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                                                       ÖZET 

                                                İlker Mustafa DAN 

                 Yeni Medya Bağlamında Türkiye'de Dijital Platformlar:  

                  Kullanım Alışkanlıkları ve Tercih Nedenlerinin Analizi 

                                                 Yüksek Lisans Tezi 

                                                    İstanbul, 2024 

Bu araştırmada dijital platform kullanma alışkanlıkları ve dijital platform tercih 

nedenlerinin incelenmesi amaçlanmıştır. Ayrıca dijital platform kullanma alışkanlıkları 

ve dijital platform tercih nedenlerinin kullanıcıların sosyo-demografik özellikleriyle 

ilişkisinin incelenmesi de amaçlanmıştır. Bu doğrultuda araştırma ilişkisel tarama 

modelinde yürütülmüştür. Araştırmanın örneklemini Türkiye’deki dijital platform 

kullanıcıları arasından amaç kasti uygun örnekleme yöntemi ile seçilen 202 katılımcı 

oluşturmuştur. Araştırmada anket yöntemi kullanılarak birincil veri toplanmıştır. 

Araştırma kapsamında elde edilen veriler SPSS v26 yazılımı kullanılarak analiz 

edilmiştir. Araştırma sonucunda katılımcıların en çok Netflix aboneliğinin olduğu, 

BluTV ve Exxen’in de sektördeki önemli oyuncular olduğu tespit edilmiş. Bunun 

yanında, katılımcıların büyük çoğunluğunun sıklıkla dijital platformları kullandığı, 

çoğunlukla aksiyon/macera/komedi türlerini izledikleri, yayınları en çok televizyondan 

izledikleri, geleneksel TV kanallarını izleme sürelerinin kısaldığı ve aşırı izleme 

eğiliminde oldukları görülmüştür. Katılımcıların dijital platform kullanma alışkanlıkları 

ile katılımcıların dijital platform tercihini nispeten düşük seviyede etkileyen bir faktör 

olarak ortaya çıkmıştır. Katılımcıların dijital platform tercihlerini en az etkileyen faktör 

ise 'platformun yerli olması' ve 'diğer insanların dijital platform kullanıyor olması' 

olarak belirlenmiştir. Araştırmada son olarak, dijital platform tercihlerinde etkili 

faktörler açısından, daha genç bireylerin “keyifli zaman geçirmeye”, daha eğitimli 

bireylerin “içerik çeşitliliğine” ve bekarların “sansür olmamasına” daha fazla önem 

verdikleri tespit edilmiştir. 

 

Anahtar Kelimeler 

Yeni medya, dijital platform, izleyici alışkanlıkları, seyirci tercih nedenleri   
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ABSTRACT 

İlker Mustafa DAN 

Digital Platforms in Turkey in the Context of New Media: Analysis of Usage Habits 

and Reasons for Preference 

Master’s Thesis 

İstanbul, 2024 

In this research, it is aimed to examine the digital platform usage habits and digital 

platform preference reasons. In addition, it is aimed to examine the relationship of 

digital platform usage habits and digital platform preference reasons with socio-

demographic characteristics of users. In this direction, the research was conducted in the 

relational screening model. The sample of the research was made up of 202 participants 

selected by appropriate sampling method from among the digital platform users in 

Turkey. Dec. Primary data were collected using the survey method in the research. The 

data obtained within the scope of the research were analyzed using SPSS v26 software. 

As a result of the research, it was found that the participants had the most Netflix 

subscriptions, and BluTV and Exxen were also important players in the industry. In 

addition, it was found that the vast majority of participants often use digital platforms, 

mostly watch action/adventure/comedy genres, watch most of the broadcasts on 

television, watch traditional TV channels shorter and tend to binge-watch. It has 

emerged as a factor affecting the digital platform usage habits of the participants and the 

digital platform preference of the participants at a relatively low level. The factor that 

affects the digital platform preferences of the participants the least is determined as 'the 

platform is native' and 'other people are using digital platforms'. Finally, in the research, 

in terms of effective factors in digital platform preferences, it has been found that 

younger individuals attach more importance to “having a pleasant time”, more educated 

individuals to “content diversity” and singles to “no censorship”. 

 

Keywords   

New media, digital platform, audience habits, reasons for audience preference   
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GİRİŞ 

 

Tarihsel olarak, kitle iletişim araçlarının rolü, halk arasında bilgi akışını 

kolaylaştırmak, birleştirmek, eğitmek ve eğlendirmek olmuştur. Ancak teknolojinin 

evrimi ve ilerlemesi, kitle iletişim araçlarının yapısını ve işlevselliğini yeniden 

şekillendirerek onu yeni bir çağa taşımıştır. Bu değişimlere uyum sağlayan medya 

örneklerinden biri de, 20. yüzyılın başlarından bu yana sürekli büyüme ve dönüşüm 

geçiren, kritik bir medya aracı olan televizyondur (Kuyucu, 2021). 

Dijital yayıncılık teknolojilerinin ortaya çıkışı, uydu ve internet tabanlı platformlar 

dahil olmak üzere televizyon içeriğinin nasıl sunulduğunu devrim niteliğinde 

değiştirmiştir. Bu devrim, Web TV, IPTV, talep üzerine video ve Pay Per View gibi 

dijital yayıncılıkta yeni kavramların doğmasına neden olmuştur. Özellikle dijital 

çağ, standart protokollerin yaygınlaşması, internet erişiminin artması ve gelişmiş 

veri sıkıştırma tekniklerinin internet üzerinden yayıncılığın büyümesine katkıda 

bulunarak geleneksel TV kanallarının internet üzerinden izlenmesini mümkün 

kılmıştır (Yaman, 2017). 

İlk zamanlarda, dijital platformların, kullanıcılara doğrudan yayın aktarımı yaptığı, 

bir televizyon kanalından gelen yayının kullanıcıya internet üzerinden ulaştırıldığı 

görülmektedir. Ancak zamanla, bu platformlar sadece televizyon kanallarının 

içeriklerini sunmak yerine, kendi özel içeriklerini de abonelerine vermeye 

başlamıştır. Bu yeni yaklaşım, kullanıcıların özellikle abonelik üzerinden sunulan 

video servislerine olan ilgisini artırmıştır (Kuyucu, 2021). 

Günümüzde, dijital yayıncılık bireylere yenilikçi medya araçları aracılığıyla içeriğe 

talep üzerine erişim imkanı tanımaktadır. Netflix'in önemli küresel pazar payı, bu 

trendin bir göstergesi olup, TV yayıncılarını online içerik üretimine 

yönlendirmektedir (Yaman, 2017). 

Dijital yayıncılığın artan yaygınlığına ve önemine rağmen, bu platformlarda 

kullanım alışkanlıkları ve tercih nedenlerini inceleyen çalışmaların sınırlı sayıda 

olduğu görülmektedir (Can, 2022; Özmen, 2020). Literatürdeki bu boşluğa katkı 

sunmak üzere bu araştırmada dijital platform kullanma alışkanlıkları ve dijital 
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platform tercih nedenlerinin incelenmesi amaçlanmıştır. Ayrıca dijital platform 

kullanma alışkanlıkları ve dijital platform tercih nedenlerinin kullanıcıların sosyo-

demografik özellikleriyle ilişkisinin incelenmesi de amaçlanmıştır.  

Bu doğrultuda araştırma ilişkisel tarama modelinde yürütülmüştür. Araştırmanın 

örneklemini Türkiye’deki dijital platform kullanıcıları arasından uygun örnekleme 

yöntemi ile seçilen 202 katılımcı oluşturmuştur. Araştırmada anket yöntemi 

kullanılarak birincil veri toplanmıştır. Araştırma kapsamında elde edilen veriler 

SPSS v26 yazılımı kullanılarak analiz edilmiştir. 

Araştırma toplam üç bölüm içermektedir. Birinci bölümde literatür taraması yer 

almaktadır. Bu bölümde, internet ve web teknolojilerinin gelişimi, yeni medya 

kavramları ve dijital yayıncılığın evrimi gibi konuları kapsamlı bir şekilde ele 

alınmaktadır. Araştırmanın ikinci bölümü olan yöntem bölümünde, araştırma 

modeli, araştırma soruları, evren ve örneklem, veri toplama yöntemi, analiz 

teknikleri, varsayımlar ve sınırlılıklar olmak üzere araştırma yöntemine ilişkin 

bilgiler yer almaktadır. Araştırmanın üçüncü bölümü olan bulgular bölümünde 

araştırmada gerçekleştirilen analizlerde ulaşılan bulgular sunulmaktadır. Sonuç 

bölümünde ise araştırma sonuçları özetlenmekte, literatür ışığında tartışılmakta ve 

öneriler sunulmaktadır. 
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BİRİNCİ BÖLÜM: LİTERATÜR TARAMASI 

Araştırmanın bu bölümünde öncelikle internet, web 2.0, yeni medya ve dijital 

yayıncılık kavramlarına ilişkin bilgiler sunulmakta, ardından dijital platformlar ile 

ilgili literatürde bulunan önceki çalışmalar ele alınmaktadır. 

1.1. İnternet ve Web Teknolojileri 

Günümüzdeki yeni medya teknoӏojiӏeri arasında kuӏӏanıcı ve tüketici sayısının en 

yüksek oӏduğu, kuӏӏanım aӏanını sürekӏi genişӏeten internet, dünya çapındaki 

biӏgisayar ağӏarı iӏe kurumsaӏ sistemӏeri bir araya getiren eӏektronik bir iӏetişim 

şebekesi oӏarak ifade ediӏmektedir. İnternet, birçok kişi tarafından çağımızın ve 

beӏki de tüm zamanӏarın en devrimci teknoӏojik buӏuşu oӏarak kabuӏ ediӏmektedir. 

İnternet terimi, "inter" (arasında) ve "net" (ağ) sözcükӏerinin birӏeştiriӏmesiyӏe 

meydana geӏmiş oӏup, ağӏarın ağı veya ağӏararası bir ağ oӏarak da ifade ediӏebiӏir. 

Daha teknik bir tanımda internet, TCP/IP protokoӏünü kuӏӏanan ve farkӏı işӏetim 

sistemӏerine sahip biӏgisayarӏar arasında veri iӏetimini sağӏayan geniş bir küreseӏ 

biӏgisayar ağı oӏarak beӏirtiӏmektedir (Güngör ve Evren, 2002). 

İnternet, dünya geneӏinde miӏyarӏarca insanı TCP/IP üzerinden hizmetӏerӏe 

buӏuşturan, birbirine bağӏı gӏobaӏ biӏgisayar ağӏarının oӏuşturduğu bir sistemdir ve bu 

teknoӏoji, insanӏarın ve topӏuӏukӏarın artan biӏgiye erişme istekӏeri doğruӏtusunda 

şekiӏӏenmiştir. İnternetin günümüzde iӏetişim-biӏgi sistemi ve medya aracı oӏarak 

işӏev gördüğü ve pek çok insanın yaşamını etkiӏeyip dönüştürdüğü beӏirtiӏmektedir 

(Kara, 2013). İnternet, çok sayıda bağımsız iӏetişim ağını birӏeştiren geniş ve kritik 

bir iӏetişim şebekesi oӏarak ön pӏana çıkmaktadır (Castells, 2005). 

İnternet gibi yeni bir iӏetişim aracının ortaya çıkışı, iki temeӏ perspektifӏe anaӏiz 

ediӏmiştir. Bir görüşe göre internet, yaygın bir iӏetişim ağı oӏarak sosyaӏ düzen 

içinde eşitӏik sağӏamaktadır; diğer görüş ise topӏumun her kesiminin maӏi imkanӏarı 

nedeniyӏe internete erişemediğini, bu durumun sosyaӏ yapıda eşitsizӏiğe yoӏ açtığını 

savunmaktadır. İnternete oӏumӏu bakanӏar, onun biӏgiye erişimde eşitӏik sağӏayan 

yönünü vurguӏamaktadır. Tüm bireyӏerin biӏgiye eşit hakӏarӏa uӏaşabiӏmesi sayesinde 

internet, topӏumun her bireyi için oӏduğu kadar çevresi için de eşitӏikçi bir iӏetişim 

ve etkiӏeşim aracı oӏmuştur. İnternetin bu niteӏiği, dünya çapında insanӏarın biӏgiye 
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ve birbirӏerine erişimde eşit fırsatӏara sahip oӏmaӏarını mümkün kıӏmıştır (Ata, 

2015). 

Web teknoӏojiӏeri ise teknoӏojik ağӏarın temeӏ aӏındığı ve internet aracıӏığıyӏa 

etkiӏeşim iӏe iӏetişimin gerçekӏeştiriӏdiği tekno-sosyaӏ bir oӏgu oӏarak tanımӏanabiӏir. 

Bu kavram, biӏişim, iӏetişim ve iş birӏiğini iӏerӏeten bir araç oӏarak ifade 

ediӏmektedir. Diğer bir ifadeyӏe, iş birӏiği iӏetişime, iӏetişim ise biӏişime 

dayanmaktadır. 1990 yıӏında internetin ortaya çıkışı ve yaygınӏaşmasıyӏa beraber, 

internetӏe iӏişkiӏi teknoӏojiӏerde sayısız evrim ve dönüşüm gözӏemӏenmiştir. Web 

teknoӏojiӏeri zaman içinde evriӏerek, geӏişerek ve yaşantımızda derin izӏer bırakarak 

iӏerӏemiştir. Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 oӏarak adӏandırıӏan bu teknoӏojik evreӏer, 

web teknoӏojiӏerinin zaman içindeki geӏişimini işaret etmektedir (Alabay, 2014). 

1.1.1. Web 1.0 

İnternet'in doğuşuyӏa beraber, Web 1.0 oӏarak adӏandırıӏan teknoӏoji dönemi 

başӏamıştır. Bu dönem, HTML kodӏamasının, Netscape Navigator gibi erken dönem 

tarayıcıӏarın ve arama motorӏarının hakim oӏduğu bir dönemdir. Web 1.0, temeӏ bir 

teknoӏojik yeniӏik oӏarak ortaya çıkmasının yanı sıra, esasen teknoӏoji merakӏıӏarı ve 

ekonomik oӏarak üst düzeyde oӏan bireyӏer tarafından kuӏӏanıӏan bir pӏatform oӏarak 

beӏirmiştir (Laughey, 2010). 

1990'ӏarın sonӏarına doğru geӏişen ve 2000'ӏerin başında yaygınӏaşan Web 1.0 

teknoӏojisi, günümüzün medya teknoӏojiӏeriyӏe kıyasӏandığında, kuӏӏanıcıӏarın 

yaӏnızca metin tabanӏı çevrimiçi ifadeӏerӏe karşıӏaştığı görüӏmektedir. Bu dönemde 

internet, sadece biӏgi ve haber edinme amaçӏı kuӏӏanıӏırken, kuӏӏanıcıӏarın içeriğe 

etki etmeӏeri veya müdahaӏede buӏunmaӏarı mümkün oӏmamıştır (Bayrak, 2015). 

Web 1.0 çağında internet kuӏӏanıcıӏarı, biӏgi sunucuӏarı tarafından oӏuşturuӏan içeriği 

okuyan ve araştıran bireyӏerden ibarettir. İnternetin bu iӏk evresinde, biӏginin 

kontroӏü tamamen web siteӏerinin sahipӏerinin eӏindeyken, kuӏӏanıcıӏar için internet, 

esasen sunucuӏardan içerik okuma ve programӏar üzerinden dosya indirme amacı 

taşımaktadır (Göksu, 2016). İnternetin bu erken dönemӏerinde Web 1.0 teknoӏojisi, 

içerik sağӏayan ve bu içeriği tüketen kişiӏer arasındaki etkiӏeşimsiz yapıyı temsiӏ 

etmektedir. Kuӏӏanıӏan web tarayıcıӏarı ve teknoӏojiӏer sayesinde web siteӏeri, 
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okunabiӏir içerik sunan pӏatformӏar haӏine geӏmiştir. Web 1.0'ın kuӏӏanıcıӏarı, 

geӏenekseӏ medya araçӏarındaki gibi, web siteӏerini yaӏnızca biӏgi edinmek ve haber 

aӏmak için kuӏӏanmışӏardır. Bu dönem internet teknoӏojisinin sonraki evreӏeriyӏe 

karşıӏaştırıӏdığında oӏdukça basit bir yapı oӏarak niteӏendiriӏmektedir. Web siteӏeri iӏe 

kuӏӏanıcıӏar arasındaki iӏetişim tek yönӏü oӏup, karşıӏıkӏı etkiӏeşim mevcut değiӏdir 

(Güçdemir, 2012). 

1.1.2. Web 2.0 

Web 2.0 teknoӏojisi, Web 1.0'ın tek yönӏü iӏetişim yapısının yetersiz kaӏdığı ve 

kuӏӏanıcıӏarın kendiӏerini ifade etme, yeni fikirӏer ve görüşӏer sunma arzusuyӏa 

doğmuştur. Bu teknoӏoji, bireyӏerin ve topӏuӏukӏarın deneyimӏerini payӏaşma, biӏgi 

aӏışverişinde buӏunma, içeriğe katkıda buӏunma ve beӏirӏi grupӏarӏa sürekӏi iӏişkiӏer 

geӏiştirme ihtiyacıyӏa şekiӏӏenmiştir (Göksu, 2016). İnternetin evrimi ve payӏaşım 

odakӏı web siteӏerinin artışı iӏe Web 2.0 teknoӏojisi, yeni medyanın kaӏıcı küӏtürünün 

bir destekçisi oӏarak ortaya çıkmıştır (Çomu, 2012). Bu süreçte, sabit yapıdaki eski 

web siteӏeri, kuӏӏanıcıӏarın da içerik ürettiği dinamik pӏatformӏara evriӏmiştir 

(Yengin, 2012). 

Web 2.0 kavramı, internetin etkiӏeşimӏi bir pӏatform oӏarak kuӏӏanımını mümkün 

kıӏan durumӏarı ifade etmektedir. Ancak bu tanım yapıӏırken, yeni nesiӏ internet 

teknoӏojiӏerinin önemine de dikkat çekiӏmeӏidir. Web 2.0'ın en detayӏı tanımı, 

etiketӏeme, sosyaӏ ağ siteӏeri, bӏog sayfaӏarı ve wikiӏer gibi, her bireyin biӏgiye 

katkıda buӏunabiӏeceği, sosyaӏ ve bireyseӏ bağӏamda iӏişkiӏendiriӏebiӏen yeni nesiӏ 

servis ve uyguӏamaӏar oӏarak ifade ediӏebiӏmektedir (Çevikel, 2010). 

Web 2.0 teknoӏojisi kuӏӏanıcıӏarın sosyaӏ etkiӏeşim kurmaӏarına oӏanak tanırken, aynı 

zamanda biӏgiye ve haberӏere hızӏı ve koӏay erişimi de sağӏamıştır. Modern bir 

teknoӏoji oӏmanın ötesinde, Web 2.0 bir hizmet oӏarak interneti ve ağӏarı destekӏeyici 

bir roӏ üstӏenmiştir. Biӏgi akışı ve payӏaşımında yapısaӏ dönüşümü temsiӏ eden Web 

2.0, küçük topӏuӏukӏardan geniş topӏuӏukӏara erişimi koӏayӏaştırmıştır. Bu açıdan bu 

teknoӏoji aynı zamanda yereӏ ve evrenseӏ sınırӏarı aşan bir ağ sistemi oӏarak 

değerӏendiriӏmektedir (Kara, 2013). İnternet kuӏӏanıcıӏarına geniş çapӏı payӏaşım ve 
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etkiӏeşim imkanӏarı sunan Web 2.0 iӏe interaktif iӏetişim temeӏӏi bir sistem 

geӏiştiriӏmiştir (Büyükaslan ve Kırık, 2016). 

1.1.3. Web 3.0 

Web 3.0 teknoӏojisi, Web 2.0'ın ötesine geçen ve internet üzerindeki veriӏerin 

birbirine entegre ediӏmesi, semantik oӏarak işӏenebiӏir haӏe geӏmesi ve geniş bir biӏgi 

ağına dönüşmesi iӏe karakterize ediӏmektedir (Çomu, 2012). Bu teknoӏoji, içerikӏerin 

birbirine bağӏanarak sorguӏanabiӏir ve anӏamӏı haӏe geӏdiği, cihazӏarın kendi 

araӏarında iӏetişim kurarak soruӏara yanıt buӏabiӏdiği bir yapıyı ifade etmektedir. 

Doӏayısıyӏa, Web 3.0, cihazӏarın diyaӏog kurma yeteneği kazandığı ve merkezi 

oӏmayan, kuӏӏanıcı odakӏı bir yapıya büründüğü bir dönemi tanımӏamaktadır (Doğan 

ve Kesken, 2017). 

Bu yeni teknoӏoji dönemi, cihazӏar arası etkiӏeşimi ve veri aӏışverişini mümkün kıӏan 

protokoӏӏerӏe işӏemekte ve veri ekosistemi oӏarak adӏandırıӏmaktadır (Binark, 2014). 

Web 3.0, kuӏӏanıcıӏarın biӏgi ve haberӏere, karmaşık ağ yapısı içinde daha hızӏı ve 

koӏay bir şekiӏde erişebiӏecekӏeri bir internet modeӏi oӏarak düşünüӏmektedir. Kişiye 

özeӏ ve zeki internet oӏarak da tanımӏanan bu yapı, bireyӏerin dijitaӏ ortamda anӏamӏı 

bağӏantıӏar kurarak biӏgiye erişimini temeӏ aӏmaktadır (Yengin, 2015). 

1.2. Yeni Medya 

Biӏgisayar teknoӏojiӏerinde yaşanan devrimӏer, biӏgisayarӏarın ağӏar aracıӏığıyӏa 

birbirӏeriyӏe bağӏantı kurarak yeni ağ yapıӏarı oӏuşturmasına zemin hazırӏamış ve 

böyӏece internetin doğuşunu tetikӏemiştir. Ağ sistemӏerinin bu derece geӏişmiş 

oӏması, biӏgisayarӏardan diğer biӏgisayarӏara her türden verinin, fotoğraf ve ses 

dosyaӏarının aktarıӏmasını basitӏeştirmiştir (Geray, 2003).  

İnternet, küreseӏ çapta hızӏa yayıӏarak kuӏӏanıcıӏarına çeşitӏenen içerik ve hizmetӏer 

sunmakta ve her gün kendini yeniӏemektedir (Özel, 2015). Bu durum, zaman 

içerisinde kitӏe iӏetişim araçӏarı karşısında interneti son derece etkiӏeyici bir 

aӏternatif oӏarak ortaya çıkarmıştır. Zira internetin iӏk dönemӏeri esas itibarıyӏa yazıӏı 

metinӏere dayanmakta iken, zamanӏa görseӏ ve işitseӏ içerikӏerin de ekӏendiği bir 

pӏatforma evriӏmiştir. Bu evrimӏe birӏikte, bireyӏerin izӏeyiciӏikten katıӏımcıӏığa, 
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içerik tüketicisi oӏmaktan içerik üreticisi oӏmaya dönüşümü dikkate değer bir 

değişikӏik arz etmektedir (Akyol, 2006). 

Artık internet, dünya geneӏindeki insanӏarın mekan ve zaman sınırӏaması oӏmaksızın 

erişebiӏdiği, veri aӏışverişi yapabiӏdiği, ticaret gerçekӏeştirebiӏdiği, görüntüӏü iӏetişim 

kurabiӏdiği ve özgürce iӏetişim sağӏayabiӏdiği bir pӏatform oӏarak sosyaӏ yaşamda 

merkezi bir konuma sahiptir (Sucu, 2014). 

1960'ӏardan bu yana internet, teknoӏojinin çeşitӏi sahaӏarına hızӏa nüfuz etmekte ve 

adapte oӏmaktadır. Bu durum teӏevizyon yayıncıӏığını da etkiӏemektedir; özeӏӏikӏe 

sayısaӏ yayıncıӏık ve internet teknoӏojisindeki geӏişmeӏerin yarattığı etkiӏeşim, 

teӏevizyon yayıncıӏığının yüzünü önemӏi öӏçüde değiştirmiştir (Kırık ve Karakuş, 

2013). Web 2.0'ın ortaya çıkışıyӏa birӏikte etkiӏeşimin daha da arttığı ve farkӏı bir 

boyuta taşındığı yeni bir aӏan ortaya çıkmıştır; bu aӏanın ӏiteratürde "yeni medya" 

adıyӏa anıӏdığı görüӏmektedir. 

1.2.1. Yeni Medya Tanımı 

Yeni medya kavramı, biӏgisayar teknoӏojiӏerinin geӏişimiyӏe geӏenekseӏ medyanın 

dijitaӏ ortamӏara dönüşmesi ve interaktif yapıya entegrasyonu oӏarak 

tanımӏanmaktadır (Misçi, 2006). Törenli (2005) ise, yeni medyanın, dijitaӏ 

teknoӏojiӏere dayanan ve geӏenekseӏ iӏetişim araçӏarından farkӏıӏık gösteren tüm 

teknoӏojiӏeri ifade ettiğini beӏirtmektedir. 

Etkiӏeşime dayaӏı ve birbirinden farkӏı ortamӏarı birӏeştiren yeni medya, 

biӏgisayarӏarın işӏem kapasitesi oӏmaksızın var oӏamayacak ortamӏarı ifade 

etmektedir (Aydoğan ve Kırık, 2012). Biӏgisayar teknoӏojiӏerinin desteğiyӏe iӏetişim 

ve haberӏeşmenin sayısaӏӏaşması, yeni medyanın geӏenekseӏ medyadan ayrışan yeni 

niteӏikӏer kazanmasına yoӏ açmaktadır. Çok kanaӏӏı yayın ve iӏetim imkanӏarı sunan 

yeni medya teknoӏojiӏeri, iӏetişim ve haberӏeşme yöntemӏerinin dönüşümünde önemӏi 

bir etkiye sahiptir (Jenkins, 2018). Yeni medya kavramı, donanım ve yazıӏım 

unsurӏarını içinde barındıran ve birbirini destekӏeyen bir yapı oӏarak ӏiteratürde yer 

aӏmaktadır (Karabulut, 2009). 

Yeni medya, dijitaӏ medya ve etkiӏeşimӏi medya terimӏerinin aynı hedefӏer 

doğruӏtusunda kuӏӏanıӏdığı beӏirtiӏmektedir (Dijk, 2006). Etkiӏeşim, entegrasyon ve 
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dijitaӏ kodӏama gibi üç anahtar özeӏӏiği taşıyan tüm araçӏarın yeni medya çatısı 

aӏtında topӏanabiӏeceği ifade ediӏmektedir. Söz konusu özeӏӏikӏer dikkate aӏındığında, 

yeni medya ve geӏenekseӏ medya arasında ayrım yapıӏmasının mümkün oӏacaktır. 

Geӏenekseӏ teӏevizyonun görüntü ve sesi eş zamanӏı iӏetebiӏme kapasitesine sahip 

oӏmasına rağmen interaktif özeӏӏikӏer göstermediği, geӏenekseӏ teӏefonun ise ses 

aktarımında karşıӏıkӏı etkiӏeşimi sağӏasa da diğer iki temeӏ özeӏӏiği barındırmadığı 

açıkӏanmaktadır. Buna karşıӏık, yeni nesiӏ teӏevizyon ve teӏefonӏarın entegre, 

etkiӏeşimӏi ve dijitaӏ temeӏӏere dayandıkӏarı için yeni medya kategorisinde 

değerӏendiriӏmesi gerektiğini vurguӏamaktadır (Dijk, 2006). 

1.2.2. Yeni Medyanın Özellikleri 

Litetarürde geӏenekseӏ medya iӏe kıyasӏandığında yeni medyanın ayrışan bazı 

özeӏӏikӏerine vurgu yapıӏdığı görüӏmektedir. Bu özeӏӏikӏer aşağıdaki gibi sıraӏanabiӏir 

(Erol, 2007) : 

• Yöndeşme (Entegrasyon): Yeni medya, entegrasyon prensibi çerçevesinde 

veri ve ses iӏetişimini tek bir pӏatformda topӏamaktadır. Bu sayede ses, 

metin, görüntü ve video gibi farkӏı türӏerdeki içerikӏerin yayıӏımı aynı 

araçӏarӏa gerçekӏeştiriӏmektedir. Entegrasyonun en net şekiӏde 

gözӏemӏendiği mecrâ internet oӏup, burada kuӏӏanıcıӏar eӏektronik bir 

pӏatform üzerinden hem radyo dinӏeyebiӏir hem de haberӏere erişebiӏir. Aynı 

internet bağӏantısı üzerinden video izӏeme, fiӏm seyretme ve müzik dinӏeme 

gibi çeşitӏi faaӏiyetӏer mümkündür. Ayrıca, entegrasyon sayesinde 

teӏevizyon kanaӏӏarı ve programӏarı da internet üzerinden takip 

ediӏebiӏmektedir. 

• Etkiӏeşim (İnteraktivite): Yeni medyanın en çarpıcı özeӏӏikӏerinden biri, 

iӏetişim sürecinde karşıӏıkӏı etkiӏeşim imkânӏarının sunuӏmasıdır. 

Kuӏӏanıcıӏar, yeni medyada etkin bir roӏ üstӏenebiӏmektedirӏer. Bu durum, 

geӏenekseӏ medya araçӏarının aksine, kuӏӏanıcıӏarın sadece aӏıcı konumunda 

oӏmadıkӏarını, aynı zamanda içeriğin oӏuşumuna katkıda buӏunabiӏdikӏerini 

göstermektedir. Geӏenekseӏ medyanın ağırӏıkӏı oӏarak tek yönӏü iӏetişimi 
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destekӏediği biӏinirken, yeni medyada kuӏӏanıcıӏarın da içerik üretici oӏarak 

hareket etmeӏeri, doğrudan bir etkiӏeşimi mümkün kıӏmaktadır.  

• İçerik: Yeni medya, geӏenekseӏ medyanın aksine, haberӏerin sıraӏanışı ve 

yayınӏanışına karar veren geӏenekseӏ “eşik bekçiӏeri” (gatekeeper) 

yapıӏanmasını barındırmamaktadır. Örneğin, geӏenekseӏ basında, geneӏ 

yayın yönetmenӏeri kendi önceӏikӏerine göre haberӏeri manşete 

taşımaktadırӏar. Yeni medya ortamında ise içerik neredeyse tamamen 

kuӏӏanıcıӏar tarafından yaratıӏmaktadır. Ayrıca, yeni medyanın sunduğu 

günceӏ ve anӏık haber erişimi sayesinde, yazıӏı ve görseӏ basının içerikӏeri 

günӏük oӏarak eskimekte ve önemini kaybetmektedir. 

• Kontroӏ: Yeni medya kuӏӏanıcıӏarı, içerik üretiminde ve tercihӏerinde aktif 

bir roӏ üstӏenmektedirӏer, bu da kontroӏün büyük öӏçüde kuӏӏanıcıӏarda 

oӏduğunu göstermektedir. Geӏenekseӏ medyada ise izӏeyici ve dinӏeyiciӏer, 

sunuӏan içeriği beӏirӏi bir sıra dahiӏinde kabuӏ etmek durumundadırӏar. 

Örneğin, radyo ve teӏevizyon programӏarı dinӏeyiciye ya da izӏeyiciye sıraӏı 

bir düzende sunuӏmaktadır. Bu durum, iӏgiӏeniӏen konuӏardaki detayӏarı 

kaçırmamak adına, izӏeyici veya dinӏeyicinin tüm yayını takip etme 

zorunӏuӏuğunu ortaya çıkarmaktadır. 

Biӏgisayar ve internete iӏişkin teknoӏojiӏerinin geniş çapӏı kuӏӏanımıyӏa medya, 

dönüşüm geçirerek yeni bir yapıya kavuşmuştur. Bu yeni yapı, sürekӏi yeniӏenme ve 

evriӏme prensipӏeri üzerine kuruӏmuştur. Yeni medyanın aşağıda sıraӏanan beş temeӏ 

özeӏӏiğinin oӏduğu beӏirtiӏmektedir (Manovich, 2001): 

• Sayısaӏ Kodӏama: Yeni medya, sayısaӏ kodӏar ve aӏgoritmaӏar iӏe inşa 

ediӏmiş sayısaӏ bir temeӏe dayanmaktadır. 

• Modüӏer Yapı: Yeni medya, görseӏ, metin, ses gibi unsurӏarın modüӏer ve 

ayrıştırıӏabiӏir bir biçimde temsiӏ ediӏmesi prensibine dayaӏıdır. Bu unsurӏar 

birӏeşerek bir bütünü oӏuşturmaktadır ancak her bir modüӏ bağımsız ve ayrı 

içerikӏer oӏarak var oӏmaktadır. 

• Otomatikӏeştirme: Yeni medyanın sahip oӏduğu sayısaӏ ve modüӏer yapı, 

işӏemӏerin kuӏӏanıcı müdahaӏesi oӏmaksızın otomatik gerçekӏeştiriӏmesine 

oӏanak tanımaktadır. 
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• Değişebilirdik: Yeni medya, oluşturulduktan sonra sabit kalmayan, sayısaӏ 

ve modüler yapısı sayesinde sınırsız varyasyona sahip olabilen, çeşitlilik 

üzerine inşa edilmiş bir yapıdır.  

• Kod Dönüşümü: Medyanın dijitaӏӏeşmesi sonucu, medya içerikleri 

bilgisayar verileri haline gelmiş olsa da, hala bu içerikler topӏumsaӏ kültürü 

yansıtmaktadır. Kod dönüşümü, yeni medyanın teknolojik ve sosyal 

katmanlar arasındaki giçişkenliği ifade etmektedir. 

1.3. Dijital Yayıncılık 

1.3.1. Televizyonun Tarihçesi 

Teӏevizyon icadından itibaren küӏtüreӏ oӏarak önemӏi bir roӏ üstӏenmiş ve zaman 

içinde çeşitӏi evrimӏer geçirmiştir. İӏk kez 1920'ӏerde ortaya çıkan ve 1930'ӏarda 

resmi yayın hayatına başӏayan teӏevizyon, popüӏerӏiğini koruyarak topӏumda 

gündemi şekiӏӏendiren bir kitӏe iӏetişim aracı haӏine geӏmiştir. Hareketӏi görüntüӏer 

aracıӏığıyӏa haberӏerin sunuӏması ve eğӏence iӏe dramatik yapımӏarın düzenӏi 

saatӏerde seyirciӏere uӏaştırıӏması, teӏevizyonun bireyӏerin günӏük yaşantıӏarında 

derin bir iz bırakmasına neden oӏmuştur (Özsoy, 2000). 

Teknik iӏerӏemeye dair detayӏara bakıӏdığında, iӏk önemӏi buӏuş, metaӏik seӏenyumun 

ışığa duyarӏı eӏektrikseӏ direncinin keşfediӏmesiyӏe oӏmuştur (Vardar, 2012). 1813'te 

seӏenyumun fotoeӏektrik özeӏӏikӏerinin keşfiyӏe başӏayan geӏişmeӏer, teӏeskop ve 

fototeӏegraf gibi cihazӏarın yaratıӏmasına ve teӏevizyonun temeӏӏerinin atıӏmasına yoӏ 

açmıştır. İӏk teӏevizyon ise ikonoskop adӏı kamera tüpüyӏe 1923'te ortaya çıkmıştır 

(Morgül, 2011). 

İӏk deneme yayınӏarı 1928'de New York'ta mekanik tarama sistemi kuӏӏanıӏarak 

WEY İstasyonu tarafından yapıӏmış, iӏk düzenӏi yayıncıӏık ise 1936'da Londra'da 

gerçekӏeştiriӏmiştir. İӏk oӏarak siyah-beyaz başӏayan yayınӏar 1951 yıӏında Amerika 

Birӏeşik Devӏetӏeri'nde renkӏi yayına dönüşmüştür (Vardar, 2012). 

Zamanӏa, tıpkı diğer biӏişim teknoӏojiӏerinde oӏduğu gibi, geӏenekseӏ teӏevizyon 

teknikӏerinin yerini aӏacak şekiӏde, teӏevizyon da dijitaӏӏeşme sürecinden etkiӏenmiş 

ve yeni yayıncıӏık teknikӏeri ortaya çıkmıştır. Teӏevizyondaki dijitaӏ dönüşüm 
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1990'ӏarda başӏamış ve bu aӏandaki geӏişmeӏer, biӏgisayar teknoӏojiӏerinde oӏduğu 

gibi 0 ve 1’ӏerden oӏuşan ikiӏi sayı sistemine dayaӏı oӏarak iӏerӏemeye başӏamıştır 

(Durmaz, 2004). 

1.3.2. Yayıncılıkta Dijital Dönüşüm 

Dijitaӏ teknoӏojinin yaygınӏaşması, iӏk oӏarak teӏekomünikasyon ve ses transferi 

sektörӏerinde baş göstermiş ve küreseӏ çaptaki topӏuӏukӏara erişim çabaӏarına katkıda 

buӏunmuştur. Dijitaӏ çağın başӏangıcı oӏarak adӏandırıӏan bu dönem öncesinde, bakır 

ve koaksiyeӏ kabӏoӏar aracıӏığıyӏa gerçekӏeştiriӏen ses iӏetimi, dijitaӏ çağın geӏişiyӏe 

birӏikte fiber optik kabӏo ve uydu teknoӏojiӏeri kuӏӏanıӏarak yapıӏır haӏe geӏmiştir. 

Zamanӏa bu geӏişme, aynı iӏetim aӏtyapısını kuӏӏanarak dijitaӏ görüntü aktarımını da 

mümkün kıӏmıştır. Bu dijitaӏ iӏerӏemeӏer, teӏevizyon yayıncıӏığının temeӏini sarsmış 

ve onun dijitaӏӏeşme sürecine ivme kazandırmıştır. 1990'ӏarda dijitaӏ görüntü ve ses 

teknoӏojiӏeri iӏetişim sektörünün her bir köşesine nüfuz etmiş ve teӏevizyon 

yayıncıӏığı aӏanında da yaygın bir şekiӏde kuӏӏanımı söz konusu oӏmuştur (Durmaz, 

2004). 

Dijitaӏ yayın teknoӏojiӏerinin küreseӏ öӏçekte hızӏa yükseӏişi, Amerika Birӏeşik 

Devӏetӏeri, İngiӏtere ve Aӏmanya'da başӏatıӏan girişimӏerӏe ivme kazanmış ve 

“Uӏusӏararası Teӏekomünikasyon Birӏiği” (ITU) tarafından sağӏanan destekӏerӏe 

sürdürüӏmüştür. İӏk defa 1995 yıӏında Aӏmanya'nın Wiesbaden şehrinde düzenӏenen 

uӏusӏararası sayısaӏ yayın konferansı, hemen ardından 1997'de İngiӏtere'nin Chester 

kentinde gerçekӏeştiriӏen ikinci topӏantı iӏe devam etmiştir. Bu topӏantıӏar, dijitaӏ 

radyo ve teӏevizyon yayınӏarı için ayrıӏacak frekansӏarın tespit ediӏmesine oӏanak 

tanımış ve böyӏeӏikӏe dijitaӏ yayıncıӏığın aӏtyapısını oӏuşturmuştur (Kırık, 2015). 

Dijitaӏ teӏevizyon yayıncıӏığı aӏanında, “Digitaӏ Video Broadcasting” (DVB) projesi 

adıyӏa biӏinen bu çaba, dünya geneӏinde dijitaӏ teӏevizyon sistemӏeri için bir standart 

oӏuşturuӏmasını sağӏamıştır (Akyol, 2012). 

Dijitaӏ teӏevizyon yayıncıӏığındaki iӏerӏemeӏer, geӏenekseӏ teӏevizyon anӏayışını 

önemӏi öӏçüde değiştirmiştir. Dijitaӏ teӏevizyonun, teknoӏojik ve içerik açısından 

geӏişmiş özeӏӏikӏere sahip oӏması bu dönüşümün anahtar faktörüdür. Yüksek 

teknoӏoji ve zengin içerik yeӏpazesiyӏe seyirciӏer, teӏevizyon karşısında aӏışıӏageӏmiş 
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pasif tavrın ötesine geçerek daha etkin bir roӏ üstӏenmişӏerdir. Dijitaӏ teӏevizyonun 

sunduğu bu yeniӏikӏer, kuӏӏanıcıӏarın beӏirӏi bir ücret mukabiӏinde istedikӏeri zaman 

ve mekanda, çevrimiçi veya çevrimdışı oӏarak izӏeme oӏanağına sahip oӏmaӏarını 

sağӏamaktadır. İnteraktif izӏeme deneyimi iӏe birӏikte, seyirciӏer artık hikayeye etki 

edebiӏme gücüne erişmişӏerdir. Geӏenekseӏ teӏevizyon iӏe yeni medya araçӏarının 

entegrasyonu, izӏeme aӏışkanӏıkӏarında kökӏü bir dönüşüm yaratmıştır. Bu değişim 

karşısında yeni bir seyirci profiӏinin ortaya çıktığı vurguӏanmaktadır. Artık 'seyirci' 

terimi eskimiş, yerini 'kuӏӏanıcı' kavramı aӏmıştır. Yine de, geӏenekseӏ teӏevizyon 

izӏeme aӏışkanӏıkӏarının tamamen ortadan kaӏkmadığı, ancak teknoӏojik geӏişmeӏerӏe 

etkiӏeşime girerek farkӏı bir boyut kazandığı da beӏirtiӏmektedir (Küçük, 2015). 

1.3.3. Dijital Yayıncılık Sistemleri 

Dijitaӏ yayıncıӏık, geӏenekseӏ anaӏog sinyaӏӏerin yerini aӏan ve medya içerikӏerinin 

eӏektronik biçimde kodӏanarak iӏetiӏmesi sürecidir. Bu süreç, görüntü ve ses 

kaӏitesinde önemӏi iyiӏeştirmeӏer sağӏar ve çok kanaӏӏı yayın yapabiӏme imkanı 

sunar. Dijitaӏ yayıncıӏık sistemӏeri, karasaӏ, kabӏoӏu, uydu ve mobiӏ oӏmak üzere 

çeşitӏi pӏatformӏarda hizmet verir. Bu sistemӏerin her biri, farkӏı teknik standartӏar ve 

iӏetim yöntemӏeri kuӏӏanır. 

1.3.3.1. Karasal Dijital Televizyon Yayıncılığı (DVB-T) 

Karasaӏ dijitaӏ teӏevizyon yayıncıӏığı (DVB-T), yer üstündeki antenӏer aracıӏığıyӏa 

dijitaӏ teӏevizyon sinyaӏӏerinin iӏetimini ifade eder. DVB-T, anaӏog karasaӏ 

yayıncıӏığın yerini aӏmak üzere tasarӏanmıştır ve daha verimӏi spektrum kuӏӏanımı, 

yüksek çözünürӏükӏü yayın yapabiӏme kapasitesi gibi avantajӏar sunar. DVB-T 

sistemi, MPEG-2 veya daha geӏişmiş MPEG-4 gibi sıkıştırma teknoӏojiӏerini 

kuӏӏanarak çok sayıda teӏevizyon ve radyo programını aynı frekansta iӏetebiӏir 

(Srivastava, 2002). 

DVB-T'nin temeӏ biӏeşenӏeri arasında modüӏatörӏer, verici antenӏer ve aӏıcıӏar 

buӏunur. Modüӏatörӏer, dijitaӏ veriyi radyo frekans sinyaӏӏerine dönüştürürken, verici 

antenӏer bu sinyaӏӏeri aӏıcıӏarın buӏunduğu böӏgeӏere uӏaştırır. Aӏıcıӏar ise bu 
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sinyaӏӏeri demodüӏe ederek görüntü ve ses oӏarak teӏevizyonӏarda gösterir (Durmaz, 

2004). 

Yayın kaӏitesi, sinyaӏ gücüne ve aӏıcı antenin konumuna bağӏı oӏarak değişkenӏik 

gösterebiӏir. DVB-T yayınӏarı aynı zamanda çokӏu taşıyıcı teknoӏojisi oӏan COFDM 

(Coded Orthogonaӏ Frequency-Division Muӏtipӏexing) kuӏӏanarak sinyaӏ 

bütünӏüğünü korur ve muӏtipath etkisine karşı direnç gösterir (Can, 2006). 

1.3.3.2. Kablolu Dijital Televizyon Yayıncılığı (DVB-C) 

Kabӏoӏu dijitaӏ teӏevizyon yayıncıӏığı (DVB-C), koaksiyeӏ kabӏo ağӏarı kuӏӏanarak 

dijitaӏ video ve ses sinyaӏӏerinin iӏetimini sağӏar. DVB-C standardı, yüksek bant 

genişӏiği kapasitesine sahip kabӏo ağӏarının avantajını kuӏӏanarak çok sayıda dijitaӏ 

teӏevizyon kanaӏını yüksek kaӏitede iӏetebiӏir (Yaman, 2017). 

DVB-C sistemӏeri, modüӏasyon teknikӏeri oӏarak geneӏӏikӏe 64-QAM veya 256-QAM 

kuӏӏanır. Bu teknikӏer, kabӏo üzerinden daha fazӏa veri aktarımı yapıӏmasına oӏanak 

tanır ve böyӏece daha yüksek çözünürӏükӏü görüntüӏer ve sesӏer sunar. DVB-C 

aӏtyapısının kuruӏumu, karasaӏ yayına kıyasӏa daha maӏiyetӏi oӏabiӏir; ancak sunduğu 

kaӏite ve hizmet çeşitӏiӏiği bu maӏiyeti dengeӏeyebiӏir (Çatak, 2015; Srivastava, 

2002). 

1.3.3.3. Uydu Dijital Televizyon Yayıncılığı (DVB-S) 

Uydu dijitaӏ teӏevizyon yayıncıӏığı (DVB-S), yörüngede buӏunan uyduӏar aracıӏığıyӏa 

dijitaӏ sinyaӏӏerin iӏetiӏmesidir. DVB-S, geniş coğrafi aӏanӏara erişim sağӏayabiӏme 

yeteneğiyӏe dikkat çeker ve özeӏӏikӏe kırsaӏ veya karasaӏ yayın aӏtyapısının zayıf 

oӏduğu böӏgeӏer için ideaӏ bir çözüm sunar (Pehlivanlı, 2010; Yaman, 2017). 

DVB-S, geneӏӏikӏe MPEG-2 sıkıştırma teknoӏojisini kuӏӏanır ve QPSK (Quadrature 

Phase Shift Keying) modüӏasyon teknikӏeri iӏe sinyaӏӏeri uydu üzerinden iӏetir. Uydu 

yayıncıӏığı, hava koşuӏӏarından etkiӏenebiӏir; fakat iӏeri düzey hata düzeӏtme 

aӏgoritmaӏarı ve güçӏendiriӏmiş sinyaӏӏer sayesinde bu sorunӏar minimize ediӏebiӏir 

(Ağaveya, 2014; Kırık 2011). 
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1.3.3.4. Mobil Dijital Televizyon Yayıncılığı (DVB-H) 

Mobiӏ dijitaӏ teӏevizyon yayıncıӏığı (DVB-H), özeӏӏikӏe mobiӏ cihazӏar için 

tasarӏanmış bir yayın standardıdır. DVB-H, DVB-T'nin bir uzantısı oӏarak 

geӏiştiriӏmiş oӏup, düşük güç tüketimi ve taşınabiӏirӏik gibi özeӏӏikӏer göz önünde 

buӏunduruӏarak optimize ediӏmiştir (Çatak, 2015). 

DVB-H teknoӏojisi, kuӏӏanıcıӏarın hareket haӏindeyken biӏe teӏevizyon içerikӏerine 

erişebiӏmeӏerini sağӏar. Bu sistem, IP Datacasting (IPDC) kuӏӏanarak veri paketӏerini 

iӏeterek, video ve ses akışӏarını daha verimӏi bir şekiӏde yönetir. Ayrıca, zaman 

kaydırma özeӏӏiği iӏe kuӏӏanıcıӏar canӏı yayınӏarı gerçek zamanӏı oӏarak izӏeme veya 

daha sonra izӏemek üzere kaydetme seçeneğine sahip oӏabiӏirӏer (Ağaveya, 2014). 

1.3.4. Dijital Platformlarda Yayıncılık 

1.3.4.1. İnternet TV 

İnternet teӏevizyoncuӏuğu, diğer bir ifadeyӏe Web TV, ek bir donanım 

gerektirmeksizin internet bağӏantısına sahip her türӏü biӏgisayar aracıӏığıyӏa 

erişiӏebiӏen, kişiseӏӏeştiriӏmiş bir yayıncıӏık hizmeti oӏarak tanımӏanmaktadır. Bu 

sayede dünya geneӏindeki kuӏӏanıcıӏar, istedikӏeri içerikӏeri herhangi bir yerden, 

programın yayınӏandığı andaki zaman sınırӏamasından bağımsız oӏarak, tercih 

ettikӏeri bir zamanda tekrar izӏeyebiӏme imkanına sahiptirӏer (Taşkın, 2017). 

İnternet üzerinden TV yayını, veriӏerin akışkan bir şekiӏde internet üzerinden 

izӏeyiciye sunuӏduğu bir sistem oӏarak açıkӏanmaktadır. İӏetiӏen yayınӏarın kaӏitesi 

sabit bir standarda bağӏı oӏmayıp; internet TV'nin kaӏitesi, bağӏantının hızına, bant 

genişӏiğine ve kuӏӏanıӏan cihazın özeӏӏikӏerine göre değişkenӏik göstermektedir. 

Kuӏӏanıcıӏar, farkӏı formatӏardaki video ve ses dosyaӏarını indirme zahmetine 

girmeden izӏeyebiӏmekte ve hatta bu programӏar canӏı oӏarak da 

yayınӏanabiӏmektedir. İçerik çeşitӏiӏiği, koӏay erişim ve cihazda depoӏama aӏanı 

kapӏamaması internet TV'nin avantajӏarından bazıӏarıyken; yayın kaӏitesindeki 

değişkenӏik ve güvenӏik sorunӏarı dezavantajӏar arasında yer aӏmaktadır (Taşkın, 

2017). 
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İnternet teknoӏojisinin teӏevizyon yayıncıӏığında interaktiviteyi artırmasının temeӏ 

nedeni, gerçek zamanӏı iӏetişim kurabiӏmesidir. İnternetin kuӏӏanımıyӏa, kuӏӏanıcı 

tepkiӏeri anında aӏınabiӏmekte ve geӏenekseӏ medya araçӏarına kıyasӏa izӏeyici geri 

biӏdirimӏeri çok daha hızӏı topӏanabiӏmektedir. İnternet sayesinde teӏevizyon 

yayıncıӏığı, izӏeyici içeriği üzerinde daha yoğun bir kontroӏ sağӏamıştır. Geӏenekseӏ 

medya araçӏarındaki tek yönӏü iӏetişimden farkӏı oӏarak, internet TV çift yönӏü 

iӏetişime imkan tanımaktadır. Kuӏӏanıcıӏar ve izӏeyiciӏer artık iӏetişim sürecinde hem 

aӏıcı hem de yayıncı roӏünü üstӏenebiӏmektedirӏer. Bu nedenӏe internet tabanӏı 

teӏevizyon yayıncıӏığı, izӏeyiciӏere önemӏi öӏçüde interaktif bir deneyim sunmaktadır 

(Akyol, 2006). 

1.3.4.2. IPTV 

Internet Protokoӏü Teӏevizyonu (Internet Protocoӏ Teӏevision-IPTV), teӏevizyon 

sinyaӏӏerini Internet Protokoӏü (IP) kuӏӏanarak iӏeten ve bu içeriği IP paketӏeri 

haӏinde geniş bant erişimi aracıӏığıyӏa son kuӏӏanıcıya uӏaştıran bir sistem oӏarak 

ifade ediӏmektedir. Bu sistemde, teӏevizyon yayını ve video içerikӏeri, geneӏ veya 

özeӏ IP tabanӏı ağӏar üzerinden sağӏanmaktadır (Held, 2007). 

IPTV, kuӏӏanıcıӏara geniş bir hizmet yeӏpazesi ve yüksek kaӏitede hizmet 

sunmaktadır; aynı zamanda mevcut teӏevizyon cihazӏarı üzerinden internetin 

sağӏadığı oӏanakӏardan faydaӏanma imkanı tanımaktadır. Etkiӏeşimӏi yayıncıӏık, 

görüntü, ses ve veri hizmetӏerinin entegrasyonu iӏe gerçekӏeştiriӏmekte ve bu sayede 

kuӏӏanıcıӏar, sadece canӏı yayınӏarı değiӏ, aynı zamanda kişiseӏ tercihӏerine uygun 

programӏarı da izӏeyebiӏmektedir. IPTV'nin sağӏadığı yayın çeşitӏiӏiği, zaman 

sınırӏamasını ortadan kaӏdırmakta ve internet iӏe teӏevizyonun entegrasyonu sonucu 

etkiӏeşimӏi ve kişiseӏӏeştiriӏmiş yayın oӏanağını sunmaktadır (Orhan, 2018). 

IPTV, Internet TV gibi internet üzerinden yapıӏan diğer teӏevizyon yayınӏarıyӏa 

karıştırıӏabiӏmekӏe birӏikte, teknik aӏtyapı ve sunuӏan hizmetӏer açısından farkӏıӏıkӏar 

göstermektedir. Internet TV (Web TV), bir web sitesinde yer aӏan video akışӏarına 

benzer şekiӏde, internet sunucuӏarı üzerinden sağӏanan ve sunucunun destekӏediği 

bağӏantı kaӏitesiyӏe sınırӏı bir yayın türü iken; IPTV, kendine has özeӏ bir ağ yapısı 
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üzerinde geniş bant aӏtyapısını kuӏӏanarak hizmet veren farkӏı bir yayın modeӏidir 

(Orhan, 2018). 

1.3.5. VOD Servisleri 

İsteğe Bağӏı Video (VoD-Video on Demand) servisӏeri, kuӏӏanıcıӏarın yayın 

saatӏerine bağӏı kaӏmaksızın video içerikӏerini istedikӏeri an seçerek izӏemeӏerine 

imkan tanıyan çevrim içi pӏatformӏardır (Araӏ, 2018). VoD teknoӏojisi sayesinde, 

yayıncıӏar tarafından sunuӏan içerikӏer, kuӏӏanıcıӏarın tercih ettikӏeri herhangi bir 

zamanda izӏenebiӏmekte ve bu esnekӏik, bireyseӏ izӏeme deneyimini önemӏi öӏçüde 

kişiseӏӏeştirmektedir (Kandemir, 2013). 

Dijitaӏӏeşmenin etkisiyӏe VoD pӏatformӏarının dağıtım yöntemӏeri ve iş modeӏӏeri 

genişӏemiştir. Söz konusu iş modeӏӏeri, temeӏde üç ana kategoriye ayrıӏmaktadır ve 

her bir modeӏ, içerik tedarikçiӏeri iӏe kuӏӏanıcıӏar arasındaki etkiӏeşimi farkӏıӏaştıran 

özeӏӏikӏere sahiptir (Chalaby, 2016). 

• Aboneӏik Tabanӏı Video İsteği (Subscription Video on Demand - SVoD): 

Kuӏӏanıcıӏarın her ay beӏirӏenen bir ücret karşıӏığında çeşitӏi içerikӏere 

erişebiӏdikӏeri bir hizmet modeӏidir. Bu modeӏ, kuӏӏanıcıӏarın istedikӏeri 

zaman içeriği izӏeyebiӏmeӏerine oӏanak sağӏamaktadır. Beӏirӏi bir zaman 

araӏığı, örneğin bir ay boyunca, aboneӏer fiӏmӏere ve diziӏere sınırsız erişim 

hakkına sahip oӏmaktadırӏar. Çoğunӏukӏa SVoD hizmetӏeri, abonenin iptaӏ 

etmesine dek otomatik oӏarak yeniӏenen ayӏık üyeӏikӏer üzerinden 

işӏemektedir. Dünya geneӏinde bu tür servisӏer arasında Netfӏix, Amazon 

Prime Video, Huӏu yer aӏırken, Türkiye'de BӏuTV bu hizmeti sunan 

pӏatformӏar arasında öne çıkmaktadır. 

• İşӏem Temeӏӏi Video Taӏebi (Transactionaӏ Video on Demand - TVoD): 

Kuӏӏanıcıӏarın her bir video içeriği için ayrı ayrı ödeme gerçekӏeştirdiği bir 

servis modeӏidir. TVoD pӏatformӏarı, hizmete erişim ya da kuӏӏanıcı hesabı 

oӏuşturma için herhangi bir ücret taӏep etmemekte, bunun yerine izӏenen her 

fiӏm ya da teӏevizyon dizisi başına beӏirӏi bir ücretӏendirme yapmaktadır. Bu 

modeӏde içerikӏer internet üzerinden doğrudan yayınӏanabiӏmekte ya da 

kuӏӏanıcıӏar tarafından kiraӏama veya satın aӏma amacıyӏa 
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indiriӏebiӏmektedir. TVoD hizmetӏerine örnek oӏarak, iTunes ve Googӏe 

Pӏay hizmeti gösteriӏebiӏir. 

• Rekӏam Destekӏi Video Taӏebi (Advertising Video on Demand - AVoD): 

Rekӏamӏardan eӏde ediӏen geӏire dayanan bir iş modeӏini benimseyen bir 

servistir. AVoD pӏatformӏarı, kuӏӏanıcıӏarın ödemeӏeri yerine rekӏam veren 

firmaӏar, bireyӏer ve kuruӏuşӏarın finansaӏ katkıӏarıyӏa geӏir sağӏamakta ve 

sundukӏarı içerikӏeri satarak kazanç eӏde etmektedirӏer. Bu sistem, 

izӏeyiciӏerin herhangi bir üyeӏik bedeӏi ödemeksizin içerikӏeri tüketmeӏerine 

imkan tanımaktadır. Kuӏӏanıcıӏar içerikӏeri izӏerken serbesttirӏer; ancak, bu 

esnekӏiğin bedeӏi oӏarak rekӏamӏar eşӏiğinde vakit geçirmek 

durumundadırӏar. AVoD örnekӏeri arasında gӏobaӏ düzeyde Youtube ve 

Vimeo, Türkiye'de ise Puhu Tv buӏunmaktadır.  

1.3.6. OTT TV 

OTT TV veya "Over-The-Top" teӏevizyon, geӏenekseӏ yayıncıӏık anӏayışının dışında, 

internet üzerinden doğrudan kuӏӏanıcıӏara video içerik sunan bir yayın türüdür. Bu 

sistem, izӏeyiciӏere kabӏo veya uydu TV aboneӏikӏerine gerek kaӏmadan, internet 

bağӏantısı oӏan hemen her türӏü cihaz üzerinden fiӏm, dizi ve diğer video içerikӏere 

erişim imkanı sunmaktadır. Akıӏӏı teӏevizyonӏar, oyun konsoӏӏarı, tabӏetӏer, akıӏӏı 

teӏefonӏar ve biӏgisayarӏar gibi çeşitӏi cihazӏar aracıӏığıyӏa kuӏӏanıcıӏar, istedikӏeri 

zaman ve yerde içerikӏeri izӏeyebiӏirӏer (Akyol, 2012). 

OTT TV yayını, video içerikӏerinin internet ağӏarı üzerinden son kuӏӏanıcıӏara 

çevrimiçi cihazӏar vasıtasıyӏa iӏetiӏmesi sürecini ifade etmektedir. OTT TV'nin 

IPTV'den ayrıӏan yönü, internetin serbestçe kuӏӏanıӏmasıdır; fakat bu durum video 

kaӏitesinin garanti aӏtına aӏınmadığı anӏamına geӏmektedir. OTT TV'nin Web TV'den 

farkı ise içeriğin biӏgisayar yerine teӏevizyon ekranından izӏeniyor oӏmasıdır 

(Akaydın, 2014). Ayrıca, OTT TV'nin İnternet TV ve IPTV iӏe bazı benzerӏikӏer 

taşısa da araӏarında önemӏi ayrımӏarın buӏunduğu beӏirtiӏmektedir. Web teӏevizyonu, 

internet üzerinden yayınӏanan ve biӏgisayarӏar aracıӏığıyӏa izӏenen TV içeriğini 

tanımӏarken, IPTV ise kapaӏı bir ağ üzerinden sağӏanan ve geneӏӏikӏe aboneӏik 

esasına dayaӏı hizmetӏeri ifade etmektedir. Bu durum, IPTV'de hizmet kaӏitesinin 
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bazı teknik standartӏarӏa güvence aӏtına aӏındığını göstermektedir. Web 

teӏevizyonunda bu tür bir güvence buӏunmamaktadır. Ayrıca, OTT teӏevizyonun 

IPTV gibi teӏevizyon ekranından izӏenebiӏdiğini ancak yayınӏarın geniş bant internet 

ağı üzerinden serbestçe yapıӏdığı vurguӏanmaktadır (Akyol, 2012). 

1.3.7. Dijital Platform Örnekleri 

Türkiye’de faaliyet yürüten bazı dijital platformlara ilişkin bilgiler devam eden alt 

başlıklarda sunulmuştur. 

1.3.7.1. Netflix 

Netflix, 1997 yılında Reed Hastings ve Marc Randolph tarafından Kaliforniya'da 

kurulmuştur ve başlangıçta bir DVD posta servisi olarak işlev görmüştür. İlerleyen 

yıllarda, şirket dijital yayın platformuna dönüşmüş ve 2007 yılında çevrimiçi akış 

hizmetlerine başlamıştır. Bu hizmet sayesinde kullanıcılar, internet üzerinden 

filmlere ve dizilere anında erişim sağlayabilmektedirler (Netflix, 2024a). 

Netflix'in iş yapma modeli, abonelik tabanlı bir yapı üzerine kurulmuştur ve bu 

model, kullanıcılara sınırsız içerik erişimi sunmaktadır (Netflix, 2024b). Şirketin 

gelir modeli, aylık abonelik ücretlerine dayanmakta olup, reklamsız bir izleme 

deneyimi sağlamaktadır. Netflix, kişiselleştirilmiş içerik önerileriyle ünlüdür ve bu 

öneriler, kullanıcıların tercihlerine ve izleme geçmişlerine dayanarak yapay zeka 

algoritmaları tarafından oluşturulmaktadır (Gomez-Uribe ve Hunt, 2015). 

İçerik açısından Netflix, geniş bir yelpazede filmler, dizi programlar, belgeseller ve 

çocuk programları sunmaktadır. Ayrıca, "Netflix Originals" markası altında orijinal 

içerikler üretmekte ve yayınlamaktadır. Bu orijinal yapımlar arasında "House of 

Cards", "Stranger Things" ve "The Crown" gibi popüler seriler bulunmaktadır 

(Netflix, 2024c). 

Abone sayılarına gelince, Netflix dünya çapında 247 milyonu aşkın aboneye 

ulaşmıştır ve bu sayı sürekli olarak artmaktadır. Netflix’in Türkiye’de ise yaklaşık 

üç milyon abonesinin olduğu belirtilmektedir (Avazturk, 2023). Şirketin global bir 

varlığı bulunmakta ve hizmetleri 190'dan fazla ülkede mevcuttur (Netflix, 2024b). 
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1.3.7.2. Blutv 

BluTV, Türkiye merkezli bir dijital yayın platformu olarak 2016 yılında Doğan 

Holding bünyesinde faaliyete geçmiştir. Platform, Türkiye, Orta Doğu ve Kuzey 

Afrika bölgesindeki kullanıcılara hizmet vermektedir ve özellikle yerel içerik 

üretimine odaklanmıştır (Akbaba, 2021). 

İş yapma modeli olarak BluTV, abonelik tabanlı bir sistem benimsemektedir. 

Kullanıcılar, aylık sabit bir ücret karşılığında platformun sunduğu geniş içerik 

kütüphanesine sınırsız erişim sağlayabilmektedirler. Reklam destekli bir yayın 

modeline de sahip olan BluTV, bazı içerikleri ücretsiz olarak sunarak kullanıcı 

tabanını genişletmeyi amaçlamaktadır (Aral, 2018). 

Platformun içerik kütüphanesi, ulusal ve uluslararası filmler, diziler, belgeseller ve 

çocuk programları gibi çeşitli türlerde yapımları içermektedir. BluTV ayrıca, 

"Masum", "Sıfır Bir" ve "Bartu Ben" gibi popüler BluTV orijinal içeriklerini de 

kullanıcılarına sunmaktadır. Bu orijinal yapımlar, platformun tanınırlığını ve abone 

sayısını artırmada önemli bir rol oynamaktadır (Erkek, 2019). 

Abone sayılarına ilişkin güncel veriler kamuoyuyla sıklıkla paylaşılmamakla 

birlikte, BluTV'nin Türkiye'deki dijital yayın pazarında önemli bir oyuncu olduğu ve 

milyonlarca aboneye ulaştığı bilinmektedir (Webtekno, 2023). BluTV'nin Türkiye'de 

yaklaşık dört milyon abonesinin bulunduğu belirtilmektedir (Avazturk, 2023) 

BluTV'nin teknolojik altyapısı, kullanıcıların farklı cihazlardan ve internet bağlantı 

hızlarından bağımsız olarak kaliteli bir izleme deneyimi yaşamalarını sağlamak için 

sürekli olarak güncellenmektedir. Ayrıca, kullanıcı deneyimini iyileştirmeye yönelik 

araştırma ve geliştirmeler de platformun sürekli gelişim sürecinin bir parçasıdır 

(Doğan, 2017). 

1.3.7.3. Exxen 

Exxen, Türkiye kökenli bir abonelik tabanlı yayın hizmeti ve prodüksiyon şirketi 

olarak medya ve eğlence sektöründe kendine has bir konum edinmiştir. Acun 

Medya'ya ait olan bu platform, 1 Ocak 2021 tarihinde faaliyete geçmiş ve kısa 

sürede Türk televizyon yayıncılığında dikkat çekici bir yere sahip olmuştur. 
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Exxen'in iş modeli, kendi orijinal içeriklerini üretmenin yanı sıra, yabancı yapım 

haklarını ve spor etkinliklerinin yayın haklarını bünyesinde barındırarak çeşitlilik 

göstermektedir (Akbaba, 2021). 

Exxen'in kuruluşu ve gelişimi, Türk medya sektöründe dijital dönüşümün önemli bir 

parçası olarak değerlendirilebilir. Platformun kurucusu ve sahibi olan Acun Ilıcalı, 

Exxen'i kurarak yerel bir platformun uluslararası rakiplerle rekabet edebileceğini 

göstermiştir. İçerik üretimine yapılan yatırım açısından, Ilıcalı'nın platform için 

yıllık 900 milyon TL (yaklaşık 114 milyon dolar) bütçe ayırdığı belirtilmiştir 

(Sabah, 2020). 

Platformun işleyişi, abonelik modeline dayanmakta ve kullanıcılarına çeşitli paketler 

sunmaktadır. Bu paketler, kullanıcıların tercihlerine göre değişkenlik göstermekte ve 

genellikle sınırsız erişim sağlayacak şekilde düzenlenmektedir. Exxen'in abone 

sayısına ilişkin net bilgiler her ne kadar kamuoyu ile paylaşılmamış olsa da, 

platformun hızla büyüdüğü ve önemli bir kullanıcı tabanına ulaştığı anlaşılmaktadır. 

Exxen’in 1.1 milyondan fazla abonesinin olduğu belirtilmektedir (Avaztürk, 2023).  

1.3.7.4. Puhu TV 

Puhutv, İstanbul merkezli bir eğlence ve video talep üzerine izleme platformu olarak 

Doğuş Medya Grubu bünyesinde Aralık 2016'da kurulmuştur. Türk televizyon 

dizilerine geniş bir yelpazede yer veren Puhutv, 2017 yılında içerik üretimine adım 

atmış ve ilk orijinal dizisi 'Fi' ile sektördeki yerini sağlamlaştırmıştır. Puhutv'nin tüm 

içeriği ücretsiz olup, gelir modeli reklam desteklidir ve herhangi bir ücretli sürümü 

bulunmamaktadır (Akbaba, 2021). 

Platform, kullanıcılarına yüksek kaliteli ve çeşitli içerik sunmayı hedefleyerek, 

bölgenin önde gelen içerik sağlayıcılarından biri olma amacını taşımaktadır. 

Puhutv'nin hedefleri arasında, kullanıcıların erişebileceği geniş bir dizi ve program 

yelpazesi sunmak ve böylece izleyici kitlesini genişletmek yer almaktadır. Bu 

bağlamda, platform zaman zaman 100 bin eşzamanlı izleyiciye ulaşarak milyonlarca 

kullanıcıya hizmet vermektedir. Puhutv'nin sunduğu içerikler arasında, özgün Türk 

dizilerinin yanı sıra çeşitli programlar ve yarışmalar da bulunmaktadır. Platformun 
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içerik stratejisi, yerel pazarda güçlü bir bağ kurmayı ve kullanıcıların ilgisini 

çekecek nitelikte eserler sunmayı hedeflemektedir (Gözegir, 2021). 

Puhutv'nin iş modeli, medya ve eğlence sektöründe reklam destekli video talep 

üzerine izleme (AVOD) modelini benimsemektedir. Bu model, kullanıcılara ücretsiz 

içerik sunarken, platformun reklam gelirleri ile sürdürülebilir bir yapı oluşturmasını 

sağlamaktadır. Bu yaklaşım, özellikle ücretli abonelik sistemlerine alternatif olarak 

tercih edilen bir iş modeli haline gelmiştir (Gözegir, 2021). 

Abone sayısı açısından puhutv'nin kesin rakamları her ne kadar kamuoyu ile 

paylaşılmamış olsa da, platformun milyonlarca kullanıcıya hizmet verdiği 

bilinmektedir. Puhutv’nin 12 milyon aktif kullanıcıya ve 1.9 milyon kayıtlı 

kullanıcıya sahip olduğu belirtilmektedir (Doğuş, 2024). 

1.3.7.5. Mubi 

MUBI, 2007 yılında Türk girişimci Efe Çakarel tarafından kurulan bir çevrimiçi film 

platformudur. İlk adı "The Auteurs" olan bu hizmet, 2008 yılında Amerikan ev video 

dağıtım şirketi Criterion Collection ile işbirliği yaparak video-on-demand (VOD) 

hizmetine başlamıştır. MUBI'nin iş modeli, zaman içinde bir internet start-up'ından 

önemli bir endüstri oyuncusuna dönüşüm göstermiştir. Başlangıçta çevrimiçi bir 

sanat filmi kütüphanesi veya video mağazası vaadiyle yola çıkan MUBI, şimdi her 

ay değişen otuz filmlik bir ev festivali veya repertuvar sineması olarak hizmet 

vermektedir (Frey, 2021). 

MUBI'nin farklılaşan iş modeli, özellikle uzmanlaşmış ve niş filmlere olan bağlılığı 

ile dikkat çekmektedir. Platform, kullanıcılarına her gün seçkin bir film sunarak, 

kaliteli ve küratörlüğü yapılmış bir film deneyimi sağlamaktadır. MUBI'nin bu 

yaklaşımı, geniş kapsamlı ve her türden içeriğe sahip diğer VOD servislerinden 

ayrışmasını sağlamaktadır (Smits ve Nikdel, 2019). 

MUBI, aynı zamanda film dağıtım işine de giriş yapmıştır ve bu alandaki 

faaliyetleriyle Netflix, Amazon Video ve yerel odaklı uzman platformlardan nasıl 

farklılaştığını göstermektedir. MUBI'nin sunduğu içerikler, genellikle bağımsız, 

sanat ve deneysel filmlerden oluşmakta ve böylece sinema severler için benzersiz bir 

seçki sunmaktadır (Smits, 2023). 
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Bu platformun abone sayısı hakkında kesin bilgiler her zaman kamuoyu ile 

paylaşılmamakla birlikte, MUBI'nin küresel çapta geniş bir izleyici kitlesine ulaşmış 

olduğu bilinmektedir. Mubi’nin 12 milyondan fazla üyesi olduğu belirtilmektedir 

(MUBI, 2024). 

1.3.7.6. Disney Plus 

Disney Plus, Walt Disney Company tarafından 2019 yılında piyasaya sürülen ve 

şirketin markaları Disney, Pixar, Marvel ve Lucasfilm gibi içerikleri bir çatı altında 

toplayan bir abonelik tabanlı çevrimiçi yayın hizmetidir. Disney Plus'ın kuruluşu, 

eğlence sektöründe dönüşümün bir göstergesi olarak 2017 yılında duyurulmuş ve iki 

yıl sonra hayata geçirilmiştir (Iqbal, 2024). 

Disney Plus'ın iş modeli, yüksek sabit maliyetli bir yapıya sahiptir ve sunulan içerik, 

abone sayısından bağımsız olarak sabit bir maliyetle şirket tarafından 

sağlanmaktadır. Bu model, Disney'in kendi içeriğini doğrudan tüketicilere sunarak 

geleneksel yayın ve kablo TV sağlayıcılarına olan bağımlılığını azaltmayı ve daha 

kontrol edilebilir bir gelir akışı yaratmayı hedeflemektedir (Rae, 2023). 

Disney Plus, kullanıcılarına geniş bir içerik yelpazesi sunmaktadır. Bu içerikler 

arasında klasik Disney filmleri, Pixar animasyonları, Marvel süper kahraman 

filmleri ve Star Wars serisi bulunmaktadır. Ayrıca, platform özel orijinal diziler ve 

filmler de üretmektedir ki bunlar sadece Disney Plus üzerinden erişilebilir 

durumdadır. 

Platformun abone sayısı, başlatıldığı günden bu yana hızla artmıştır. Disney Plus, 

lansmanından kısa bir süre sonra milyonlarca aboneye ulaşmış ve bu sayede 

sektördeki diğer büyük oyuncularla rekabet edebilir bir konuma gelmiştir. Disney 

Plus’ın 2023 yılı Haziran ayı itibariyle giriş yaptığı Türkiye pazarında 3 milyon 

aboneyi geçmeyi başardığı belirtilmektedir (Avaztürk, 2023). 

 

  



 

23 

 

İKİNCİ BÖLÜM: YÖNTEM 

Araştırmanın bu bölümünde araştırma yöntemi kapsamında araştırma modeli, araştırma 

soruları, evren ve örneklem, veri toplama yöntemi, analiz yöntemi, varsayımlar ve 

sınırlılıklara ilişkin bilgiler yer almaktadır. 

2.1. Araştırma Modeli 

Bu araştırmada dijital platform kullanma alışkanlıkları ve dijital platform tercih 

nedenlerinin incelenmesi amaçlanmıştır. Ayrıca dijital platform kullanma alışkanlıkları 

ve dijital platform tercih nedenlerinin kullanıcıların sosyo-demografik özellikleriyle 

ilişkisinin incelenmesi de amaçlanmıştır. Bu amaçlar doğrultusunda bu araştırma, nicel 

araştırma yöntemlerinden biri olan ilişkisel tarama modelinde hazırlanmıştır. Bu 

araştırma anket analizi yöntemi ile gerçekleştirilmektdir. Anket analizi için 

katılımcılarından toplanan verilerin çözümlemesi SPSS programı ile yapılacaktır. 

Tarama çalışmaları geniş toplulukların görüşlerini ve özelliklerini betimlemeyi 

amaçlamaktadır (Büyüköztürk vd., 2016). İlişkisel tarama modeli ise iki veya daha fazla 

değişken arasındaki değişimin varlığını ve/veya derecesini belirlemeyi amaçlayan bir 

araştırma modelidir (Karasar, 2012). 

2.2. Araştırma Soruları 

Araştırmanın amacı doğrultusunda aşağıdaki araştırma sorularına yanıt aranacaktır. 

• Kullanıcıların dijital platform kullanma alışkanlıkları nelerdir? 

– Dijital platform yayınları ne sıklıkla izlenmektedir? 

– Dijital platform yayınlarını izlemek için en çok hangi cihaz 

kullanılmaktadır? 

– Dijital platformlarda genellikle hangi tür içerikler izlenmektedir? 

– Dijital platform yayınları genellikle kimlerle izlenmektedir? 

– Dijital platform yayınları genel olarak nerelerde izlenmektedir? 

– Dijital platform yayınları genel olarak hangi zaman dilimlerinde 

izlenmektedir? 
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– Dijital platformların hangi abonelik paketleri kullanılmaktadır? 

– Dijital platformların abonelik paketleri kimlerle ortak kullanılmaktadır? 

• Dijital platform kullanma alışkanlıkları ile kullanıcıların sosyo-demografik 

özellikleri arasında nasıl ilişkiler vardır? 

• Dijital platform tercihini etkileyen faktörler nelerdir? 

• Dijital platform tercihini etkileyen faktörlerin önem sırası nedir? 

• Dijital platform tercihleri, kullanıcıların sosyo-demografik özelliklerine göre 

anlamlı farklılık göstermekte midir? 

2.3. Evren ve Örneklem 

Araştırmanın evrenini Türkiye’deki dijital platform kullanıcıları oluşturmaktadır. 

Araştırmanın örneklem grubunun belirlenmesinde amaçlı kasti  uygunluk örnekleme 

yöntemi tercih edilmiştir. Amaçlı kasti  uygunluk örnekleme, araştırmacı kendi bilgi ve 

tecrübesine dayanarak popülasyondan örneklem seçer. Burada, araştırmacı araştırdığı 

konu ile ilgili sorulara cevap alabileceği kişilere ulaşmaya çalışır. Bu örnekleme, 

katmanlı (tabakalı) örnekleme yönteminin olasılığa dayalı olmayan biçimidir. 

Araştırmacıların erişim kolaylığı ve pratiklik açısından katılımcıları seçebilecekleri bir 

yöntemdir. Bu yaklaşım, araştırmacıların, kolay ulaşılabilir kişi ya da kaynaklar 

arasından örneklemi oluşturmasını içermektedir (Büyüköztürk vd., 2008). Bu 

araştırmada, zaman ve bütçe sınırlamaları göz önünde bulundurularak, veri toplama 

sürecini basit, hızlı ve maliyet etkin kılan uygun örnekleme tekniği benimsenmiştir. 

Araştırma kapsamında 202 katılımcıya ulaşılmıştır. Bell vd. (2022) sosyal araştırmalar 

için 100-200 kişilik bir örneklemin yeterli olduğunu belirtmektedir. Bu çerçevede 

araştırma için yeterli örneklem büyüklüğünün sağlandığı sonucuna ulaşılmıştır. 

2.4. Veri Toplama Yöntemi 

Araştırmada anket yöntemi kullanılarak birincil veri toplanmıştır. Anket formunda yer 

alan sorular Can (2022)’nin çalışmasından alınmıştır. Anket formu üç bölümden 

oluşmaktadır. Anket formunun ilk bölümünde katılımcıların sosyo-demografik 

özelliklerine ilişkin onbeş soru yer almaktadır. İkinci bölümde kullanıcıların dijital 

platformları kullanma alışkanlıklarına ilişkin sekiz soru bulunmaktadır. Üçüncü 
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bölümde ise dijital platform tercihini etkileyen faktörlere ilişkin toplam 21 soru yer 

almaktadır. 

Araştırma gönüllülük esasına dayalı olarak yürütülmüştür. Katılımcılara anket 

uygulaması öncesinde araştırmanın amacı açıklanmış, katılımın gönüllülüğe dayalı 

olduğu ve diledikleri zaman hiçbir sebep göstermeksizin ve hiçbir yükümlülüğe 

girmeksizin araştırmada ayrılabilecekleri vurgulanmıştır. Bunun yanında katılımcılara 

kimlik bilgilerinin sorulmadığı, verilerin kesinlikle gizli tutulacağı ve yalnızca bilimsel 

amaçlar için kullanılacağı gibi konularda bilgi verilmiştir. Bu bilgilendirmelerin 

ardından katılımcılardan gönüllü katılım beyanında bulunmaları istenmiştir. Araştırma 

verileri gönüllü katılım beyanında bulunan katılımcılardan elde edilmiştir. 

2.5. Analiz Yöntemi 

Araştırma kapsamında elde edilen veriler SPSS v26 yazılımı kullanılarak analiz 

edilmiştir. Katılımcıların demografik özelliklerine göre dağılımı frekans analizi ile 

incelenmiştir. Bu kapsamda: 

• Katılımcıların dijital platform kullanma alışkanlıklarını incelemek üzere 

frekans analizi gerçekleştirilmiştir. 

• Katılımcıların dijital platform kullanma alışkanlıkları ile sosyo-demografik 

özellikleri arasındaki ilişkileri incelemek üzere ki-kare testleri 

gerçekleştirilmiştir. Çapraz tablolardaki hücrelerin %20'sinden fazlası 5'ten 

küçük olduğunda ki-kare testlerinde Fisher's Exact sonuçları tercih edilmiştir.  

• Dijital platform tercihini etkileyen faktörleri incelemek üzere tanımlayıcı 

istatistiksel analiz gerçekleştirilmiştir.  

• Dijital platform tercihini etkileyen faktörlerin kullanıcıların sosyo-demografik 

özelliklere göre anlamlı farklılık gösterip göstermediğini incelemek için iki 

kategori içeren demografik değişkenlerde t-testi, üç ve üzeri kategori içeren 

demografik değişkenlerde ise ANOVA analizi gerçekleştirilmiştir. Varyans 

Analizi istatistik bilim dalında, grup ortalamaları ve bunlara bağlı olan 

işlemleri analiz etmek için kullanılan bir istatistiksel modeller koleksiyonudur. 

Varyans Analizi kullanılmaktayken belirlenmiş bir değişkenin gözlemlenen 
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varyansı farklı değişim kaynaklarına dayandırılabilen varyans bileşenine 

ayrılır. ANOVA çift yönlü varyanstır.  

2.6. Varsayımlar 

Katılımcıların araştırma değişkenlerini ölçmek amacıyla kendilerine yöneltilen anket 

sorularına doğru ve içtenlikle yanıt verdikleri varsayılmaktadır. Ayrıca örneklemin 

evreni yansıttığı varsayılmaktadır. 

2.7. Sınırlılıklar 

Araştırmanın örnekleminin sonuçların genellenebilirliği açısından önemli bir sınırlılık 

oluşturduğu düşünülmektedir. Farklı bir örneklemden elde edilen verilerle yapılacak bir 

çalışmada farklı sonuçların elde edilebileceği dikkate alınmalıdır. 

Bu araştırmada incelenen değişkenlerin yanı sıra diğer değişkenlerin de dikkate alınarak 

yapılacak bir çalışmada daha açıklayıcı sonuçlar elde edilebileceği düşünülmektedir. 

Ancak araştırmaya ayrılan süre, maliyet, gizlilik, alınacak izinler gibi kısıtlar dikkate 

alınarak araştırmanın mevcut çerçeveyle yürütülmesine karar verilmiştir. 

Bir diğer sınırlılık ise araştırma verilerinin tek bir zaman diliminde toplanarak kesitsel 

olarak yürütülmesidir. Değişkenler arasında zamana bağlı ilişki değişikliklerini de 

içerebilen boylamsal bir çalışma ile daha tanımlayıcı ve/veya farklı sonuçlar elde 

edilebilir. 

Araştırmada öz bildirim ölçeklerinin kullanılması bir diğer sınırlılıktır. Ölçeklerdeki 

soruların katılımcı tarafından yanıtlanması, yanıtların beğenilme, gizlilik kaygısı vb. 

faktörlerden etkilenmesine yol açmış olabilir. 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM: BULGULAR 

Araştırmanın bu bölümünde araştırmada gerçekleştirilen analizler sonucunda ulaşılan 

bulgular yer almaktadır. 

3.1. Katılımcıların Demografik Özellikleri 

Araştırmaya toplam 202 dijital platform kullanıcısı katılım göstermiştir. Katılımcıların 

demografik özelliklerine ilişkin bilgiler Tablo 1’de yer almaktadır. 

 

Tablo 1. Katılımcıların Demografik Özellikleri 

Değişken Kategori f % 

Cinsiyet 
Kadın 101 50,0 

Erkek 101 50,0 

Yaş 

30 altı 115 56,9 

30-40 arası 47 23,3 

40 üzeri 40 19,8 

Medeni durum 
Bekar 137 67,8 

Evli 65 32,2 

Eğitim durumu 

Lise ve altı 62 30,7 

Üniversite 100 49,5 

Lisansüstü 40 19,8 

Gelir 

10 bin TL altı 60 29,7 

10-20 bin TL 45 22,3 

20-30 bin TL 38 18,8 

30-40 bin TL 31 15,3 

40 bin TL üzeri 28 13,9 

 

Tablo 1’de görüldüğü üzere araştırmaya eşit sayıda kadın ve erkek katılım göstermiştir 

(n=101; %50,0). Katılımcıların çoğunlukla 30 yaş altı (n=115; %56,9), bekar (n=137; 

%67,8), üniversite mezunu (n=100; %49,5) ve 10 bin TL altı gelire sahip (n=60; %29,7) 

oldukları görülmektedir. 
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3.2. Dijital Platform Kullanma Alışkanlıklarına Yönelik Bulgular 

Araştırmanın birinci sorusu “Kullanıcıların dijital platform kullanma alışkanlıkları 

nelerdir?” şeklindedir. Bu doğrultuda katılımcılara yöneltilen sorulara ilişkin ulaşılan 

bulgular aşağıda sırasıyla sunulmuştur. 

3.2.1. Kullanılan Dijital Platformlar 

Katılımcıların kullandıkları dijital platformlar Tablo 2’de ve Şekil 1’de yer almaktadır. 

 

Tablo 2. Kullanılan Dijital Platformlar 

Yanıt1 f2 % (Katılımcı) % (Yanıt) 

Netflix 116 57,4 29,9 

BluTV 70 34,7 18,0 

Exxen 56 27,7 14,4 

Disney 45 22,3 11,6 

Amazon Prime 36 17,8 9,3 

PuhuTV 21 10,4 5,4 

Mubi 20 9,9 5,2 

Youtube 12 5,9 3,1 

Diğer 12 5,9 3,1 

Toplam 388 - 100,0 
1Soru: Hangi dijital platformu kullanıyorsunuz? 
2Bu soruda katılımcılara çoklu yanıt seçeneği sunulmuştur. 

 

Şekil 1. Kullanılan Dijital Platformlar 
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Tablo 2’de görüldüğü üzere araştırmaya katılan 202 dijital platform kullanıcısının 

toplam 388 adet aboneliği bulunmaktadır. Netflix’in en çok abone sayısına sahip olduğu 

(f=116; %57,4) ve tüm abonelikler içerisinde %29,9’luk bir payının olduğu tespit 

edilmiştir. Bunun yanında, BluTV (f=70), Exxen (f=56) ve Disney (f=45) 

platformlarının da kullanıcılar tarafından sıklıkla tercih edildiği görülmektedir. 

3.2.2. Dijital Platformların İzlenme Sıklığı 

Katılımcıların dijital platformları izleme sıklığına ilişkin bulgular Tablo 3 ve Şekil 2’de 

yer almaktadır. 

 

Tablo 3. Dijital Platformların İzlenme Sıklığı 

Yanıt1 f % 

Ayda birkaç kere 46 22,8 

Sadece haftasonları 37 18,3 

Haftada birkaç kere 82 40,6 

Her gün 37 18,3 
1Soru: Dijital platform yayınlarını hangi sıklıkla izliyorsunuz? 

 

 

Şekil 2. Dijital Platformların İzlenme Sıklığı 

 

Tablo 3’te görüldüğü üzere, katılımcıların %40,6'sı (f=82) haftada birkaç kere dijital 

platformları izlediklerini belirtmiştir. Ayda birkaç kere izleyenlerin oranı %22,8 (f=46) 
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olarak tespit edilmiştir. Her gün dijital platformları izleyen katılımcılar ve sadece hafta 

sonları izleyenlerin her biri, toplam katılımcıların %18,3'ünü (f=37) oluşturmuştur. Bu 

sonuçların, katılımcıların büyük bir çoğunluğunun haftalık rutinlerinin bir parçası olarak 

dijital platformları kullandığını gösterdiği değerlendirilmektedir. 

3.2.3. Dijital Platformları İzlemek İçin Kullanılan Cihazlar 

Katılımcıların dijital platformları izlemek için kullandıkları cihazlara ilişkin bulgular 

Tablo 4 ve Şekil 3’te yer almaktadır. 

 

Tablo 4. Dijital Platformları İzlemek İçin Kullanılan Cihazlar 

Yanıt1 f % 

Televizyon 73 36,1 

Akıllı Telefon 68 33,7 

Dizüstü Bilgisayar 31 15,3 

Masaüstü Bilgisayar 17 8,4 

Tablet 9 4,5 

Oyun Konsolu 4 2,0 
1Soru: Dijital platform yayınlarını izlemek için en çok hangi cihazdan yararlanıyorsunuz? 

 

 

Şekil 3. Dijital Platformları İzlemek İçin Kullanılan Cihazlar 
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Katılımcıların dijital platformları izlemek için kullandıkları cihaz türleri incelendiğinde 

(Tablo 4), en çok tercih edilen cihazın televizyon olduğu görülmüştür (%36,1, f=73). 

Akıllı telefonlar, katılımcıların %33,7'si (f=68) tarafından kullanılan ikinci en popüler 

cihazdır. Dizüstü bilgisayarlar %15,3 (f=31) ile üçüncü sırada yer alırken, masaüstü 

bilgisayarlar %8,4 (f=17) oranında kullanılmaktadır. Tablet kullanımı %4,5 (f=9) ile 

daha düşük bir yüzdeye sahipken, oyun konsolları en az kullanılan cihaz olarak 

belirlenmiştir (%2,0, f=4). Bu sonuçların, televizyon ve akıllı telefonların dijital 

platformlar için en yaygın izleme araçları olduğunu gösterdiği değerlendirilmektedir. 

3.2.4. Dijital Platformlarda İzlenen İçerik Türleri 

Katılımcıların dijital platformlarda izledikleri içerik türlerine ilişkin bulgular Tablo 5 ve 

Şekil 4’te yer almaktadır. 

 

Tablo 5. Dijital Platformlarda İzlenen İçerik Türleri 

Yanıt1 f2 % 

Aksiyon-Macera 93 17,4% 

Komedi 80 14,9% 

Bilim Kurgu 58 10,8% 

Romantik 50 9,3% 

Erotik 43 8,0% 

Belgesel 41 7,6% 

Dram 40 7,5% 

Spor 36 6,7% 

Gerilim 35 6,5% 

Aile 30 5,6% 

Animasyon 28 5,2% 

Diğer 2 0,4% 

Toplam 536 100,0% 
1Soru: Dijital platformlarda genellikle hangi tür içerikleri izliyorsunuz? 
2Bu soruda katılımcılara çoklu yanıt seçeneği sunulmuştur. 
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Şekil 4. Dijital Platformlarda İzlenen İçerik Türleri 

 

Tablo 5’te görüldüğü üzere, en çok tercih edilen tür, aksiyon-macera olup, katılımcıların 

%17,4'ü (f=93) tarafından izlenmektedir. Komedi içerikleri, %14,9 (f=80) ile ikinci 

sırada gelirken, bilim kurgu içeriklerini izleyenlerin oranı %10,8 (f=58) olarak 

belirlenmiştir. Romantik türdeki içerikler %9,3 (f=50) oranında izlenirken, erotik 

içerikler %8,0 (f=43) ile takip etmektedir. Belgesel ve dram türleri sırasıyla %7,6 (f=41) 

ve %7,5 (f=40) oranında izlenme payına sahiptir. Spor içerikleri %6,7 (f=36), gerilim 

%6,5 (f=35), aile %5,6 (f=30), ve animasyon %5,2 (f=28) ile diğer popüler türler 

arasında yer almaktadır. Bu bulguların, katılımcıların en çok aksiyon/macera ve komedi 

türlerini izlediğini, bunun yanında geniş bir yelpazede içerik türlerine ilgi duyduğunu 

gösterdiği değerlendirilmektedir. 

3.2.5. Dijital Platform Yayınlarının Birlikte İzlendiği Kişiler 

Katılımcıların dijital platformları birlikte izledikleri kişilere ilişkin bulgular Tablo 6 ve 

Şekil 5’te yer almaktadır. 
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Tablo 6. Dijital Platform Yayınlarının Birlikte İzlendiği Kişiler 

Yanıt1 f % 

Tek başıma 114 56,4 

Ailemle 56 27,7 

Arkadaşımla 30 14,9 

Diğer 2 1,0 
1Soru: Dijital platform yayınlarını genellikle kiminle birlikte izliyorsunuz? 

 

 

Şekil 5. Dijital Platform Yayınlarının Birlikte İzlendiği Kişiler 

 

Tablo 6’da görüldüğü üzere, katılımcıların dijital platform yayınlarını en sık tek 

başlarına izlemeyi tercih ettikleri belirlenmiştir (%56,4, f=114). 'Ailemle' birlikte izleme 

seçeneği, katılımcıların %27,7'si (f=56) tarafından tercih edilmiş ve bu oran ikinci en 

yüksek yüzdeyi oluşturmuştur. 'Arkadaşımla' izleme seçeneği ise %14,9 (f=30) ile 

üçüncü sırada gelirken, 'Diğer' kategorisi en az tercih edilen kategori olarak %1,0 (f=2) 

oranında kalmıştır. Bu sonuçların, bireylerin dijital platform içeriklerini genellikle 

yalnız izlemeyi tercih ettiğini, ancak aile üyeleri veya arkadaşlarla birlikte izleme 

pratiklerinin de yaygın olduğunu gösterdiği değerlendirilmektedir. 

3.2.6. Dijital Platform Yayınlarının İzlendiği Yerler 

Katılımcıların dijital platformları izledikleri yerlere ilişkin bulgular Tablo 7 ve Şekil 

6’da yer almaktadır. 
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Tablo 7. Dijital Platform Yayınlarının İzlendiği Yerler 

Yanıt1 f % 

Evde 144 71,3 

Yurtta 20 9,9 

Okulda 14 6,9 

İşte 14 6,9 

Araçta (Otobüs, Uçak, Metro vb.) 10 5,0 
1Soru: Dijital platform yayınlarını genellikle nerede izliyorsunuz? 

 

 

Şekil 6. Dijital Platform Yayınlarının İzlendiği Yerler 

 

Tablo 7’de görüldüğü üzere, katılımcıların büyük çoğunluğu (%71,3, f=144) dijital 

platform yayınlarını 'evde' izlediklerini belirtmiştir. 'Yurtta' izleyenlerin oranı %9,9 

(f=20) olarak tespit edilirken, 'okulda' ve 'işte' izleyenler eşit oranda (%6,9, f=14) yer 

almaktadır. Katılımcıların %5,0'ı (f=10) ise dijital platform yayınlarını 'araçta' (otobüs, 

uçak, metro vb.) izlediklerini ifade etmiştir. Bu sonuçların, dijital içerik tüketiminin 

büyük ölçüde ev ortamında gerçekleştiğini, ancak mobil ortamlarda da bir tüketim 

alışkanlığının olduğunu gösterdiği değerlendirilmektedir. 
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3.2.7. Dijital Platform Yayınlarının İzlendiği Zaman Dilimi 

Katılımcıların dijital platformları izledikleri zaman dilimine ilişkin bulgular Tablo 8 ve 

Şekil 7’de yer almaktadır. 

Tablo 8. Dijital Platform Yayınlarının İzlendiği Zaman Dilimi 

Yanıt1 f % 

00.00-04.00 37 18,3% 

04.00-08.00 19 9,4% 

08.00-12.00 12 5,9% 

12.00-16.00 14 6,9% 

16.00-20.00 24 11,9% 

20.00-24.00 96 47,5% 
1Soru: Dijital platform yayınlarını genellikle hangi saat aralığında izliyorsunuz? 

 

 

Şekil 7. Dijital Platform Yayınlarının İzlendiği Zaman Dilimi 

 

Tablo 8’de görüldüğü üzere, katılımcıların dijital platform yayınlarını en çok tercih 

ettikleri zaman dilimi %47,5 (f=96) ile '20.00-24.00' arasıdır. Gece yarısından sabah 4'e 

kadar olan '00.00-04.00' zaman dilimi, katılımcıların %18,3'ü (f=37) tarafından tercih 

edilmiş ve bu oran ikinci sırada yer almıştır. '16.00-20.00' arasını tercih edenlerin oranı 

%11,9 (f=24) iken, '04.00-08.00' zaman dilimi %9,4 (f=19) ile dördüncü sırada 

gelmektedir. '12.00-16.00' arasını tercih edenler %6,9 (f=14), '08.00-12.00' arasını tercih 

edenler ise %5,9 (f=12) oranındadır. Bu sonuçların, katılımcıların özellikle akşam 
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saatlerinde dijital platform yayınlarını izlemeyi tercih ettiklerini gösterdiği 

değerlendirilmektedir. 

3.2.8. Dijital Platform Abonelik Paketleri 

Katılımcıların dijital platform abonelik paketlerine ilişkin bulgular Tablo 9 ve Şekil 

8’de yer almaktadır. 

 

Tablo 9. Dijital Platform Abonelik Paketleri 

Yanıt1 f % 

En ucuz paket 63 31,2 

Ortalama paket 114 56,4 

En pahalı paket 25 12,4 
1Soru: Dijital platform yayınlarını izleyebilmek için hangi abonelik paketini kullanıyorsunuz? 

 

 

Şekil 8. Dijital Platform Abonelik Paketleri 

 

Tablo 9’da görüldüğü üzere, katılımcıların çoğunluğunun 'ortalama paket'i tercih ettiği 

belirlenmiştir (%56,4, f=114). 'En ucuz paket' tercih edenlerin oranı %31,2 (f=63) iken, 

'en pahalı paket'i tercih edenlerin oranı daha düşük bir yüzdeyle %12,4 (f=25) olarak 

kaydedilmiştir. Bu sonuçların, katılımcıların büyük bir kısmının maliyet ve içerik 

dengesini gözeterek ortalama fiyatlı paketleri tercih ettiğini gösterdiği 

değerlendirilmektedir. 
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3.2.9. Dijital Platform Aboneliğinin Ortak Kullanıldığı Kişiler 

Katılımcıların dijital platform aboneliklerini ortak kullandıkları kişilere ilişkin bulgular 

Tablo 10 ve Şekil 9’da yer almaktadır. 

 

Tablo 10. Dijital Platform Aboneliğinin Ortak Kullanıldığı Kişiler 

Yanıt1 f % 

Ailemle 91 45,0 

Tek başıma 59 29,2 

Arkadaşımla 48 23,8 

Diğer 4 2,0 
1Soru: Dijital platform abonelik paketinizi kimlerle ortak kullanıyorsunuz? 

 

 

Şekil 9. Dijital Platform Aboneliğinin Ortak Kullanıldığı Kişiler 

 

Tablo 10’da görüldüğü üzere, katılımcılar arasında dijital platform aboneliklerinin 

paylaşımı söz konusu olduğunda, en yüksek oran 'ailemle' yanıtını verenlerden gelmiştir 

(%45,0, f=91). 'Tek başıma' aboneliği kullananlar %29,2 (f=59) ile ikinci sırada yer 

alırken, 'arkadaşımla' yanıtını verenler %23,8 (f=48) oranındadır. 'Diğer' kategorisinde 

ise çok az bir yüzdeyle %2,0 (f=4) gibi bir oran görülmektedir. Bu bulguların, 

katılımcıların dijital platform aboneliklerini aile üyeleriyle ortaklaşa kullanma 
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eğiliminde olduklarını, ancak önemli bir kısmının bu hizmetleri bireysel olarak da 

kullandığını gösterdiği değerlendirilmektedir. 

3.2.10. Dijital Platform Aboneliğinin Finansmanı 

Katılımcıların dijital platform abonelik ücretlerini ödeyen kişilere ilişkin bulgular Tablo 

11 ve Şekil 10’da yer almaktadır. 

 

Tablo 11. Dijital Platform Aboneliğinin Finansmanı 

Yanıt1 f % 

Kendim 119 58,9 

Ailem 39 19,3 

Ücret ödemiyorum (Birisinden şifre aldım vb.) 27 13,4 

Ev arkadaşım 17 8,4 
1Soru: Dijital platform abonelik ücretini kim ödüyor? 

 

 

Şekil 10. Dijital Platform Aboneliğinin Finansmanı 

 

Tablo 11’de görüldüğü üzere, araştırmaya katılan bireylerin dijital platform abonelik 

ücretlerinin finansmanıyla ilgili veriler incelendiğinde, çoğunluğun (%58,9, f=119) 

abonelik ücretini 'kendilerinin' ödediği görülmüştür. Abonelik ücretinin ‘aile’ tarafından 

ödendiği yanıtı %19,3 (f=39) oranında verilmişken, 27 (%13,4) katılımcı abonelik için 

'ücret ödememekte' olduğunu (örneğin, birisinden şifre almış vb.) belirtmiştir. 
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Katılımcıların %8,4’ü (f=17) abonelik ücretini 'ev arkadaşı'nın ödediğini ifade etmiştir. 

Bu sonuçların, katılımcıların büyük bir kısmının dijital platform abonelik ücretlerini 

bireysel olarak karşıladığını gösterdiği değerlendirilmektedir. 

3.2.11. Dijital Platform Aboneliğinin TV Kanalı İzleme Süresine Etkisi 

Katılımcıların dijital platform aboneliğinin TV kanalı izleme süresini kısaltıp 

kısaltmadığına ilişkin bulgular Tablo 12 ve Şekil 11’de yer almaktadır. 

 

Tablo 12. Dijital Platform Aboneliğinin TV Kanalı İzleme Süresine Etkisi 

Yanıt1 f % 

Evet 124 61,4 

Hayır 78 38,6 
1Soru: Dijital platformlara abonelik televizyon kanalları izleme sürenizi kısalttı mı? 

 

 

Şekil 11. Dijital Platform Aboneliğinin TV Kanalı İzleme Süresine Etkisi 

 

Tablo 12’de görüldüğü üzere, katılımcıların birçoğu (%61,4, f=124) dijital platform 

aboneliklerinin televizyon kanalları izleme sürelerini 'kısalttığını' belirtmiştir. Diğer 

yandan, katılımcıların %38,6'sı (f=78) için dijital platform aboneliklerinin televizyon 

izleme sürelerinde 'bir değişikliğe neden olmadığı' ifade edilmiştir. Bu sonuçların, dijital 

platformların televizyon izleme alışkanlıkları üzerinde önemli bir etkiye sahip olduğunu 
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ve geleneksel TV kanallarına ayrılan zamanın azalmasına yol açtığını gösterdiği 

değerlendirilmektedir. 

3.2.12. Dijital Platformlarda Aşırı İzleme 

Katılımcıların dijital platformlarda aşırı izleme alışkanlıklarına ilişkin bulgular Tablo 13 

ve Şekil 12’de yer almaktadır. 

 

Tablo 13. Dijital Platformlarda Aşırı İzleme 

Yanıt1 f % 

Hiçbir zaman 50 24,8 

Bazen 42 20,8 

Çok beğenirsem 99 49,0 

Her zaman 11 5,4 
1Soru: Bir oturuşta bir dizinin bir sezonluk bölümlerinin tamamını izliyor musunuz? 

 

 

Şekil 12. Dijital Platformlarda Aşırı İzleme 

 

Tablo 13’te görüldüğü üzere, katılımcıların %49,0'luk bir çoğunluğu (f=99), sadece 

diziyi 'çok beğenirlerse' bir oturuşta bir sezonluk bölümleri izlediklerini belirtmiştir. 

'Bazen' bu tür bir izleme davranışında bulunanların oranı %20,8 (f=42) iken, 'hiçbir 

zaman' tüm bölümleri bir oturuşta izlemeyenler %24,8 (f=50) oranında yer almaktadır. 

'Her zaman' bir sezonu tek oturuşta izleyenlerin oranı ise %5,4 (f=11) olarak 
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gözlemlenmiştir. Bu sonuçların, katılımcıların önemli bir kısmının aşırı izleme (binge-

watching) davranışını diziye duydukları beğeniye bağlı olarak sergilediklerini gösterdiği 

değerlendirilmektedir. 

3.2.13. Tanıtımın Dijital Platform Aboneliğine Etkisi 

Tanıtımın dijital platform üyeliğine etkisine ilişkin bulgular Tablo 14 ve Şekil 13’te yer 

almaktadır. 

 

Tablo 14. Tanıtımın Dijital Platform Aboneliğine Etkisi 

Yanıt1 f % 

Evet 97 48,0 

Hayır 105 52,0 
1Soru: Tanıtımını gördüğünüz popüler bir diziyi izleyebilmek için bir platforma üye oldunuz mu? 

 

 

Şekil 13. Tanıtımın Dijital Platform Aboneliğine Etkisi 

 

Tablo 14’te görüldüğü üzere, katılımcıların yaklaşık yarısı (%48,0, f=97), tanıtımını 

gördükleri popüler bir diziyi izlemek amacıyla bir dijital platforma üye olduğunu ifade 

etmiştir. Katılımcıların yaklaşık diğer yarısı (%52,0, f=105) ise bu tür bir tanıtımın 

abonelik kararlarını etkilemediğini belirtmiştir. Bu bulguların, tanıtımların ve popüler 

içeriklerin dijital platform aboneliklerini artırma potansiyeline sahip olduğunu, ancak 

tüm kullanıcıların bu yöntemle etkilenmediğini gösterdiği değerlendirilmektedir. 
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3.2.14. Dijital Platformlarda Bilinçaltı Mesajlar Verildiğine Yönelik İnanç 

Katılımcıların dijital platformlarda bilinçaltı mesajlar verildiğine yönelik inançlarına 

ilişkin bulgular Tablo 15 ve Şekil 14’te yer almaktadır. 

 

Tablo 15. Dijital Platformlarda Bilinçaltı Mesajlar Verildiğine Yönelik İnanç 

Yanıt1 f % 

Evet 159 78,7 

Hayır 43 21,3 
1Soru: Platform dizilerinde belli konularda (cinsel tercihler, politik görüşler, ırkçı yaklaşımlar) bilinçaltı 

mesajlar verildiğine inanıyor musunuz? 

 

 

Şekil 14. Dijital Platformlarda Bilinçaltı Mesajlar Verildiğine Yönelik İnanç 

 

Tablo 15’te görüldüğü üzere, katılımcıların %78,7'si (f=159), dijital platform dizilerinde 

cinsel tercihler, politik görüşler ve ırkçı yaklaşımlar gibi konularda bilinçaltı mesajlar 

verildiğine inandıklarını belirtmiştir. Diğer taraftan, %21,3'lük bir kesim (f=43) bu tür 

mesajların varlığına inanmadıklarını ifade etmiştir. Bu sonuçların, katılımcıların büyük 

bir kısmının dijital platformlardaki içeriklerde gizli mesajlar algıladığına dair bir inanca 

sahip olduğunu ortaya koyduğu değerlendirilmektedir. 
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3.2.15. Dijital Platformların Farklılaşabildiğine Yönelik İnanç 

Katılımcıların dijital platformların sundukları içerik ile diğerlerinden farklılaşabildiğine 

yönelik inançlarına ilişkin bulgular Tablo 16 ve Şekil 15’te yer almaktadır. 

 

Tablo 16. Dijital Platformların Farklılaşabildiğine Yönelik İnanç 

Yanıt1 f % 

Hepsi aynı 34 16,8 

Bazıları ayrışıyor 121 59,9 

Hepsi farklı 47 23,3 
1Soru: Farklı platformların sundukları içerik ile diğerlerinden farklılaşabildiğine inanıyor musunuz? 

 

 

Şekil 15. Dijital Platformların Farklılaşabildiğine Yönelik İnanç 

 

Tablo 16’da görüldüğü üzere, katılımcıların %59,9'u (f=121) 'bazılarının ayrıştığına', 

yani farklı platformların sundukları içerikle diğerlerinden farklılaşabildiğine 

inandıklarını ifade etmiştir. %23,3'lük bir kesim (f=47) ise 'hepsinin farklı' olduğuna 

inanmaktadır. Buna karşılık, %16,8'lik bir grup (f=34) ise tüm dijital platformların 

'hepsi aynı' olduğu görüşünü taşımaktadır. Bu sonuçların, katılımcıların çoğunluğunun 

dijital platformların içerik açısından birbirinden ayrışabildiğini düşündüğünü gösterdiği 

değerlendirilmektedir. 
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3.3. Dijital Platform Kullanma Alışkanlıkların Demografik Özelliklere Göre 

İncelenmesi 

Araştırmanın ikinci sorusu “Dijital platform kullanma alışkanlıkları ile kullanıcıların 

sosyo-demografik özellikleri arasında nasıl ilişkiler vardır?” şeklindedir. Bu doğrultuda 

gerçekleştirilen analizlerde ulaşılan bulgular aşağıda sırasıyla sunulmuştur. 

3.3.1. Cinsiyete Göre Aşırı İzleme 

Katılımcıların dijital platform yayınlarını aşırı izleme eğilimlerinin cinsiyetlerine göre 

dağılımı Tablo 17’de yer almaktadır. 

 

Tablo 17. Cinsiyete Göre Aşırı İzleme 

Yanıt1 
Cinsiyet 

Toplam 
Kadın Erkek 

Hiçbir zaman 
f 23 27 50 

% 22,8% 26,7% 24,8% 

Bazen 
f 20 22 42 

% 19,8% 21,8% 20,8% 

Çok beğenirsem 
f 48 51 99 

% 47,5% 50,5% 49,0% 

Her zaman 
f 10 1 11 

% 9,9% 1,0% 5,4% 

Toplam 
f 101 101 202 

% 100,0% 100,0% 100,0% 

2(3)=7,870; p=0,049 
1Soru: Bir oturuşta bir dizinin bir sezonluk bölümlerinin tamamını izliyor musunuz? 

 

Tablo 17’de görüldüğü üzere, kadın katılımcıların %47,5'i (f=48), sadece 'çok 

beğenirlerse' bir oturuşta bir dizinin tüm sezonunu izlediklerini ifade etmişlerdir. 

Erkeklerde bu oran %50,5 (f=51) olarak belirtilmiştir. 'Hiçbir zaman' tüm bölümleri bir 

oturuşta izlemeyen kadınların oranı %22,8 (f=23), erkeklerin oranı ise %26,7 (f=27)'dir. 

'Bazen' bu tür bir izleme davranışında bulunan kadınların oranı %19,8 (f=20), erkeklerin 

oranı %21,8 (f=22) olarak görülmektedir. 'Her zaman' bir sezonu tek oturuşta izleyen 
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kadınların oranı %9,9 (f=10) iken, erkeklerde bu oran %1,0 (f=1) olarak oldukça düşük 

kalmıştır. Diğer taraftan, analiz sonuçlarına göre, katılımcıların aşırı izleme 

eğilimlerinin cinsiyetlerine göre anlamlı farklılık gösterdiği belirlenmiştir (2
(3)=7,870; 

p<0,05). Buna göre, kadınların aşırı izleme eğilimlerinin erkeklerden daha yüksek 

olduğu görülmektedir (Şekil 16). 

 

 

Şekil 16. Cinsiyete Göre Aşırı İzleme 

 

3.3.2. Yaşa Göre Dijital Platform İzlemek İçin Kullanılan Cihazlar 

Katılımcıların dijital platform yayınlarını izlemek için en çok kullandıkları cihazların 

yaşlarına göre dağılımı Tablo 18’de yer almaktadır. 

Tablo 18’de görüldüğü üzere, 30 yaş altı katılımcılar, dijital platform içeriklerini 

izlemek için en çok 'akıllı telefon' kullanmaktadır (%45,2, f=52). Bu yaş grubunda 

'televizyon' kullanımı %24,3 (f=28) ile ikinci sırada gelirken, 'dizüstü bilgisayar' %17,4 

(f=20) ile üçüncü sırada yer almaktadır. 30-40 yaş arası katılımcılarda ise 'televizyon' 

kullanımı %42,6 (f=20) ile en yüksek oranı alırken, 'akıllı telefon' %21,3 (f=10) ile 

ikinci sıradadır. 40 yaş üzeri katılımcılar arasında 'televizyon' %62,5 (f=25) ile en 

popüler cihaz olup, diğer cihazların kullanım oranları göreceli olarak daha düşüktür. 

'Akıllı telefon' bu grupta %15,0 (f=6) kullanım oranına sahiptir.  
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Tablo 18. Yaşa Göre Dijital Platform İzlemek İçin Kullanılan Cihazlar 

Yanıt1 
Yaş 

Toplam 
30 altı 30-40 arası 40 üzeri 

Televizyon 
f 28 20 25 73 

% 24,3% 42,6% 62,5% 36,1% 

Akıllı Telefon 
f 52 10 6 68 

% 45,2% 21,3% 15,0% 33,7% 

Dizüstü Bilgisayar 
f 20 7 4 31 

% 17,4% 14,9% 10,0% 15,3% 

Masaüstü Bilgisayar 
f 8 6 3 17 

% 7,0% 12,8% 7,5% 8,4% 

Tablet 
f 6 2 1 9 

% 5,2% 4,3% 2,5% 4,5% 

Oyun Konsolu 
f 1 2 1 4 

% 0,9% 4,3% 2,5% 2,0% 

Toplam 
f 115 47 40 202 

% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

Fisher’s Exact Test=28,144; p=0,000 
1Soru: Dijital platform yayınlarını izlemek için en çok hangi cihazdan yararlanıyorsunuz? 

 

Diğer taraftan, analiz sonuçlarına göre, yaş grupları arasında dijital platform içeriklerini 

izlemek için kullanılan cihazlar açısından istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık olduğu 

tespit edilmiştir (Fisher’s Exact Test=28,144; p<0,01). Buna göre, yaşlı katılımcıların 

dijital platform içeriklerini izlemek için televizyonu daha çok kullandıkları, genç 

katılımcıların ise akıllı telefonu daha çok tercih ettikleri görülmektedir (Şekil 17). 
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Şekil 17. Yaşa Göre Dijital Platform İzlemek İçin Kullanılan Cihazlar 

 

3.3.3. Medeni Duruma Göre Birlikte Dijital Platform İzlenen Kişiler 

Katılımcıların dijital platform yayınlarını birlikte izledikleri kişilerin medeni 

durumlarına göre dağılımı Tablo 19’da yer almaktadır. 

 

Tablo 19. Medeni Duruma Göre Birlikte Dijital Platform İzlenen Kişiler 

Yanıt1 
Medeni Durum 

Toplam 
Bekar Evli 

Ailemle 
f 19 37 56 

% 13,9% 56,9% 27,7% 

Arkadaşımla 
f 23 7 30 

% 16,8% 10,8% 14,9% 

Tek başıma 
f 94 20 114 

% 68,6% 30,8% 56,4% 

Diğer 
f 1 1 2 

% 0,7% 1,5% 1,0% 

Toplam 
f 137 65 202 

% 100,0% 100,0% 100,0% 

Fisher’s Exact Test=40,634; p=0,000 
1Soru: Dijital platform yayınlarını genellikle kiminle birlikte izliyorsunuz? 
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Tablo 19’da görüldüğü üzere, bekar katılımcıların büyük bir çoğunluğu (%68,6, f=94) 

dijital platform yayınlarını 'tek başına' izlediklerini belirtmiştir. Evli katılımcılarda ise 

'ailemle' birlikte izleme oranı %56,9 (f=37) ile en yüksek değere sahiptir. 'Arkadaşımla' 

birlikte izleme bekarlarda %16,8 (f=23), evlilerde ise %10,8 (f=7) olarak belirlenmiştir. 

Her iki grupta da 'diğer' seçeneği düşük bir oranla temsil edilmekte (%0,7 ve %1,5), 

toplamda ise %1,0 (f=2) olarak rapor edilmiştir. Diğer taraftan, analiz sonuçlarına göre, 

katılımcıların dijital platform yayınlarını kiminle izlediklerinin medeni duruma göre 

anlamlı farklılık gösterdiği belirlenmiştir (Fisher’s Exact Test=40,634; p<0,01). Buna 

göre, dijital platform yayınlarını bekarların daha çok tek başlarına, evlilerin ise daha çok 

aileleriyle izledikleri görülmektedir (Şekil 18). 

 

 

Şekil 18. Medeni Duruma Göre Birlikte Dijital Platform İzlenen Kişiler 

 

3.3.4. Eğitime Göre Dijital Platform Aboneliğinin TV Kanalı İzleme Süresine 

Etkisi 

Dijital platformlara aboneliğin televizyon kanalları izleme süresini kısaltıp 

kısaltmadığına yönelik etkinin katılımcıların eğitim durumlarına göre dağılımı Tablo 

20’de yer almaktadır. 
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Tablo 20. Eğitime Göre Dijital Platform Aboneliğinin TV İzleme Süresine Etkisi 

Yanıt1 
Eğitim Durumu 

Toplam 
Lise ve altı Üniversite Lisansüstü 

Evet 
f 30 69 25 124 

% 48,4% 69,0% 62,5% 61,4% 

Hayır 
f 32 31 15 78 

% 51,6% 31,0% 37,5% 38,6% 

Toplam 
f 62 100 40 202 

% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

2(2)=6,886; p=0,032 
1Soru: Dijital platformlara abonelik televizyon kanalları izleme sürenizi kısalttı mı? 

 

Tablo 20’de görüldüğü üzere, 'lise ve altı' eğitim seviyesine sahip katılımcıların %48,4'ü 

(f=30) dijital platform aboneliklerinin televizyon izleme sürelerini 'kısalttığını' 

belirtmiştir. 'Üniversite' mezunu katılımcılarda bu oran %69,0 (f=69) olarak daha 

yüksek, 'lisansüstü' eğitim seviyesine sahip olanlarda ise %62,5 (f=25) olarak rapor 

edilmiştir. 'Hayır' yanıtını veren 'lise ve altı' eğitim seviyesindeki katılımcılar %51,6 

(f=32), 'üniversite' mezunları %31,0 (f=31) ve 'lisansüstü' mezunları %37,5 (f=15) 

oranlarında yer almaktadır. Diğer taraftan, analiz sonuçlarına göre, dijital platformlara 

aboneliğin televizyon kanalları izleme süresine etkisinin katılımcıların eğitim 

durumlarına göre anlamlı farklılık gösterdiği belirlenmiştir (2
(2)=6,886; p<0,05). Buna 

göre, dijital platformlara aboneliğin televizyon kanalları izleme süresini kısaltıcı 

etkisinin lise ve altı eğitim seviyesine sahip katılımcılara kıyasla üniversite ve lisansüstü 

eğitim seviyesine sahip katılımcılarda daha yüksek oranda olduğu görülmektedir (Şekil 

19). 
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Şekil 19. Eğitime Göre Dijital Platform Aboneliğinin TV İzleme Süresine Etkisi 

 

3.3.5. Gelir Duruma Göre Birlikte Dijital Platform Abonelik Paketi 

Katılımcıların dijital platform abonelik paketlerinin gelir durumlarına göre dağılımı 

Tablo 21’de yer almaktadır. 

 

Tablo 21. Gelir Duruma Göre Abonelik Paketi 

Yanıt1 

Gelir Durumu 

Toplam 10 bin TL 

altı 

10-20 bin 

TL 

20-30 bin 

TL 

30-40 bin 

TL 

40 bin TL 

üzeri 

En ucuz 

paket 

f 19 16 13 11 4 63 

% 31,7% 35,6% 34,2% 35,5% 14,3% 31,2% 

Ortalama 

paket 

f 34 27 20 19 14 114 

% 56,7% 60,0% 52,6% 61,3% 50,0% 56,4% 

En pahalı 

paket 

f 7 2 5 1 10 25 

% 11,7% 4,4% 13,2% 3,2% 35,7% 12,4% 

Toplam 
f 60 45 38 31 28 202 

% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 

2(8)=20,424; p=0,009 
1Soru: Dijital platform yayınlarını izleyebilmek için hangi abonelik paketini kullanıyorsunuz? 
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Tablo 21’de görüldüğü üzere, gelir düzeyi '10 bin TL altı' olan katılımcıların %31,7'si 

(f=19) 'en ucuz paket'i tercih ederken, 'ortalama paket' kullanımı %56,7 (f=34) ile bu 

grubun çoğunluğunu oluşturmaktadır. 'En pahalı paket'i tercih edenler ise %11,7 (f=7) 

oranındadır. '10-20 bin TL' gelir grubunda 'en ucuz paket' %35,6 (f=16), 'ortalama 

paket' %60,0 (f=27) ve 'en pahalı paket' %4,4 (f=2) oranlarında kullanılmaktadır. '20-30 

bin TL' gelir grubunda ise 'en ucuz paket' %34,2 (f=13), 'ortalama paket' %52,6 (f=20), 

ve 'en pahalı paket' %13,2 (f=5) olarak rapor edilmiştir. '30-40 bin TL' arasında geliri 

olanlar 'ortalama paket'i %61,3 (f=19) ile en çok kullanırken, 'en ucuz paket' ve 'en 

pahalı paket' sırasıyla %35,5 (f=11) ve %3,2 (f=1) oranlarında tercih edilmiştir. En 

yüksek gelir grubu olan '40 bin TL üzeri' katılımcılarda ise 'en pahalı paket'i tercih 

edenlerin oranı %35,7 (f=10) ile dikkat çekicidir; 'ortalama paket' bu grupta %50,0 

(f=14), ve 'en ucuz paket' %14,3 (f=4) olarak belirlenmiştir. Diğer taraftan, analiz 

sonuçlarına göre, katılımcıların dijital platform yayınlarını izleyebilmek için 

kullandıkları abonelik paketinin gelir durumlarına göre anlamlı farklılık gösterdiği 

belirlenmiştir (2
(8)=20,424; p<0,01). Buna göre, en yüksek gelir grubundaki 

katılımcıların diğer gruplara göre daha az en ucuz paketi ve daha çok en pahalı paketi 

kullandıkları görülmektedir (Şekil 20). 

 

 

Şekil 20. Gelir Duruma Göre Abonelik Paketi 
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3.4. Dijital Platform Tercihine Yönelik Bulgular 

Araştırmanın üçüncü sorusu “Dijital platform tercihini etkileyen faktörlerin önem sırası 

nedir?” şeklindedir. Bu doğrultuda katılımcıların dijital platform tercihini etkileyen 

faktörlere yönelik tanımlayıcı istatistiksel analiz sonuçları Tablo 22’de yer almaktadır. 

 

Tablo 22. Dijital Platform Tercihini Etkileyen Faktörler 

Faktör Ort. ss 

1. Reklamsız olması 4,30 1,09 

2. İstediğim zaman üyeliğimi iptal edebilme imkânı 4,20 1,10 

3. Sunulan içeriğin kalitesi 4,20 1,08 

4. Görüntü kalitesi 4,20 ,94 

5. Kullanım kolaylığı 4,18 1,05 

6. Müşteri hizmetleri kalitesi 4,16 1,09 

7. Keyifli zaman geçirmemi sağlaması 4,13 1,08 

8. İçeriği durdurma, ileri ve geriye alma imkânı 4,11 1,13 

9. Kaldığım yerden izlemeye devam edebilme imkânı 4,10 1,10 

10. İzleyeceğim içeriği özgürce seçebilme imkânı 4,09 1,11 

11. Sunulan içeriğin çeşitliliği 4,06 1,13 

12. Birden fazla cihazda kullanma imkânı 4,05 1,15 

13. Seri izleme (tüm sezonu tek seferde izleyebilme) imkanı 3,92 1,14 

14. Sansür olmaması (Konuşma ve etkileşimlerin daha doğal yansıtılması) 3,92 1,16 

15. İçeriği indirebilme/kaydedebilme (download) imkânı 3,74 1,22 

16. Fiyatı 3,70 1,27 

17. Standart TV yayınlarının beni tatmin etmemesi 3,66 1,24 

18. İnteraktif (etkileşimli) izleme imkânı 3,57 1,22 

19. Değer verdiğim kişilerin de kullanıyor olması 3,37 1,33 

20. Platformun yerli olması 3,34 1,39 

21. Çevremdeki çoğu insanın dijital platform kullanıyor olması 3,07 1,36 

 

Tablo 22’de görüldüğü üzere, katılımcılar tarafından dijital platform tercihlerini en çok 

etkileyen faktör 'reklamsız olması' olarak belirlenmiş ve bu faktör için ortalama puan 

4,30 (ss=1,09) olarak rapor edilmiştir. 'İstediğim zaman üyeliğimi iptal edebilme 
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imkânı', 'Sunulan içeriğin kalitesi' ve 'görüntü kalitesi' faktörleri de katılımcılar için 

önemli olup, her biri için ortalama puan 4,20 (ss sırasıyla 1,08, 0,94 ve 1,10) olarak 

kaydedilmiştir. 'Kullanım kolaylığı' (Ort.=4,18, ss=1,05) ve 'müşteri hizmetleri kalitesi' 

(Ort.=4,16, ss=1,09) de yüksek ortalama puanlara sahip diğer önemli faktörlerdir.  

Fiyatın (Ort.=3,70, ss=1,27), katılımcıların dijital platform tercihini nispeten düşük 

seviyede etkileyen bir faktör olarak ortaya çıkması dikkat çekicidir. Bu bulgunun, dijital 

platform tercihinde fiyatın ikincil önemde olduğunu gösterdiği değerlendirilmektedir. 

En düşük ortalama puanlar ise ‘değer verdiğim kişilerin de kullanıyor olması’ 

(Ort.=3,37, ss=1,33), 'platformun yerli olması' (Ort.=3,34, ss=1,39) ve 'çevremdeki çoğu 

insanın dijital platform kullanıyor olması' (Ort.=3,07, ss=1,36) faktörlerine verilmiştir ki 

bu durum katılımcıların tercihlerinin bu faktörlerden daha az etkilendiğini 

göstermektedir. Bu bulguların, katılımcılar için dijital platform tercihinde sosyal 

normların (başkalarının dijital platform kullanması) çok önemli olmadığını gösterdiği 

değerlendirilmektedir. 

3.5. Dijital Platform Tercihinin Demografik Özelliklere Göre İncelenmesi 

Araştırmanın dördüncü sorusu “Dijital platform tercihleri, kullanıcıların sosyo-

demografik özelliklerine göre anlamlı farklılık göstermekte midir?” şeklindedir. Bu 

doğrultuda gerçekleştirilen analizlerde ulaşılan bulgular aşağıda sırasıyla sunulmuştur. 

3.5.1. Cinsiyete Göre Kullanım Kolaylığına Verilen Önem 

Katılımcıların dijital platform tercihlerinde kullanım kolaylığına verdikleri önemin 

cinsiyetlerine göre anlamlı farklılık gösterip göstermediğini incelemek üzere 

gerçekleştirilen t-testi sonuçları Tablo 23’te yer almaktadır. 

Tablo 23. Cinsiyete Göre Kullanım Kolaylığına Verilen Önem 

            1Dijital platform tercihinizde kullanım kolaylığı sizin için ne kadar önemlidir? 

Cinsiyet n Ort.1 ss t sd p 

Kadın 101 4,21 ,98 
,403 200 ,687 

Erkek 101 4,15 1,11 
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Tablo 23’te görüldüğü üzere, kadın katılımcıların dijital platform tercihinde 'kullanım 

kolaylığına' verdiği önem ortalama 4,21 (ss=0,98) iken, erkek katılımcılar için bu 

ortalama 4,15 (ss=1,11) olarak belirlenmiştir. İki cinsiyet arasındaki bu farklılık 

istatistiksel olarak anlamlı değildir (t=0,403, sd=200, p=0,687). Bu sonuçlar, her iki 

cinsiyetin de dijital platform tercihlerinde kullanım kolaylığını benzer derecede önemli 

bulduğunu göstermektedir. Şekil 21’de de kadın ve erkeklerin dijital platform 

tercihlerinde kullanım kolaylığını benzer düzeyde önem verdikleri görülmektedir. 

 

 

Şekil 21. Cinsiyete Göre Kullanım Kolaylığına Verilen Önem 

 

3.5.2. Yaşa Göre Keyifli Zaman Geçirmeye Verilen Önem 

Katılımcıların dijital platform tercihlerinde keyifli zaman geçirmeye verdikleri önemin 

yaşlarına göre anlamlı farklılık gösterip göstermediğini incelemek üzere gerçekleştirilen 

ANOVA analizi sonuçları Tablo 24’te yer almaktadır. 
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Tablo 24. Yaşa Göre Keyifli Zaman Geçirmeye Verilen Önem 

Yaş n Ort.1 ss F p 
Farklı 

Gruplar 

(A) 30 altı 115 4,36 ,94 

5,944 ,003 
A > B 

A > C 
(B) 30-40 arası 47 3,83 1,20 

(C) 40 üzeri 40 3,85 1,19 
1Dijital platform tercihinizde, keyifli zaman geçirmenizi sağlaması sizin için ne kadar önemlidir? 

 

Tablo 24’te görüldüğü üzere, 30 yaş altı katılımcılar dijital platform tercihlerinde keyifli 

zaman geçirmeye verilen önemi ortalama 4,36 (ss=0,94) ile en yüksek puanlamışlardır. 

30-40 yaş arası katılımcılar için bu ortalama 3,83 (ss=1,20), 40 yaş üzeri için ise 3,85 

(ss=1,19) olarak belirlenmiştir. Yaş grupları arasındaki bu farklılık anlamlı bulunmuştur 

(F=5,944, p=0,003). Scheffe post-hoc analizi sonucunda, 30 yaş altı grubun (A), hem 

30-40 yaş arası grubundan (B) hem de 40 yaş üzeri gruptan (C) anlamlı derecede daha 

fazla keyifli zaman geçirmeye önem verdiği tespit edilmiştir. Bu sonuçların, Şekil 23’te 

de görüldüğü üzere, daha genç yaştaki bireylerin dijital platform tercihlerinde keyifli 

zaman geçirmeye daha fazla önem verdiğini gösterdiği değerlendirilmektedir. 

 

 

Şekil 22. Yaşa Göre Keyifli Zaman Geçirmeye Verilen Önem 
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3.5.3. Eğitim Durumuna Göre İçerik Çeşitliliğine Verilen Önem 

Katılımcıların dijital platform tercihlerinde, sunulan içerik çeşitliliğine verdikleri 

önemin eğitim durumlarına göre anlamlı farklılık gösterip göstermediğini incelemek 

üzere gerçekleştirilen ANOVA analizi sonuçları Tablo 25’te yer almaktadır. 

 

Tablo 25. Eğitim Durumuna Göre İçerik Çeşitliliğine Verilen Önem 

Eğitim Durumu n Ort.1 ss F p 
Farklı 

Gruplar 

(A) Lise ve altı 62 3,68 1,32 

6,090 ,003 B > A (B) Üniversite 100 4,30 ,96 

(C) Lisansüstü 40 4,05 1,08 

1Dijital platform tercihinizde, sunulan içerik çeşitliliği sizin için ne kadar önemlidir? 

 

Tablo 25’te görüldüğü üzere, 'lise ve altı' eğitim seviyesine sahip olan katılımcılar, 

dijital platform tercihlerinde içerik çeşitliliğine ortalama 3,68 (ss=1,32) seviyesinde 

önem verdiklerini belirtmişlerdir. 'Üniversite' mezunu katılımcılar için bu ortalama 4,30 

(ss=0,96) olup, 'lisansüstü' mezunu katılımcılar için ise 4,05 (ss=1,08) olarak 

hesaplanmıştır. Eğitim durumuna göre içerik çeşitliliğine verilen önem arasındaki 

farklılık istatistiksel olarak anlamlı bulunmuştur (F=6,090, p=0,003). Scheffe post-hoc 

karşılaştırmalar sonucunda 'üniversite' mezunu katılımcıların (B), 'lise ve altı' eğitim 

seviyesine sahip olan katılımcılardan (A) anlamlı derecede daha fazla içerik çeşitliliğine 

önem verdikleri tespit edilmiştir. Bu sonuçların, Şekil 23’te de görlüdüğü üzere, daha 

eğitimli bireylerin dijital platform tercihlerinde sunulan içerik çeşitliliğine daha fazla 

önem verdiklerini gösterdiği değerlendirilmektedir. 
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Şekil 23. Eğitim Durumuna Göre İçerik Çeşitliliğine Verilen Önem 

 

3.5.4. Medeni Duruma Göre Sansür Olmamasına Verilen Önem 

Katılımcıların dijital platform tercihlerinde sansür olmamasına verdikleri önemin 

medeni durumlarına göre anlamlı farklılık gösterip göstermediğini incelemek üzere 

gerçekleştirilen t-testi sonuçları Tablo 26’da yer almaktadır. 

 

Tablo 26. Medeni Duruma Göre Sansür Olmamasına Verilen Önem 

Medeni Durum n Ort.1 ss t sd p 

Bekar 137 4,04 1,16 
2,169 200 ,031 

Evli 65 3,66 1,12 
1Dijital platform tercihinizde sansür olmaması sizin için ne kadar önemlidir? 

 

Tablo 26’da görüldüğü üzere, bekar katılımcılar dijital platform tercihlerinde sansür 

olmamasını ortalama 4,04 (ss=1,16) ile önemserken, evli katılımcılar için bu ortalama 

daha düşük, 3,66 (ss=1,12) olarak belirlenmiştir. İki grup arasındaki bu farklılık 

istatistiksel olarak anlamlıdır (t=2,169, sd=200, p=0,031). Bu sonuçlar, Şekil 24’te de 
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görüldüğü üzere, bekar katılımcıların evli katılımcılara göre dijital platform 

tercihlerinde sansür olmamasını daha önemli bulduğunu göstermektedir. 

 

 

Şekil 24. Medeni Duruma Göre Sansür Olmamasına Verilen Önem 

 

3.5.5. Gelir Durumuna Göre Fiyata Verilen Önem 

Katılımcıların dijital platform tercihlerinde fiyata verdikleri önemin gelir durumlarına 

göre anlamlı farklılık gösterip göstermediğini incelemek üzere gerçekleştirilen ANOVA 

analizi sonuçları Tablo 27’de yer almaktadır. 

Tablo 27’de görüldüğü üzere, '10 bin TL altı' gelir grubundaki katılımcılar, dijital 

platform tercihlerinde fiyat faktörünü ortalama 3,68 (ss=1,30) puanla 

değerlendirmişlerdir. '10-20 bin TL' gelir grubundaki katılımcılar için bu ortalama 3,73 

(ss=1,23), '20-30 bin TL' grubu için 3,55 (ss=1,33), '30-40 bin TL' grubu için 4,03 

(ss=1,14) ve '40 bin TL üzeri' gelir grubu için ise 3,50 (ss=1,35) olarak belirlenmiştir. 

Gelir durumuna göre fiyata verilen önem arasındaki farklılık istatistiksel olarak anlamlı 

bulunmamıştır (F=0,838, p=0,502). Bu sonuçlar, Şekil 25’te de görüldüğü üzere, farklı 

gelir gruplarındaki katılımcıların dijital platform tercihlerinde fiyat faktörünü benzer 

derecede önemsediklerini göstermektedir. 
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Tablo 27. Gelir Durumuna Göre Fiyata Verilen Önem 

Gelir Durumu n Ort.1 ss F p 
Farklı 

Gruplar 

10 bin TL altı 60 3,68 1,30 

,838 ,502 - 

10-20 bin TL 45 3,73 1,23 

20-30 bin TL 38 3,55 1,33 

30-40 bin TL 31 4,03 1,14 

40 bin TL üzeri 28 3,50 1,35 

1Dijital platform tercihinizde fiyat sizin için ne kadar önemlidir? 

 

 

Şekil 25. Gelir Durumuna Göre Fiyata Verilen Önem 
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SONUÇ 

Bu araştırmada dijital platform kullanma alışkanlıkları ve dijital platform tercih 

nedenlerinin incelenmesi amaçlanmıştır. Ayrıca dijital platform kullanma 

alışkanlıkları ve dijital platform tercih nedenlerinin kullanıcıların sosyo-demografik 

özellikleriyle ilişkisinin incelenmesi de amaçlanmıştır. Bu doğrultuda araştırma 

ilişkisel tarama modelinde yürütülmüştür. Araştırmanın örneklemini Türkiye’deki 

dijital platform kullanıcıları arasından uygun örnekleme yöntemi ile seçilen 202 

katılımcı oluşturmuştur. Araştırmada anket yöntemi kullanılarak birincil veri 

toplanmıştır. Araştırma kapsamında elde edilen veriler SPSS v26 yazılımı 

kullanılarak analiz edilmiştir. 

Araştırmanın birinci sorusu kapsamında, katılımcıların dijital platform kullanma 

alışkanlıkları incelenmiştir. Analizler sonucunda katılımcıların en çok Netflix 

aboneliğinin olduğu tespit edilmiş, BluTV ve Exxen’in de sektördeki önemli 

oyuncular olduğu görülmüştür. Netflix, 190'dan fazla ülkede 247 milyonu aşkın 

aboneye ulaşmıştır ve yıllık 17 milyar dolarlık içerik harcamasıyla dünyanın en 

büyük ücretli video yayın hizmetidir. Araştırmada ulaşılan bulguların bu gerçeği 

yansıttığı düşünülmektedir. Bunun yanında yerel platformların önemli oyuncular 

haline gelmesinin Türk yayıncılık sektörü açısından olumlu olduğu 

değerlendirilmektedir. 

Araştırmada, katılımcıların büyük bir çoğunluğunun haftalık rutinlerinin bir parçası 

olarak sıklıkla dijital platformları kullandığı belirlenmiştir. Bunun yanında, 

katılımcıların dijital platform yayınlarını en çok televizyondan izledikleri ve dijital 

platform aboneliğinin geleneksel TV kanallarını izleme süresini kısalttığı 

görülmüştür. Benzer sonuçlara başka çalışmalarda da ulaşıldığı görülmektedir. Bu 

bulguların, geleneksel TV kanallarının sınırlı ve sabit yayın akışları yerine, 

kullanıcıların istedikleri zaman istedikleri içeriği izleyebilecekleri esnekliği tercih 

ettiklerini; bu eğilimin ise kişiselleştirilmiş ve kontrol edilebilir medya deneyiminin 

önemini ortaya koyduğu değerlendirilmektedir.  

Araştırmada, katılımcıların çoğunlukla aksiyon/macera ve komedi türlerini izlediği 

belirlenmiştir. Bu bulgunun, genel izleyici kitlesinin heyecan verici ve eğlenceli 

içeriklere yönelik bir eğilim içinde olduğunu gösterdiği düşünülmektedir. Bunun 
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yanında, katılımcıların çoğunluğunun özellikle diziyi beğenmeleri durumunda tüm 

sezonu tek seferde izleme gibi aşırı izleme eğiliminde oldukları tespit edilmiştir. 

Aşırı izleme (binge-watching), genellikle bir dizinin birden fazla bölümünün veya 

bir sezonunun arka arkaya izlenmesi davranışını ifade etmektedir. Bu terim, 

özellikle dijital yayın platformlarının yükselişiyle popüler hale gelmiş olup, 

kullanıcıların bir diziyi veya programı uzun saatler boyunca kesintisiz olarak 

izlemelerini ifade etmektedir. Bu davranış, izleyicinin hikayeye olan bağlılığını ve 

içeriğin kendisini çekiciliğini yansıtırken, aynı zamanda modern medya tüketiminin 

değişen doğasını simgelemektedir. Bu çerçevede araştırmada ulaşılan söz konusu 

bulgunun, dijital platformların kullanıcılarına sunduğu 'seri izleme' özelliğinin 

popülerliğini ve katılımcıların içerikleri kendi zamanlarında ve kendi kontrolleri 

altında tüketme arzusunu ortaya koyduğu, aynı zamanda kullanıcıların bir hikayeye 

derinlemesine dalmak ve kesintisiz bir deneyim yaşamak istediklerini de gösterdiği 

değerlendirilmektedir. 

Araştırmada, katılımcıların dijital platformları çoğunlukla tek başlarına, evde, akşam 

saatlerinde kullandıkları tespit edilmiştir. Bunun yanında, katılımcıların genellikle 

ortalama pakete abone oldukları, aboneliği aileleri ile ortak kullandıkları, abonelik 

ücretini kendilerinin ödedikleri, tanıtımın abonelik kararlarında belirleyici olmadığı 

belirlenmiştir.  

Araştırmanın ikinci sorusu kapsamında, dijital platform kullanma alışkanlıkları ile 

kullanıcıların sosyo-demografik özellikleri arasındaki ilişkiler incelenmiştir. 

Cinsiyete yönelik incelemede, kadınların aşırı izleme eğilimlerinin erkeklerden daha 

yüksek olduğu belirlenmiştir. Önceki çalışmalar da, izleme alışkanlıkları üzerinde 

kontrolün kaybolması ve izlemenin yoğunluğu açısından cinsiyetler arası bazı 

farklar olduğunu ortaya koymaktadır. Buna göre, erkek izleyicilere nazaran kadınlar 

daha fazla zamanlarını aşırı izleme şeklinde dizi veya program izleyerek 

geçirmektedirler. Ayrıca, kadınlar bu tür aşırı izleme seanslarını daha sık 

gerçekleştirmeye meyillidirler. 

Araştırmada ayrıca, yaşlı katılımcıların dijital platform içeriklerini izlemek için 

televizyonu daha çok kullandıkları, genç katılımcıların ise akıllı telefonu daha çok 

tercih ettikleri belirlenmiştir. Benzer bulgulara ulaşan başka çalışmalar da olduğu 
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görülmektedir. Yaşlı bireylerin dijital platform içeriklerini izlemek için daha çok 

televizyona yönelmeleri, bu demografinin teknoloji ile olan geleneksel ilişkisini ve 

belki de büyük ekran tercihini yansıtabilir. Diğer yandan, genç katılımcıların akıllı 

telefon kullanımını tercih etmeleri, mobil cihazların getirdiği kolaylık ve her zaman 

her yerde erişim imkanının gençler arasında daha cazip olduğunu gösteriyor olabilir.  

Bunun yanında araştırmada, dijital platform yayınlarını bekarların daha çok tek 

başlarına, evlilerin ise daha çok aileleriyle izledikleri tespit edilmiştir. Ayrıca, en 

yüksek gelir grubundaki katılımcıların diğer gruplara göre daha az en ucuz paketi ve 

daha çok en pahalı paketi kullandıkları belirlenmiştir. Eğitim durumuna yönelik 

incelemede ise dijital platformlara aboneliğin televizyon kanalları izleme süresini 

kısaltıcı etkisinin lise ve altı eğitim seviyesine sahip katılımcılara kıyasla üniversite 

ve lisansüstü eğitim seviyesine sahip katılımcılarda daha yüksek oranda olduğu 

belirlenmiştir. Söz konusu bulgunun, yüksek eğitim seviyesine sahip bireylerin 

genellikle daha fazla medya okuryazarlığına sahip oldukları ve kendi içerik 

tüketimlerini daha bilinçli şekilde yönlendirebildiklerini gösterdiği 

değerlendirilmektedir. 

Araştırmanın üçüncü sorusu kapsamında katılımcıların dijital platform tercihini 

etkileyen faktörler incelenmiştir. Analizler sonucunda, katılımcılar tarafından dijital 

platform tercihlerini en çok etkileyen faktör sırasıyla, 'reklamsız olması', 'istediğim 

zaman üyeliğimi iptal edebilme imkânı', 'sunulan içeriğin kalitesi' ve 'görüntü 

kalitesi' olarak tespit edilmiştir. Bunun yanında, fiyat, katılımcıların dijital platform 

tercihini nispeten düşük seviyede etkileyen bir faktör olarak ortaya çıkmıştır. Söz 

konusu bulgunun, kullanıcılar tarafından dijital platformlardan elde edilen faydanın 

maliyetten daha yüksek olarak algılandığını, diğer bir ifadeyle dijital platformların 

fiyat değerinin kullanıcılar tarafından pozitif olarak algılandığını 

değerlendirilmektedir. Diğer taraftan, katılımcıların dijital platform tercihlerini en az 

etkileyen faktör ise ‘değer verdiğim kişilerin de kullanıyor olması’, 'platformun yerli 

olması' ve 'çevremdeki çoğu insanın dijital platform kullanıyor olması' olarak 

belirlenmiştir. Bu bulgunun, katılımcılar için dijital platform tercihinde sosyal 

normların (başkalarının dijital platform kullanması) çok önemli olmadığını 

gösterdiği değerlendirilmektedir 
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Araştırmanın dördüncü sorusu kapsamında, katılımcıların dijital platform 

tercihlerinin sosyo-demografik özelliklerine göre anlamlı farklılık gösterip 

göstermediği incelenmiştir. Analizler sonucunda, dijital platform tercihlerinde etkili 

faktörler açısından, daha genç bireylerin “keyifli zaman geçirmeye”, daha eğitimli 

bireylerin “içerik çeşitliliğine” ve bekarların “sansür olmamasına” daha fazla önem 

verdikleri tespit edilmiştir. Genç katılımcıların dijital platformlarda "keyifli zaman 

geçirme" özelliğine daha fazla değer verdikleri bulgusu, gençlerin eğlence odaklı 

içeriklere yönelme eğilimini yansıtıyor olabilir. Yüksek eğitim seviyesine sahip 

bireylerin "içerik çeşitliliği"ne daha fazla önem vermesi, bu grupların geniş bir 

yelpazede bilgi ve kültür arayışı içinde olabileceğini ve belki de daha seçici 

olduklarını gösteriyor. Bekar katılımcıların "sansür olmaması"na daha fazla önem 

vermesi ise, bireysel özgürlüklerine ve kişisel tercihlerine daha fazla değer veren bir 

yaşam tarzını yansıtıyor olabilir.  

Bu araştırmanın bulgularına dayanarak, dijital platform sağlayıcılarına yönelik 

aşağıdaki öneriler sunulabilir: 

 Reklamsız içerik sunma ve abonelik iptali kolaylığı gibi faktörlerin kullanıcı 

tercihlerinde kritik rol oynadığı göz önünde bulundurularak, bu özelliklerin 

öne çıkarılması ve pazarlama stratejilerinde vurgulanması önerilir. 

 Kadınların aşırı izleme eğilimi ve genç bireylerin eğlenceye yönelik 

içeriklere olan ilgisi göz önünde bulundurularak, bu demografik gruplara 

hitap eden içerik stratejileri geliştirilebilir. 

 Yaşlı kullanıcılar için televizyon tabanlı erişim seçeneklerini güçlendirmek, 

genç kullanıcılar için ise mobil uyumluluğu ve kullanıcı arayüzünü 

iyileştirmek önem taşımaktadır. 

 Eğitim seviyesi yüksek kullanıcılar için içerik çeşitliliğini artırarak ve kaliteli 

içerikleri öne çıkararak, platformların çekiciliğini artırmak önerilir. 

 Yüksek gelire sahip kullanıcılar daha pahalı abonelik paketlerini tercih 

ederken, fiyatın genel tercih üzerinde düşük bir etkisi olduğu 

gözlemlenmiştir. Bu nedenle, farklı gelir seviyelerine uygun esnek abonelik 

modelleri sunulmalıdır. 
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 İçerik kütüphanesindeki çeşitliliği ve özgürlüğü artıracak politikalar 

benimsenmelidir. 

Bu çalışmanın temelini oluşturan konular üzerine gelecek araştırmalar için ise 

aşağıdaki öneriler sunulabilir: 

 Daha geniş ve çeşitli bir katılımcı popülasyonunu kapsayan ve farklı 

coğrafyalardaki dijital platform kullanım alışkanlıklarını karşılaştıran 

çalışmalar yapılmalıdır. 

 Dijital platform kullanımının psikolojik ve sosyal etkilerini inceleyen 

derinlemesine nitel araştırmalar gerçekleştirilmelidir. 

 Abonelik modellerinin ve fiyatlandırma stratejilerinin kullanıcı davranışları 

üzerindeki etkisini analiz eden kapsamlı çalışmalar yapılmalıdır. 

 Ayrıca, teknolojik gelişmelerin ve yeni medya tüketim trendlerinin dijital 

platform tercihleri üzerindeki uzun vadeli etkilerini inceleyecek uzun 

dönemli çalışmalar önerilmektedir. 
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EK 1. ANKET FORMU 

 

1. BÖLÜM: SOSYODEMOGRAFİK BİLGİ FORMU 

Cinsiyetiniz: □ Kadın  □ Erkek 

Yaşınız: 

□ 25 ve altı 

□ 25-30 arası 

□ 31-35 arası 

□ 36-40 arası 

□ 41 ve üstü 

Medeni Durumunuz: □ Bekar  □ Evli 

Eğitim Durumunuz: 

□ İlkokul       □ Üniversite  

□ Ortaokul  □ Yüksek Lisans 

□ Lise  □ Doktora 

Aylık Gelir Düzeyiniz: 

□ 10.000 TL ve altı 

□ 10.001-20.000 TL arası 

□ 20.001-30.000 TL arası 

□ 30.001-40.000 TL arası 

□ 40.001 TL üstü 

 

2.BÖLÜM: DİJİTAL PLATFORM KULLANMA ALIŞKANLIKLARI 

1. Hangi dijital platformu kullanıyorsunuz? (Birden fazla seçenek 

işaretleyebilirsiniz) 

 
□ Netflix    □ Exxen    □ Amazon Prime 

□ BluTV    □ PuhuTV    □ Diğer (Belirtiniz): 
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2. Dijital platform yayınlarını hangi sıklıkla izliyorsunuz? 

 
□ Her gün   □ Sadece hafta sonları  

□ Haftada birkaç kere □ Ayda birkaç kere 

 

3. Dijital platform yayınlarını izlemek için en çok hangi cihazdan 

yararlanıyorsunuz?  

 
□ Masaüstü Bilgisayar  □ Dizüstü Bilgisayar  □ Akıllı Telefon  

□ Televizyon   □ Tablet    □ Oyun Konsolu  

 

4. Dijital platformlarda genellikle hangi tür içerikleri izliyorsunuz?  

 
□ Komedi    □ Aksiyon-Macera   □ Romantik  

□ Spor    □ Belgesel    □ Gerilim  

□ Dram    □ Animasyon   □ Bilim Kurgu  

□ Aile    □ Erotik    □ Diğer:  

 

5. Dijital platform yayınlarını genellikle kiminle birlikte izliyorsunuz?  

 
□ Tek başıma  □ Ailemle   □ Arkadaşımla  

□ Diğer (Belirtiniz):  

 

6. Dijital platform yayınlarını genellikle nerede izliyorsunuz?  

 
□ Evde    □ Okulda     □ Yurtta  

□ İşte    □ Araçta (Otobüs, Uçak, Metro vb.)  □ Diğer:  

 

7. Dijital platform yayınlarını genellikle hangi saat aralığında izliyorsunuz?  

 
□ 00.00-04.00   □ 04.00-08.00    □ 08.00-12.00  

□ 12.00-16.00   □ 16.00-20.00    □ 20.00-24.00  

 

8. Dijital platform yayınlarını izleyebilmek için hangi abonelik paketini 

kullanıyorsunuz?  

 
□ En ucuz paket  □ Ortalama paket   □ En pahalı paket  
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9. Dijital platform abonelik paketinizi kimlerle ortak kullanıyorsunuz?  

 
□ Tek başıma  □ Ailemle    □ Arkadaşımla 

□ Diğer (Belirtiniz): 

 

10. Dijital platform abonelik ücretini kim ödüyor?  

 
□ Kendim   □ Ailem    □ Ev arkadaşım 

□ Ücret ödemiyorum (Birisinden şifre aldım vb.)   □ Diğer (Belirtiniz): 

 
11. Dijital platformlara abonelik televizyon kanalları izleme sürenizi kısalttı mı?   

 
□ Evet   □ Hayır 

 
12. Bir oturuşta bir dizinin bir sezonluk bölümlerinin tamamını izliyor musunuz? 

 

□ Hiçbir zaman   □ Çok beğenirsem  

□ Bazen    □ Her zaman 

 
13. Tanıtımını gördüğünüz popüler bir diziyi izleyebilmek için bir platforma üye 

oldunuz mu?   

 
□ Evet   □ Hayır 

 
14. Platform dizilerinde belli konularda (cinsel tercihler, politik görüşler, ırkçı 

yaklaşımlar) bilinçaltı mesajlar verildiğine inanıyor musunuz?   

 
□ Evet   □ Hayır 

 

15. Farklı platformların sundukları içerik ile diğerlerinden farklılaşabildiğine 

inanıyor musunuz?  

 
□ Bazıları ayrışıyor  □ Hepsi farklı   □ Hepsi aynı  
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3.BÖLÜM: DİJİTAL PLATFORM TERCİHLERİ 

 

Bir dijital platform kullanmanızda aşağıdaki faktörler sizin 

için ne kadar önemlidir? 

 

 
1=Hiç Önemli Değildir 

2=Önemli Değildir  

3=Nötr 

4=Önemlidir 

5=Çok Önemlidir 

1
=

 H
iç

 Ö
n

e
m

li
 D

e
ğ
il

d
ir

 

2
=

Ö
n

e
m

li
 D

e
ğ
il

d
ir

 

3
=

N
ö
tr

 

4
=

Ö
n

e
m

li
d

ir
 

5
=

Ç
o
k

 Ö
n

e
m

li
d

ir
 

1. Fiyatı 1 2 3 4 5 

2. Sunulan içeriğin çeşitliliği 1 2 3 4 5 

3. Sunulan içeriğin kalitesi 1 2 3 4 5 

4. Görüntü kalitesi 1 2 3 4 5 

5. Reklamsız olması 1 2 3 4 5 

6. Kullanım kolaylığı 1 2 3 4 5 

7. Birden fazla cihazda kullanma imkânı 1 2 3 4 5 

8. İçeriği indirebilme/kaydedebilme (download) imkânı 1 2 3 4 5 

9. Kaldığım yerden izlemeye devam edebilme imkânı 1 2 3 4 5 

10. İçeriği durdurma, ileri ve geriye alma imkânı 1 2 3 4 5 

11. Seri izleme (tüm sezonu tek seferde izleyebilme) imkanı 1 2 3 4 5 

12. İnteraktif (etkileşimli) izleme imkânı 1 2 3 4 5 

13. İzleyeceğim içeriği özgürce seçebilme imkânı 1 2 3 4 5 

14. İstediğim zaman üyeliğimi iptal edebilme imkânı 1 2 3 4 5 

15. Müşteri hizmetleri kalitesi 1 2 3 4 5 

16. Platformun yerli olması 1 2 3 4 5 

17. Değer verdiğim kişilerin de kullanıyor olması 1 2 3 4 5 

18. Çevremdeki çoğu insanın dijital platform kullanıyor olması 1 2 3 4 5 

19. Standart TV yayınlarının beni tatmin etmemesi 1 2 3 4 5 

20. Sansür olmaması (Konuşma ve etkileşimlerin daha doğal 

yansıtılması) 
1 2 3 4 5 

21. Keyifli zaman geçirmemi sağlaması 1 2 3 4 5 

 


