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Y KUSAGI VE YOUTUBE: Y KUSAGININ YOUTUBE PLATFORMUNU KULLANIM AMACLARI*
Y GENEREATION AND YOUTUBE: Y GENERATION INTENDED USE OF THE YOUTUBE PLATFORM

Mihalis KUYUCU**
Oz

15 Subat 2005 tarihinde ti¢ girisimci tarafindan kurulduktan bir yil sonra Google’a, o dénem icin rekor sayilabilecek bir fiyatla,
1.65 milyar dolara satilan diinyanin en biiytik video barindirma sitesi Youtube, bugiin bir internet sitesi olmaktan ¢ikarak dev bir video
yaymncilik platformuna dontismiistiir. Miizik iceriklerinin yani sira, televizyon programlari, video bloglar, egitim ve bilgi videolar:
iceren Youtube'un en dnemli 6zelligi diinyada “user generated content” olarak adlandirilan kullanicilar tarafindan tiretilen icerikler
barmdirmasidir. 2005 yilindan 2018 yilina gelirken on ti¢ yilda diinyanin en biiyiik video barmndirma platformu olan Youtube basta
miizik endiistrisi olmak tizere geleneksel televizyonculugun yeni medya ile yakinsamasinda ¢nemli bir rol oynamustir. Geleneksel
medyanin yerini alan Youtube yeni bir video yaymnciligi, yeni bir is modeli ve yeni bir miizik yaymnciligimin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur. Bu calismada Youtube platformunun gengler tarafindan kullanimi ile ilgili betimsel bir ¢alisma yapilmistir. Arastirmada
Youtube platformunun televizyon mecrasimin varligini tehdit mi ediyor yoksa televizyon mecrasinin dagitim kanallarinda bir cesitlilik
mi yaratiyor sorusuna yanit aranmistir. Bu baglamda calismada uygulanmak tizere bir anket hazirlanmis ve Tiirkiye'de, Istanbul
ornekleminde rassal yontemle segilen iiniversite 6grencilerine uygulanmustir. Universite ogrencilerinin  Youtube kullanma
aliskanliklarmi 6l¢meyi hedefleyen anketin birinci boltimiinde 6rneklem hakkinda demografik sorular yer alirken, ikinci bslimde
Youtube platformunun izlenme bicimi ve amagclarini sorgulayan sorular yer almistir. Anketin tictincti bolimiinde yer alan ucu acik
soruda platformun geleneksel medyanin yerini alacag1 tezine tiniversite dgrencilerinin diisiinceleri derlenmistir. Bugiin daha ¢ok
ticretsiz olarak kullamilan Youtube un gelecekte tamamen ticretli olmasi durumunda tiniversite 6grencilerinin nasil bir tepki verecegini
sorgulayan soru ile platforma olan bagimhilik diizeyi 6l¢timlenmistir. 2018 yiliin Mart ayinda gerceklestirilen arastirmada kullanilan
anketler SPSS 21.0 istatistik programu vasitasiyla analiz edilmis ve elde edilen bulgular yorumlanmistir. Arastirmada tiniversite
ogrencilerinin Youtube ile ilgili goriislerinin oldukca miispet oldugu ve Youtube'un geleneksel medyanin en énemli mecrasi olan
televizyonu her gecen giin tehdit eden bir rakip platforma doniistiigiintin sonucuna varilarak gelecege yonelik oOnerilerde

bulunulmustur.
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Abstract

The world’s biggest video hosting site, Youtube, was purchased by Google for 1.65 million dollars, which was a record price
for the time, just one year after its establishment by three entrepreneurs on 15 February 2005. Today it has gone beyond being only a
website and grown into a giant video broadcasting platform. The most important feature of Youtube, which contains television shows,
video blogs, educational and informational videos along with the music content, is to host “user generated content”. Youtube has
become the biggest video hosting platform in the world in thirteen years from 2005 to 2018 and played a significant role in the
convergence of the traditional broadcasting with new media, particularly with the music industry. Superseding the traditional media,
Youtube, led to the emergence of a new type of video broadcasting, a new business model and a new way of music broadcasting. In this
study, a descriptive research was used to identify young peoples’ usage of the Youtube platform. The answer for the question “does
Youtube threaten the presence of the television medium or does it add variety to the distribution channels of television” was searched.
In this regard, a questionnaire was prepared and conducted to university students that were chosen randomly in the sample of Istanbul,
Turkey. The aim of the questionnaire was to measure the Youtube usage habits of university students. The first part of the questionnaire
consists of demographic questions about the sampling and the second part consists of the questions investigating the modes and the
purposes of the Youtube usage. In the third part, university students were asked an open-ended question in order find out what they
think about the thesis which claims that this platform will replace the traditional media. Their addiction level was measured through
the question that examines how the students would react if Youtube, which can be used for free in most cases today, becomes a paid
service. In the study, conducted on March 2018, SPSS 21.0 statistics program was used to analyse the questionnaire and then the data
obtained was interpreted. It was concluded that university students have positive opinions about Youtube and Youtube is becoming a
competing environment that threatens the television, which is the most important medium of traditional media and in the last part of
the study, some suggestions regarding future were made.

Keywords: Youtube, Digital Communication, Y Generation, New Media, Television, Video Broadcasting.

1. Kusak Kavrami Uzerine

Kusak, genel olarak ayni zaman araliklarinda diinyaya gelen ve dénemin kosullarindan etkilenen
insanlar toplulugudur. Tiirk Dil Kurumu'nun Giincel Tiirkce Sozluigii'nde kusak, “Yaklasik olarak ayni yillarda
dogmus, aymi ¢agin sartlarim, dolayisiyla birbirine benzer sikintilari, kaderleri paylasms, benzer ddevlerle yiikiimlii
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olmus kisilerin toplulugu” ve “Yaklagik yirmi bes, otuz wyillik yas kiimelerini olusturan bireyler d6begi, gobek, nesil,
batin, jenerasyon” olarak tanimlanmaktadir.

Kusak kavrami agiklanirken genellikle yas araligi dikkate alinmaktadir. Belirlenen yillar arasinda
dogan insanlar, ayni kusag1 olusturmaktadir. Ancak bu kesin ve net bir ayrim anlamina gelmemektedir.
Genel olarak kusak, anne-babalar ile cocuklari arasindaki ortalama yastir. Dolayisiyla kusak kavrami
aciklanirken genel itibariyle zaman 6n plana alinmaktadir (Engizek & Sekerkaya, 2016: 232).

Kusak teorisi, dogumdan baslayarak birbirine benzer siyasi ve sosyal kosullarda yasayip biiytiiyen,
donemin deger yargilar1 cercevesinde kendisini gelistiren, birbirine benzer nitelik ve kisilik ozellikleri
sergileyen bireyler toplulugu oldugunu ileri stiren bir teoridir. Teoriye gore belli bir zaman diliminde dogan
insanlar, benzer deger yargisi ve hareketleri ve davramislari paylasmaktadir. Her kusak, kendi igerisinde
benzer deger yargisi, hareket ve davranislar1 sergilemekle birlikte, kendisinden ¢nce gelen kusaktan farkl
ozellikler tasiyacag gibi, kendisinden sonra gelecek kusak da kendisinden farkli 6zellikler sergileyecektir
(Lissitsa & Kol, 2016:121).

Kusaklarin tarih araliklar farkli oldugu gibi tasidig1 6zellikler de farkli olmaktadir. Ayrica kusak
farkliliklar1 ve zaman algisi kiilttirden kiiltiire de farklilik gosterebilmektedir. Ayni yillarda dogmus insan
topluluklari, farkli kiiltiirlerde farkli 6zellikler tasiyabilmektedir. Her kusak, sahip oldugu benzersiz
deneyim, yasam bicimi ve degerler ile diger kusaklardan ayrilmaktadir. Kusaklar genel olarak literatiirde
Sessiz Kusak, Bebek Patlamasi (Baby Boomers), X Kusagi, Y Kusag1 ve Z Kusag1 olarak siiflandirilmaktadir.

v Sessiz Kugak: Genel olarak 20. Yiizyilin bas ile Tkinci Diinya Savasi'nin sonuna kadar olan 1900-1945
arast donemde dogan insanlar, sessiz kusak olarak adlandirilmaktadir. Bu kusak insanlari, degisime direnme
ve risk almay1 sevmeme gibi nedenlerle liderlik tarzi olarak kontrol eden bir tarzi benimsemektedir (flic &
Yalgin, 2017:37).

v'Bebek Patlamast (Baby Boomers): Ikinci Diinya Savasi'nin bitisinin ardindan olaganiistii kosullarin
sona ermesi ile birlikte 1946-1960 arasinda dogan kusak, bebek patlamas: kusagini olusturmaktadir. Dénemin
insanlari, bir onceki kusagin aksine bencil, sadakatten yoksun, otoriteyi kabul etmeyen, parayi en tnemli
motivasyon araci olarak goren kimseler olarak goriilmektedir (Lissitsa & Kol, 2016:19).

v'X Kusagi: Genel olarak 1960'n ilk yillar ile ortalarindan 1979-1980 arasmna kadar olan zaman
diliminde dogan kusak, X Kusag1 olarak adlandirilmaktadir. Bu kusak, televizyonun yayginlasmasi ile birlikte
daha fazla siddet ve cinsellik goriintiilerine sahit olmustur. Ancak erken yasta finansal yiikiimluluk ile
tanismalar1 nedeniyle diinya goriisii agisindan diger kusaklara gore farklilik tasimaktadir (Anselmo-Witzel,
Orshan, Heitner, & Bachand, 2017:82).

V'Y Kusag: 1980lerin baglarindan 2000'lere kadar olan dénemde dogan kusag: ifade etmektedir. Y
Kusagi, milenyumu gormis, oOzellikle bilgisayarlarin yayginlasmas: ile birlikte dijital kusak olarak
adlandirilmaya baslamistir.

v'Z Kusag: 2000 y1l1 sonrast dogan nesildir. Z Kusagi'na dahil olan bireyler, internetin, bilgisayarin,
cep telefonlarinin ve sosyal medyanin igerisinde biiytidiigiinden iletisim kusag1 olarak da adlandirilmaktadir.
Internet tizerinden iletisime alistiklar icin gelecekte yalnizlig1 tercih edebilecekleri diistintilmektedir
(Somytirek, 2014:47).

Tablo 1: Kugaklarin Ozellikleri Kaynak: (Tagliyan, Eyitmis, & E., 2014).

Baby Boomers X Kusag Y Kusag
(1943-1964) (1965-1979) (1980-2000) Z Kusagz (2000+)
Sadakat duygular yiiksek Sadakat duygular: degisken Sadakat duygulari az Isbirlikci
Iskolik Otoriteye saygili Otoriteyi zor kabullenen Yaratict
Takim calismasina énem veren Topluma duyarl Bagimsizligina diiskiin Teknoloji ile dogan
Kanaatkar Is motivasyonlari yiiksek Cok sik is degistiren
Rekabetci Kanaatkar Bireyci
Teknolojiye uzak Kaygili Teknolojiyle biiyiiyen
Teknolojiye ilgisi diistik

1.1. Y Kusaginin Ozellikleri

Y kusagindaki bireyler yasamlarinda daha gergekci, kendinden emin, eglence diiskiinii ve sosyal
ozellikler gostermeye meyillidir. Farkli etnik kdkenlerden gelen birlesmis ailelerde dogup biiytiyen Y kusagi
bireyleri, ebeveynlerinden farkli olarak egitimleri igin ok fazla para harcamaktadur. Internet, sosyal medya,
eposta gibi araclar1 siklikla ve aktif olarak kullanmaktadir. Para harcamak konusunda ise son derece
savurgan davranabilmektedir. Ciinkii Y kusag1 bireylerine gore para “harcamak icin kazanilan” bir aragtir
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(Khan, Hui, Chen, & Hong, 2016:83). Bu onlar1 ¢nceki kusaklara gore daha aktif bir tiiketici konumuna
dontistiirmektedir. Tiiketmekten zevk alan bu kusak maddi ve manevi olgular: digerlerine gore daha hizli
ve acimasizda tiiketebilmektedir.

Y kusagina ait olan bireyler, internet teknolojisinin nimetlerinden faydalanarak otoriter bir yonetim
tarzin1 reddetmekte ve isyerinde calisma zorunlulugunu ortadan kaldirarak esnek calisma ortamini
desteklemektedir. Sosyal medya araglarmi kullanirken, yaptiklar is icin bir bilgi ve yetenek havuzu olarak
kullanmaya baglamuslardir. Y Kusag, bencil, zayif sadakat duygusuna sahip ve hizli yasayan bir nesildir.
Taleplerinin karsilanmamasi durumunda kolayca islerini degistirme egilimdedirler. Bu kusagin temsilcileri,
kurumsalliktan uzaklasarak kendisi ile ilgili konularda gorev ve rolleri benimsemektedir (Akdemir, 2013:55).

Y kusagl, 1980 sonrast donemdeki toplumsal deger, inang ve tutumlara yatkin bireylerdir. Y
kusaginin o6zellikleri ile birlikte dustinuldugiinde Y kusaginin temel degerlerini iyimserlik, vatandaghik
bilincine sahiplik, giivenilirlik, basari, sosyallik ve degisime agiklik olarak belirtmek muimkiindiir. Ayrica, Y
kusag1 sadakatsiz, otorite karsiti, bagimsizlik yanlisi, siklikla is degistiren, bireyci gibi degerlere sahiptir.

Y kusag ile ilgili olarak en bilinen yanlislardan biri, Y kusagina yapilan “tembel” yakistirmasidir. Y
kusagmdaki bireyler tembel degil, yalmzca “igkolik degildir”. Bir diger yanhs bilgi ise Y kusagindaki
bireylerin savurgan olduklaridir. Paraya yonelik bakislart nedeniyle savurgan goziikiiyorlarsa da Y
kusagindaki bireylere gore para, harcamak i¢in kazanmildigindan, para harcamak son derece dogal bir
durumdur. Y kusagi, onceki kusaklara gore saygisiz, bencil, kibirli, asir1 6zgiiven sahibi, kanaat etmeyen,
sabirsiz, her seyi yapabilecegini zanneden bireyler olarak goriilmektedir (Akdemir, 2013:43). Ancak Y kusag1
ayn1 zamanda is bitirici Ozellige de sahiptir, bu onlarin pratik zekd ve dinamik yapisindan
kaynaklanmaktadir.

Y Kusagi, genel itibariyle internet ile i¢ ice dogup biiyiiyen bir nesil oldugundan, giintimiiziin en
onemli internet sitelerini ve sosyal medya araglarni, ilk kez ortaya c¢iktiklar1 giinden bu yana
kullanmaktadir. Bu nedenle de giiniimiiziin en 6nemli video paylasim sitesi olan Youtube'un Y Kusag:
tarafindan kullanim amaglarinin belirlenmesi, Youtube'u en sik kullanan kitlenin aliskanliklarini belirleyip
ona uygun aksiyon almay1 miimkiin kilmas1 bakimindan 6nem tasimaktadir.

2. Diinyanin En Biiyiik Dijital Video Platformu: Youtube

Youtube, hem profesyonel medya tretiminin hem de amatér kullamicinin gergeklestirdigi
tiretimlerin internet tizerinde dolasimda bulunmasina izin veren bir platformdur. Ana hatlar ile eglence
videolar1, miizik klipleri, egitim videolari, kampanya, duyuru ve haber videolariin hepsi ayni ag tizerinde
yer almaktadir. Youtube, yalnizca bir yayin platformu olmaktan ziyade, yiiksek miktarda trafik barindan bir
web sitesi, bir medya arsivi ve sosyal agdir. Youtube'un sosyal ag 6zelligi, Facebook tarzi arkadas olma
temelli degil, videolara yorum yapabilme ile olusan sosyal kiimelenme ya da bir videoya cevap niteligi
tastyan baska bir videonun siteye yiiklenmesi gibi bir islevdir (Burgess & Green, 2010:72).

Youtube Steve Chen ve Chad Hurley isimli iki geng 2005 yili subat aymnda kurulmustur. Kredi karti
alisveris sitesi PayPal’da birlikte calisan Steve Chen ve Chad Hurley isimli iki geng, 2005 yilinin ocak aymda
garaj ofislerinde, bir ev partisinde cektikleri fotograflar1 ve video dosyalarini arkadaslariyla paylasmak
istemistir. Biiytikliikleri nedeniyle, videolar: e-posta ile gondermekte zorluk ceken ikili, dosyalar1 paylasmak
icin daha iyi bir yéntem bulmanin yollarim1 ararken 2005 yilmin subat ayinda Youtube'u kurmustur.
Platforma ilk video 23 Nisan 2005'te Jawed Karim tarafindan yiiklenmistir. Kisa siirede biiyiik bir kullanici
talebiyle karsilasan platform 9 Ekim 2006 tarihinde Google tarafindan 1,65 milyar dolara satin alindi. Bu,
Google tarihindeki en biiytik satin alimlardan biridir. Calisma prensibi Google tarafindan dtizenlenerek
daha uygun bir platform haline getirilen Youtube, Google'in ev sahipliginde daha genis kitlelere ulasarak
diinyanin en biiyiik video paylasim platformu oldu.

Youtube giintimiizde miizik dinlemekten pazarlamaya, siyasal iletisimden toplumsal olaylara ve
guivenlige, video konferanstan canli yayinlara, egitimden saghiga ve teknoloji incelemelerine kadar ¢ok genis
bir yelpazede kullanilan, diinyanin en biiyiik sosyal medya platformlarindan biridir. Youtube'un 6nemli
kullanim alanlarindan biri video reklamciligidir. Youtube, sirket kiiltiirtinii gostermek, yeni trtinleri,
detaylar1 ve karsilastirmalar1 hizlica paylasmak, karmasik stirecleri kolaylastirmak, kullanici yorumlari
alabilmek ve kendi isi ile ilgili bir kaynak haline dontistiirmek gibi amaglarla isletmeler tarafindan siklikla
kullanilmaktadir (Ozhan, 2015:56).

Tiirkiye’deki en popiiler Youtube kanallar1 Tablo 1'de goriilmektedir. Buna gore Tiirkiye'nin en
popiiler Youtube kanalinin netd Miizik oldugu goriilmektedir. (10,2 milyon abone, 21,8 milyar izlenme).
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Tablo 2: Tiirkiye’deki En Popiiler Youtube Kanallar1

Abone Sayist  Toplam Izlenme
netd miizik 10.276.773 21.853.022.530
KanalD 3.066.283 4.593.481.649
Enes Batur 7.653.216 3.254.623.677
prenses elif 2.064.208 3.158.054.337
Poli Production 1.962.265 3.077.955.444
atv 2.579.458 3.074.540.860
OHA diyorum! 4.486.018 2.506.582.052
YAPYAP 3.917.061 2.265.964.607
FOX 1.540.316 1.763.436.478
Besiktas Kiiltiir Merkezi (BKM) 1.371.163 1.704.270.738

Kaynak: (Social Bakers Diinya Verileri, 2018:98)

Diinyadaki en poptiler Youtube kanallar1 incelendiginde ise en fazla abone sayisina sahip olan
kanalin T-Series (49,5 milyon abone ve 40 milyar izlenme) oldugu gortilmektedir.

Tablo 3: Diinyadaki En Popiiler Youtube Kanallar1

Abone Sayis1  Toplam izlenme
T-Series 49.584.911 40.088.816.591
VVVVE 28.102.943 23.581.696.945
Ryan ToysRevievv 14.495.501 22.518.601.833
netd miizik 10.276.773 21.853.022.530
SET India 25.791.746 19.386.213.354
PevvDiePie 63.536.835 18.087.988.108
JustinBieberVEVO 34.447.316 17.482.368.923
Canal KondZilla 35.157.158 17.158.692.386
LittleBabyBum ® 15.593.725 16.941.356.093
ZeeTV 15.257.851 16.812.791.712

Kaynak: (Social Bakers Diinya Verileri, 2018)

Youtube, dinamik bir platform olarak stirekli kendisini yenilemeye ytnelik uygulamalarin altma
imza atmaktadir. En son yapilan yeniliklerden biri Youtube kanallarmin para kazanabilmesi amaciyla
yapilmustir. YouTube’daki icerik olusturucularin geleneksel reklamcilik disindaki videolardan gelir elde
etmesi icin bir dizi yeni arag gelistirilmis ve Anaheim, Kaliforniya’daki VidCon konferansinda yeni ¢zellikler
duyurulmustur. Bu yenilikler, FameBit {izerinden kanal tiyeliklerinin, ticari satislarin, pazarlama
ortakliklarinin ve onceden kaydedilmis, diizenlenmis video ve canli akisina bir orta zemin sunan
“Promiyerler” lansmanini icermektedir (Ulukan, 2018:85):

> Uyelikler: YouTube, YouTube Oyun’da Twitch benzeri bir “sponsorluk” modeli olusturmustur. Bu
da hayranlara, ayda 4,99 dolar karsiliginda bir kanali destekleme olanag; ile 6zel bir rozet ve emoji
gibi dijital trtinlere erismelerini saglamaktadir. YouTube, bu programi 2017 sonbaharinda daha
biiytik video aginda test etmeye basladi ve bu testler, YouTube kanal tiyeliklerinin éniinti agnmustr.
Ancak YouTube oyunlarindan farkl: olarak kanal tiyelikleri ek gereksinimlere sahiptir. Ttim bunlar
i¢in igerik olusturucularin, 100 bin aboneye veya daha fazlasma sahip olmasi, 18 yasindan biiytik
olmast ve YouTube Is Ortag1 Programi'na iiye olmasi gerekmektedir.

> Merch Uriinler: Yeni bir 6zellik olarak tiyeliklere ek olarak, icerik olusturuculara, kendi iiriinlerini
dogrudan hayranlarina satabilme imkani getirilmistir. Videonun hemen altindaki bir bsltiimde, 10
binden fazla abonesi olan igerik olusturucular, tisortler, sapkalar, telefon kiliflar1 veya kanallarimin
anlamini tagtyan 20'den fazla farkli iirin secenegi sunabilmeye baglamistir. Ornegin, igerik
olusturuculardan Lucas the Spider'in pelus oyuncagi 18 giin iginde 1 milyon dolarin tizerinde
kazang getirmis ve tirtinden 60 binden fazla satild1.

> Promiyerler: Yeni bir o©zellik olarak canli video ile gelen gelir olusturma olanaklarindan
yararlanmak isteyen YouTuber’lar, bunu sadece canli olarak degil, zamanlayarak da

-1110 -



Uluslararasi Sosyal Arastirmalar Dergisi Loy The Journal of International Social Research
Cilt: 12 Say:: 63 Nisan 2019 J Volume: 12 Issue: 63 April 2019

gerceklestirebilecektir. Kullanicilar, bir videonun yayinlanmasindan 6nce tanitabilecekleri bir agilis

sayfasi olusturan “Promiyerler” adli yeni bir YouTube 6zelligini kullanabilecekler.

Youtube’da yapilan diger bir yenilik ile yeni reklam aracglari olusturulmus ve bu yolla markalar,
Youtube’da reklam vermeye davet edilmistir. Youtube, onceki yillarda yasadigi igerik moderasyon
problemleri nedeniyle platformundaki markalar1 yavas yavas kaybetmeye baslamus, bu kétii gidisin 6niine
gecebilmek i¢in yeni reklam araglariyla markalart yeniden kendine g¢ekmek istemistir. Bu kapsamda
Youtube, markalarin ve ajanslarin reklamlar1 test etmesini, ayn1 reklamin 6zellestirilmis versiyonu igin
spesifik hedef kitleler segmesini ve reklam serileri ile hikdye anlatmasim saglayan yeni araglar1 tanitmistir.

YouTube, markalara bu farkli araglar ile yeni bir reklam deneyimi sunmaktadir (Igozti, 2018:83):

Video Experiments: AdWords reklam verenlerinin YouTube un sitesinde video reklamlarmi test
etmesini saglamaktadir. Bu aracin, reklam verenlerin focus gruplara ve onlarin temsili reklam cevresine
yatirdig1 biitgeleri, gercek reklam cevresine aktarmasini saglamasi planlanmaktadir. Bu arag sayesinde
reklam verenler, video reklamlarina daha fazla biitce ayirarak kampanyay1 yayginlastirmadan ¢nce, bu
reklamlar test edebiliyor.

Director Mix: Degistirebilir elementler kullanarak reklam verenlerin ayni reklamin farkh
versiyonlarini olusturmasini saglayan Director Mix, reklamlarda var olan gesitli gorsel, ses ve video
orneklerini kullanip metni kisisellestirmeye yaramaktadir. Bu reklamlarm hedef kitlesi, ilgi alanlarma ve
izledigi diger igeriklere gore diizenlenebilmektedir.

Video Ad Sequencing: Reklam serileri tizerinden markalarin hikayelerini yaymasimni saglayan bu arag,
YouTube kullanicilarinin farkli reklam serilerinin devamini izlemesinden ilham almistir. Béylece uzun bir
hikaye, birka¢ reklam boyunca anlatilabiliyor.

Youtube daha 6nce yeni bir gelir modeli olarak olusturdugu Youtube Red servisini de Youtube
Music ve Youtube Premium servisleri ile degistirmistir. Premium servisi olan YouTube Red’i degistirerek iki
farkli servis sunmaya baslayacak olan YouTube, miizik uygulamasimnin yam sira orijinal video igerikleri
sunan ve YouTube Red’in yerini alan YouTube Premium servisini kullanicilarma sunmustur. Apple Music
ve Spotify’a rakip olacak Youtube Music, aylik 10 dolarlik fiyatiyla hem masatistiinde hem de mobilde
calisacak uygulamalara sahip olacak, sarki onerileri igin Google'in yapay zeka teknolojilerini kullanacaktir.
Youtube Premium ise 12 dolarlik bir {icret ile YouTube Music’e ek olarak orijinal video iceriklerine de
ulagsmay1 saglamaktadir. Kisacas1 YouTube Premium servisi sayesinde tek bir noktadan hem YouTube Music
servisi icinde bulunan sarkilar hem de YouTube'un tiim orijinal video igeriklerine erisilebilecektir
(Papuggiyan, 2018:66).

2.1. Youtube Kullanimu ile Ilgili Yapilan Akademik Arastirmalar

Youtube ile ilgili 6zellikle 2010lu yillardan sonra pek cok sektorel ve akademik arastirma
yapismustir. Ozellikle yeni neslin yogun bir talebini alan mecra, geleneksel televizyonculugu tehdit eder hale
gelmis ve etkilesimi milyarlarca insana ulasmistir. Bu ciddi biiyiime beraberinde hem diinyada hem de
Turkiye’de mecranin kullaniminin sorgulanmasi ve arastirilmasinin da éntinti agmuistir.

Ata ve Atik (2016), video paylasim siteleri tizerinden egitimin nasil organize edildigi ve e-
ogrenmede kullanilan video derslerin diinyanin ¢nde gelen tiniversitelerinde nasil bir isleve sahip
oldugunun analiz edilmesi amaciyla gergeklestirdikleri calismada, “Academic Ranking of World
Universities” (ARWU)'a gore belirlenen diinyanin en iyi 500 tiniversitesi arasinda ilk beste yer alan
tiniversitelerin resmi video paylasim sitelerini incelemis ve kurumsal egitimin yam sira nasil bir alternatif
egitim ortami olusturdugunu degerlendirmeye almistir. Universitelerin dijital platformlarinda her tiirlii
gorsel, isitsel unsurdan yararlandig1 gibi video uygulamalarina da yeterince ilgili olduklar1 goriilmektedir.
Incelenen biitiin iiniversitelerde video {iretim ve paylagimi ve diger medya pratikleri icin bir medya merkezi
kurulmustur. MIT ve Stanford gibi tiniversitelerde isi yalnizca video tiretmek, gelistirmek ve paylasmak olan
birimler faaliyet gostermektedir, 6zellikle klasik 8gretim materyalini dijital platforma aktarma gabasinda
olan MIT, video iiretimine ok daha fazla yonelmistir. Ayrica tiniversitenin diizenledigi bilimsel bir
etkinligin kaydini iceren videolar veya bazi dersler igin grafik ve animasyonlarla desteklenerek 6zel olarak
hazirlanmis kisa siireli video dersler 6ne ¢ikmaktadir.

Johnston, Barton, William-Pritchard ve Todorovic (2018), Youtube’'un hemsirelik egitiminde
kullamimu ile ilgili olarak gergeklestirdikleri calismalarinda YouTube videolarmin, biyobilim igerigini
sunmak icin yenilik¢i ve etkili bir yol oldugunu belirtmis, erisilebilir ve ilgi gekici ¢evrimigi kaynaklarimn,
biyoloji bilimlerine giivenen mezunlarini destekledigini ortaya koymustur. Ayrica ¢alismada agik erisim
kaynaklarinin, kullanici geri bildirimini ve katilimini artirdigi, YouTube videolariin, biobilim igerigiyle
dgrenci etkilesimini artirabilecegi belirtilmistir.
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Youtube'daki egitim videolarnin bilissel degerini ortaya koymak amaciyla Shoufan (2018)
tarafindan gerceklestirilen bir ¢alismada egitsel Youtube videolarinin begenilmesi icin en uygun neden
icerigi anlayabilmektir. Dolayisiyla anadildeki videolarin begenilme olasiliginin daha yiiksek oldugu ortaya
konulmustur. Videodaki konusan kisinin cinsiyeti ise videonun begenilmesi ya da begenilmemesinde
onemli bir faktor olarak gortilmemistir.

Youtube'un en 6nemli kullanim amaglarindan biri de pazarlamadir. Cing1 (2015), online pazarlama
iletisiminde kullanilan video igeriklerinin {irtin tanitimina etkisini arastirdigi calismasinda el kameralar:
ozelinde kullanici icerikleri ile profesyonel igeriklerin tanitima etkisini ortaya koymaya ¢alismistir. Yapilan
arastirmadan elde edilen bulgulara gore 6zellikle kullamicilarin tirettigi video igeriklerinin tiriin tanitiminda
yiiksek etkiye sahip oldugu goriilmiistiir.

Ozdel (2018), yeni reklam ortami olarak vlog'larda iiriin tanitim1 ve anlam {iretimini, Youtube’da en
¢ok takip edilen aile vlog'lari tizerinde incelemistir. Bu vloggerlar, giindelik hayatlarinda en c¢ok
kullandiklarn triinlerin de videolarinda yer vererek bilingli ya da bilingsiz olarak {iriin tanitimi ve tirtinlere
iliskin anlam {iretimi yapmaktadir. Reklamcilarin geleneksel mecrada ¢ok biiyiik ekonomik harcamalar
yaparak senelerce olusturmak istedikleri duygusal bag, tamamen giindelik hayata dair vloglar sayesinde ¢ok
daha kisa ve hizli siirede olusturulabilmektedir. Dolayisiyla yeni dénemde, reklamcilarin video reklamlarina
ve Youtube’a yonelik olarak markasina ve kitlesine uygun stratejiler tiretmeyi iyi bilmesi gereklidir.

Cakmak ve Altas (2018), sosyal medya etkilesiminde tren yolculuklarini Dogu Ekspresi ile ilgili
yapilan Youtube paylasim videolarini analiz ederek ¢alismasini gergeklestirmistir. Calismada, Youtube’'da
en ¢ok izlenen ti¢ Dogu Ekspresi videosu sdylem analizi yoluyla incelenmistir. Ankara’dan baslayip
Kirikkale, Kayseri, Sivas, Erzincan, Erzurum ve Kars’a uzanan tren yolculugunu yolcularin ¢ogunlukla kis
aylarinda tercih ettikleri, yeni arkadashk ve dostluklar kurduklari, yoresel yemekler yiyip yatakli tren
yolculugunun heyecanini yasadiklar1 ve doga manzarasini1 doyasiya izledikleri, bunu da sosyal medyada
paylasmaktan buiytik mutluluk duyduklar: belirlenmistir.

Yaylact ve digerleri (2015), Youtube'un saglik alaninda kullanimu ile ilgili olarak arastirmasini
gerceklestirmistir. Turkce videolarda yer alan temel yasam destegi ve kalp masaji videolarmin
guvenilirligini inceledigi arastirmasinda wulastiklar1 402 videoyu iki deneyimli acil tip uzmanina
izletmislerdir. Videolarn 339'u uzmanlar tarafindan dislanmis, kalan 63 videonun yaridan fazlasinin 2013’te
yliklenmesine ragmen, c¢ok biiyiik kismmin 2010 KPR kilavuzuna uygun olmadigi belirlenmistir. Buna
karsiik dernek ya da resmi kurumlar tarafindan yiiklenen videolarin izlenme sayilari ve 2010 KPR
kilavuzuna uygunluk oranmin daha fazla oldugu goriilmiistiir. Sonug olarak ise Youtube'da yaymlanan
videolarin egitim materyali olarak kullanilip kullanamayacagi konusunda bir semboliin ya da uyarmin
olmasi gerektigi onerilmistir.

Youtube'un saglik alaninda kullanimu ile ilgili bir diger arastirma Singh, Liu, Capasso ve Kern (2018)
tarafindan gergeklestirilmistir. Arastirmada YouTube'da sunulan obstriiktif uyku apnesi (OSA) hakkindaki
bilgilerin kalitesini degerlendirilmistir. YouTube’da “Obstriiktif uyku apnesi” aranmis, iki bagimsiz
yorumcu, arama pozisyonu, begenileri ve goriintimleriyle birlikte 6zel bir puanlama sistemi kullanarak
videolar1 kategorize ve analiz etmistir. Toplam incelenen 48 videonun yaridan fazlasinin OSA hakkinda
egitici nitelikte ve haber videolar: oldugu gorilmiistiir. Egitim ve haber videolarinin puanlari anlamli olarak
daha yiiksek olarak gerceklesmistir. Ozetle, arastirmadan elde edilen bulgulara gére Youtube, OSA hastalar
i¢in umut verici bir bilgi kaynagidir.

Problemli Youtube kullanimu ile ilgili olarak Klobas, McGrill, Moghavvemi ve Paramanathan (2018)
Malezya’daki bir tiniversitedeki 807 6grenciyle arastirmasimi gerceklestirmistir. Arastirmadan elde edilen
bulgulara gore YouTube'u bilgi ve 6grenim icin kullanma konusunda daha giiclii bir motivasyon, daha az
problemli kullanimla iliskilendirilirken, YouTube'u eglence amaciyla kullanma konusunda daha gtiglii bir
motivasyon, daha yiiksek problemli kullanimla iligkilidir. Eglence motivasyonunun bilgi motivasyonundan
daha giiclti bir etkisi vardir. Problemli kullanim egilimi kisilik 6zelliklerine gore farklilik gosterse de,
motivasyon etkileri kisilikten bagimsizdir. Problemli YouTube kullanimi akademik motivasyonu olumsuz
yonde etkilemektedir.

Dondurucu ve Ulugay (2015), calismalarini yeni medya ortamlarinda nefret sdylemini, Youtube’daki
escinsellere yonelik nefret soylemi iceren videolar: inceleyerek gerceklestirmistir. Youtube'daki arama
boliimiine “Tiirkiye” ve “escinsel” anahtar kelimeleri yazilarak ulasilan 3 video incelenmistir. Videodaki
soylemler incelendiginde escinselligin “hastalikli”, “sapkin” ve “igren¢” gibi olumsuz sdylemlerle
tanimlandig goriilmiistiir. Ozellikle erkek escinselligine yonelik nefret sdylemlerinin ¢ok daha fazla oldugu
videolarda, kadin escinselliginin ise “iistesinden gelinebilecek ufak bir problem” gibi tamimlandig:
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gorilmiistiir. Genel olarak videolarin altlaria yapilan yorumlarin da ¢ok biiyiik ¢ogunlugunun olumsuz
yorumlardan olustugu gozlemlenmistir.

2.2. Youtube ile Ilgili Yapilan Sektorel Arastirmalar

Youtube, Google tarafindan satin alindiktan sonra Youtube ve Google entegre olarak reklam
verenler ve reklam ajanslari igin onemli bir olgiimleme imkani yaratmistir. Ozellikle arama motoru
istatistikleri kitlesel davramnislara ve trendlere dair ¢ok onemli ipuglar1 sunar hale gelmistir. Google'in
markalariyla ilgili bilgileri paylastigi Think With Google’da yayinladig: rapor, Youtube arama ve izleme
istatistikleri gesitli alanlardaki izleyicilerin aligkanlarna dair 6nemli bilgiler sunmaktadir.

Ornegin spor alaninda Youtube’da “futbol 6zetleri” aramalar: 2017’ de bir 6nceki yila gore yiizde 90
artmistir. Spor videolariin izleme siiresi de bir 6nceki yila gore ytizde 80 artmistir. Rapor’a gore en gok
izlenen 100 spor videosunun 70'inin basliginda “great”, “greatest” ve “best” kelimeleri yer almaktadir.
Bunun haricinde spor ozetlerinin Youtube’da izleme siiresini artiran tek icerik degildir. Spor roportaji
kategorisine giren videolarin toplam izlenme siiresinde de ytizde 60’lik bir artis gortilmiistiir. Ayrica komik
spor videolarinin izlenme stiresi de ytizde 50 artis gostermektedir. Raporda sunulan enteresan bir bilgi
olarak YouTube daki spor izleyicisinin yiizde 80'i spor etkinliklerini ve magclar1 izlerken bir yandan da akilli
telefonlar1 veya bilgisayarlariyla karsilasmayla ilgili bilgileri baska ekrandan takip etmektedir. Aymni
arastrmaya gore spor etkinliklerini stream ederek izleyenlerin ytizde 30'u bunu akilli telefonlarryla
yapmaktadir (Sportup, 2017:43).

Youtube ve spor ile ilgili olarak Amerikalilarin spor tutkularmin ¢evrimici olarak 6grenilebilmesi
i¢in Ipsos Connect ve Flamingo ortak bir arastirma yiriitmiis ve insanlarin spor izleme aliskanliklarma
bakmistir. Buna gore gitiniimiizde insanlar biiyiik Olimpiyatlar gibi biiyiik spor organizasyonlarinda canli
video izleyip olan biten ve atletler hakkinda daha ¢ok bilgi almak istemektedir. Arastirmada Youtube
izleyicilerinin ytizde 57’si miisabaka baglamadan once, yiizde 47’si eszamanli olarak ytizde 601 ise
sonrasinda video izledigini belirtmistir. Bunun haricinde Youtube kullanicilarimin ytizde 79'u higbir yerde
bulamadiklar: spor ve fitness igeriklerini Youtube’da bulduklarini soylemektedir. Youtube’da yaklasik 8,5
milyon sporla ilgili icerik bulunmaktadir ve bu igerik ise 280 milyar kere izlenmistir (Gross, 2016:66).

Ipsos tarafindan 2016'da gergeklestirilen bir diger arastirma, Youtube'un en onemli kullanim
amaglarindan olan miizik dinlemeye iliskindir. Ipsos, bulgularini “Miizik Tiiketicileri Raporu 2016” olarak
rapor haline getirerek yaymlamustir. Buna gore ziyaretcilerin ytizde 82'si Youtube'u miizik igin
kullanmaktadir. Youtubeun miizik i¢in kullanimi 16-24 yas araliginda ytizde 93’e ulasirken, 55-64 yas
araliginda ytizde 69’a inmektedir. Youtube Meksika’da ytizde 99 oraninda miizik icin kullanilirken,
Kanada’da bu oran yiizde 76’dir. Ancak Youtube'u yeni icerik kesfetmekten cok, zaten bildikleri miizigi
dinlemek icin kullanmaktadir. Rapora gore lisanssiz miizik dinleme halen 6nemli bir sorun. 16-24 yas
araligindakilerin yaris1 Youtube’daki miizik igeriklerini sabit disklerine indirmektedir.

Interactive Advertising Bureau (IAB)nin 21 tiilkeden 18 vyas tstii 4200 kisiyi baz alarak
gerceklestirdigi arastirmasindan elde edilen bulgulara gore Tiirkiye, sosyal medyadan canli video izlemede
birinci siradadir. Arastirmaya gore Avrupa’da kullanicilarin ytizde 70'i giinde en az bir kere video izlerken,
tilkemizde kullanicilarin yaklasik 3'te 2'si gtinde en az bir kez video izlemektedir.

Arastirma kullanicilarin video izlerken reklamlarla etkilesime gectiklerini de ortaya koyarken,
reklamlarin daha az rahatsiz edici olmasi gerektigi de vurgulanmustir. Katihmcilarin ytizde 52’si reklamlarda
desteklenmis {icretsiz videolar1 izlerken, ytizde 64'ti de reklama tiklama, web sitesi ziyaret etme, arama
motorlarinda triinti arama, trtin veya reklam hakkinda yorum yapma gibi etkilesimlerde bulundugu
belirlenmistir. Tiirkiye’deki kullanicilarin ise ytizde 73’tintin canli video izlerken goriilen reklamlarla
etkilesime gectigi saptanmistir (IAB, 2018a:41).

Aygaz Otogaz, Adwords’te tnlii etkisini arastirdigi bir reklam kampanyas: diizenlemis ve
televizyon reklamini goriip unlii ile ilgili yakinlik hisseden tiim potansiyel tiiketicileri hedeflemistir. Aygaz
Otogaz’in tiiketici nezdinde tercih edilir kilmak ve markanmn giivenilirliginin altim1 ¢izmek amaciyla Sener
Sen’le “Tiirkiye yola Aygaz’'la cikiyor!” kampanyasi yayina almistir. Televizyon reklamlarmn etkisini ikinci
ve lglincli ekranlara tasityacak entegrasyonlar gerceklestirerek kampanyada tinlii kullaniminin yarattig
etkiyi farkli kanallar {izerinden yeniden markaya kazandirmak ve dolayisiyla reklamin hatirlanma oranini
ve etkisini artirmak amaglanmistir. Kampanya, reklam filminin sonrasi igin seyirciyle etkilesim yaratmak ve
markay1 hatirlatmak amaciyla kurgulanmistir. Bu kapsamda dijital i¢ gorii calismalart sonucunda filmi
gorenlerin Sener Sen ile ilgili olarak Google’da arama yapacaklar1 diistiniilmiis ve merak ettikleri yanitlarin
yine bizzat Aygaz tarafindan verilmesi planlanmistir. Bu kapsamda Google Adwords yonlendirmesiyle
cevaplarin marka tarafindan 4 farkli Youtube videosu ile verilmesi hedeflenmistir. Kampanyanin timii
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interaktif bir taktikler zinciri olarak planlanmustir. Tiiketiciler 6ngoriilen sorular1 sordugunda markanin bu
sorular1 cevaplamaya hazir bulunmasi marka-tiiketici arasinda interaktif bir etkilesim olusmasmi
saglamistir. Bu noktada tinliiye dair varsayim geg¢mis Google arama verilerinden yola ¢ikarak
olusturulmustur. Videolarin tiiketiciyle bulusmas: ise nokta atis1 bir hedefleme stratejisiyle hayata
gecirilmistir. Sorulara verilen cevaplarin oldugu videolar markanin YouTube hesabina gizli (unlisted) olarak
ytiklenmis ve bu icerigi sadece ilgili aramay1 yapanlarin gérmesi saglanmistir. Kampanya sonucunda Aygaz,
son yillarin en yiiksek reklam hatirlanma skorunu elde etmistir. Otogaz kullanicilarinin %88’i reklami
begendi ve %89u markaya yakistirmistir. Google AdWords kampanyasi sektor ortalamasmin 2 kati
tiklanma orani elde etmistir. Google’in BrandLift raporuna gore de marka ve tirtinle ilgili organik aramalar1
Olgen “Brand Interest” skorunda %534’liik bir artis saglanmistir (IAB, 2018b:66).

Turkiye'nin en énemli ¢ocuk markalarindan Max, markanin en sevilen ve en ¢ok konusulan ¢ocuk
markasi olmast ve bunun satislara olumlu yonde katki saglamasi hedefiyle 2017°de Max Youtube Star!
Kampanyasin olusturmustur. Marka olarak tizerinde en ¢ok durulan soru, Youtube'a disaridan bir igerik
entegre etmeye calismadan, Youtube'un icerisinden nasil yaratic1 bir fikir ¢ikarilir ve dogal olarak ¢ocuklarin
diinyasina girmeyi basarilir sorusuydu. Gelistirilecek fikrin, hizla biiytiyen dijital igerik diinyasiun iki
onemli dinamigi olan “user-generation” ve organik izlenmeyi tetiklemesi gerekiyordu. YouTube’'da sadece
reklam destekli bir kampanya olusturmak yerine, Max markasi, ¢ocuklarin diinyasma organik olarak
girmeliydi. Cocuklarin YouTube ekosistemindeki hayallerini gerceklestirmek icin yola ¢ikildi. Cocuklarin en
biiytik hayali gelecekte 6zgtin ve ilgi cekici igerikler yaratan, milyonlarin takip ettigi bir YouTuber olmak. Bu
sebeple Tiirkiye'nin ilk ve tek YouTuber yarismasi olan “Max YouTube Star” yaratildi. Max YouTube Star, 3
unlti Youtuber’in biraraya gelerek, Tiirkiye'nin yeni Youtuber'iu sectikleri bir yarisma programi olarak
tasarlandi. Basvuru ve Yarisma evresi olmak tizere 2 asamali kurgulanan yarisma programyi, her iki evrenin
basinda YouTube ve ¢ocuk TV kanallarinda yayinlanan tanitim reklamlariyla duyuruldu. Nisan ve Mayis
aylarinda gocuklar Youtube’a yiikledikleri videolarla basvuruda bulundular. Haziran’da her jiirinin
takimina 6 finalist secildi ve yarisma evresinde finalistlere 4 video konusu verildi. Finalistler videolariyla
yaristilar ve 4 hafta sonunda en ¢ok izlenen ve sevilen finalist Ttirkiye'nin yeni Youtuber’1 segildi. Sonug
olarak 150.000'in tizerinde basvuru videosu YouTube’a yiiklendi ve Tiirkiye'nin en ¢ok user-generated igerik
tretilen kampanyast oldu (IAB, 2017). Kampanyanin Youtube yansimasi ise asagidaki gibi olmustur:

¢ Kanalin abone sayis1 25.000"den 140.000’e ytikseldi.

e Videolar toplamda 25 milyon kez izlendi.

e Videolar toplamda 550 bin kez begenildi ve 280 bin yorum yapildi. Olumlu degerlendirme oram
%97 oldu.

e Videolar toplamda 4,9 milyon organik izlenmeye ulasarak, %20 organik izlenme oranina ulasild.

e lzleyenlerin %89u yarigmanin tekrarlanmasini istedi.

o Iletisim belinirligi 66% den 75 %’ e yiikseldi. (Millward Brown Tracking)

e Max Pazar pay1 degerde 95% e ulast1. (AC Nielsen)

e Max satislar1 degerde 14 % artt1.

e Max satislar1 degerde %5 artt.

e Max pazar pay1 104 bps artt1.

3. Aragtirmanin Amaci, Onemi ve Sinirliliklar

Bu arastirma, glinimiiziin internet ile dogup internetle biiytimiis bir nesil olan Y kusagmin
tiniversite 6grencileri 6rnekleminde, yine giintimiiziin en 6nemli sosyal paylasim sitelerinden biri olan
Youtube ile ilgili kullanim amaclarini ve kullanim aliskanliklarii betimlemek amaciyla gerceklestirilmistir.
Calismada sormaca teknigi (survey method) kullanilmistir. Sormaca arastirma yapilacak konu ile ilgili
sorularin yer aldigi bir soru kagididir. Bir gozlem teknigi olarak sormacanin gerek tiirlerinin
belirlenmesinde, gerekse sorularin hazirlanmasinda ve gerekse uygulama asamasinda iletisimin 6nemi
ortaya cikmaktadir. Etkili bir iletisimde bulunmanin bir¢ok kurali sormaca yonetiminin kullanilmasinda
gereklidir. Sormacada yer alam sorularin kapsami, arastirma konusuna bagli olmakla birlikte, sorularin
sorulus bigimleri yoniinden belirlenmis, denenmis, gegerliligi sapanmis soru tipleri vardir. Bu konuda en
¢ok bilinen sorularin acitk ya da kapali olup olmamasina bagli olarak yapilamidir (Aziz, 2014:93-94). Bu
arastirmada hazirlanan ankette kapali ve agik uglu sorular hazirlanmis ve katihmcilarin Youtube kullanim
aliskanliklarini belirlemek amaciyla 6’s1 kisisel ozellikleri, 17’si Youtube kullanim aliskanliklarma iliskin
coktan se¢meli olmak tizere toplam 23 soru sorulmustur. Anket formu olusturulurken 04-07 Temmuz 2017
tarihleri arasimna Fikri Miithim arastirma sirketinin Tiirkiye’deki YouTube kullanicilarini daha yakindan
tantyabilmek icin uyguladig1 arastirmanin anketi referans alinmistir (DigitalGE,2017:9). 1225 kisi ile on line
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gorisme teknigi ile gerceklestirilen bu anket bu arastirma icin tasarlanan anketin temel iskeletini
olusturmustur.

3.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini Tiirkiye'de faaliyet gosteren tiniversitelerde 6grenim goren tiim tiniversite
ogrencileri olusturmaktadir. Orneklem, olasilik kuramindan tiiretilmis pratik bir aragtirma aracidir. Olasilik
kuramu belirli ozelliklerin evrende normal dagildigi ilkesine dayamir Insanlarin boyu, sa¢ ve goz
ozelliklerinin evrende normal dagildig1 ilkesine dayanir. Insanlarin boyu, sag ve goz renkleri, zeka diizeyleri,
dgrenme basarilari, politik tercihler, cinsiyet ve daha sayabilecegimiz pek ¢ok 6zellik, belirli bir evren iginde
normal dagilmaktadir, yani grafik olarak hemen hemen can egirisi 6zellikleri gostermektedir. Oyleyse
dikkatli bir yontemle bu 6zellikleri icinde barindirabilecek daha kiictik bir grubu bu evrenden ¢ekmemiz
miimkiindiir. Ozelliklerin normal dagildiginin varsayildigi durumlarda “seckisiz (random)” veya tesadiifi -
rastgele ornekleme ile segilen bir grubun evreni temsil ettigi varsayilir. (Yildirim, Simsek,2013:129-130). Bu
arastirmada uygulanan orneklem yontemi seckisiz (tesadiifi) 6rneklem yontemi olmustur. Turkiye'de
[stanbul - Ankara ve Izmir illerinde faaliyet gosteren toplam 42 tiniversitede egitim goren dgrenciler iginde
tesadiifi orneklem yontemi uygulanmustir. Universite egitimi alan toplam 1045 6grenciye aragtirma katilma
talebinde bulunulmus, arastirmaya katilmay1 kabul edenler icinde 1980-1999 yillar1 arasinda dogan ve Y
kusag1 olarak adlandirilan toplam 810 6grenciye anket uygulanmistir. Arastrmanin literatiir boliimiinde
yapilan ¢alismaya dayanilarak Y kusaginin tanimi 1980 - 2000 yillar1 arasinda doganlar esas almmustir.
Dolayisiyla arastrmanin orneklem ise Y kusagina mensup toplam 810 tiniversite Ogrencisinden
olusmaktadir. Arastirma yeni nesil olarak adlandirilan Y kusagmin yeni medyanin en 6nemli video izleme
platformu YouTube hakkindaki goriislerinin betimlenmesi ve geleneksel medya video yayinciligi ile yeni
medya video yayinciliginin kiyaslanmasi agisindan onem teskil etmektedir.

Bir arastirmada insa edilen anketin uygulamaya baslamadan 6nce denenmesi gerekmektedir. Bu,
bize gereken sonuglarin elde olup olmadigini gormek icin test gerektigi anlamina gelir. Anketi okumak ve
herhangi bir fark edilmeyen belirsizligin olup olmadigini gérmek icin anket hazirlig1 asamasina katilmamis
insanlara uygulamir (Dawson,2015:80). Bu kapsamda anket deneklere uygulanmaya baslamadan once 20
kisilik bir test grubunda denenmistir. Yapilan deneme sonucunda ankette anlasilmayan bir ifadenin
olmadigr gorillmiis ve anketin Orneklem tizerinde uygulamasmna gecilmistir. Bir sormacanin
uygulanmasinda bilinen en yaygin yontem, sormacanin denek tarafindan degil, anketor tarafindan
doldurulmasidir. Bu yontemde anketdr, ¢rnekleme c¢ikan deneklerin bulunduklari yerlere gider ve
sormacay1 uygular. Bu tiir sormaca uygulamasinda “ytiz ytiize iletisim” ve stirecinin 6zellikleri uygulanabilir
(Aziz,2014:110). Arastirma 01-30 Mayis 2018 tarihleri arasinda Istanbul -Ankara - Izmir'de yiiz yiize
goriisme yontemi ile uygulanmustir.

3.3. Bulgular: Calismanin bu boliimiinde toplam 810 Y kusag: tiniversite 6grencisine uygulanan
Youtube Kullanim aligkanliklar1 anketinde elde edilen bulgularin analizleri derlenmistir.

3.3.1. Kisisel Ozellikler

Arastirmaya katilanlarin yiizde 55,56's1 erkek, ytizde 44,44'ti ise kadmndir. Yiizde 69,14'tintin 21-23
yas araliginda oldugu katilimcilarin yiizde 18,52'si 24 ila 26 yas araligindadir. 18-20 yas araligindaki
katilimcilarin orani yiizde 7,41 iken 27 yasindaki katilimcilarin oram ise 4,94'tiir. Katilimcilarm tamami
orgiin ogretim ogrencisi iken, aylik harcamalar1 ortalama 1277,77 TL'dir. Katilimcilarin yiizde 22,22’si
ailesiyle / akrabalariyla yasarken, ytizde 18,52’si yurtta, ytizde 24,69'u evde yalniz basina, yilizde 34,57’si ise
ev arkadasglariyla birlikte yasadigini belirtmistir.

Tablo 4: Kigisel Ozellikler

N %

Erkek 450 55,56
Kadin 360 44 44
18-20 60 7,41
21-23 560 69,14
24-26 150 18,52
27 Yas 40 4,94
Orgiin 810 100,00
Aylik Harcama 1277,77 TL

Ailemle / Akrabalarimla 180 22,22
Yurtta 150 18,52
Evde (Yalniz) 200 24,69
Evde (Ev Arkadasiyla) 280 34,57
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3.3.2. Y Kusag1 Universite Ogrencilerinin Youtube Kullanim1

Arastirmaya katilanlarin Youtube’a en ¢ok hangi aractan bagladiklar: sorulmus ve birden fazla yanit
verebilme serbestisi taninmustir. Bu nedenle verilen yarnitlarin toplam sayisi, toplam katilimc1 sayisindan
fazladir. Buna gore 6grenciler Youtube’a en ¢ok akilli telefon uygulamalar1 araciligy ile baglanirken, akilli
telefonu bilgisayarlar ve tabletler takip etmektedir.

Tablo 5: Youtube’a Baglanma Araci

N %
Bilgisayar 560 30,27
Akilli Telefon Uygulamalar: 810 43,78
Tablet 480 25,95
Toplam 1850 100,00

Y kusagr mensubu tiniversite dgrencilerinin Youtube kullanim siireleri incelendiginde ytizde
77,78inin 5 yildan fazla stiredir Youtubeu kullandiklari, ytizde 22,22'nin ise 4-5 yildir Youtube'u
kullandiklarin belirttikleri goriilmiistiir.

Tablo 6: Youtube Kullanim Siiresi

N %
4-5Y1l 180 22,22
5Yildan Fazla 630 77,78
Toplam 810 100,00

Katilimcilarin ytizde 14,81'i giinde yarim saatten az, ytizde 25,9311 yarim saat ila 1 saat aras, ytizde
29,631 gtinde 1-2 saat, ytizde 23,46s1 giinde 2 ila 3 saat, ytizde 6,17’si ise giinde 4 saatten fazla Youtube'da
vakit gecirdigi goriilmiistiir.

Tablo 7: Youtube’da Giinliik Vakit Gegirme Siiresi

N %
Yarim Saatten Az 120 14,81
Yarim Saat- 1 Saat Aras1 210 25,93
1-2 Saat 240 29,63
2-3 Saat 190 23,46
4 Saat ve Daha Fazla 50 6,17
Toplam 810 100,00

Arastirmaya katilan Y kusag tiniversite 6grencilerinin yiizde 4,94t haftada 1-2 giin, ytizde 23,46's1
haftada 3-4 giin, ytizde 71,601 ise haftada 5 giinden fazla Youtube’a girdigini belirtmistir.

Tablo 8: Youtube’a Haftalik Giris Siklig1

N %
Haftada 1-2 Giin 40 4,94
Haftada 3-4 Giin 190 23,46
Haftada 5-6 Giin 290 35,80
Her Giin 290 35,80
Toplam 810 100,00

Universite 6grencilerinin Youtube'a giris yaptiklari saat dilimleri Tablo 6’da sunulmustur.

Tablo 9: Youtube’a Giris Saati

N %
12:00-15:00 150 18,52
15:00-18:00 170 20,99
18:00-21:00 210 25,93
21:00-00:00 190 23,46
00:00-08:00 90 11,11
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| Toplam 810 100,00 |
Y kusagmin Youtube platformunu kullanim amaglarinin tespiti i¢in sorulan soruda o kusaga ait
tniversite 6grencilerinin platformu daha ¢ok miizik dinlemek icin kullandig1 gortilmustiir. Youtube’a en ¢ok
miizik dinlemek amaciyla (ytizde 28,36) girerken, miizik dinleme amacini dizi / film izlemek (ytizde 22,76),
eglenmek (ytizde 19,40), bilgi edinmek (ytizde 15,30) ve oyalanmak (ytizde 14,18) gelmektedir.

Tablo 10: Youtube Giris Nedeni

N %
Miizik dinlemek igin 760 28,36
Dizi / Film izlemek igin 610 22,76
Eglenmek icin 520 19,40
Bilgi edinmek igin 410 15,30
Oyalanmak icin 380 14,18
Toplam 2680 100,00

Ogrenciler Youtube'da en ¢ok kozmetik (ytizde 19,62), moda (yiizde 18,35) ve yiyecek-igecek (ytizde
13,92) kategorisindeki markalar: takip etmektedir. En az takip edilen kategori ise bebektir (ytizde 1,90).

Tablo 11: YouTube’da En Cok Takip Edilen Kategori

N %
Kozmetik 310 19,62
Moda 290 18,35
Yiyecek—igecek 220 13,92
Mekan 210 13,29
Gezi 180 11,39
Kiiltiir-Sanat 150 9,49
Saglikli Yasam 120 7,59
Giyim 70 4,43
Bebek 30 1,90
Toplam 1580 100,00

Katilimcilarin tamami Youtube'da gordiigii bir videoyu bagkasina tavsiye etmektedir.

Tablo 12: Youtube’da Gordiigiiniiz Bir Videoyu Baskasina Tavsiye Ediyormusunuz?

N %

Evet 810 100

Arastirmaya katilanlarin YouTube platformunda izledigi bir videoyu baska kullanicilara sosyal
medya aracilif1 ile paylasip paylasmadiginin tespiti i¢in “YouTube’da izlediginiz bir videoyu sosyal medya
hesaplarmizdan paylastyormusunuz?” sorusu sorulmustur. Elde edilen yanitlara gore, ankete katilanlarin
yiizde 81,48’ Youtube’da begendigi bir videoyu sosyal medyada paylastigini belirtmistir.

Tablo 13: Youtube’da Begendigi Videoyu Sosyal Medyada Paylasma

N %
Evet 660 81,48
Hayur 150 18,52
Toplam 810 100,00

Y Kusag 6grencilerinin YouTube platformunu nerede kullanmay1 tercih ettigini tespit etme igin
“Youtube’a en ¢ok evin hangi boliimiinden giris yaptiklar1” sorulmus ve birden fazla yamit verebilme
serbestisi taninmistir. Bu nedenle verilen yanitlarin toplam sayisi, toplam katilimci sayisindan fazladir. Buna
gore katilimcilar Youtube’a en ¢ok yatak odasindan (ytizde 34,86), ardindan calisma odasindan (ytizde 32),
mutfaktan (ytizde 18,86) ve salondan (ytizde 14,29) giris yapmaktadir.
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Tablo 14: Youtube’a Giris Yeri

N %
Yatak Odasinda 610 34,86
Calisma Odasinda 560 32,00
Mutfakta 330 18,86
Salonda 250 14,29
Toplam 1750 100,00

Katilimcilarin ytizde 6,17’si giinde 5 kereden fazla Youtube'a giris yaptigimi belirtirken, yiizde
50,62’si giinde 4 ila 5 kez, ytizde 43,21'i ise giinde 2-3 kez giris yaptigini belirtmistir.

Tablo 15: Giinliik Youtube’a Giris Siklig1

N %
Giinde 5 Kereden Fazla 50 6,17
Giinde 4-5 Kez 410 50,62
Giinde 2-3 Kez 350 43,21
Toplam 810 100,00

Arastirmaya katilan 6grencilerin Youtubeu en ¢ok nereden izledikleri sorulmus ve birden fazla
yanit verebilme serbestisi tanunmistir. Elde edilen bulgulara gore Y kusag:1 dgrencileri Youtube’a en ¢ok
yolda ya da ev disinda (ytizde 36,76) giris yapmaktadir.

Tablo 16: Youtube’a Giris Yapilan Yer

N %
Evde 560 30,27
Iste ya da Okulda 610 32,97
Yolda ya da Ev disinda 680 36,76
Toplam 1850 100,00

Arastirmada ayrica son yillarin en ¢ok uygulanan video izleme yontemlerinden biri olan “¢ift ekran
kullamim 6zelligi” ile de bir soru yoneltilmistir. Ankette ¢ift ekran kullanip kullanilmadigr sorulmus ve
birden fazla yanit verebilme serbestisi taninmistir. Verilere gore katilimcilar en ¢cok TV iceriginden sikildig:
zaman (ytizde 30,16) cift ekran kullandigimi belirtirken, televizyonun genellikle arkada agik oldugunu
belirtenlerin orani ise ytizde 26,98 dir.

Tablo 17: YouTube ile Beraber Cift Ekran Kullanimi

N %
TV igeriginden sikildigim zaman 570 30,16
Televizyon genellikle arkada acik oluyor 510 26,98
TV'de gordiigiim bir marka hakkinda daha fazla bilgi edinmek icin 330 17,46
Reklam aralarinda zaman 6ldiirmek igin 270 14,29
Ayni anda farkli seyler yapmak verimliligi artirtyor 210 11,11
Toplam 1890 100,00

Arastirmaya katilanlara “Youtube kullanmim amacinin ne oldugu” sorulmus ve birden fazla yanit
verebilme serbestisi verilmistir. Buna gore 6grencilerin, Youtube'u en ¢ok eglenmek / ilham almak (ytizde
11,13) amaciyla kullanirken, en az ise ¢ocuklar1 / kardesi eglendirmek (yiizde 2,31) amaciyla kullandiklar:
gorulmistr.

-1118 -



Uluslararasi Sosyal Arastirmalar Dergisi ooy The Journal of International Social Research
Cilt: 12 Say:: 63 Nisan 2019 J Volume: 12 Issue: 63 April 2019

Tablo 18: Youtube Kullanim Amaci

N %
Eglenmek / ilham almak igin 530 11,13
Haber videolarini izlemek igin 510 10,71
Aligveris yapmadan 6nce iiriin ve hizmetler hakkinda arastirma yapmak icin 450 9,45
Rahatlamak / giinliik rutinden uzaklasmak igin 410 8,61
Televizyonda kagirdiklarimi gérmek igin 410 8,61
Bilgi edinmek icin 380 7,98
Giindemdeki sicak konular1 kagirmamak igin 370 7,77
Bagka yerde bulamadigim bir seyi gormek icin 360 7,56
Yeni bir sey 6grenmek igin 310 6,51
Takip ettigim Youtuberlarm yeni iceriklerini gérmek igin 270 5,67
Markalarin en yeni tekliflerinden haberdar olmak igin 230 4,83
Bir hobi veya ilgi alan1 nedeniyle 210 4,41
Bir sey bulmak / bir gorevi yerine getirmek icin 210 441
Cocuklar1 / kardesimi eglendirmek icin 110 2,31
Toplam 4760 100,00

Youtube'u izlemek igin herhangi bir tetikleyiciye (motivasyon veya tesvige) ihtiya¢ duyup
duymadiklar1 sorulmus ve birden fazla yamit verebilme serbestisi tanmmstir. Ogrenciler, Youtube'u

genellikle herhangi bir tetikleyiciye ihtiya¢ duymaksizin izledigini belirtmistir (ytizde 28,64).

Tablo 19: Youtube’u izleme Tetikleyicileri

N %
Youtube'u genellikle herhangi bir tetikleyiciye ihtiyac duymaksizin izlerim. 610 28,64
Online iken fark ettigim bir video linki 460 21,60
Arkadasim tarafindan paylasilan bir video linki 420 19,72
Youtube veya bir Youtube kanali tarafindan iletilen bildirim veya eposta 310 14,55
Abone oldugum kanallara ytiklenen yeni videolar1 kontrol etmek 170 7,98
Az once gordiigtim, duydugum ya da okudugum bir seyi bulmak 160 7,51
Toplam 2130 100,00

Arastirmaya katilan Y Kusag tiniversite 6grencilerine YouTube’da en ¢ok hangi igerikleri takip
ettikleri sorulmus ve birden fazla yamt verebilme serbestisi taninmistir. Universite 6grencilerinin (Y kusagt

ogrencileri) en ¢cok spor ve haber iceriklerini takip ettigi gortilmiistiir.

Tablo 20: Takip Edilen igerikler

N %
Spor 680 10,95
Haber 610 9,82
Teknoloji ve Elektronik 590 9,50
Miizik 560 9,02
Komedi 510 8,21
Seyahat ve Turizm 440 7,09
Otomotive ve araglar 430 6,92
TV programlar: 410 6,60
Oyun 380 6,12
Bilim ve Egitim 330 5,31
Moda 280 4,51
Giizellik 240 3,86
Aktiialite, lyfestyle 210 3,38
Yemekler ve yemek tarifleri 210 3,38
Saglik, fitness ve egzersiz 170 2,74
Nasil yapmal1 / Kendin yap 130 2,09
Ebeveynlik ve aile 30 0,48
Spor 680 10,95
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Toplam 6210 100,00

SONUC

Bu arastirma giintimiizde Y kusagma mensup olan iiniversite 6grencilerinin, yine giinimiiz{in en
onemli video paylasim sitelerinden biri olan Youtube platformunu kullanim aliskanliklarini belirlemek
amactyla gerceklestirilmistir. Tiirkiye’de Istanbul - Ankara ve Izmir'de toplam 810 katilimc ile
gerceklestirilen anket analizi sonucunda katilimcilarin Youtube’a en ¢ok akill: telefonlar: aracilig ile, giinde
3 saatten fazla olmamak kaydiyla haftanin hemen tamaminda giinde 4-5 kez giris yapmaktadir. Youtube en
¢ok yolda ya da ev disinda izlenmektedir. Ayrica katilimcilarin genel olarak Youtube'u kullanim amaclar:
miizik dinlemek, dizi/film izlemek, eglenmek, bilgi edinmek ve oyalanmaktadir. Youtube’da en ¢ok takip
edilen igerikler spor ve haber icerikleridir. Youtube’da begenilen videolar: genel olarak arkadaslarina tavsiye
etmekte, onemli bir cogunlugu ise sosyal medyada paylasmaktadir.

Bu arastirmadan bir yil once yine Tiirkiye’deki YouTube kullanicilarinin platformu kullanim
bicimlerini betimleyen Fikri Mithim Arastirma sirketinin arastirmasinda elde edilen bulgular bakildiginda
katilimcilara en ¢ok takip ettikleri kanallar ve en ¢ok hangi YouTube kategorilerindeki videolar: izledikleri
sorulmus ve her iki soruya en yiiksek oranda verilen cevap “miizik” olmustur. En ¢ok hangi YouTube
kanallarin1 takip ediyorsunuz sorusuna katilimcilar ytizde 64 ile miizik hesaplarim takip ettiklerini
belirtmislerdir. Iki arastirmanin sonuglari bakimindan ortak olan bir diger bulguda YouTube'a giris siklig1
olmustur. Giinde birka¢ kez YouTube’a girdigini soyleyen katilimcilar ytizde 50 oraninda olmustur.
Tiirkiye’de YouTube kullanicilarmin ytizde 55’1 20:00 - 22:00 saatlerinde bu platforma girmektedir. YouTube
platformunun en ¢ok kullanildig1 diger saat araliklari ise ytizde 34 ile 18:00-20:00, ytizde 36 ile 22:00-24:00 ve
ytizde 32 ile 14:00-16:00 saatleri olmustur. Bu veriler Y Kusag: iniversite 6grencilerinin de YouTube
kullanim saatleri ile paralel gostermektedir. Y Kusaginin YouTube platformunu en ¢ok kullandig zaman
dilimi 18:00 - 21:00"dir.

Y Kusagl {iiniversite oOgrencilerinin YouTube kullamim aliskanliklarina yonelik yapilan bu
arastirmada ozetle 6grenciler:

¢  Youtube’a en ¢ok akill1 telefon uygulamalar: araciligr ile baglanilmaktadir.

e 5 yildan fazla stiredir Youtube'u kullanmaktadar.

¢ Genel olarak giinde 3 saatten az Youtube’da vakit gecirmektedir.

e Cogunlugu haftada 5 giinden fazla Youtube’a girmektedir.

e Youtube’a en ¢ok miizik dinlemek amaciyla girerken, miizik dinleme amacim dizi / film izlemek,
eglenmek, bilgi edinmek ve oyalanmak takip etmektedir.

¢ Youtube’'da en ¢ok kozmetik, moda ve yiyecek-icecek kategorisindeki markalar1 takip etmektedir.

En az takip edilen kategori ise bebektir.

e Youtube’a en ¢ok yatak odasindan giris yapilmaktadir. Yatak odasmin ardindan sirasiyla calisma
odasindan, mutfaktan ve salondan giris yapanlar gelmektedir.

e Katilimcilar genel olarak giinde 4-5 kez Youtube’a girmektedir.

¢ Youtube’a en ¢ok yolda ya da ev disinda giris yapilmaktadir.

e En ¢ok TV igeriginden sikildiklarinda cift ekran kullandigini belirten katilimcilar, televizyonun
genellikle arkada agik oldugunu belirtmistir.

Diinyanin en biiyiik on line video paylasim platformu olan YouTube'un 6zellikle yeni nesilde gok
ciddi bir bicimde tiiketildigi goriilmektedir. Guintimiizde internet kullanicilarinin ytizde 76's1 YouTube'u
kullanmaktadir (DigitalAge,2017:09). Bu durum, platformu daha da biiyiitmekte ve her gecen giin diinyanmn
kiiresel tekeli haline dontistiirmektedir. Ktiresel bir video paylasim tekeli haline gelen YouTube, geleneksel
medya video yaymciligini oldugu kadar diger online yeni medya video paylasim platformlarini da tehdit
etmektedir. Bu nedenle yeni kusaklarin YouTube kullanim bigimleri ¢ok iyi analiz edilip “online video
yayincilik” konusunda calismalarin yapilarak hem yeni neslin bu talebine yanit verilmeli hem de bu talebin
gerisinde kalinmas1 sonucunda dogabilecek kiiresel markalarn ulusal kiiltiirleri kiiltiirel bir devsirmesine
yonelik tedbirler alinmasi gerekmektedir.

KAYNAKCA

Akdemir, A. (2013). Y Kusaginin Kariyer Algisi, Kariyer Degisimi ve Liderlik Tarz1 Beklentilerinin Arastirilmasi. Ekonomi ve Yonetim
Arastirmalar: Dergisi, 2(2).

Anselmo-Witzel, S., Orshan, S. A., Heitner, K. L., & Bachand, J. (2017). Are Generation Y Nurses Satisfied on the Job? Understanding
Their Lived Experiences. Journal of Nursing Administration, 47(4).

-1120 -



Uluslararasi Sosyal Arastirmalar Dergisi ooy The Journal of International Social Research
Cilt: 12 Say:: 63 Nisan 2019 J Volume: 12 Issue: 63 April 2019

Ata, A, & Atik, A. (2016). Alternatif Bir Egitim-Ogretim Ortami Olarak Video Paylagim Siteleri: Universitelerdeki Youtube
Uygulamalar1. Social Sciences, 11(4).

Aziz, A. (2014). Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri ve Teknikleri. Ankara: Nobel Yayinevi.

Cing1, M. (2015). Online Pazarlama Heti@iminde Kullanilan Video Igeriklerinin Uriin Tanttimma Etkisi. Humanities Sciences, 10(4), 145-
163.

Cakmak, V., & Altas, A. (2018). Sosyal Medya Etkilesiminde Tren Yolculuklar:: Dogu Ekspresi ile flgili Youtube Paylagim Videolarmin
Analizi. Journal of Tourism and Gastronomy Studies, 6(1), 390-408.

Dawson, C. (2015). Arastirma Yodtemlerine Giris. Ceviri Editorti: Asim Ari, Konya: Egitim Yaymevi.

DigitalAge (2017). YouTube'da En Cok Miizik Videolarim Seviyoruz. Sosyal Medy 2017 Eki, Eyluil.

Dondurucu, Z. B, & Ulugay, A. P. (2015). Yeni medya ortamlarinda nefret sdylemi: Escinsellere yonelik nefret soylemi iceren videolarin
Youtube tizerinden incelenmesi. International Journal of Social Sciences and Education Research, 1(3).

Engizek, N., & Sekerkaya, A. (2016). X ve Y Kusag1 Kadmlarinin Karar Verme Tarzlar1 Bakimindan incelenmesi. Mustafa Kemal
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 13(36).

Gross, N. (2016). Spor taraftart Youtube'da nasil icerik seciyor?. http:/ /www.pazarlama30.com/spor-taraftari-youtubeda-nasil-icerik-
seciyor/ (Erisim Tarihi: 23.06.2018).

IAB (2017). MAX YouTube Star. http:/ / www iabturkiye.org/max-youtube-star(Erisim Tarihi: 21.06.2018).

IAB (2018a). Adwords'le Unlii Etkisi. http:/ /www.iabturkiye.org/adwordsle-unlu-etkisi (Erisim Tarihi: 21.06.2018).

IAB (2018b). Sosyal medya tizerinden canli video izlemede birinciyiz. http:/ /www.iabturkiye.org/sosyal-medyada-canli-video-izlemede-
turkiye-birinci-sirada (Erisim Tarihi: 22.06.2018).

Icozii, T. (2018). YouTube yeni reklam araglariyla markalar kendine cekmek istiyor. https:/ /webrazzi.com/2018/06/21/youtube-yeni-
reklam-araclariyla-markalari-kendine-cekmek-istiyor/ (Erisim Tarihi: 21.06.2018).

flic, D. K., & Yalgin, B. (2017). Y Jenerasyonunun Farklilasan Is Degerleri ve Liderlik Algilamalar1. Journal of Yasar University, 12(46).
Johnston, A. N., Barton, M. ]., A Williams-Pritchard, G., & Todorovic, M. (2018). Youtube for millennial nursing students; using internet
technology to support student engagement with bioscience. Nurse Education in Practice, 31, 151-155.

K.Singh, S., Liu, S., Capasso, R., & Kern, R. C. (2018). YouTube as a source of information for obstructive sleep apnea. American Journal of
Otolaryngology, 39(4), 378-382.

Khan, N., Hui, L. H., Chen, T. h,, & Hong, Y. H. (2016). Impulse Buying Behaviour of Generation Y in Fashion Retail. International
Journal of Business and Management, 11(1).

Klobas, J. E., McGill, T. J., Moghavvemi, S., & Paramanathan, T. (2018). Compulsive YouTube usage: A comparison of use motivation
and personality effects. Computers in Human Behavior, 87, 129-139.

Lissitsa, S., & Kol, O. (2016). Generation X vs. Generation Y - A decade of online shopping. Journal of Retailing and Consumer Services, 31.
Ozdel, G. (2018). Yeni Reklam Ortamu Olarak Vlog'larda Uriin Tanitimi ve Anlam Uretimi. E-Journal of New Media, 2(1), 1-15.

Ozhan, M. (2015). Neden video reklamciligi kullanmalistmz? http:/ /sosyalmedya.co/neden-video-reklamciligi-kullanmalisiniz/ (Erisim
Tarihi: 19.06.2018).

Papuggciyan, A. (2018). YouTube Red'in yerini YouTube Premium ve YouTube Music servisi aliyor.

https:/ /webrazzi.com/2018/05/17/ youtube-redin-yerini-youtube-premium-ve-youtube-music-servisi-aliyor/ (Erisim Tarihi:
23.06.2018).

Shoufan, A. (2018). Estimating the cognitive value of YouTube's educational videos: A learning analytics approach. Computers in Human
Behavior(In Press).

Social Bakers Diinya Verileri (2018). https:/ /www.socialbakers.com/statistics/ youtube/channels/turkey/ (Erisim Tarihi: 22.06.2018).
Somytirek, S. (2014). Ogretim siirecinde z kusaginin dikkatini cekme: artirilmus gerceklik. Egitim Teknolojisi Kuram ve Uygulama, 4(1).
Sportup. (2017). YouTube'da spor dzetlerinin izlenme oranlart artiyor. https:/ /sportuptr.com/youtubeda-spor-ozetlerinin-izlenme-oranlari-
artiyor/ (Erisim Tarihi: 22.06.2018).

Taslyan, M., Eyitmis, A. M., & E., G. (2014). Y Kusgag Is Yasamundan Ne Bekliyor? II. Uluslararas: Is ve Meslek Damigmanhgt Kongresi.
Antalya.

TDK. www.tdk.gov.tr., Erisim Tarihi: 03.02.2018

Ulukan, G. (2018). YouTube kanallarinin para kazanmas: icin tamtilan 3 yenilik. https:/ /webrazzi.com/2018/06/22/youtube-kanallarinin-
para-kazanmasi-icin-tanitilan-3-yenilik/ (Erisim Tarihi: 21.06.2018).

Yaylacy, S., Serinken, M., Elicabuk, H., Yilmaz, A., Dal, O., & Kaya, G. F. (2015). Youtube Kaynakli Tiirkce "Temel Yasam Destegi" ve
"Kalp Masaji" Videolarmin Giivenilirligi". Gaziosmanpaga Universitesi Tip Fakiiltesi Dergisi, 7(1), 38-45.

Yildirim, A. & Simsek, H. (2013). Sosyal Bilimlerde Nitel Aragtirma Yontemleri. Ankara: Secki Yayinevi.

-1121 -



