini belirtmiglerdir.

Alikilig, Gulay ve Binbir (2013) “Kullanimlar ve Doyumlar Kurami Cercevesinde Facebook Uygulamalarinin
incelenmesi: Yasar Universitesi Ogrencileri Uzerine Bir Arastirma” baslkli calismalarinda Facebook
mecrasinin ilgili yaklagima gore incelenmesini hedeflemislerdir. Buna gore kullanicilarin Facebook kullanimi
sayesinde sirasi ile eski baglar tekrar kurmak/ glclendirmek, temel faydalar, zevkli vakit gecirme faydalarini
elde etmek istekleri bulunmustur.

Cakir ve Bozkurt (2014)'un calismasinda ise katilimcilarin televizyon izleme motivasyonlari ya da
televizyondan elde ettikleri doyumlari 6lgmeye yonelik sekiz faktér (eglence, gézetim ve kisilerarasi fayda,
zaman gegirme ve aliskanlik, rahatlama, kagis, arkadaslik, sosyal etkilesim, enformasyon) elde edilmistir.

Uksel (2015) Sakarya Universitesi égrencilerinin sosyal medya kullanim motivasyonlarini belirlemeye yénelik
calismasinda kisisel sunum, eglenme ve rahatlama, sosyal etkilesim, gbzetim ve rehberlik, bilgilenme,
arkadaslik, ekonomi, karar verme, aliskanlik motivasyonlari olmak Uizere toplam 9 faktér ortaya ¢ikarmistir.

7. KULLANIMLAR VE DOYUMLAR YAKLASIMINA YONELIK ELESTIRILER

Kullanimlar ve Doyumlar yaklasimi zaman iginde elestirilere de maruz kalmistir. Elestiriler genellikle, modelin
fazlaslyla islevselci, bireysel ve psikolojik oldugu, toplumsal yapisal determinizme duyarsiz kaldidi, sézgelimi
televizyonun dusuk bir segicilikle izlendigini gdsteren kanitlara ragmen, izleyicinin eylemini gereginden fazla
onemsedigi, icerie duyarsiz kaldigi yéniinde yogunlasmaktadir (McQuial ve Windahl 2005: 177°dan aktaran
Koseoglu, 2012: 64). Ozgetin (2010: 18)'e gére de izler kitlenin tiiketim faaliyetinin kiiltiirel ortam ve iktidar
aglar icerisinde gergeklestigini goéz ardi eden yaklasim, bu nedenle eksiktir.

Kullanimlar ve Doyumlar yaklagimina dayanan arastirmalar daha belirlenimci arastirmalari gelenegine karsit
olarak bireylerin bilingli ve gonulli olarak kendi ihtiyaglari, istekleri ve ihtiyaglari dogrultusunda medya
iceriklerini aramalari, bulmalari ve kullanma kapasiteleri Uzerinde durur. Ancak bu yaklasimda bireylerin
gereksinimleri ve bunlari doyurma ya da tatmin etme ydntemlerini sartlandiran ekonomi-politik cevreyi
olusturan sinifsal kosullar ve bakis acilari ihmal edilir. Bunun disinda insanlarin kendi istek ve ihtiyaclar

“evet”, “hayir” ve “belki” seklinde verilen cevaplara indirgenmistir (Yaylagul, 2014: 72-73).

Kullanimlar ve Doyumlar yaklagsimina gore izleyiciler yayinlari ¢ok farkl sekilde yorumlayip verilmek istenen
mesajin disinda kendisine gore sonuglar ¢ikarabilir. Bu yaklasim izleyicinin kendi ihtiyaglarini gidermelerini
saglayan kaynaktir. izleyici kendi ihtiyaclari dogrultusunda bu kaynagi rasyonel sekilde kullanir. Oysa bu
yaklasimin gbézden kagirdigi nokta izleyicinin kontroli elinde tutan esas glic olmamasidir. Ayrica izleyiciler
icin tek mesaj kaynagi da medya degildir. insanlar toplum halinde yasamakta ve cok cesitli iletisim
etkinliklerine girmektedir (Yaylagul, 2014: 73).

Kitle iletisim araglari ile yayillan mesajlar tiketmek 6zgir bir bigimde ve sonsuz bir segenek igerisinde degil,
izleyicilere medya kurumlari tarafindan ne sunuluyorsa onu tiketmek seklinde gerceklesir. Ayrica bu
yaklagim izleyicileri birbirinden ayri ve atomize varliklar olarak degerlendirmis ve kitle iletisim araclari ile
yayllan mesajlarin nasil ortak anlamlar olusturdugunu ve ideolojiye donlstigld sorusunu cevapsiz
birakmaktadir. Cunku izleyiciler her zaman belli toplumsal gruplarin ve siniflarin Uyeleridir ve medyadan
aldiklari mesaijlari higbir zaman kendi baglarina ¢éziimlemezler. Her birey belli bir toplumsal yapi icerisinde
bir pozisyonda bulunur. izleyiciler medyadan aldiklari mesajlari lyesi olduklari gruplarin diger Gyeleri ile
paylastiklari ortak kuilttirel kodlar gergevesinde anlamlandirir (Yaylagil, 2014: 73).

Yaklasima yonelik bir baska elestiri de, etkiler yaklasiminin basitge ters ¢evrilmis bir versiyonu olarak ele
alinmasidir. Buna goére yaklasim her seye egemen bir izleyici portresi ¢cizmekte ve bu alandaki arastirmalar
icerigin izleyiciler tarafindan belirlendigini séylemektedirler. Ancak kitle iletisim araglarina bireylerin dogrudan
katihmi birgok arastirmaci tarafindan olanaksiz olarak tanimlanmaktadir (Aydin, 2007: 121).
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Kullanimlar ve Doyumlar yaklasimini benimseyen arastirmacilara goére izleyici /tiiketici hangi aracin kendi
gereksinimine karsilik verebilecedini dlislinerek, kullanacagi araci seger. Culnki kitle iletisim araciyla verilen
iletilerin igerikleri ile bireyin icgtdusel ilgisinden dogan doyum arasinda nesnel iligkiler bulunur. Arastirmacilar
izleyicinin katilimi  konusunda iyimser bir yaklagsimla Kkitle iletisim araclarinin igerigini izleyicinin
gereksinimlerinin belirledigini savunmaktadir. Bu yaklasima karsi g¢ikan Oliver Burgelin ise, ginimiz
toplumsal sistemlerinde izleyicilerin kitle iletisimine dogrudan katilmalarinin olanaksizli§i Uzerinde durmustur.
Burgelin, Kitle iletisimi Grunleri izleyicilerin genel olarak begenilen ve ilgili varsayim dizeyinde kalan kararlarla
ve piyasa kosullariyla kitle iletisim sistemi igindeki ¢esitli karar alma suregleri sonucunda olusturulmaktadir
(Tdrkoglu, 2007: 118).

Hans Magnus Enzenberger ise izleyici katiliminin olanaklarini sorgulayarak kitle iletisim araclari ile gergek
anlamda bir toplumsal katilimi saglamak kitleleri elinde gibi gérinmekle birlikte, uygulamada televizyonda
film gibi aracglar paylasimci bir iletisime hizmet etmekten ¢ok bunu engelledigine ilk dikkat ¢eken isimdir.
Sistemin teknik yapisi, iletici ve alici arasinda bir besleyici yankinin olusmasina izin vermemektedir
(Tarkoglu, 2007: 118).

Yoénetici ve ybnetilenler arasindaki siyasi nedenlere bagli olarak iletisim sadece ileticinin yonlendirdigi bir
organizasyona dayall teknik kosullari ile besleyici yankiya ¢ok az ve kontrollii olarak yer verir. Bu elestirel
gorlslere goére besleyici yanki olanadi diglanarak yapilan televizyon yayinlari, hangi toplumda olursa olsun
olumlu ve kullanima uygun bir rol oynamaz (Turkoglu, 2007: 118).

Korkmaz ve Alemdar (2010: 159)a godre yaklagsim fayda ve davranig temelli nitelidi ile insanlarin elde
ettiklerini nigin sevdiginin nedenlerini “insanlar sevdiklerini alir’ distncesi ile agiklar. Oysa bu durum yenilik
ve degisime karsi bir durumdur ve doyumlar yaklagimi “manipleciligi aliciy aktif yapan sekilde degistirir, fakat
"kullanma" faydaci bir sekilde yorumlanir”.

Hall ise bireysel gereksinimlerini kargilamak icin medyaya ydneldigi kabul edilen medya kullanicisini etkin
olarak tasarlayan kullanimlar ve doyumlar yaklasiminin, medya metinlerinin, medya kullanicisi UGzerindeki
etkilerini g6z ardi ettigini séylemektedir. Medya arastirmalarinin izleyici agisindan yalnizca gesitli 6dulleri
tiplestirmesi ile yetinmemesi gerektigini vurgulamakta ve daha genis bir bakis agisi ile ideoloji elestirisini de
icermesi gerektigini belirtmektedir (Alver 2009, 27-60).

8. UYGULAMA
8.1. Arastirmanin Amaci ve Hipotezleri

1942-1944 vyillari arasinda Paul F. Lazarsfeld ve Herta Herzog'un radyo dinleyicilerinin hangi ihtiyaglarini
doyurmak igin hangi programlari tercih ettikleri arastirmalarinda kullaniimaya baglanan Kullanimlar ve
Doyumlar yaklagimi (Kugukkurt vd; 2009: 38) zaman gectikce radyo mecrasini arastirma kapsamindan
cikartmistir. Yaklasim diger mecralarin popdilerlik kazanmasi ile beraber radyo mecrasinda kullaniimamaya
baslanmistir. Son yillarda radyonun, diger medya araglarina gére gorece 6nemini kaybetmesi ile birlikte
akademik alandaki ¢alismalarin da azaldigi gézlemlenmistir. Bu ¢alisma, Kullanimlar Doyumlar yaklagimi
baglaminda radyoya olan bakis acisini ortaya koymak amaciyla gerceklestiriimistir. Yapilan arastirmalar
go6stermigtir ki son yirmi yilda Kullanimlar Doyumlar Kurami dogrultusunda radyo ile ilgili nerdeyse hicbir
arastirma gerceklestirimemistir. Bu nedenle bu ¢alismada radyo dinlemenin tipki diger kitle iletisim aragclari
gibi bir ihtiyaci giderdigi gérusinden hareketle, Kullanimlar Doyumlar yaklasimi perspektifinden radyonun
tatmin ettigi ihtiyaglar Gzerine arastirma yapilmistir.

8.2. Aragtirmanin Yontemi
8.2.1. Veri Kaynaklari ve Veri Toplama Teknigi

Aragtirma Kullanimlar ve Doyumlar yaklagimi kullanilarak insanlarin radyo dinlerken edindikleri doyumlari
betimlemek amaciyla yapilmistir. Bu kapsamda iki bdlimden olusan bir anket formu hazirlanmis ve
uygulanmistir. Anket, insanlarin yasam kosullari, inanglari, tutumlar gibi unsurlari belirlemeye ydnelik olarak
hazirlanmis bir dizi sorudan olusan bir arastirma materyali olarak tanimlanmaktadir. Diger veri toplama
tekniklerinden en buyuk farki, cok daha genis bir cografi alana hizla uygulanabilir olmasidir. Ankette nitelik
acisindan, demografik sorular ve arastirma igerigine yonelik sorular olmak Uzere iki grup soru turi yer
almaktadir (Taskiran ve Yilmaz: 2014: 54-55). Arastirmada kullanilan anket formunda iki bdlimden
olugsmaktadir. Formun birinci bolimdu, toplam bes adet, katimcilarin kisisel (demografik) 6zelliklerine iligkin
veri toplamaya yonelik, 2 adet radyo dinleme suresi ve radyo dinleme aracina iliskin veri toplamaya yoénelik
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olmak Uzere toplam 7 adet goktan segmeli sorudan olugsmaktadir. Anketin ikinci bélimuinde ise Kullanimlar
Doyumlar kurami baglaminda radyo dinlemeye iligkin gorusleri toplamak amaciyla, Katz, Gurevitch ve
Haas’'in 1973 yilinda yaptiklari bilissel ihtiyaglar, duygusal ihtiyaclar, kisisel butinlesme ihtiyaglari, sosyal
batinlesme ihtiyaglari ve gergeklerden kagis ihtiyaglari olmak Gzere begli kategorilestirmeyi esas alan toplam
30 ifadeden olusan Radyo Tatmin Olgegi kullaniimistir.

Ankette yer alan soru formunun birkag arastirmaci tarafindan siki denetimden gegmesine ragmen, bir veya
daha fazla soru cesitli problemlere yol acabilir. Denekler bir soruyu anlayamayabilir. Coktan sec¢meli
sorularda deneklerin cevaplari dizgin olmayabilir. Bu gibi durumlarda ¢6zim 6n test yapmaktir. Hazirlanan
soru formunun ilk basta arastirmacinin yakin c¢evresinde olan kisilere uygulamasi 6nerilmektedir. Soru
formunun ilk bicimsel olmayan &n testinden sonra, revizyonlar yapilabilir ve soru formuna yonelik
deneklerden olusan ufak bir érneklem igcinde bigimsel olarak bir 6n test gergeklestirilebilir. Bu tip bir 6n test,
gercek oOrneklemdeki deneklerin nasil tepki verecedi veya baska bir deyisle nasil cevaplar verecegi
konusunda fikir verebilir ve gerekirse soru formunda degisiklikler yapilabilir (Bir,1999:113). Bu calismada
gelistirilen Olgeklerin denekler tarafindan tam olarak algilanmayan sorularin belirlenmesi amaciyla doért farkh
orneklem grubundan on kisi tzerinde bir 6n test uygulanmistir. Son kontrolleri yapilan anket formu ana
orneklem Uzerinde uygulanmak Uzere son hale getirilmigtir.

Arastirma, bu anket formundan elde edilen veriler ile sinirhdir. Katilimcilarin anket formunda yer alan
ifadelerin tamamini anlayarak ve nesnel cevap verdikleri varsayilmistir. Calisma istanbul il sinirlar iginde
yasayan, radyo dinleyen ve ankete katilmayr kabul eden radyo dinleyici ile sinirhdir. Arastirma
uygulanmandan énce deneklere giinde en az bir kez radyo dinleyip dinlemedikleri soruimus ve bu soruya
olumlu yanit verenlere uygulanan bu ankete katilip katilamayacagi sorulmustur. Anket arastirmaya katiimayi
kabul edenlere uygulanmig ve anket formu gonullilik esasina goére yuz ylze goérisme teknigi ile
doldurulmustur. YUz ylize mdilakat diger survey yontemleri ile kiyaslandiginda birgok agidan en iyi survey
yontemi olarak kabul edilir. Oncelikle yilksek bir yanittama oranina sahiptir. Posta yoluyla ve telefonla
yapilan surveylere gore daha uzun igerikte olabilir ve bdylece daha kapsamli ve detayh bilgi alinmasini
sadlar (Boke: 2014:276).

Orneklem seciminde énemli sorulardan biri segimin nasil yapilacagidir. Burada takip edilen iki yol vardir.
Birincisi olasiliksal (probabilistic) secim, ikincisi ise olasiliksal olmayan (nonprobabilistic) segimdir. Olasiliksal
olmayan olmayan sec¢imde daha ¢ok goéndllllerin alinmasi veya 6gelerin amagli se¢imi s6z konusudur
(Arslanoglu,2016: 88). Bu calismada olasiliksal olmayan 6rneklem segimi uygulanmis ve anket 448 kisiye
uygulanmistir. Orneklem blyukligli konusunda gok farkli gérisler bulunmaktadir (Akgiil ve Cevik, 205:419).
Ornek blyuklGginin en az 50 ya da mimkinse 100’den biyik olmasi gerektigi ve érnek blyukliginin
analiz edilecek degisken sayisinin en az bes kati olmasi gerektigi, arastirmada kullanilan analiz ydontemine
bagl olarak érneklem buylkligunin degisecegdini savunan farkh gérisler mevcuttur (Albayrak, 2006: 12). Bu
calismada istatistiksel analiz yéntemi olarak faktér analizi kullaniimistir. Orneklem yeterliligi konusunda faktor
analizi igin ileri surilen goris, 6érneklem sayisinin degisken o6lgeklerinin madde sayisindan bulyik olmasi
gerektigi ydnundedir (Akgul ve Cevik:2005:419).

8.2.3. Verilerin Cbziimlenmesi

Arastirma amaciyla toplanan veriler, 6ncelikle frekans analizlerine tabi tutulmus ve katiimcilarin kisisel
Ozellikleri ile glnlik radyo dinleme siresi ve radyo dinleme aracinin neler oldugu ortaya konulmustur.
Sonrasinda c¢alismada kullanilan dlgegin gegerlilik ve guvenilirlik analizleri gerceklestiriimistir. Gegerlilik ve
glvenilirlik analizlerinin sonrasinda faktor analizine gegilmis ve toplanan verilerin, literatiirde yer aldigi haliyle
5 faktor altinda toplanabildigi goérilmustur. Bu faktorlerin isimlendirmesinde, 1973 yilinda Katz, Gurevitch ve
Haas’in calismasinda elde ettikleri bulgularin sonucunda yaptiklari isimlendirmeye sadik kalinmistir.
Ardindan betimleyici istatistiklere gecilmis ve betimleyici istatistik olarak ifadelerin ortalama ve standart
sapmalarina yer verilmigtir. Daha sonra katihmcilarin radyo tatmin &lcedi ve alt boyutlarina iliskin
goruslerinin, kisisel 6zelliklerine ve radyo dinleme sirelerine goére farklihk gdsterip gdstermediginin ortaya
konulmasi igin istatistiksel analizlere gecilmistir. Bu kapsamda cinsiyet, medeni durum ve radyo dinleme
suresine gore bagimsiz érneklem t testi, yas, 6grenim durumu ve meslege gore ise ANOVA analizlerinden
faydalaniimistir. Son olarak, kisisel 6zelliklerin radyodan alinan tatmin Uzerine etkisini ortaya koymak
amaciyla regresyon analizinden faydalaniimistir. Analizler, SPSS for Windows 22.0 paket programi
yardimiyla gerceklestirilmigtir.

8.2.4. Yapisal Gegerlilik ve Faktér Analizi

Calismada kullanilan élgedin yapisal gecerliliginin test edilmesinde KMO ve Bartlett Analizleri kullaniimigtir.
Tablo 2'den géruldugu tzere calismada kullanilan élgedin KMO degeri 0,816 olarak bulunmustur. Bartlett
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Analizine iliskin p degerleri ise (p=0,000 < 0,05) olarak gergeklesmistir. Analizlere gére, KMO degerini 0,60
blylk olmasi ve Barlett testinin anlamli olmasi (p degerinin 0,05’ten klciik olmasi) dlcedin yapi gegerliliginin
oldugunu gostermektedir (Blylkoztiirk, 2006: 179).

Tablo 2: Yapisal Gegerlilik

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,805
Bartlett's Test of Sphericity | Approx. Chi-Square | 10409,613
df 435
Sig. 0,000

Yapi gecerliligi sonucunda verilerin faktér analizine uygunlugu onanan olgedin agiklayici faktér analizine
gecilmis ve Varimax dik dondirme teknigi ile yapilan faktér analizi sonucunda 6lgedin bes faktor altinda
toplanabildigi gorilmustir. Olgek, literatiirde yer aldigi haliyle, biligsel ihtiyaglar, duygusal inhtiyaglar, kigisel
bitiinlesme ihtiyacli, sosyal butlinlesme ihtiyaci ve gergeklerden kagis ihtiyaci olmak Uizere bes faktor altinda
toplanmistir. Bu bes faktortin faktor yikleri, Tablo 3'te gortlmektedir. Bes faktdr, varyansin toplam ytizde
64’UnU aclklayabilmektedir (Tablo 4). Toplam varyansin %40’indan fazlasinin agiklanmasi durumunda
Olgegin yapisal gegerliliginin olduk¢a kuvvetli oldugu yorumu yapilmaktadir (Yildirim, 2015: 37).

Tablo 3: Faktor Yiikleri

o o o
_ g g 2
- S Z z =
Y On = = o
T 2 £ & s
= S & s 2
= T = S S
5 3 2 35 3
2 2 m m @
= & 3 T %
@ 8 o)
< N 0]
B3| 0,742
B1| 0,734
B5| 0,722
B6| 0,720
B7 | 0,692
B2 | 0,599
B4 0,837
B8 0,797
B13 0,767
B14 0,690
B15 0,574
B16 0,568
B19 0,822
B18 0,780
B17 0,778
B20 0,781
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B9 0,772
B12 0,514
B11 0,867
B10 0,841
B23 0,799
B26 0,762
B29 0,760
B27 0,756
B30 0,842
B28 0,813
B25 0,795
B24 0,766
B22 0,745
B21 0,720

Tablo 4: Varyansin Agiklanan Yiizdesi

Total | Varyansin Yizdesi | Kimdlatif Yizde
Bilissel Ihtiyaglar 9,471 31,571 31,571
Duygusal ihtiyaglar 3,158 10,526 42,097
Kisisel Buttinlesme Ihtiyaci | 2,709 9,031 51,128
Sosyal Butiinlesme Ihtiyaci | 2,056 6,855 57,983
Gergeklerden Kagis ihtiyaci | 1,805 6,018 64,000

8.2.5. Glivenilirlik Analizi

Guvenilirlik degeri, tekrar tekrar yapilan dlgimlerde ayni sonuca ulagilma derecesinin bir gdstergesidir. Bu
nedenle anket sorulari, guvenilirlik analizine tabi tutulmaktadir. Glvenilirlik analizinde Cronbach’s Alfa
katsayisindan yararlaniimaktadir. ilgili katsaylr 0 ile 1 arasinda bir deger alir ve 1’e yaklastikga anketin
guvenilirligi artar. Katsayinin 0,70’in Uzerinde oldugu durumlarda anketin gavenilir bir anket oldugu yorumu
yapilmaktadir (Cihangiroglu vd, 2011: 85). Yapilan Guvenilirlik Analizi sonucunda, ¢alismada kullanilan
Olgegin ve alt boyutlarinin guvenilirlik degerleri 0,70’in ¢ok Uzerinde bulunmustur. Dolayisiyla ¢alismada
kullanilan élgek, glivenilir sonuglar vermektedir.

Tablo 5: Giivenilirlik Analizi

Cronbach's Alpha
Radyo Tatmin Olgegi 0,930
Bilissel Ihtiyaglar 0,928
Duygusal Ihtiyaglar 0,919
Kisisel Biitiinlesme ihtiyaci 0,936
Sosyal Biitiinlesme Ihtiyaci 0,944
Gergeklerden Kagis Ihtiyaci 0,918
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8.3. Bulgular
Arastirmada elde edilen bulgular ve analizleri asagidaki gibi derlenmistir.
8.3.1. Demografik Ozellikler

Arastirmaya katilanlarin yizde 46,65’i kadin, yuzde 53,35’i erkektir. Arastirmaya katilanlarin yizde 35,7’si
18-25 yas araliginda, yuzde 30,4’0 26-34 yas araliginda, yuzde 20,5’i 35-44 yas araliginda, yuzde 7,1'i 45-
54 yas araliginda ve ylzde 6,3l 55 yasin Uzerindedir.

Tablo 6: Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyete Gére Dagilimi

(n) %
Kadin |209| 46,65
Erkek |239| 53,35
Toplam | 448 | 100,00

Cinsiyet

Tablo 7: Arastirmaya Katilanlarin Yaga Gére Dagilimi

(n) %
18-25 |160| 35,7
26-34 |136| 304
Yas | 35-44 92| 20,5
45-54 32 7.1
55+ 28 6,3
Toplam | 448 | 100,00

Arastirmaya katilanlarin ytizde 50,9'u evli, yuzde 49,1'i ise bekéardir. Yuzde 10,7’si ilkdgretim, yizde 38,4’
lise — 6n lisans, yuzde 37,1’i lisans ve yuzde 13,8’i lisansustu mezunudur

Tablo 8: Arastirmaya Katilanlarin Medeni Duruma Goére Dagilimi

(n) %
Evli 228 | 50,9
Bekar |220| 49,1
Toplam | 448 | 100,00

Medeni Durum

Tablo 9: Arastirmaya Katilanlarin Ogrenim Durumuna Gére Dagilimi

N %

ikdgretim 48 10,7

. Lise-Onlisans | 172| 38,4
Ogrenim Durumu

Lisans 166 37,1

Lisansustu 62 13,8

Toplam 4481100,00
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Arastirmaya katilanlarin mesleklerine gére dagilimina bakildiginda yizde 19,6’sinin esnaf, yizde 15,4’G ev
hanimi, yluzde 11,4’U is¢i, yuzde 26,8’i ise memur ve dgrenci oldugu gorilmustar.

Tablo 10:Arastirmaya Katilanlarin Mesleklerine Gére Dagilimi

(n) %

Esnaf 88 19,6

Ev Hanimi| 69 154

Meslek | isci 51 11,4

Memur 120 26,8
Ogrenci  |120| 26,8
Toplam 4481100,00

Uygulanan ankete katilanlarin yizde 55,2’si ginde 1 saatten az radyo dinlemektedir. Yliizde 42,86’sI ise 1
saatten fazla radyo dinledigini belirtmistir.

Tablo 11: Giinliik Radyo Dinleme Siiresi

(n) %
1 Saatten Az Radyo Dinliyor 256 57,14
1 Saatten Fazla Radyo
Dinliyor 1921 42,86
Toplam 448 100,00

Arastirmada katilmcilara radyoyu hangi araglarla dinledikleri sorulmus ve birden fazla yanit verebilme
serbestisi saglanmistir. Bu nedenle verilen yanitlarin toplam sayisi, toplam katilimci sayisindan fazladir.
Buna gore radyo yluzde 42,80 ile en gok mobil araglar araciligi ile dinlenmektedir. Mobil araglari ylizde 28,90
ile internet ve yuzde 25,30 ile klasik radyo takip etmektedir.

Tablo 12: Radyo Dinleme Araglari

) %
$§yslirll<) Radyo Alicisi (Karasal 168 2530
internet 192 28,90
Mobil 284 4280
Toplam 664 100,0

8.3.2. Betimleyici Istatistikler

Arastirmaya katilanlarin radyo tatmin o6lgceginde yer alan ifadelere katilim dizeyleri incelendiginde genel
olarak tim ifadelere olumlu yaklastiklari géralmastar.

v' Katilimcilarin biligsel ihtiyaglarin tatminine yonelik ifadelere iligkin en olumlu goriis bildiren ifade
“‘Radyo, siyasal-ekonomik kultirel ve sosyal konularda bilgi edinmemde 6nemli bir kaynaktir’
ifadesidir (ortalama 3,5524 ve standart sapma 0,8746).

v' Katilimcilarin duygusal ihtiyaclarin tatminine yénelik ifadelere iliskin en olumlu gérls bildiren ifade
‘Radyo, sanatsal gereksinmelerimi karsilamamda bana yardimci olmaktadir” (ortalama 3,5615 ve
standart sapma 0,9764).

v' Katilimcilarin kisisel biitinlesme ihtiyaclarinin tatminine yonelik ifadelere iligkin en olumlu goris
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bildiren ifade “Radyodan elde ettigim bilgiler sosyal statimu gelistirmeme yardimci olmaktadir”
(ortalama 3,6471 ve standart sapma 3,6748)

v/ Katihmcilarin sosyal bitiinlesme ihtiyaclarinin tatminine yonelik ifadelere iliskin en olumlu goris
bildiren ifade “Radyo, yeni sosyal cevre edinmemde bana yardimci olmaktadir” (ortalama 3,7825 ve
standart sapma 0,3748)

v/ Katihmcilarin gergeklerden kacis ihtiyaglarinin tatminine yonelik ifadelere iliskin en olumlu goris
sunan ifade “Radyo, estetik-sanatsal olgulardan uzaklasip, yapay suni ve popltler olana yaklasmama
sebep olmaktadir” (ortalama 3,7014 ve standart sapma 0,6718)

Tablo 13. Betimleyici istatistikler

RADYO - KULLANIMLAR DOYUMLAR OLGEGI

Ortalama
St.
Sapma

Radyo, siyasal-ekonomik kiltlirel ve sosyal konularda bilgi edinmemde énemli bir

kaynaktir 3,

[

5241 0,8746

Radyo, vermis oldugu bilgi ve haberler ile almis oldugum egitime blyuk katki

saglamaktadir. 3,5364 | 0,8854

Radyo, siyasal-ekonomik kulturel ve sosyal konularda guvendigim bir bilgi

2 3,5363| 0,4761
kaynagdir.

BILISSEL

Radyo, aligveris yaparken neyi, nereden alacagim konusunda yardimci olmaktadir. | 3,5147 | 0,5976

Radyo, cevremde gelisen olaylar hakkinda bilgi vererek, olaylar hakkinda objektif

ve saglikli digsiinmeme ve karar almama yardimci olmaktadir 347141 06794

Radyo, karsi cinsle iligkilerin yapisi konusunda bilgi edinme ve saglkh iligki

kurabilmek konusunda bana yardimci olmaktadir 346441 0,7945

Radyo, sanatsal gereksinmelerimi kargilamamda bana yardimci olmaktadir 3,5615| 0,9764

Radyo, bazi heyecanli konulari irdeleyerek heyecanlanmami saglayici bir etkiye 3.5148| 0,8761

sahiptir
_, | Radyo, hayallerimi gelistirmemde ve hayata gecirmemde 6nemli bir rol 3.4871| 0,6713
(</E) oynamaktadir
(35 Radyo, birgok konuda kaygi duymama, duygusal durum bozukluklari yagsama,
S L ’ y o . 3,4671| 0,6715
3 kigilik bozukluklarina sahip oldugum dusuncesine kapilmama neden olmaktadir
a
Radyo, siyasal tutumlarimin siyasal olaylar-aktérler hakkinda diisiince yapimin ve
L ; . o 3,4197| 0,6791
hissi duygularimin gelismesinde etkilidir
_Radys)_, duygg, dU§unce_ ve isteklerimi siyasi otoriteye aktararak demokrasinin 3.0788 | 0,6871
islerligine etki etmektedir.
w | Radyodan elde ettigim bilgiler sosyal statimi geligtirmeme yardimci olmaktadir 3,6471] 0,6748
=
ﬂ Radyo, bagarili olma istegimi ve arzumu arttirmaktadir 3,6249| 0,6791
—
zZ
2 [ Radyo, zihinsel gelisimim, disiince yapim, mantikli ¢cikarim yapmam, akil
= . . o 3,6147| 0,4976
:a yuritmem ve problemlerime ¢6zim uretmem konusunda bana yardimci olmaktadir
-
@ Radyo kendimi ve kigiligimi tanimlamam konusunda bana yardimci olmaktadir 3,5624 | 0,4665
(72
x| Radyo ile istikrar ve giiven gibi gereksinmelerimi karsilayabiliyorum 3,5049| 0,4973
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Radyo, g_uncel olg.yl_ara kargi tutumlarimin, ényargilarimin olusmasinda ve 3.4978 | 0,5791
gelismesinde etkilidir

©
.. iy £ o
RADYO - KULLANIMLAR DOYUMLAR OLCEGI % & ;E,_
E ©
o »n
Radyo, yeni sosyal ¢evre edinmemde bana yardimci olmaktadir 3,782510,3748

Radyo, toplumsal ve kiltirel degisimim Uzerinde etkili olarak, modern yagsama

g entegrasyonum konusunda bana yardimci olmaktadir 372141 0,7481
U
o — . - —
L | Radyo, ulusal ve manevi degerleri benimsememde ve onlara olan bagliligimin 3.6874 | 0,7654
:% arttirlmasinda bana yardimci olmaktadir.
|_
B Radyo, icinde bulundugum sosyal yapi, isbolimu, mlkiyet gibi sosyal fenomenlerin
9 . 3,664910,7148
<_E| neler oldugunu gdstererek sosyallesmem konusunda bana yardimci olmaktadir
>_
Radyo, evrensel degerleri kolaylikla benimseyip, desteklememe énculik
©)
0 | etmektedir. 363491 0,7641
Radyo, milli ve dini duygularimin gelismesinde bana yardimci olmaktadir 3,627910,8248

Radyo, estetik-sanatsal olgulardan uzaklasip, yapay suni ve popller olana

yaklasmama sebep olmaktadir. 37014106718

Medya toplumsal yagsamin sikintilarindan kurtulup kendi hayal dinyamda

yasamama yardimci olmaktadir 36798106173

Radyo, okul ig ve digerleri disginmememi saglamaktadir 3,6649 10,9257

Radyo, ailemden sosyal gevremden ve sosyal yapidan kurtularak kendi

gerceklerimle bas basa kalmama neden olmaktadir. 3,644110,9254

Radyo, kigisel sikintilarimdan ve kendimden kagmama yardimci olmaktadir 3,6303 | 0,9451

GERGCEKLERDEN KAGCIS

radyo, sorumluluk alamama muhalefet edememe ve inisiyatif kullanamama gibi

kisilik yapilarindan kagmama ve kendime givenmeme yardimci olmaktadir. 361491 0,8417

8.3.3. istatistiksel Analizler
8.3.3.1. Cinsiyet, Medeni Durum ve Radyo Dinleme Siiresine Gére Degiskenlik Analizi

Aragtirmaya katilanlarin radyo dlgeginde yer alan ifadelere katilim dizeylerinin cinsiyetlerine goére farkllik
gOsterip gostermediginin belirlenmesi igin gergeklestirilen bagimsiz érneklem t testi sonucunda, kadinlarin
radyo olgeginde yer alan gorislere daha olumlu yaklastigr gortlmustar (p=0,019 < 0,05). Gergeklerden kagis
alt boyutuna iligkin gorusler, cinsiyete gore farklilik géstermemektedir (p= 0,118 > 0,05). Diger alt boyutlarda
ise kadinlarin, erkeklere goére daha fazla olumlu goériise sahip olduklari gériimustir (sirasiyla p=0,036
p=0,032, p=0,037 ve p=0,031 < 0,05). Dolayisiyla kadinlarin radyoyu daha ¢ok biligsel ihtiyaclarini tatmin
icin, duygusal ihtiyaglarini tatmin icin, kisisel ve sosyal butinlesme ihtiyaclarini tatmin etmek igin
dinlemektedir yorumu yapilabilir.
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Tablo 14. Cinsiyete Gore T Testi

Cinsiyet N [ Ortalama | St. Sapma t p

Kadin 168 3,7020| 0,39357( 2,957|0,019
Erkek (280 3,4388| 0,48759
Kadin|168| 3,6786| 0,36324( 2,176|0,036
Erkek | 280 3,3467| 0,48072
Kadin[168| 3,6071| 0,51233( 2,154|0,032
Erkek (280 3,2359| 0,67013
Kadin (168 3,6250| 0,43991 (0,9222 (0,037
Erkek |280( 3,5257| 0,69127
Kadin|168| 3,7981| 0,51762(6,2587|0,031
Erkek (280 3,5750| 0,57862
Kadin|168| 3,6012| 0,42533(4,8530(0,118
Erkek (280 3,3559| 0,54811

RADYO TATMIN OLGEGI

BILISSEL IHTIYAGLAR

DUYGUSAL IHTIYACLAR

KISISEL BUTUNLESME IHTIYAGLARI

SOSYAL BUTUNLESME iHTIYACLARI

GERGEKLERDEN KACIS IHTIYACI

Arastirmaya katilanlarin radyo oOlgeginde yer alan ifadelere katilim dizeylerinin medeni durumlarina gore
farklihk gosterip gostermediginin belirlenmesi igin gerceklestirilen bagimsiz érneklem t testi sonucunda,
kadinlarin radyo 6lgeginde yer alan gorislere daha olumlu yaklastigr gérilmastir (p=0,044 < 0,05). Sosyal
blatinlesme ihtiyaglari ve gergeklerden kagis ihtiyacinin tatmine ydnelik gértsler medeni duruma goére
farklilik gdstermezken (sirasiyla p=0,597 ve p=0,576 > 0,05), bilissel ihtiyaglar, duygusal ihtiyaglar ve kisisel
butiinlesme ihtiyaglari medeni duruma gore farklilik gdstermektedir (sirasiyla p=0,021, p=0,028 ve p=0,031 <
0,05). Buna gore bekarlar, radyodan daha fazla tatmin elde etmekte, ayrica biligsel duygusal ve kisisel
bitiinlesme ihtiyaglarini daha fazla tatmin etmektedir.

Tablo 15. Medeni Duruma Gore T Testi

Medeni Durum N [Ortalama | St. Sapma| t p

Bekar| 220 3,6749 0,97645| 1,154 | 0,044
Evlii 228 3,4659( 0,87675
Bekar 220 3,5514| 0,53853(1,214]0,021
Evlii |228( 3,4738( 0,44859
Bekar|220| 3,5202| 0,43516(1,284 (0,028
Evlii 228 3,3228( 0,51034
Bekar|220| 3,7274| 0,40882(1,594 0,031
Evlii 228 3,4232( 0,49645
Bekar|220( 3,7105| 0,66101(0,529]0,597
Evli 228 3,6625 0,74877
Bekar 220 3,6888| 0,47864(0,560]0,576
Evlii |228( 3,6230( 0,50114

RADYO TATMIN OLGEGI

BILISSEL iHTIYACLAR

DUYGUSAL IHTIYAGLAR

KiSISEL BUTUNLESME IHTIYAGCLARI

SOSYAL BUTUNLESME IHTIYACLARI

GERGCEKLERDEN KACIS IHTIYACI

Katilimcilarin radyo tatmin 6lgeginde yer alan ifadelere katilim dizeylerinin, radyo dinleme surelerine gore
farklihk gosterip gostermediginin belirlenmesi icin t testi gerceklestiriimistir. Buna gore ginde 1 saatten fazla
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radyo dinleyenlerin radyodan daha fazla tatmin olduklari gorilmistir (p=0,014 < 0,05). Benzer sekilde
radyo, ginde 1 saatten fazla slire radyo dinleyenlerin biligsel, duygusal ve kisisel bitiinlesme ihtiyaclarini
daha fazla tatmin etmektedir (p=0,024 p=0,039 ve p=0,041 < 0,05). Sosyal bitinlesme ve gerceklerden
kagis ihtiyaci ise radyo dinleme siiresine gore farklilik géstermemektedir.

Tablo 16. Radyo Dinleme Siiresine Goére

. . St.
Radyo dinleme siresi N | Ortalama Sapma t p
. _. |1 Saatten Az 256| 3,5149 | 0,39357( 1,019 (0,014
RADYO TATMIN OLCEGI
1 Saatten Fazla 192| 3,6259 | 0,48759
. o 1 Saatten Az 256 | 3,4914 | 0,36324| 1,006 {0,024
BILISSEL IHTIYACLAR
1 Saatten Fazla 192| 3,5338 | 0,48072
L 1 Saatten Az 256| 3,3914 | 0,51233| 1,125 |0,039
DUYGUSAL IHTIYACLAR
1 Saatten Fazla 192 3,4516 | 0,67013
_Ki$i_SEL BUTUNLE$ME 1 Saatten Az 256 3,5414 0,43991 1,169 0,041
IHTIYACLARI 1 Saatten Fazla | 192| 3,6092 | 0,69127
_SO$YAL BUTUNLE$ME 1 Saatten Az 256 3,6914 0,51762| 0,679 0,09
IHTIYACLARI 1 Saatten Fazla | 192| 3,6816 | 0,57862
_GERQEKLERDEN KAQ|$ 1 Saatten Az 256 3,6471 0,42533( 1,647 (0,097
IHTIYACI 1 Saatten Fazla | 192| 3,6647 | 0,54811

8.3.3.2. Yasa, Ogrenim Durumuna Gére Degiskenlik

Arastirmaya katilanlarin radyo tatmin élgeginde yer alan ifadelere yonelik gérislerinin yaslarina goére farklilik
gOsterip gostermediginin belirlenmesi igin gergeklestirlen ANOVA analizi sonucunda katilimcilarin élgegin
tamamina (p=0,009 < 0,05) ve gerceklerden kagis alt boyutu hari¢ diger alt boyutlara iligkin goérisleri,
yaslarina gore farklihk gdstermektedir (sirasiyla p=0,032 p=0,015 p=0,044 ve p=0,035 < 0,05). Bu farklihgin
kaynaginin tespit edilmesi icin ise Tukey CdzUmlemesi’nden faydalaniimigtir. Buna gdre yas arttikca
katilimcilarin dlgekte yer alan ifadelere katilim dizeyleri daha olumlu hale gelmektedir. Ayrica;

o Radyo, 45-54 yas araligindaki katihmcilarin biligsel ihtiyaglarini 35 yasindan kii¢lk katilimcilara gére
daha fazla tatmin etmektedir.

o Radyo, 45-54 yas aralidindaki katilimcilarin duygusal ihtiyaglarini 35 yasindan kuguk katilimcilara
gb6re daha fazla tatmin etmektedir.

o Radyo, 45-54 yas araligindaki katilimcilarin kigisel butinlesme ihtiyaglarini 35 yasindan kigik
katilimcilara gére daha fazla tatmin etmektedir.

e Radyo, 35-44 yas araligindaki katihmcilarin sosyal butiinlesme ihtiyaglarini 35 yasindan kigik
katilimcilara gére daha fazla tatmin etmektedir.

Tablo 17. Yagsa Gore ANOVA

N Ort. St. Sapma F p. Fark
18-25 160 3,3457 0,48022 10,791 0,009 1-2
gg 26-34 136 3,6103 0,44751 1-3
%E 35-44 92 3,5978 0,45325 2-4
45-54 32 3,7125 0,26802 3-4
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55+ 28 3,5857 0,19751

18-25 160 3,5069 0,48022 3,791 0,032 1-4

. |2634 136 3,4424 0,44751 2-4
% 35-44 92 3,4948 0,45325
= [4554 32 3,5941 0,26802
55+ 28 3,5248 0,19751

18-25 160 3,2777 0,6948 4,142 0,015 1-2

Z [2634 136 3,4198 0,64951 2-4
% 35-44 92 3,4468 0,48579
§ 45-54 32 3,4618 0,30104
55+ 28 3,5014 0,45694

18-25 160 3,548 0,60454 5,776 0,044 1-4

y % 26-34 136 3,5836 0,64105 2-4
2 [35-44 92 3,5597 0,71051
<P [4554 32 3,5904 0,31623
@ [557 28 3,5948 0,23441

18-25 160 3,5714 0,64186 3,375 0,035 1-3

2 % 26-34 136 3,5419 0,48891 2-3
>3 3544 92 3,6764 0,58318
3 E 45-54 32 3,7914 0,35941
@ |55+ 28 3,8514 0,32311

- 18-25 160 3,6487 0,57244 0,658 0,161

% N 136 3,6554 0,49824
J O (3544 92 3,6618 0,47089
iy < 4554 32 3,6487 0,32755
o |55+ 28 3,6649 0,30111

Ankette radyo tatmin o6lgeginde yer alan ifadelere yonelik gorislerin 6grenim durumlarina gére farklilik
gOsterip gdstermediginin belirlenmesi igin gerceklestirilen ANOVA analizi sonucunda katilimcilarin dlgegin
tamamina (p=0,008 < 0,05) ve gerceklerden kacis ve sosyal bitinlesme alt boyutlan hari¢ (p=0,089 ve
p=0,102 > 0,05), dider alt boyutlara iliskin gorusleri, 6grenim dizeylerine gore farkllik gdstermektedir
(sirasiyla p=0,015 p=0,025 p=0,005 < 0,05). Bu farkliigin kaynaginin tespit edilmesi icin ise Tukey
Cozimlemesi’nden faydalaniimistir. Buna goére 6grenim dizeyi arttikga katihmcilarin odlgekte yer alan
ifadelere katihm dlzeyleri daha olumlu hale gelmektedir. Ayrica;

e Radyo, 6grenim diizeyi arttikga, katihmcilarin biligsel ihtiyaglarini daha fazla tatmin etmektedir.

e Radyo, 6grenim duzeyi arttikga, katihmcilarin kisisel bitinlesme ihtiyaglarini daha fazla tatmin
etmektedir.
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Tablo 18. Ogrenim Durumuna Gére ANOVA

N Ort. St. Sapma F p Fark

_  |lkogretim 48 3,5014 0,3471| 9,684 0,008 1-3

= [Lise-On lisans 172 3,5418 0,4695 2-3

E Lisans 166 3,5824 0,5319 3-4
3 Lisanssti 62 3,6560 0,3253
& [Toplam 448 3,5704 0,4395

ikégretim 48 3,3922 0,3471| 6,418[0,015 1-3

% [Lise-On lisans 172 3,5115 0,4695 2-3

% g“ Lisans 166 3,5449 0,5319 3-4
@ £ |Lisansistd 62 3,6018 0,3253
Toplam 448 3,5126 0,4395

ikégretim 48 3,6418 0,5715| 4,325[0,025 12

<% [Lise-On lisans 172 3,5514 0,6158 13

é g" Lisans 166 3,4911 0,6556 2-3
8 g LisansUsti 62 3,0017 0,6687
Toplam 448 3,4215 0,6201

ikégretim 48 3,5455 0,4816[11,6180,005 2-4
- % Lise-On lisans 172 3,5659 0,6045
® 2 [Lisans 166 3,5811 0,7978
2 E LisansUstd 62 3,6087 0,4433
@ [Toplam 448 3,5753 0,6082

ikégretim 48 3,6445 0,4739| 0,3480,089
2 % Lise-On lisans 172 3,6748 0,5979
>3 |Lisans 166 3,6598 0,6209
3 B [Lisanststd 62 3,7669 0,3813
E Toplam 448 3,6865 0,5556
- ikégretim 48 3,6318 0,3667| 0,617[0,102

% - Lise-On lisans 172 3,6448 0,6213
2O [Lisans 166 3,6910 0,4796
§ < LisansUstd 62 3,6560 0,3432
t Toplam 448 3,6559 0,5054

Katihmcilarin radyo tatmin dlgceginde yer alan ifadelere ydnelik goruslerinin mesleklerine goére farklilik
gOsterip gdstermediginin belirlenmesi igin gerceklestirilen ANOVA analizi sonucunda katilimcilarin dl¢egin
tamamina (p=0,027 < 0,05) ve “gerceklerden kacis” ile “sosyal butinlesme” alt boyutlari hari¢ (p=0,832 ve
p=0,799 > 0,05), diger alt boyutlara iligkin gérUsleri, mesleklerine gore farklilik géstermektedir (sirasiyla
p=0,017 p=0,029 p=0,033 < 0,05). Bu farklihgin kaynagdinin tespit edilmesi icin ise Tukey Cézimlemesi’nden
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faydalaniimistir. Buna gore;

e Olgegin tamamina iligkin olarak, memurlarin ve égrencilerin gérisleri ev hanimi ve esnaflardan daha
olumludur.

¢ Radyo, memurlarin ve 6grencilerin, isgilere gére daha fazla biligsel ihtiyacglarini tatmin etmektedir.
e Radyo, ev hanimlarinin duygusal ihtiyaglarini, esnaflara gére daha fazla tatmin etmektedir.

e Radyo, dgrencilerin kisisel bitlinlesme ihtiyaclarini esnaf ve ev hanimlarina gére daha fazla tatmin

etmektedir.
Tablo 19. Meslege Gére ANOVA Analizi
N Ort. St. Sapma F p Fark
Esnaf 88 3,5014 0,44679 2,808 0,027 1-4
é Ev Hanim 69 3,5149 0,54876 1-5
E isCi 51 3,6214 0,51976 2-4
O [Memur 120 3,6627 0,32671 2-5
2 [ Ogrenci 120 3,5516 0,42325
[h'd
Toplam 448 3,5704 0,48442
Esnaf 88 3,4597 0,44374 3,792 0,017 3-4
Ev Hanimi 69 3,4102 0,50669 3-5
T |lsc 51 3,5148 0,52439
%’ Memur 120 3,5954 0,3849
Ogrenci 120 3,5829 0,42974
Toplam 448 3,5126 0,48431
Esnaf 88 3,2487 0,38725 2,758 0,029 1-2
Ev Hanimi 69 3,4924 0,5137
§ isci 51 3,3478 0,49927
S [Memur 120 3,3359 0,45529
[m)] -
Ogrenci 120 3,6827 0,50817
Toplam 448 3,4215 0,47156
Esnaf 88 3,5157 0,71575 3,267 0,033 1-5
(0]
£ |EvHanimi 69 3,5547 0,71881 2-5
(0]
< [lsci 51 3,5249 0,71085
@ |[Memur 120 3,6135 0,68313
2 [Bgrend 120 3,6677 0,61795
¥ [Toplam 448 3,5753 0,71605
2 [ Esnaf 88 3,6435 0,47397 12,698 0,832
ica’" Ev Hanimi 69 3,6749 0,48868
= |lsci 51 3,6936 0,54374
o
5 | Memur 120 3,6810 0,28687
§ Ogrenci 120 3,7365 0,49447
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Toplam 448 3,6865 0,49209
Esnaf 88 3,6105 0,69628 | 10,004 0,799
S [EvHanmi 69 3,6267 0,74945
E Tsci 51 3,7810 0,63645
T [Memur 120 3,6481 0,38188
é Ogrenci 120 3,6132 0,44783
S | Toplam 448 3,6559 0,69592

8.3.4. Regresyon Analizi

Arastirmaya katilanlarin kisgisel 6zelliklerinin radyo tatmini Gzerine etkisinin incelenebilmesi icin regresyon
analizinden faydalaniimistir. Buna gore katilimcilarin kigisel 06zellikleri radyodan aldiklari tatmini
etkilemektedir (p=0,000 < 0,050). Buna goére yas, egitim durumu ve meslek, radyodan aldiklari tatmin tzerine
olumlu etki yaratmaktadir. Dolayisiyla egitim durumu ve yas arttik¢a, radyodan alinan tatmin artmaktadir.

Tablo 20. Regresyon Analizi

B |St.Hatag| B |t p
Sabit 3,916 254 15,435 [,000
Cinsiyet -,151 ,067 |-,147 | -2,245] ,026
Yas 139 ,067 |-,162| -2,088 | ,038
Medeni Durum | -,270 ,083-,222 | -3,248(,001
Egitim Durumu | ,109 ,032| ,257| 3,418/,001
Meslek 152 ,040| ,300| 3,788],000

R=0,787 R°=0,620

F. 217) = 4,946 p=0,000

SONUGC

Radyo, gunimuzde 6zellikle internet ve sosyal medyanin da etkisiyle eski populerligini yitirmisse de, halen
daha en hizli ve en ucuz kitle iletisim araglarindan birisidir. Bu 6zellidi ile radyo, modasi ge¢gmeyen ve hedef
kitlesi Gzerinde hala etkileri olan bir mecradir. Radyo, halen dinleyicilerinin birtakim ihtiyaclarina cevap veren
niteliktedir. Bu nedenle bu arastirma, radyonun Kullanimlar ve Doyumlar yaklasimi baglaminda
dinleyicilerinin hangi ihtiyaclarina karsilik verdigi ve bu ihtiyaclarin kisisel 6zelliklere goére degisim gdsterip
gbstermedigi Uzerine yogunlagmistir.

Aragtirmada Katz, Gurevitch ve Haas’in 1973 yilinda gerceklestirdidi calismasindan elde edilen bulgular
dogrultusunda besli bir yapida ihtiyacglar belirlenmeye galisiimistir. Bu kategoriler, biligsel ihtiyacglar, duygusal
ihtiyaclar, kisisel bitinlesme ihtiyaglari, sosyal butiinlesme ihtiyaclari ve gergeklerden kagis ihtiyaci olmak
Uzere orijinaline sadik kalinarak isimlendirilmistir. Yapisal gegerlilik ve guvenilirliginin onanmasinin ardindan
istatistiksel analizlere gecilmistir. Bu analizler sonucunda elde edilen bulgulari su sekilde 6zetlemek
muUmkuandur:

Radyo glinde bir saatten az olmak Uzere en ¢ok mobil mecralar yardimi ile dinlenmektedir. TV, sosyal medya
ve internet gibi medya araclarinin yaninda bu slre olduk¢a azdir. Arastirmaya katilanlara goére, radyo,
siyasal, ekonomik, kultirel ve sosyal konularda bilgi edinmeyi saglayan o6nemli bir kaynak gorevi
gbérmektedir. Ayrica sanatsal ihtiyaglarin karsilanmasinda da yardimci olmaktadir. Radyo, katilimcilarin
sosyal statlisunU gelistirmesine olanak saglamakta ve yeni sosyal ¢cevre edinmekte yardimci olmaktadir.

Kadinlarin radyodan aldiklari tatmin, erkeklere gére daha fazladir. Benzer sekilde kadinlar, erkeklere gore
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radyonun biligsel ihtiyaglarini, duygusal ihtiyaglarini, kisisel bitlinlesme ihtiyaglarini ve sosyal butlinlesme
ihtiyaclarini daha fazla tatmin ettigini belirtmistir. Bekarlar, evlilere gore radyodan daha fazla tatmin elde
etmektedir. Ayrica radyo, evlilere gore bekarlarin biligsel, duygusal ve kisisel butliinlesme ihtiyaglarini daha
fazla tatmin etmektedir.

Arastirmada ayrica radyo dinleme suresi ile radyodan alinan tatmin arasinda da iligki tespit edilmistir. Buna
gore radyo dinleme siresi arttikga radyodan alinan tatmin artmaktadir. Benzer sekilde radyo dinleme siresi
arttikga, bilissel inhtiyaglar, duygusal ihtiyaglar ve kisisel butinlesme ihtiyaclari daha fazla tatmin edilmektedir.
Radyodan elde edilen tatmin ve yas arasinda da baglantt bulunmaktadir. Buna goére 45 yas ustl
katihmcilarin radyodan aldiklari tatmin 35 yas altindaki katiimcilara gére daha fazla oldugu goérilmdastar.
Radyonun ginimiuzde nostaljik bir arag olarak goéruldigu distnuldiginde, yas arttikga radyoya olan bagin
hala ¢ok gigli oldugunu sdéylemek mimkindir. Benzer sekilde yas arttikga bilissel, duygusal, kisisel ve
sosyal bitlinlesme ihtiyaglari da daha fazla tatmin edilmektedir.

Radyo, 6grenim dizeyi arttikca katihmcilarin bilissel, duygusal ve kisisel butiinlesme ihtiyaclarini daha fazla
tatmin etmektedir. Ogrenim diizeyi artik¢a radyodan alinan doyum artmaktadir. Memurlar ve égrenciler, ev
hanimi ve esnaflara gore radyodan daha fazla tatmin olmaktadir. Ayrica radyo, memur ve 06grencilerin,
iscilere gore daha fazla biligsel ihtiyaglarini tatmin etmektedir. Radyo, ev hanimlarinin duygusal ihtiyaglarini
esnaflara goére daha fazla tatmin etmektedir. Ogrencilerin kisisel biitiinlesme ihtiyaclarl ise esnaf ve ev
hanimlarina gére daha fazla tatmin edilmektedir. Son olarak radyodan alinan tatmin, yastan, egitim
durumundan ve meslekten olumlu etkilenmektedir. Sonug olarak radyo, belli basl ihtiyaglarin tatmininde
hala islevini strdirmektedir.

Bu bulgular bir kez daha radyonun ortalamanin lizerinde sosyo — ekomomik statide olan hedef kitleler icin
hala vazgecilmez bir mecra oldugu yorumunu yapmak mimkindir. Radyonun reklam verenin gézinde
toplumun pek ¢ok ihtiyacini gideren bir nis mecra oldugunun géz ardi edilmemesi ve uygun hedef kitlelere
ulasmak ve netlestiriimis belirli tlketici ihtiyaglarini karsilamak igin hala 6nemli bir mecra oldugu
unutulmamalidir.
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