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Youtube’un Bir Reklam Alani Olarak Kullanimy; Sakarya

Universitesi Tletisim Fakiiltesi Ogrencileri Ornegi *

Oz

Her ne kosulda olursa olsun insanoglu sosyal bir varliktir. Bu 6zelligi ona
iletisimin devamliligini zorunlu kilmaktadir. Dénem doénem degisen iletisim
olanaklarina ragmen insan muhatabna her sgekilde seslenmeyi
basarabilmektedir. Giinlimiize gelindiginde bu degisim daha hizli bir
sekilde olmaktadir. Bugiiniin seslenme aygitlar1 ise yeni iletisim
teknolojileridir. Yeni iletisim teknolojilerinin getirileri olan yeni medya ve
uygulamalar1 bireylere iletisebilme 6zgiirliigii tanimaktadir. Bu ¢alismada
yeni medya organlarinin en popiilerlerinde olan video igerik tireticisi
YouTube'un reklam alaninda kullanimi irdelenmistir. Bu cercevede
geleneksel medya, sosyal medya ve reklam kavramlari ele alinmugtir. kinci
boliimde YouTubeun konumlandirmasindan sonra arastirmanin bulgulari
sunulmustur. Calismanin arastirma asamasinda nicel bir arastirma yontemi
olan uygulama Sakarya Universitesi Iletisim Fakiiltesi Ogrencilerine
uygulanmistir. Bu arastirmalardan elde edilen bulgular SPSS 20.0 programi
ile ol¢iilmiis ve sonuglar yorumlanmistir. Ayni zamanda yapilan anket
calismasinda alt problemleri de degerlendirmeye aldigimizda Sakarya
Universitesi Iletisim Fakiiltesi 6grencileri YouTube'un reklam alaminda ne
konumda oldugunu ve kullanilip kullanilmadig: ortaya konulmustur. Sonug
olarak tiim bu bilgiler 1s181nda yeni medya insanlarin internet kullanim
aligkanliklarini biiyiik Olglide degistirmistir. I¢ ice gecmis medya kavrami
birbirinden beslenir hale gelmistir.

Anahtar Kelimeler: Medya, Sosyal Medya, YouTube, Reklam, Web 2.0

The Use of Youtube as an Advertising Space: A Research in
Sakarya University Faculty of Communication

Abstract

Humanbeing is living creature tesisting to any circumstances.This
characteristic obliges him to communicate constantly. Human has been able
to make contact with peers under all conditions although the facilities of
communication has changed from time to time.Recently alteration has been
so rapid.So Today, New communication Technologies are trend.New media
and its applications ,benefits of new communication Technologies give
people freedom to contact each other.

* Sakarya Universitesi Rektorliigii Etik Kurulu Bagskanligmin 13.01.2021 Tarih, 47
Sayili karari ile Etik Kurul Karar1 alinmustir.
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In this study it is analyzed the usage of Youtube that is the most popular
video content supplier among new media part, in advertisement position.In
this context we deal Traditional media,social media and advertisement
concept.

In second part, research findings following positioning Youtube was
presented.In researching part of this study we conduct the survey which is
quantitative research type to the students who study in Communication
Faculty of Sakarya University. Findings we got in this research is measured
by SPSS 20.0 program and results were evaluated. At the same time,
discussing the subproblems and evaluating, we land up that the students,
Communication Faculty of Sakarya University has got point about whether
Youtube is used or not and position of Youtube in advertisement industry.
As a result, in the light of all this information, the new media has greatly
changed people's internet usage habits. The concept of intertwined media
has become fed from each other.

Keywords: Social Media, Advertising, YouTube, Web 2.0

Giris

Insanlik var oldugu giinden bu yana insanlar birbirleriyle iletisim icinde
bulunmaktadir. Belirli bir sosyal ¢evre i¢inde bulunan insanlar ister istemez
iletisim kurmaktadirlar. Kisilerin iletisim kurmalar: i¢in belirli bir davranis
sergileme zorunlulugu da bulunmamaktadir. Bireylerin iletisim kurmasi i¢in
konusmalarma da gerek yoktur. Viicut dili, jest ve mimiklerle de iletisim
kurmalart miimkiindiir. Iletisimsizlik miimkiin degildir, bu sebeple
bireylerin herhangi bir sey yapmalarina gerek kalmadan iletisim kurmalar1
miimkiin olmaktadir (Calapkulu, 2015a: 158). Bireylerin iletisim
kurabilmeleri igin cesitli yollar1 bulunmaktadir. fletisim taniminda bir amaci
gerceklestirmek igin bilgi, duygu ve diisiincelerin aktarimi s6z konusu
olmaktadir. Bu aktarim konusma, isaret, yazi, jest ve mimikler aracihgiyla
sessiz, sesli ya da yazili olarak gergeklesebilmektedir. Bu tanumdan agik¢a
ifade edildigi gibi iletisim sozlii, yazili, sOzsiiz (beden dili) olarak
gerceklesmektedir. Kisilerarasi iletisim karsilikli bireyler arasinda olabilecegi
gibi aynmi ortami paylasmayan bireyler veya kitleler arasinda da
gerceklesebilmektedir. Bu Ozellik medya organlarinda da goriilmektedir.
Televizyon ve gazete uzun yillar kitlelere seslenmek igin kullanilmis ve hala
aktif olarak kullanilmaktadir. Son yillarda geleneksel medyanin yerini yavas
yavas yeni medya (sosyal medya) almaktadir. Yeni medyanin en Snemli
ozelligi cift taraflilig1 olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu ozellik yeni medyay:
geleneksel medyadan ayiran en onemli 6zelliklerin basinda gelmektedir.
Yeni medyanin olanaklar igerisinde evrim gegiren ekran ytlizeyi, iletisim
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siirecinin ¢ift yonlii olarak yasanmasini saglar (Altunay, 2012: 33). Cift
taraflilik iletisime bireysel bir boyut kazandirmaktadir. Bu noktada bireyler
birer mecra halini almaktadir. Degisime ugramis birey davranislariyla
kullanicilarin da sosyal medyada hareket etsin ya da etmesin takipgilerine,
abonelerine bir mesaj vermektedirler. Bunlara bagl olarak iletisimsizlik yeni
medyada da miimkiin olmamaktadir.

Literatiir Incelemesi

Sosyal medya en basit ifadeyle internet kullanicilarinin birbirleriyle
cevrimigi iletisim kurmalarma olanak veren, igerik paylasimi ve kisisel
yorumlar gibi aktivitelere dayali sosyal ag siteleri olarak tanimlanabilir
(Kirtis ve Karahan, 2011).Kavramsal olarak yeni medyanin temel taslarin
olusturan kanaat onderligi kavramini 1940 yilinda Lazarsfeld, Berelson ve
Gaudet'in Amerika’da oy verme tercihlerinin nasil olustugu {izerine
yaptiklari bir arastirmada ilk olarak, iletisimin iki asamali hipotezini insa
ederek ortaya atmislardir. Bu hipoteze gore bilgiler Kkitle iletisim araglar1 ve
kanaat Onderleri araciigi ile hedef kitleye ulasmakta ve etkilemektedir
(Erdogan vd, 2005:9). Foucault igin bilgi Ozglirlesmeyi engelleyerek,
gozetlemeye, diizene sokmaya ve disipline etmeye dayal: bir iktidar seklidir
(Gtlines, 2013: 62). Bilgi, toplumla iktidar arasindaki gercekligi olusturmakta
bir ara¢ olmaktadir. Giineg'e gore bilginin iiretilmesi, yayilmasi,
uygulanmasi ve birikimini iktidar ve iktidar mekanizmalarindan ayri
diisiinmemek gerekir (akt, 2013:63). Oyle ki bilginin ve paylasimin 6nemli
olusu bugiiniin bilgi kaynaklarin1 da dnemli birer arag¢ haline getirmektedir.
Araglar sayesinde hedef kitleye empoze edilen bilgi ve bu bilgilerin getirisi
olana davramus bigimleri toplumlarin kiiltiirleri haline gelmektedir.
Calapkulu'na gore gilinlitk davramislar ve diisiince yapilar1 {izerinde
medyada sik sik islenen temalar ve verilen mesajlar etkili ve belirleyici
olabilmektedir (Calapkulu, 2015b; 30). Kanaat onderligi kavrami bireylerin
etkilendigi, davramslarint 6rnek aldigi, diisiincelerini benimsedigi bireyleri
ifade etmektedir. Ilk kez Theresa M. Senft tarafindan 2008 yilinda
tanumlanan bu kavram; ‘mikro-iinlii’, ‘micro-celebrity’ adini tasimaktadir
(Senft'den akt. Sabuncuoglu ve Giilay, 2014: 6). Kitle iletisim araglarini
izleyenler kanaat Onderlerinin veya kitle iletisim araglarinin sundugu
davraniglarda taklide yonelebilirler. Azimsanmayacak etkiye sahip bu
ortamlar satin alma veya tercih etme noktasinda etkileyici unsur olarak
kullanilmaktadir. Bu durumu g6z Oniinde bulunduran reklam
profesyonelleri ise, giiniimiizde fenomenleri marka ve reklam igeren
mesajlarin  hedef Kkitlesine iletilmesi adina birer reklam aract olarak
kullanmaktadirlar (Sabuncuoglu ve Giilay, 2014:20). Her tiirlii reklamimn
yapilabilecegi bu alanlarda yeni kanaat Onderleri ise sosyal medya
fenomenleridir. Bu kisilerin diigiinceleri, sosyal ve ekonomik yapilar
bakimindan takipgileri ayn1 dogrultuda olabilmektedir. Herhangi bir bilgi
birikimine sahip olmasalar bile sosyal medya fenomenleri bir konu
hakkinda goriis beyan edebilmekte ve kitlelere bu sosyal medya kanallariyla

[1703]



Youtube’un Bir Reklam Alani Olarak Kullanimy; Sakarya Universitesi Iletisim Fakiiltesi

Ogrencileri Ornegi

ulagabilmektedir. Kaymaz bu hususla ilgili olarak kanaat dnderlerin niteligi
sadece bilgiyi kendince iletmek degil, toplum {izerinde farkli bir bakis agis1
ve istenilen noktaya yonlendirme gerceklestirmektir. Bunun da ilerisinde
paylasimci, yorumlayict ve davrams gelistirici bir olusuma neden
olmaktadir (Kaymaz, 2013: 359). Yeni medyanin 6nderleri yani, fenomenler
binlerce hatta milyonlarca insana ulasabilmektedirler. Kisacas1 yeni medya
tiiketicilerin satin alma davranislarini isletmelerin istegi dogrultusunda
yonlendirebilen onemli bir gii¢ durumundadir. Sosyal medyanin hizi
gliniimiizde pek ¢ok insana, pek ¢ok konuyla ilgili uzmanlasma sansi
vermekte ve ¢ok kisa siirede sOhret olabilme imkami sunmaktadir. Bu
noktada aklimiza herkesin on bes dakikaligina da olsa iinlii olma sdylemiyle
Andy Warholl gelmektedir. Bu kisiler milyonlarca kisi tarafindan takip
edilmekte, moda olusturabilmektedir. Bu noktada esik bekgisi de yine
paylasimi  yapan Kkisilerdir. Bu olanakla her paylasim 0zgiirce
yapilabilmektedir. Fenomenler giydikleri elbiseden, tuttuklari takima,
yedikleri yemeklerden, yeni ¢ikan sinema filmlerine kadar her seyin
reklamini ucuza ve siklikla yapmaktadirlar. Geleneksel medyanin aksine
yeni medyanin aktorii olan fenomenler takipgileriyle olusturduklar: yakinlik
ve samimi {islup sayesinde, takipgilerinin satin alma davranislarim
yonlendirebilmekte, firmalar veya reklam verenler i¢in bazen acik agik
bazense ortiilii bir sekilde kurum sozciiliigii yapabilmektedirler. Bu ikili
iligkileri ~ yeni ~ medyanin  getirdigi = reklam  ¢esitlili§i = olarak
adlandirabilmekteyiz.

Giliniimiizde diinyanin 6nemli markalar1 hatta kiiciik esnaf bile yeni
medyay1 pazarlama mecrasi olarak etkin bir sekilde kullanmaktadir. Sosyal
medya pazarlamas: endiistrisi raporunda: yeni medya pazarlamasinin
faydalar1 su sekilde siralanmistir (Penpece, 2013: 21);

e Bilinirligi arttirmak

* Pazar ve satista Ongorii saglamak

¢ Tiiketiciler igin yonlendirme

¢ Halihazir da olan tiiketici kitlesi gelistirmek

¢ Ekonomik

* Yukaridaki maddelerin getirisi ve satislarin artirmasi.

Yeni medya pazarlamasimin faydalarinin farkinda olan markalar yeni
medyay aktif olarak kullanmaktadir. Fenomenlerle ¢alisarak yeni medyay1
avantaj haline getirebilmektedir. Sosyal medyanin kullanim oram ve buna
ilintili olarak yeni medyanin reklam unsuru olarak kullanimi hiz
kazanmaktadir. Tanitim ortami ve kitlelere ulasma yolu olarak markalar
reklam mesajlarm tiiketicilerine ulagtirabilmek icin yeni medya kanallarin
yogun olarak kullanmaktadir. Reklam verenlerin hedef kitleye daha kolay
ulasma yollar1 arayist her gegen giin artmaktadir. Reklamlar gayeleri,
kullandig1 araglar, etki alami ve galistirdigl yontemler itibariyle giindelik
yasamin vazgecilmezi haline gelmistir. Serbest piyasa ekonomisinin

[1704]



Cigdem CALAPKULU & Ramazan SIMSEK

canlanmasinda oldukga etkilidirler. Bu sebeple, kapitalist diizen igerisinde
onemli bir olgu olarak degerlendirilir ve popiiler kiiltiiriin getirisi olarak
kabul edilmektedir. (Oktay, 1993; 260). Popiiler kiiltiir sosyal medyann
cabuk biiyiiyilip gelismesinde de etkin bir rol oynamaktadir.

Giinlimiiz sartlarinda hedef kitlelerine sosyal medya araciigiyla daha kolay
ulagsabilen tiretici geleneksel medya reklamlarinda farkli olarak hedef
kitlesine mesajini iletebilmektedir. Oyle ki reklam kavrami diger
disiplinlerle de i¢ ige bulunmaktadir. Pazarlama ve diger tanitim
faaliyetlerinden farkli olarak, reklami digerlerinden ayiran {i¢ temel
unsurdan soz edilebilir. Bunlar;

¢ Reklam kargisinda bir bedel 6denir.
* Reklamlar bir topluluga hitap eder.
* Reklam veren kurum veya kurulugsun adi gizli tutulmaz.

Ancak yeni medyanin reklam olarak 6zellikleri geleneksel medyaya nazaran
biraz farklilk gostermektedir. Bir paylasimin YouTube'da izlenme,
Twitter'da Trend Topik olma oram artik¢a daha degerli hale gelmektedir.
Trend Topic (IT), popiiler mikro blogging sitesi olan Twitter'da en ¢ok
kullanilan anahtar kelimeler ve hashtag’ler sonucunda olusturulan
listelerdir. TT listesine bakan bir kullanici o anda Twitter'da kullanicilar
tarafindan neye odaklanildigini, hangi konularin daha popiiler oldugunu
kolayca anlayabilmektedir. Trend Topic yalmizca kullanicilar igin degil,
reklam verenler veya sosyal medya reklam kampanyalar: yapanlar igin de
onemli bir listedir Paylasimin hedef kitle tarafinda etkilesime ugrami orani
reklam1 daha degerli kilmaktadir. Maliyeti ve siiresi goz oniine alindiginda
geleneksel medyanin reklam prensiplerini gormekteyiz. Sosyal medyada ise
siire ve maliyet daha az oldugu igin pazarlama endiistrisi bu olanaktan
faydalanarak daha ucuza ve daha fazla kisiye ulasma olanag1 olan reklam
prensipleri benimsenmektedir. Sosyal medyada etkilesim sayisinin artmasi
demek daha fazla hedef kitleye ulasmak demek olup daha fazla gelir elde
etmek demektir. Reklam veren ve alan i¢in bu gegerli durumdadir.

Oyle ki Sosyal medya aymi zamanda "Kullanicilarin Urettigi Igerik" ve
"Miisterilerin Urettigi Medya" kavramlarini da ortaya gikarmis, bu yapistyla
da ticari plandaki anlamini kazanmaistir. Uluslararasi firmalar hatta kiigiik
esnaf bile geleneksel reklam mecralarinin yaninda sosyal hesaplarini da aktif
olarak reklam icin kullanmaktadir. Yapilan paylasimlarda her begeni, her
tiklama aslinda maddi olarak reklam alana ve reklam verene bir getiri
saglamaktadir. Yapilan paylasim ne kadar ¢ok goriiliir ya da begenilirse o
kadar kazang endekslidir. Ornek verecek olursak, takipci sayisi biiyiidiikge
sponsorlu paylasimlar yapilabilmektedir. Sponsorlu paylasimlar sayesinde
reklamcilar reklam yapmaniz karsiiginda kisilere ddeme yaparlar ciinkii
hedef pazara veya ulagsmak istedikleri kitleye sizin ulagabildiginizi
diisinmektedirler.

[1705]



Youtube’un Bir Reklam Alani Olarak Kullanimy; Sakarya Universitesi Iletisim Fakiiltesi

Ogrencileri Ornegi

Tim bu bilgiler 1s18inda kullandigimiz yontemle youtube’un reklam
alaninda kullanilmasi, konuyla ilgili literatiir taramasiyla teorik bilgiler
dogrultusunda bu alanin kullanim sartlar1 ve olanaklar1 ortaya
konulmaktadir. Arastirmaya konu olan kullanim pratikleri bu baglamada
incelenecektir. Youtube’un reklam alaninda kullanilmasinin etkisinin
arastirildig1 bir anket Sakarya Universitesi Iletisim Fakiiltesi Ogrencilerine
uygulanmuistir.

Sosyal Medya Platformlari: Facebok, Twitter, Instagram, LinkedLn,
Tumblr, Bloglar, YouTube, Pinterest, TikTok

Gelisen iletisim teknolojileriyle neredeyse binlerce alternatifi bulunan sosyal
medya uygulamalar1 birbirlerine benzer O6zelliklere sahip olsalar da iki
temele ayirmak mimkiin olmaktadir. Yaz1 ve resim agirlikli sosyal medya
uygulamalar1 ve video paylasim, igerik iiretimi yapan sosyal medya
uygulamalar1 olarak ayirmak miimkiin olabilmektedir.

Fotograf ve Yaz1 Paylasimi Saglayan Platformlar

Facebook: Facebook, bugiin hem kitlesel (hem de 1.84 milyar aktif giinliik
kullanicilar) ve ayrica sadik (giinde kullanici basina harcanan ortalama siire
35 dakikadir) kullanicisiyla hala diinyanin en popiiler sosyal agi olarak
konumunu korumaktadir. Facebook her tiirlii paylasimin yapildigr ¢ok
yonlii bir sosyal medya uygulamasidir.

Instagram: daha ¢ok fotograf ve kisa videolarin paylasilabildigi bir sosyal
medya platformudur. Fotograf ve videolarin altina yorum yapilabilmekte-
dir.

Twitter: Twitter, 280 karakter yaziyla paylagim yapabildigimiz bir
uygulamadir. Geleneksel medyanin gazete kiiltiiriiniin bir devami niteligi
tasidig1 goriilmektedir. Ancak sahte hesaplarla olusturulan ve servis edilen
yanlis bilgiler bu uygulamanin olumsuz yonlerindendir.

LinkedIn: daha ¢ok yazisal bir paylagim sitesi olan LinkedlIn, is hayatmna
katk: saglamaktadir. LinkedIn’le beraber CV olusturmak, yeni is imkanlar1
bulmak, profesyonellerle etkilesim kurmak daha kolay bir hal almaktadir.

Tumblr: Tumblr, sosyal ag diinyas: ile blog diinyasimnin kesistigi ve ortak
kullanilan  bir uygulama durumundadir. Blog sayfamizda bagka
kullanicilarin takip edebilecegi metin, fotograf, video, alinti, konusma ve
benzeri igerikler paylasilabilmektedir.

Bloglar: “Web” ve “log” kelimelerinin yan yana gelmesiyle olusan ve web

glinliigi olarak ifade edilen weblog kavrami zamanla blog olarak
adlandirilmistir. Bloglar her tiirlii konuda okuyuculara icerik saglayan web
siteleridir. Bloglar bir veya birden ¢ok kisi tarafindan tutulabilir; sik ve
diizenli veya diizensiz olarak igerik paylasilabilir (Kahraman, 2013: 27-28).
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Video Paylagimi ve Video igerik Uretimi Saglayan Platformlar

YouTube: Youtube en temel anlamiyla kullanicilarina videolarmi yiikleme
ve diger kullanicilarin yiiklemis oldugu videolar: izleme imkan: sunan bir
sosyal agdur.

Pinterest: her tiirlii gorselin paylasildig1 bir mecra olarak taninmaktadir.
Kendi panolariiza gorseller ekleyebilir, diger kullanicilar takip edebilir ve
onlarin paylasimlarina yorum yapilabilmektedir.

TikTok: en yeni sosyal platformlardan birisidir. TikTok aslinda uzun bir siire
once kapanan Vine ile aymi Ozelliklere sahiptir. TikTok, 2018in ilk
ceyreginde diinyanin en ¢ok indirilen uygulamasi oldu. TikTok, cogu
cocuklar ve gencler olmak {izere 1,5 milyar aktif kullanicidan olusan biiyiik
bir kitleyi c¢eken, giliniimiiziin en hizli biiyliyen uygulamasidir. Son
zamanlarda, sosyal medya platformlarinda agirihk yanhsi gruplarin artan
varlig1 daha belirgin ve kitlesel hale geldi.

(https://www.tandfonline.com/doi/pdf/10.1080/1057610X.2020.1780027
erigim tarihi01.05.2021).

Video icerik Uretilen Sosyal Aglar

fletisim bilimci olan; Joseph Walther'in sosyal enformasyon isleme kurami
iletisimin ve giiniimiiz yeni medyasmin dogasim1 olumlu olarak
degerlendiren yaklasimlardandir. Bu kuram 1992 yilinda yazdig: bir
makaleden alinmaktadir. Teknoloji araci sanal ortam iletisiminin yiiz ytiize
ortamdaki kadar etkili bir sekilde gerceklestirilebilecegine, kisilerin
duygularmi yiiz yiize ortamdaki kadar etkili iletebilecegini belirtmektedir
(Dogan, 2006: 169). Bu kuramin 6ngorii daha evvel taninmamuis ve birbirine
yabanc olan kigiler iletilen bilgiler sayesinde birbirleri hakkinda bilgi
edinmektedirler. Bu kuramin temellerinde eger yeterli zaman taninirsa sanal
ortam iletisimi ytiz ytize iletisim kadar etkili olacagina dayanmaktadir.

Gorme, bakma anlamlarina gelen “video” sozciigii Latinceden dilimize
gecmistir. Video paylasim sitelerinin ¢ok farkli 6zellikleri bulunsa da asil
amag video paylasimidir. Video olusumun kavramsal agiklamasi Kesim’'e
gore “fiziksel goriintliniin elektrik akimlarina doniistiiriiliip islenerek, bir
ekranda tekrar gozle izlenebilir duruma getirilmesidir”. (2011a:37).
Giinitimiiz gartlarinda ileri iletisim teknolojilerinin verdigi imkanlar
sebebiyle bu kavrami anlamak bizim icin zor olmamaktadir. Bilimsel
agiklamanin yaninda yeni medyanin giinliik kullaniminin yaygin olusu yeni
iletisim teknolojilerinin ve “video” kavraminin anlasilmasinda bize kolaylik
saglamaktadir.

Bizler i¢in bir seyleri izlemek eylemi, goriintiiyii ve sesi bir arada igeren ilk
iletisim ortam1 olan televizyonla hayatimiza girmigtir. Televizyonun
kavramsal agiklamasi; uzak (yunanca) ve gorme (latince) kelimelerinin
birlesiminden olusmaktadir. Bu kavram bir¢ok dilde benzer kullanima sahip
olsa da “televizyon” seklinde gegmektedir (Kesim, 2011b:37-38). {1k olmasi
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hasebiyle televizyon kiiltiirii uluslarda kéklii bir hal almistir. Oyle ki halen
izlenmese bile evlerimizde ag¢ik durmaktadir. Cok yonlii iletisim
uygulamalarna ragmen televizyon hala paylasim kiiltlirtinde yerini
korumaktadir. Kullanim aligkanliklarimizin basinda televizyon izlemek
gelmektedir. Oyle ki ikinci bir ekran1 kullaniyor olsa bile televizyonun agik
durmas: ilk olusunun ve aligkanhiklarimizin basinda geldigini bize
aciklamaktadir.

Sosyal medya; smirsiz iletisimdir, serbestliktir, alternatiftir, teknolojik
olanaktir, hizli ve eszamanlidir, sosyallesme alanidir (Dijital sosyallesme),
cesitlilik arz eder, mizahi unsurlar barindirir, anhik tepkiler verdirir,
bireyseldir, stireklidir, erisim kolaydir, tekrarlanabilirdir, mobildir,
kiiresellesmenin kendisidir, temel bir ihtiya¢tir (Eraslan, 2016a: 13-26).
Eraslan’in sosyal medya tanimina gore televizyonun yeni medyaya gore
bircok eksikleri bulunmaktadir.

Televizyonun feedback 6zelliginin bulunmamasi, tek boyutlu paylasimin
yetersizliginde dolayr Web 2.0 ortaya ¢ikmis ve bireyler arasi iletisimi
saglamigtir. Bu yeni platformlarda pasiflik degil aksine {iretkenlik esastir.
Internetin  hizli  degisimiyle 19901 yillarda bilgisayar daha da
degerlenmistir. Eraslan ilk uygulamalar1 su sekilde siralamaktadir;
SixDegrees.com, Coroflot Forrst, Livejournal, Blogger, Wikipedia,
Deviantart, Habbo, Ryze.com, Friendstar, My Opera, Friendster, LinkedIn,
Myspace sosyal medyamn ilk orneklerindedir.  Kullanim sikhigi ve
aligkanliklarinin degismesiyle Facebook, YouTube, Twitter, Instagram ve
Tumblr kurulmustur (Eraslan, 2016b:4). Gilinlimiiz sosyal medya
kullanicilarina baktigimizda tilke niifusuyla (82,446,605) {ilkemizde;

* 54.3milyon kisi (%67) internet kullanicis1 bulunmaktadir.

¢ 51 milyon kisi (%51) aktif sosyal medya kullanmaktadir.

® 44 milyon kisi (%54) aktif mobil sosyal medya kullanicis1 vardir.

* Bir 6nceki seneye gore; internet kullanicilarinin 6 milyon arttig:
(%13) milyon kisi arttigini tespit edilmistir. Sonug olarak 54.3milyon
internet kullanicis1 bulunmaktadir.

* Bir onceki seneye gore; sosyal medya kullanici sayismin da 3
milyonluk bir artis gerceklesmis ve sayr 51 milyona (kisi)
ulagilmaktadir.

* Bir onceki seneye gore; mobil sosyal medya kullanic1 sayis: ise 2
milyonluk (%5) bir artisla 44 milyona ulagmistir.

Tiim bu sosyal medya kullanicilarinin giinliik sosyal medya kullanimi 2 saat
48 dakikadir. Buna paralel olarak televizyon izleme ortalamas: da 2 saat 44
dakikadir. (https://www.hurriyet.com.tr/ Erigim tarihi: 15.02.2021).

Tiim bu bilgilerin yaninda 2020 yilina nazaran en giincel bilgi ise; 2021’de
Tiirkiye’de internet kullanici sayist bir 6nceki yila gore 3,7 milyon artti.
Sosyal medya kullanici sayis1 %11 artis gostererek Tiirkiye’deki sosyal
medya kullanict sayis1 toplam niifusumuzun %70,8'ine esitlendi(
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https://www.webolizma.com/hootsuite-ve-we-are-social-2021-dijital-turkiye-
raporu/#Medya Ile Harcanan Zaman/ Erigsim tarihi: 27.04.2021).

Televizyon kiiltiiriiniin kanal anlayisini, yeni medyada uygulamalar (yeni
medya alanlar1) temsil etmektedir. Video igerik f{iretilen kanallardan
Dailymotion 2005 yilinda Benjamin Bejbaum ve Oliver Poitrey tarafindan
kurulmus olan bir video barindirma web sitesidir. 15 Mart 2005'te yayina
baslamistir. Android ve IOS icin gelistirmeleri olan sosyal agin, Android
uygulamasi 10 milyonun tizerinde indirme almis ve en iyi gelistirici rozetine
sahip durumdadir (https://tr.wikipedia.org/wiki/Dailymotion).

YouTube’nin Ozellikleri ve Onemi

YouTube, ilk video paylasim ag1 degildir. 15 Subat 2005 yilinda kurulan
YouTube sitesinin ilk zamanlarda slogani dijital deponuz iken sitenin
bilinirligi arttigt donemlerden itibaren slogan kendini yaymnla olarak
degismistir. YouTube Google’dan sonra en biiyiik arama ag1 olmakla
beraber sosyal medya siralamasinda da birinci sirada. %89,5’lik bir oranla
Instagram onu 2. sirada takip ediyor. (Erisim tarihi: 27.04.2021)

Her tiirde videoya erisebilme imkani olan YouTube, video igerikli site olarak
tasarlanmistir. 3 PayPal galisani tarafindan kurulmus olan bu site daha sonra
Ekim 2006 tarihinde Google tarafindan satin alinmistir. Bu liste en ¢ok
izlenen YouTube videolarini gostermektedir. YouTube istatistiklerine gore
tim zamanlarin en ¢ok izlenen 30 videosu listelenmistir. Listedeki veriler 26
Temmuz 2020 tarihine ait resmi rakamlara dayanmaktadir. 1 milyardan
fazla izlenmeye sahip 70 adet video bulunmaktadir. Katy Perry (Roar, Dark
Horse), Taylor Swift (Blank Space, Shake It Off, Bad Blood) listede ilk 40
arasinda en fazla video bulunduran sarkicilardir. Taylor Swift ve Justin
Bieber ilk 40'ta 3 videosu birden bulunan sanatgilardir.

1 milyar goriintiilenme sayisina en kisa siirede ulasan 5 video; "Hello" (88
giin), "Despacito" (97 giin), "Shape of You" (97 giin), "Sorry" (137 giin),
"Chantaje” (140 giin).

2 milyar goriintiilenme sayisina en kisa siirede ulasan 5 video; "Despacito”
(154 giin), "Sorry" (394 giin), "See You Again" (515 giin), "Hello" (620 giin),
"Gangnam Style" (684 giin).

3 milyar goriintiilenme sayma ulasan ilk 2 video; "Despacito" (204 giin), "See
You Again" (854 giin).(https://tr.wikipedia.org)

Sosyal aga yiiklenen ilk video; Nisan ayinda site kurucularindan Jawed
Karim'in San Diego Hayvanat bahgesinden yiikledigi video olmustur.
(162.743.735 gortintilleme) ( https://www.cumhuriyet.com.tr/haber/youtube
Erigim Tarihi: 27.04.2021).

YouTube, yap1 olarak kullanicinin yonetebildigi bir web 2.0 temelli igerik
dretilen bir uygulamadir. Kullanicilarin filtreleme yaparak videolara
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ulagmas1 ve abone olarak diger kullanicilar1 takip etmesi kullanilan diger
sosyal aglarin tamamlayicist konumunda olmaktadir ( Ozutku vd, 2014:146).

Igerik iiretimi ve video paylasimina olanak veren YouTube bir ¢ok video
siteleri arasinda en iinlii olanidir. Kullaniai tarafindan olusturulmus icerik
kavramlarmi konugma dilimize dahil olmasina sebep olan sitelerden biri
olan YouTube video paylasma ve izlenme konularindaki en popiiler
uygulamalardandir (Kahraman, 2013:41). Daha ayrintili ele aldigimizda ise
her giin video izleyenlerin yiizde 87’si birden fazla siteyi ziyaret ediyor.
Kullanicilarin  %36’s1 giinde 5 kereden fazla siteyi ziyaret etmektedir
(https://webrazzi.com/2016/10/05/youtubeun-turkiye-kullanici-profili-
arastirmasi. Erigim tarihi: 15.02.2021.)

Yeni medyanin en ¢ok kullanilan video igerik iiretilen mecrasi olan
YouTube, oldukga genis bir kitleye hitap etmektedir. 1.5 milyar kullanicist
ile glindemi belirleyebilme 6zelligine sahiptir. Cin, Tiirkmenistan, Tayland,
Suriye, Pakistan, Malezya, Endonezya gibi iilkelerde YouTube halen
yasakhdir. Bununla beraber bircok iilkede giindeme gore erisimi engellenip
tekrar agilmaktadir. Sitenin 6nemi igerigi {iretenlerin ayni zamanda tiiketici
kitle olmalarindan kaynaklanmaktadir. Her insan, bu site igerisinde
paylasimda bulunabilmekte, kendi diisiince, davramis ve kaliplarim
yayginlastirabilmektedir. YouTube, bireylerle etkilesim kurma kolaylig:
sunma agisindan, her tirlii diistincenin yayilmasini ve benimsenmesini
saglayabilmektedir. YouTube artik Marshall McLuhan'in Kiiresel kdyiiniin
haberlesme araci, kiiltiir olusturma aracidir.

YouTube’un Amaglar1 ve Sinirliliklar:

Steve Chen ve Chad Hurley 2005 y1ili Subat ayinda YouTube u kurmuslardir.
Steve Chen ve Chad Hurley, 2005 yilinin Ocak ayinda cektikleri fotograflar:
ve video dosyalarini arkadaglariyla paylagsmak istemisler ancak
biiyiikliikleri nedeniyle, videolar1 e-posta ile gondermekte zorluk
¢ekmislerdir. Dosyalar1 paylasmak icin daha iyi bir yontem olarak 2005
yilinin subat ayimnda YouTube kurulmustur. Alper'inde belirttigi gibi
YouTube video paylasim sitesinin amaglar1 (2012:115 ); kullanicilara yaymnci
kuruluslar gibi profesyonel yayin yapma ve paylasim imkani sunmak,
kullanicilar aras1 etkilesime de olanak saglar, yerelden ¢ok kiiresel yayin
imkan1 mevcuttur, her konu hakkinda video igerigi mevcuttur, yorumlarla
fikir aligverisi imkan da saglamak, her tiirlii amaca hizmet edebilmek (
akademik aragtirma, eglence, oyun vs.), cesitlili§in fazla olmasi istedigin
igerige ulasmay1 miimkiin kilmaktadar.

Tim bu Ozelliklerinin yaninda gelistirilmesi gereken yonleri de
bulunmaktadir. Tiim paylasim sitelerinin geliserek ilerledigi bu zamanda
YouTubeun simrhliklart arasinda; sohbet olanag bulunmamaktadir.
Bununla beraber diger sosyal mecralarda bulunan kullanici resimlerini
paylasma, fotograf albiimii olusturma olanagi bulunmamaktadir. Bunun
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baslica nedeni YouTube'un video paylasim sitesi olmasindan
kaynaklanmaktadir. Ancak zamanla bu 6zelligin gelmesi 6ngoriilmektedir.
Facebook’un kullanish 6zelliklerinde arkadas listelerinin 6zellestirilmesi de
YouTube’da  bulunmamaktadir.  YouTube'un  zorunlu reklamlar
bulunmaktadir, video izlemek icin tiklandiginda bir reklam videosunu
belirli saniye izletmektedir (Alper, 2012:116).

Her tiirlii videoya ulasma imkam1 sunan YouTube'un diger video igerik
iiretim yapan uygulamalardan iistiin yanlar1 su sekildedir (Alper, 2012:116);

e Kendi kanallarimizi olusturabilme olanag: vermektedir.

e Cenis arama olanag1 ile cgesitli igerikte videoya erisim olanag:
bulunmaktadir.

e Videolarin farkli sosyal aglarda paylasimina olanak saglamaktadir.

e YouTube kullamicilarinin kanallarina abone olma 6zelligi vardir.

e Kullania kanalini 6zellestirilebilmektedir.

e izlenilen videoda hareketle 6nerilen videolarn site ara yiiziinde
gosterilmesine imkan tanimaktadir.

e Kullanicilarin kanallardaki video listelerini gruplandirabilmektedir.
e Kullanicilarin ytiikledikleri videolara iliskin genis istatistiksel bilgiler
gosterilmektedir.

e Video gosterimiyle ilgili giiclii  yorumlama  hizmetleri
bulunmaktadir.

e "Watch Later" oOzelligiyle kullamiciya hareket ozglrligi
sunmaktadir.

e Bir videoyu farkli ¢oziiniirliik kalitelerinde izlenilebilme tercihini
sunmaktadir.

e Kendi kanalina koydugu videolara yerlestirilen reklamlar sayesinde
firmalarindan para kazanilabilmektedir.

Yontem

Arastirmada YouTube'un reklam alaninda kullaniminin belirlenmesi
amaglanmaktadir. Bunun igin kullanicilar veya markalar YouTube'u reklam
faaliyetlerinde hangi konumda kullandiklari, bununla beraber sosyal medya
kullanicilarin - YouTube’u reklam mecras:1 olarak algilar tespit etmek
amaclanmaktadir. Bu amagclar dogrultusunda nicel bir calisma
gerceklestirilmistir. Kiiresel veya yerel agdaki markalar hedef kitlelerine
ulasmada YouTube kanallarini bir kanal olarak kabul etmektedir. Reklam
unsuru  olma egilimi olan her platforma tamitim faaliyetleri
gerceklesmektedir. Bu platformlarin en Snemlilerinde birisi de YouTube
‘tur. YouTube’'un pazarlama ve reklam agisindan oOnemli oldugu
distiniilmektedir. Bu ¢alismanin YouTube ve kullanim alanlarina iligskin
literatiire, reklam ve sosyal medya pazarlamasi alanindaki akademik
kaynaklara bir katki niteligi tasiyacagi dngoriilmektedir.
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Reklam arac1 olarak YouTube’un piyasadaki ve tiiketicilerin goziindeki yeri,
reklam alanlarinda nasil kullamildig1 ve tiiketiciler {izerindeki satin alma
kararlarina etkisi arastirllmistir. Calismanin konusu; youtube’un reklam
alaninda kullanilmasi ve YouTube'un tercih davranis: tizerindeki etkisidir.
Bu c¢alismada 375 iiniversite 0grencisine uygulanan anketlerden toplanan
datalar ~ degerlendirilerek  ortaya  konulmaktadir.  Arastirmanin
ylrtitiilebilmesi i¢in gerekli etik kurul izni alinmastir.

Bu arastirmanin cikis noktasi, sosyal medyanin diinden bugiine aldig:
degisim ve gelisimle beraber her gecen giin tiiketiciler ve markalar indinde
g0z ard1 edilemez olmasidir. Calismada 6nem yasamin her noktasinda yer
alan yeni medyanmn reklam alaninda kullanilmasinda YouTube &rnegi
hakkinda yeterli calismanin bulunmamasi ve yapilan bilimsel ¢alismanin
literatiirde temel kaynak olusturacak olmasidir.

Ankette kullanilan sorular 4 bolimden olusmustur. Birinci bolim
demografik sorular, ikinci bolim YouTube reklamlarinin izlenme
egilimlerine iliskin sorular, {i¢iincii boliim YouTube reklamlarmin izlenme
sonras1 egilimlerine iliskin sorulardan olusmaktadir. Bu ikinci ve tiglincii
boliimde YouTube ’'un tiiketiciler iizerindeki etkilerini irdelenmek
amaglanmistir. Son boliim ise sosyal medyanin kullanim amaglarina iliskin
sorulardan olusmaktadir. Calisma sonu veriler IBM SPSS Statistics 20
paketinde frekans dagilimlari, bagimsiz Orneklem testi(t-testi), tek
yonlii(anova) varyans analizi, korelasyon analizi ve ¢oklu regresyon analizi
uygulanarak degerlendirilecektir.

Bulgular

Sosyal medya kullanima dair olan anket sorular; Dog¢. Dr. Mustafa
KOCER’in Akdeniz Iletisim Dergisi, Erciyes Universitesi Ogrencilerinin
Sosyal Medya Kullanim Aliskanliklar1 adli ¢alismadan alinmustir.
Demografik sorular ve YouTube reklamlarina iliskin sorular ise Paula R.
Rodriguez’in  Youtube Reklamlarmin Etkileri Hedef Kitle Analizi adh
calismadan almmistir. Alman anket sorular1 iizerinde degisiklikler
yapilmustir.

Tablo 1: Youtube Reklamlarimin izlenme Egilimlerine fliskin Ortalama
Degerler

SORULAR A | Minimum | Maksimum | Toplam | Ort. Std.
Sapma

YouTube’da bir

reklami

izledikten sonra

Uriin  ya da | 375 | 1,00 5,00 1076 2,86 | 1,33

hizmet ile ilgili

arastirma

yaparim
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YouTube’da
zorunlu
reklamlari 375 | 1,00 5,00 1345 3,58 | 1,34
sonuna  kadar
izlerim.

YouTube
reklamlarini
gormezden
gelirim.
Miizik YouTube
reklaminin
aklimda 375 | 1,00 5,00 1006 2,68 | 1,24
kalmasini
saglar.
Reklamda
oynayan
kisilerin fiziksel
goruntisu,
YouTube
reklaminin
aklimda
kalmasini saglar
Reklamda
oynayan
kisilerin  Viicut
hareketleri
YouTube
reklaminin
aklimda
kalmasini saglar
Reklamda
oynayan
kisilerin ses
tonu YouTube | 375 | 1,00 5,00 958 2,55 | 1,26
reklaminin
aklimda
kalmasini saglar

Reklamda
kullanilan
sahne/dekor
(Arka plan)
YouTube
reklaminin
aklimda
kalmasimi saglar

375 | 1,00 5,00 829 2,21 | 1,17

375 | 1,00 5,00 1035 2,76 | 1,33

375 | 1,00 5,00 1034 2,75 | 1,27

375 | 1,00 5,00 966 2,57 | 1,29
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Reklam
Oykiistiniin
islenisi
YouTube 375 | 1,00 5,00 920 2,45 | 1,21
reklaminin
aklimda
kalmasini saglar
Miizik YouTube
reklamin1  daha
iyi anlamam | 375 | 1,00 5,00 1006 2,68 | 1,24
bana yardima

olur.
Reklamda
oynayan

kisilerin fiziksel
goruntigii
YouTube 375 | 1,00 5,00 1074 2,86 | 1,26
reklammi daha
iyi anlamamda
bana yardima
olur.
Reklamda
oynayan
kisilerin Viicut
hareketleri
YouTube 375 | 1,00 5,00 1051 2,80 | 1,28
reklammi daha
iyi anlamam
bana yardimc
olur.
Reklamda
oynayan
kisilerin ses
tonu YouTube

reklamin:  daha 375 | 1,00 5,00 1010 2,69 | 1,28

iyi anlamam
bana yardima
olur.
Reklamda
kullanilan
sahne/dekor
(Arka plan)
YouTube 375 | 1,00 5,00 980 2,61 | 1,25
reklammi: daha
iyi anlamamda
bana yardima
olur.

[1714]



Cigdem CALAPKULU & Ramazan SIMSEK

Reklam
Oykiistiniin
igslenisi YouTube
reklammi daha | 375 | 1,00 5,00 920 2,45 | 1,21
iyi anlamamda
bana  yardima

olur.

Reklamdaki

isaretler

Markay1 daha | 375 | 1,00 5,00 951 2,53 | 1,20
iyi  anlamami

saglar.

Reklamdaki

isaretler Mesajt

daha iyi | 375 | 1,00 5,00 960 2,56 | 1,22
anlamami

saglar.

Reklamdaki

isaretler Uriinii
satin almak igin
ne yapmam | 375 | 1,00 5,00 960 2,56 | 1,22
gerektigini daha
iyi  anlamami
saglar.

Reklamdaki
isaretler  Uriin
ya da hizmetin
faydalarini daha
iyi  anlamami
saglar.

YouTube
reklaminda
bulunan
igsaretler (miizik,
sestonu, dekor
vb.) marka,
irin  ya da
hizmetle iligki
(duygusal bag)
kurmamui saglar.
TOPLAM 375 | 1,00 5,00 1009,15 | 2,68 | 1,25

375 | 1,00 5,00 1026 2,73 | 1,25

375 | 1,00 5,00 1076 2,86 | 1,33

Youtube reklamlarmin izlenme egilimlerini Ol¢meye yonelik ifadelerin
Ogrencilerin verdikleri cevaplara gore 5 {izerinden aldiklar: ortalama veriler
tablo 61’de sunulmaktadir. Bu tablo incelendiginde Youtube reklamlarinin
izlenme egilimleriyle ilgili Olcekteki maddelerin genel ortalama degeri 5
iizerinden 2,68 olarak belirlenmistir. Bu da aragtirmaya katilan 6grencilerin
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Youtube reklamlarin izlenme egilimlerinin orta derecede oldugu anlamina
gelmektedir. En diisiik Youtube reklamlarinin izlenme egilimi diizeyi 5
tizerinden 1.00 en yiiksek Youtube reklamlarinin izlenme egilimi diizeyi
ortalamasi ise 5.00 olarak goriilmektedir.

Youtube reklamlariin izlenme egilimlerine iligkin sorularin cinsiyete gore
dagilimma bakmak igin Youtube reklamlarinin izlenme egilimleri ile cinsiyet
arasinda T-testi yapilmistir. Buna gore; hesaplanan a 0,603, normal o
0,05'ten biiyiik oldugu icin Youtube reklamlarinin izlenme egilimlerinde
cinsiyete gore anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

3.5.1.8.Youtube Reklamlarinin Izlenme Sonrasi Egilimlerine Iliskin Betimsel
Istatistikler

Tablo 2: Youtube Reklamlarinin Izlenme Sonrasi Egilimlerine ligkin
Ortalama Degerler

Std.

SORULAR A | Minimum | Maksimum | Toplam | Ort.
Sapma

Reklamin
baslangicindan
birkag saniye | 375 | 1,00 5,00 609 1,62 | 0,87
sonra reklami
atlarim.

Sadece ilgi
duydugum {riin
ya da hizmete | 375 | 1,00 5,00 765 2,04 | 1,12
iliskin reklamlar
izlerim.

Sadece  Onceden
asina  oldugum
marka, {irlin ya da
hizmetin 375 | 1,00 5,00 1107 2,95 | 1,35
reklamlarini
izlerim.

YouTube’da  bir
reklami izledikten
sonra Uriin ya da | 375 | 1,00 5,00 1242 3,31 | 1,33
hizmeti satin
alirrm

YouTube
reklamlar1 sonrasi
Sirkete ariini
hakkinda bir soru
sorma ihtiyaci
hissederim

375 | 1,00 5,00 1253 3,34 | 1,39

[1716]



Cigdem CALAPKULU & Ramazan SIMSEK

YouTube
reklamlar1 sonrasi
Reklam hakkinda
kendi fikrimi | 375 | 1,00 5,00 1170 3,12 | 1,33
sOyleme
gereksinimi
hissederim
YouTube
reklamlar1 sonrasi
Geribildirimde 375 | 1,00 5,00 1229 3,27 | 1,36
bulunma ihtiyac

hissederim
YouTube
reklamlar1 sonrasi
Uriin, marka ya

da hizmet | 375 | 1,00 5,00 1206 3,21 | 1,34
hakkinda kafa

karisiklig

hissederim

YouTube’da  bir
reklami izledikten

sonra trtinler | 375 | 1,00 5,00 1107 2,95 | 1,35
arasi kargilagtirma
yaparim

YouTube’da  bir
reklami izledikten
sonra  Izledigim

video boliindiigii | 375 | 1,00 5,00 820 2,18 | 1,33
icin

sinirlenirim/canim

sikalir.

TOPLAM 375 | 1,00 5,00 1050,8 | 2,79 | 1,27

Youtube reklamlarmin izlenme sonrasi egilimlerini Olgmeye yonelik
ifadelerin Ogrencilerin verdikleri cevaplara gore 5 {izerinden aldiklar
ortalama degerler tablo 2’de verilmektedir. Tablo 2 incelendiginde Youtube
reklamlarmin izlenme sonrasi egilimleriyle ilgili 6lgekteki maddelerin genel
ortalama degeri 5 {izerinden 2,79 olarak belirlenmigtir. Bu da aragtirmaya
katilan 6grencilerin Youtube reklamlarmin izlenme sonrasi egilimlerinin
yiiksek oldugu anlamina gelmektedir. En diisitk Youtube reklamlarinin
izlenme sonrast egilimi diizeyi 5 {iizerinden 1.00 en yiiksek Youtube
reklamlarmin izlenme sonrasi egilimi diizeyi ortalamasi ise 5.00 olarak
goriilmektedir.

Hesaplanan alpha (a) 0, 012 normal alpha a degeri 0,05ten kiiciik oldugu
i¢in cinsiyet ile Youtube reklamlarinin izlenme sonrasi egilimlerine iliskin
ortalama degerler arasinda cinsiyete gore anlamli bir fark bulunmaktadir.
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Bu anlaml farklilik erkeklere (2,65) gore kadinlarda (2,88) daha fazladir.
Buna gore Youtube reklamlarinin izlenme sonrasi egilimleri erkeklere oranla
kadinlarda daha fazla goriilmektedir.

3.5.1.9. Sosyal Medya Kullanim Amaglarina {ligkin Betimsel Istatistikler

Tablo 3: Sosyal Medya Kullanim Amaglarina iliskin Ortalama Degerler

Mini . Std.

SORULAR A |mu | MaksEITOP o | Sapm
mum | lam

m a
Sosyal Medya'y1 bilgiye
erisim amaciyla 375 | 1,00 5,00 726 1,93 0,91
kullaniyorum
Sosyal Medyay1 bos
zamanlanm - 375 | 1,00 500 |761 |2,02 |09
degerlendirmek igin
kullaniyorum.
Sosyal Medya’y: giindemi
takip etmek icin 375 | 1,00 | 5,00 696 1,85 0,85
kullaniyorum.

Sosyal Medya’y1 kisisel
bilgilerimi, fikirlerimi,
calismalarimi paylasmak
i¢in kullaniyorum.

375 | 1,00 | 5,00 838 | 2,23 1,08

Sosyal Medya'y1 internetten
alis- veris yapmak igin 375 | 1,00 | 5,00 891 2,37 1,17
kullantyorum.

Sosyal Medya'y1
arkadaglarimla iletisim
kurmak amaciyla
kullantyorum.

375 | 1,00 | 5,00 693 | 1,84 | 0,89

Sosyal Medya’y1 eglenmek

. 375 | 1,00 | 5,00 686 | 1,82 |085
i¢in kullaniyorum.

Sosyal Medya'y1 kisisel
gelisimime katki saglamak 375 | 1,00 | 5,00 812 | 2,16 1,09
amactyla kullaniyorum.

Sosyal Medya'y1 paylasim

yapmakicin = ape g0 1500 | 790 | 210 | 1,07
kullantyorum.(resim, miizik

vb.)

TOPLAM 375 | 1,00 | 5,00 756 | 2,03 0,98

Tablo 3’e bakildiginda Sosyal medya kullanim amaglarina iligkin ortalamaya
baktigimizda 2,03 olarak hesaplanmistir. Bu sonuca gore arastirmaya katilan
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Ogrencilerin sosyal medya kullanimlari genel olarak yiiksek oldugu
anlamina gelmektedir.

Youtube Kullanimina Yo6nelik Sorular

Videolar1 en ¢ok hangi sosyal medya kanaliyla izlersiniz sorusuyla ilgili
tabloya bakildiginda; ankete katilanlarin %0,8’i (3 kisi) Facebook, % 1.3"1 (5
kisi) Twitter, % 65.6’s1 (246 kisi) YouTube, % 28,81 (108 kisi) Instagram, %
1,9'u (7 kisi) Whatsapp, % 1,6's1 (6 kisi) diger ifadelerini isaretlemislerdir.
Sonug olarak, YouTube video {iretici bir uygulama olarak 6grencilerin en
¢ok kullandigr uygulama durumundadir. Bununla beraber Instagram
uygulamasi da %28,8 bir oranla Ogrencilerin en ¢ok kullandig: ikinci
uygulama konumundadir.

YouTube'u en ¢ok hangi amagla kullanirsiniz sorusuyla ilgili olan tabloya
bakildiginda; ankete katilanlarin %9,8’i (37 kisi) Youtuber’lar1 takip etmek
i¢in, %1,6’s1 (6 kisi) Online sohbet ve oyun videolar: i¢in, %2,1'i (8 kisi)
Video paylasimlarinda bulunmak igin, %1,9'u (7 kisi) Markalar takip etmek
igin, %14,1'1 (53 kisi) Giindemi takip etmek igin, %70,2'si (265 kisi) Eglenceli
zaman gecirmek amaciyla YouTube kanallarmi kullanmaktadirlar.

Higbir “YouTube” reklamini izledin mi sorusuyla ilgili tabloda katilmcilar
%87.2(327 kisi) oraninda EVET, % 12.8 (48 kisi) oraninda ise Hayir cevabini
vermiglerdir. Arastirmanin bu boliimiinde youtube’un reklam alaninda
kullanilmasinin yaninda YouTube reklamlarina olan ilgiyi de Olciilmek
istenmistir.

YouTube reklamlarini izlemekten hoglanir mismiz sorusuna yonelik
ogrencilerin %14.1'i (53 kisi) EVET, % 85.9'u (322 kisi) HAYIR olarak cevap
vermiglerdir. Aragtirmamizin bu bolimiimiizde YouTube reklamlarimin
katilimcilar tarafindan izlenmedigi sonucu ortaya cikmustir. Oyle ki
YouTube'un zorunlu reklam uygulamasi da bu sonugla Ortiistiigii
gozlemlenmektedir.

Marka ve iiriin bilinirligi hakkinda sordugumuz soruya 6grencilerin; %60.3
‘11 (266 kisi) EVET olarak cevap vermislerdir. YouTube Reklamini izledikten
sonra yaymnlanan marka, {iriin ya da hizmetinin reklam sonrasi bilinirliginin
arttig1 gozlemlenmektedir. Bununla beraber 6grencilerin %39.7’si HAYIR
cevabini vermiglerdir. Reklamin izlenmesiyle alakali problemlerin yasandigi
ancak izlenme oraninin artmasiyla beklenen bilinirlige de ulasilmas:
beklenmektedir.

Youtube’da yorumlar boliimiinden yararlanir misiniz sorusuna dgrencilerin
%70.7’si (265 kisi) EVET, % 29.3'1 (110 kisi) HAYIR olarak cevap vermistir.
Bu boliimde sosyal medyanin geleneksel medyaya nazaran cift taraflilig ve
etkilesimi Olglilmek istenmistir. Yiiksek oranda etkilesimin varligi da
gozlemlenmektedir.
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YouTube Reklamlarina Yonelik Sorular:

Tablo 4: YouTube’da bir reklami izledikten sonra iiriin ya da hizmet ile
ilgili arastirma yaparim

Siklik [Yizde Gecgerli Yiizde ;F{?Ellue
Kesinlikle katiliyorum |44 11,7 11,7 11,7
Katiliyorum 79 21,1 21,1 32,8
Kararsizim 167 17,9 17,9 50,7
Katilmiyorum 98 26,1 26,1 76,8
f:iﬁ?;fmm 87 |32 23,2 100,0
Total 375 100,0 100,0

YouTube’da bir reklami izledikten sonra Uriin ya da hizmet ile ilgili
arastirma yaparim sorusu ile ilgili Tabloya baktigimizda ankete cevap
verenlerin %11.7’si (44 kisi) Kesinlikle katiliyorum, %21.1'i (79 Kkisi)
Katiliyorum, %17,9"u (67 kisi) Kararsizim, % 26.1’i (96 kisi) Katilmiyorum, %
23.2’si Kesinlikle katilmiyorum ifadelerini cevaplamistir. Sonug¢ olarak,
ogrencilerin %32.8'i katildiklarini; % 49.3’ti katilmadiklarmni belirtmislerdir.
Bu cevaplar bizlere YouTube reklamlarinin bu ankete katilan katilimcilar:
reklami izledikten sonra arastirma yapmaya tesvik etmedigini ortaya
koymaktadir.

YouTube’da zorunlu reklamlari sonuna kadar izlerim sorusuyla ilgili
Tabloya bakildiginda ankete cevap verenlerin %8.8i (33 kisi) Kesinlikle
katiliyorum, % 17.9'u (67 kisi) Katiliyorum, % 12.8’i (48 kisi) Kararsizim, %
26.9'u (101 kisi) Katilmiyorum, % 33.6s1 (126 kisi) Kesinlikle katilmiyorum
ifadelerini cevaplamustir. Sonug olarak, 6grencilerin %60.5’i katilmadiklarin
belirtmiglerdir. Bu cevaplar bizlere izler kitlenin YouTube zorunlu
reklamlarini sonuna kadar izlemedigini gostermektedir.

Miizigin YouTube reklaminin akilda kalmasiyla ilgili soruda ankete cevap
verenlerin %16.51 (62 kisi) Kesinlikle katiliyorum, % 36.8'i (138 Kkisi)
Katiliyorum, % 14.9'u (56 kisi) Kararsizim, % 16.5'i (62 kisi) Katilmiyorum,
% 15.2’si (57 kisi) Kesinlikle katilmiyorum ifadelerini cevaplamistir. Sonug
olarak, ogrencilerin %53.3'{i katildiklarini belirtmislerdir. Ogrencilerinin
yaridan fazlasinin katildigi bu soru reklamda kullanilan miizigin reklam
agisindan akilda kaliciig arttirdigini gostermektedir.

Reklamda oynayan kisilerin fiziksel goriiniisii, YouTube reklaminin aklimda
kalmasini1 saglar sorusuyla ilgili Tabloya bakildiginda ankete cevap
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verenlerin %18.4'ti (69 kisi) Kesinlikle katiiyorum, % 33.3'ii (125 Kkisi)
Katiliyorum, % 16.8'1 (63 kisi) Kararsizim, % 16.8'i (63 kisi) Katilmiyorum, %
14.7’si (55 kisi) Kesinlikle katilmiyorum ifadelerini cevaplamistir. Sonug

olarak, 6grencilerin yaridan fazlasi %51.7 oranla reklamda oynayan kisilerin
fiziksel goriiniisii, YouTube reklaminin aklimda kalmasmi sagladigim
savunmaktadirlar.

Reklamda oynayan kisilerin viicut hareketleri YouTube reklaminin aklimda
kalmasini saglar sorusuna verilen cevaplar; %16.0’s1 (60 kisi) Kesinlikle
katiliyorum, % 34.9'u (131 kisi) Katiltyorum, % 19.7’si (74 kisi) Kararsizim, %
16.0"s1 (60 kisi) Katilmiyorum, % 13.3’i'si (50 kisi) Kesinlikle katilmiyorum.
Tablodan ¢ikan sonug Ogrencilerin %50.9'u reklamin akilda kalmasinda
reklamda oynayan kisinin viicut hareketlerinin etkili oldugunu
savunmaktadir.

Reklamda oynayan kisilerin ses tonu YouTube reklaminin aklimda
kalmasini saglar sorusuna verilen cevaplar; % 21.1'i (79 kisi) Kesinlikle
katiliyorum, % 37.9'u (142 kisi) Katiliyorum, % 16.5i (62 kisi) Kararsizim, %
13.6’s1 (51 kisi) Katilmiyorum, % 10.9'u ( 41 kisi) Kesinlikle katilmiyorum.
Tablodan ¢ikan sonug¢ Ogrencilerin %58,9'u reklamin akilda kalmasinda
reklamda oynayan kisinin ses tonunun etkili oldugunu savunmaktadir.

Miizik YouTube reklamini daha iyi anlamam bana yardimci olur sorusu ile
ilgili Tablo 26'ya bakildiginda cevap veren &grencilerin; % 18,11 (68 kisi)
Kesinlikle katiliyorum, % 33,6’s1 (126 kisi) Katiliyorum, % 20,51 (77 kisi)
Kararsizim, % 17,3’i (65 kisi) Katilmiyorum, % 10,41 ( 39 kisi) Kesinlikle
katilmiyorum. Sonug¢ olarak o6grencilerin %51.7’si Miizigin YouTube
reklaminin daha iyi anlasilmasinda etkili oldugunu belirtmislerdir.

Reklamda oynayan kisilerin fiziksel goriiniisii YouTube reklamini daha iyi
anlamamda bana yardima olur sorusu ile ilgili Tabloya bakildiginda cevap
veren Ogrencilerin; % 14,1 ‘i (53 kisi) Kesinlikle katiliyorum, % 32,0’s1 (120
kisi) Katilyorum, % 20’si (75 kisi) Kararsizim, % 21,1'i (79 Kkisi)
Katilmiyorum, % 12,8’i (48 kisi) Kesinlikle katilmiyorum olarak cevap
vermiglerdir. Sonug olarak 6grencilerin %46,1’i reklamda oynayan kisinin
fiziksel goriiniigiiniin YouTube reklamimin daha iyi anlagilmasinda etkili
oldugunu belirtmislerdir. Bununla beraber %33.9'u katilmadiklarmin
belirtmiglerdir. Ogrencilerin verdigi cevaplardan yola cikarak etkinin ne
denli oldugunu olciilememektedir.

Reklamda oynayan kisilerin Viicut hareketleri YouTube reklamini daha iyi
anlamam bana yardimc olur sorusuna verilen cevaplar; % 14,4" i (54 kisi)
Kesinlikle katiliyorum, % 36,3'ti (136 kisi) Katiiyorum, % 18,4’ (69 kisi)
Kararsizim, % 16,5'i (62 kisi) Katilmiyorum, % 14,4'u ( 54 kisi) Kesinlikle
katilmiyorum. Tablodan ¢ikan sonug 6grencilerin %57,9’si reklamin akilda
kalmasinda reklamda oynayan kisinin Viicut hareketlerinin etkili oldugunu
savunmaktadir.
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Reklamda kullanilan sahne/dekor (arka plan) YouTube reklaminin daha iyi
anlamamda bana yardimci olur sorusuna verilen cevaplar; %19,7’s1 (74 kisi)
Kesinlikle katiliyorum, %36’s1 (135 kisi) Katiliyorum, %17,6's1 (66 Kkisi)
Kararsizim, %16,5'i (62 kisi) Katilmiyorum, %10.1'i (38 kisi) Kesinlikle
katilmiyorum olmustur. Tablodan ¢ikan sonu¢ Ogrencilerin  %55,7's1
reklamin anlagilabilir olmasinda reklamda kullanilan sahne/dekor (arka
plan) etkili oldugunu savunmaktadir.

Reklam 6ykiisiiniin islenisi YouTube reklamimin daha iyi anlamamda bana
yardimct olur sorusuna verilen cevaplar; %21,9u (82 kisi) Kesinlikle
katiliyorum, %41,1'i (154 kisi) Katiliyorum, %15,7’si (59 kisi) Kararsizim,
%12,5’1 (47 kisi) Katilmiyorum, %8,8’i (33 kisi) Kesinlikle katilmiyorum
olarak cevap vermislerdir. Tablodan ¢ikan sonug¢ Ogrencilerin %62,9u
Reklam o6ykiisiiniin islenisi YouTube reklaminin daha iyi anlamada etkili
oldugunu savunmaktadir

Reklamdaki isaretler Markay1 daha iyi anlamami saglar sorusuna verilen
cevaplar; %18,7'si (70 kisi) Kesinlikle katiliyorum, %41,6’si (156 kisi)
Katiliyorum, %16,3"1 (61 kisi) Kararsizim, %14,4'ti (54 kisi) Katilmiyorum,
%9,1'1 (34 kisi) Kesinlikle katilmiyorum olarak cevap vermislerdir. Tablodan
¢ikan sonug Ogrencilerin %60,3’1i reklamdaki isaretlerin markay1 anlamada
daha etkili oldugunu savunmaktadir.

Reklamdaki isaretler mesaji daha iyi anlamami saglar sorusuna verilen
cevaplar; %16,8'i (63 kisi) Kesinlikle katiliyorum, %45,1'i (169 kisi)
Katiliyorum, %14,1'i (53 kisi) Kararsizim, %13,3"it (50 kisi) Katilmiyorum,
%10,7’si (40 kisi) Kesinlikle katilmiyorum olarak cevap vermislerdir.
Tablodan ¢ikan sonug Ogrencilerin %61,9'u reklamdaki isaretlerin mesajt
anlamada daha etkili oldugunu savunmaktadir.

Reklamdaki isaretler Uriinii satin almak igin ne yapmam gerektigini daha iyi
anlamami saglar sorusuna verilen cevaplar; %17,3'ii (65 kisi) Kesinlikle
katiliyorum, %33,9'u (127 kisi) Katiltyorum, %19,2’i (72 kisi) Kararsizim, %
17,31 (65 kisi) Katilmiyorum, % 12,3'(1 (46 kisi) Kesinlikle katilmiyorum
olarak cevap vermislerdir. Tablodan ¢ikan sonug 6grencilerin %51,2’sinin
reklamdaki isaretlerin Uriinii satin almak igin ne yapmam gerektigini daha
iyi anlamami saglar olarak belirtmistir. Katiimcilarimizin = 48,8'i
reklamlardaki isaretlerin {iriinii satin alma adimlarinin da yardimc
olmadigimn belirtmektedir.

Reklamdaki isaretler Uriin ya da hizmetin faydalarimi daha iyi anlamamu
saglar sorusuna verilen cevaplar; %16,3"ii (61 kisi) Kesinlikle katiliyorum,
%34,1'1 (128 kisi) Katiliyorum, %21,6's1 (81 kisi) Kararsizim, %15,7’si (59 kisi)
Katilmiyorum, %12,3'tii (46 kisi) Kesinlikle katilmiyorum olarak cevap
vermisglerdir. Tablodan ¢ikan sonu¢ Ogrencilerin %50,4'liniin reklamdaki
isaretler Uriin ya da hizmetin faydalarim daha iyi anlamalarini sagladigin
belirtmistir.
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Sonugclar

Kullanicilarina ifade hiirriyeti taniyan yeni medya, geleneksel medyaya
nazaran daha fazla kurgunun oldugu sanal bir mecradir. Iletisim
teknolojilerinin artmasiyla yayginlasan sosyal medya reklam verenler icin
bu alanlarda reklam ve tamitim yapabilecek hale gelmistir. Giinliik
kullanimin da artmasiyla yeni medya {iriinleri reklamcilarin ilgi odag:
haline gelmektedir. Bu alanlar ve geliserek ilerleyen yeni medya tiriinleri
reklam verenlerin tiiketicilere ulasmada kullandiklar1 en kolay ve maliyeti
en digsik yollar halini almigtir. Yiiksek sayida kullanicis1 olan, aymu
zamanda farkli 6zellikleri de icinde barindiran sosyal aglar yoluyla hedef
kitlelerine ulasabilmek reklam verenler veya markalar igin kolaylik ve 6nem
arz etmektedir. Sosyal aglarin gelismesiyle giinliik ritiiellerimiz de ve
aligkanliklarimizda da degismeler bas gostermektedir. Meydana gelen bu
degisimin sonucunda yeni medya bizleri geleneksel medyanin yapamadig:
hizda ve sekilde etkiler hale geldigi goriilmektedir. Iletisim teknolojilerini bu
denli giiclii kilan unsur ise zamansizlik kavramidir. Her birey istedigi
uygulamay1 istedigi zaman ve mekanda kullanabilmektedir. Bu da bizlere
geleneksel medyanin esik  bekgiligi kavraminin  simdiki halini
gostermektedir.  Zamansizhk ve mekansizlik kavramlart  tekrar
iletisimsizligin miimkiin olmadigini akillara getirmektedir.

Sosyal medya ve YouTube gegcirdikleri degisim ve kullanim aliskanliklariyla
bireylere sadece izleyici olmaktan &teye tagimaktadir. Oyle ki her birey
sadece akilli telefon araciliyla haber iiretebilmekte, video igerik
iretebilmekte  hatta  bunlar1 imkdn dahilinde tiim diinyayla
paylasabilmektedir. Bunun altinda yatan nedenlerin basinda kolay ulasim
ve yayginlik yatmaktadir. Hedef kitleye neredeyse niifuz etmis olan sosyal
medya bu yoniiyle reklam verenlerin de ilgi odag: halini almistir. Sosyal
medyanin reklam verenlere sundugu bu kolaylik tiiketiciyle arasindaki bag:
kuvvetlendirmesi agisindan onem arz etmektedir. En basta tiiketiciye
ulasmada aradaki zorluklar ve bir¢cok engel ortadan kalkmistir. Bu
engellerle, geleneksel medya reklamlarina harcanan ¢ok biiyiik ekonomik
harcamalarda minimalize edilmistir. Sosyal medya sayesinde reklam veren
hedef kitleye ¢abuk ve ucuz bir sekilde ulasabilmektedir. Bu noktadan sonra
geri doniislerle (feedback) hedef kitlesiyle bire bir ¢ift tarafl: iletisim halinde
bulunmaktadir.

Youtube'un reklam alaninda kullanilmasinin arastirildigt bu calismada,
YouTube'un alaninda kullanilip kullanilmadigi, YouTube'un reklam
verenler agisindan yeri, YouTube'un satin alma kararlarina iliskin konular
arastirilmistir. YouTube'un reklam alanindaki yerini tespit etmek amaciyla
degiskenleri ele alarak korelasyon (iliski) ve regresyon (etki) analizi
yapilmustir. Ayrica 6grencilerin demografik 6zellikleri ile youtube’un reklam
alaninda kullanmilmasiyla anlamli bir fark bulunup bulunmadigini 6lgmek
amaciyla Anova (tek yonlii varyans) ve T-testi (bagimsiz Orneklem testi)
analizleri gerceklestirilmistir.
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Videolar1 en ¢ok hangi sosyal medya kanaliyla izlersiniz sorusuyla ilgili
ankete katilanlarin %65,6's1 (246 kisi) YouTube olarak cevap vermislerdir.
Ikinci olarak oOgrencilerin 28,8'i (108 kisi) Instagram olarak cevap
vermiglerdir. Bu bilgilere bakarak, YouTube video iiretici bir uygulama
olarak Ogrencilerin en ¢ok kullandigi uygulama durumundadir. Bu da
bizlere YouTube'un kullanim sikligr ve kullamim alanlarinda gerekliligini
gostermektedir. Calismamizda da ortaya koydugumuz gibi YouTubeun
izler kitle oran1 ¢ok yiiksek durumdadir. Bu da hedef kitleye ulasma yolu
olarak degerlendirilmesini ka¢imilmaz kilmaktadir. YouTube'u en ¢ok hangi
amagcla kullaniyorsunuz sorusuna ogrencilerin %70,2’si (265 kisi) eglenceli
zaman gecirmek amaciyla YouTube kanallarmi kullanmaktadirlar. Ankete
verilen cevaplara gore, geleneksel medya ve yeni medya kiyaslamasi
yaptigimizda YouTube'un televizyonun yeni nesil hali durumunda
oldugunu gormekteyiz.

Calismamizda; YouTube Reklamini izledikten sonra yayimnlanan marka,
iiriin ya da hizmeti taniyor musunuz sorusuna ogrencilerin %60,3'tt EVET
olarak cevap vermistir. Buradan yola ¢karak reklamin amaclarinda
bilgilendirme ve tanitma fonksiyonunu YouTube reklamlar1 yerine
getirmektedir  diyebilmekteyiz.  Etkilesimi 06l¢gmeyi amagladigimiz;
Youtube’da yorumlar boliimiinden yararlanir misiniz sorusuna ise %70,7’si
EVET olarak cevap vermistir. Yeni medyanin ¢ift yonliiliigiinii bu verilerle
ispatlamig olmaktayiz.

YouTube reklamini izledikten sonra yayinlanan marka, iiriin ya da hizmeti
tantyor musunuz? sorusu ile ilgili olan ankete cevap veren Ogrencilerin
%60,3"11 reklam izlenme sonrasi tiriinlerin tanidiklarini ifade etmislerdir. Bu
analiz bizlere YouTube reklammin tutundurma ve akilda kalma
fonksiyonunun yeterli diizeyde oldugunu gostermektedir. Ayni zamanda
YouTube’'u markalarin tiiketiciye wulasma yollarindan oldugunu
gostermektedir. Bu yollar1 kullanirken {ireticiler direkt reklam olarak hedef
kitleye bazen hitap edememektedir. Reklamin tiiketici gbézden yerini
irdelemek i¢in; YouTube'da zorunlu reklamlar1 sonuna kadar izlerim
sorusuna Ogrencilerin %60,5'i katilmadiklarini beyan etmislerdir. YouTube
reklamlarini gérmezden gelirim sorusuna ise %67,2'si katildiklarini beyan
etmiglerdir. Bu verilerden yola ¢ikarak sunu sdyleyebiliriz; hedef kitlenin
reklama olan ilgisi ve giiveninin diisiikliigli farkli yollarla ona ulagmay:
gerektirmektedir. Calismamizin icinde de degindigimiz fenomenlerin
reklam araci olarak kullanilmasi, bununla beraber YouTube'un bir arag
olarak kullanilmasi reklam verenlerin elini giiclendiren faktorlerdendir.
YouTube'un bir kanal olarak kullanilmasi noktasinda hipotezimi destekler
nitelikte veriler bulunmaktadir.

Reklamlarinin etkisinin degerlendirildigi; Reklamdaki isaretler (miizik, ses,
fiziksel goriiniim vs.) Markayr daha iyi anlamami saglar sorusuna
ogrencilerin  %60,3'ti  katildiklarini sodylemislerdir. Youtube'un izlenme
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algoritmas1 geregi izledigimiz icerigin konusuna gore reklamlarla
karsilasmaktayiz. Bu anket sonucuna gore isaretleri dogru kullanarak,
reklamlarda kullanilan miizik, oyuncu, konusma dili her sey hedef kitlenin
ilgi alanmna gore sekillenerek etkiyi de arttirmak olanakhidir. Bunlarla
beraber 6grencilerin %49,6’s1 sadece énceden agina oldugum marka, iiriin ya
da hizmetin reklamlarmi izlerim sorusuna katildiklarini sdylemistir.
Boylelikle reklamin oOncesinin de ne kadar oOnemli oldugu ortaya
¢ikmaktadir. Markalarin bilinirligi ve goz oniinde olmalariyla reklamlarina
olan ilgi arasinda dogru bir oranti mevcuttur. Markalar yeni medya
organlarinda boy gostererek reklamlarina olan ilgiyi de canh
tutabilmektedir. Bu ilginin canlilig1 neticesinde hedef kitlenin satin alma
eylemini etkilemektedir. YouTube’da bir reklami izledikten sonra Uriin ya
da hizmeti satin alinm soruna verilen cevaplarda ise %34,4'liikk kisim
katildiklarmi beyan etmislerdir. Bu veriye paralel olarak 6grencilerin %641
sosyal medyay1 internetten alis- veris yapmak icin kullanmaktadir. Sosyal
medya verilerine deginecek olursak Ogrencilerin sosyal medyay1 bilgi
edinmek (%80), bos zamanlari degerlendirmek (%80), giindemi takip
etmek (%85,3), bilgi paylasimi (%69,9), alisveris yapmak (%64), arkadaslarla
iletisim kurmak (%86,4), eglenmek (%85,3), kisisel gelisim (%70,9) igin
kullanmaktadirlar.

Sonug¢ olarak tim bu bilgiler 1s13inda yeni medya insanlarin internet
kullanim aliskanliklarm biiyiik 6lciide degistirmistir. Ic ice gecmis medya
kavramu birbirinden beslenir hale gelmistir. Degerlendirmeye aldigim anket
ii¢ boliimden olusmaktadir. Calismamizin icinde yer alan boliimler
YouTube reklamlarina iliskin boliim, youtube reklamlari sonrasi etkilerin
Olgiilmesine iligkin boliim, sosyal medya kullanimma dair bdoliim
seklindedir. Yapilan anket ¢alismasinda alt problemleri de degerlendirmeye
aldigimizda Sakarya Universitesi Iletisim Fakiiltesi grencileri YouTube'u
reklam alaninda etkin bir ara¢ olarak gormektedir. Bu sonuglar da H1
hipotezimizi dogrular niteliktedir. Yeni medyanin gelisim hizina
baktifimizda ise reklamin daha fazla sekillenecegini ve reklamin alanlarinin
daha da artacag1 soylenebilir.
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