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Her ne kosulda olursa olsun insanoglu sosyal bir varliktir. Bu 6zelligi ona iletisimin
devamliligini zorunlu kilmaktadir. Donem dénem degisen iletisim olanaklarina ragmen
insan muhatabina her sekilde seslenmeyi basarabilmektedir. Giiniimiize gelindiginde bu
degisim daha hizli bir sekilde olmaktadir. Bugiiniin seslenme aygitlar1 ise yeni iletisim
teknolojileridir. Yeni iletisim teknolojilerinin getirileri olan yeni medya ve uygulamalari

bireylere iletigebilme 6zgiirliigli tanimaktadir.

Bu calismada yeni medya organlarinin en popiilerlerinde olan video igerik {ireticisi
YouTube’un reklam alaninda kullanimi irdelenmistir. Bu ¢ercevede geleneksel medya,
sosyal medya ve reklam kavramlar1 ele alinmustir. ikinci bdliimde YouTube’un
konumlandirmasindan sonra arastirmanin bulgular1 sunulmustur. Caligmanin arastirma
asamasinda nicel bir arastirma ydntemi olan uygulama Sakarya Universitesi Iletisim
Fakiiltesi 6grencilerine uygulanmistir. Bu arastirmalardan elde edilen bulgular SPSS
20.0 programu ile 6lglilmiis ve sonuglar yorumlanmistir. Ayni zamanda yapilan anket
calismasinda alt problemleri de degerlendirmeye aldigimizda Sakarya Universitesi
Iletisim Fakiiltesi 6grencileri YouTube un reklam alaninda ne konumda oldugunu ve

kullanilip kullanilmadig1 ortaya konulmustur.
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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.

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.

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¢cinde bulunan insanlar ister istemez iletisim kurmaktadirlar.
Kisilerin iletisim kurmalar1 igin belirli bir davranig sergileme zorunlulugu da
bulunmamaktadir. Bireylerin iletisim kurmasi i¢in konusmalarina da gerek yoktur.
Viicut dili, jest ve mimiklerle de iletisim kurmalar1 miimkiindiir. Iletisimsizlik miimkiin
degildir, bu sebeple bireylerin herhangi bir sey yapmalarina gerek kalmadan iletisim
kurmalar1 miimkiin olmaktadir (Calapkulu, 2015a: 158). Bireylerin iletisim
kurabilmeleri igin ¢esitli yollar1 bulunmaktadir. iletisim tanimmda bir amaci
gerceklestirmek i¢in bilgi, duygu ve diisiincelerin aktarimi s6z konusu olmaktadir. Bu
aktarim konusma, isaret, yazi, jest ve mimikler araciligiyla sessiz, sesli ya da yazili
olarak gergeklesebilmektedir. Bu tanimdan agikga ifade edildigi gibi iletisim sozli,
yazili, sOzsiiz (beden dili) olarak gerceklesmektedir. Kisilerarasi iletisim karsilikli
bireyler arasinda olabilecegi gibi ayni ortami paylasmayan bireyler veya kitleler
arasinda da gerceklesebilmektedir. Bu 6zellik medya organlarinda da goriilmektedir.
Televizyon ve gazete uzun yillar kitlelere seslenmek i¢in kullanilmisg ve hala aktif olarak
kullanilmaktadir. Son yillarda geleneksel medyanin yerini yavas yavas yeni medya
(sosyal medya) almaktadir. Yeni medyanin en 6nemli 6zelligi ¢ift taraflihigi olarak
ortaya ¢cikmaktadir. Bu ozellik yeni medyay1 geleneksel medyadan ayiran en 6nemli
Ozelliklerin baginda gelmektedir. Yeni medyanin olanaklar1 igerisinde evrim gegiren
ekran yiizeyi, iletisim 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 bagli olarak iletisimsizlik yeni medyada da miimkiin

olmamaktadir.

Arastirmanin Amaci

Arastirmada YouTube un reklam alaninda kullaniminin belirlenmesi amaglanmaktadir.
Bunun i¢in kullanicilar veya markalar YouTube’u reklam faaliyetlerinde hangi
konumda kullandiklari, bununla beraber sosyal medya kullanicilarin YouTube’u reklam
mecrast olarak algilar1 tespit etmek amaglanmaktadir. Bu amaglar dogrultusunda nicel

bir calisma gergeklestirilmistir. Kiiresel ve ya yerel agdaki markalar hedef kitlelerine



ulagsmada YouTube kanallarini bir kanal olarak kabul etmektedir. Reklam unsuru olma
egilimi olan her platforma tanitim faaliyetleri gerceklesmektedir. Bu platformlarin en
onemlilerinde birisi de YouTube ’tur. YouTube’un pazarlama ve reklam agisindan
onemli oldugu diistiniilmektedir. Bu ¢alismanin YouTube ve kullanim alanlarina iligkin
literatiire, reklam ve sosyal medya pazarlamasi alanindaki akademik kaynaklara bir

katki niteligi tagiyacagi ongoriilmektedir.

Arastirmanin Konusu

Reklam araci olarak YouTube’un piyasadaki ve tiiketicilerin goziindeki yeri, reklam
alanlarinda nasil kullanildig1 ve tiiketiciler lizerindeki satin alma kararlarina etkisi
arastirtlmustir.  Calismanin  konusu; youtube’un reklam alaninda kullanilmas: ve
YouTube’un tercih davranisi iizerindeki etkisidir. Bu calismada 375 iiniversite
Ogrencisine uygulanan anketlerden toplanan datalar degerlendirilerek ortaya

konulmaktadir.

Arastirmanin Onemi

Bu arastirmanin ¢ikis noktasi, sosyal medyanin diinden bugiine aldigi degisim ve
gelisimle beraber her gegen giin tiiketiciler ve markalar indinde g6z ardi edilemez
olmasidir. Calismada 6nem yasamin her noktasinda yer alan yeni medyanin reklam
alaninda kullanilmasinda YouTube 6rnegi hakkinda yeterli ¢calismanin bulunmamasi ve

yapilan bilimsel ¢alismanin literatiirde temel kaynak olusturacak olmasidir.

Arastirmanin Yontemi

Youtube’un reklam alaninda kullanilmasmi 6lgebilmek igin Sakarya Universitesi
[letisim Fakiiltesi 6grencilerine anket uygulanmustir. Olgek olarak kullanilacak ankette
yer alan sorular 5’1i Likert 6l¢egi kullanilarak sorulmustur. Bu anlamda konuyla alakali
kitap, doktora ve yliksek lisans tezleri ve bilimsel makalelerden yararlanilmistir. Sosyal
medya kullanima dair olan anket sorulari; Dog¢. Dr. Mustafa KOCER’in Akdeniz
Iletisim Dergisi, Erciyes Universitesi  Ogrencilerinin ~ Sosyal Medya Kullanim
Aligkanliklar1 adli ¢alismadan alimmistir. Demografik sorular ve YouTube reklamlarina
iliskin sorular ise Paula R. Rodriguez’in Youtube Reklamlarinm Etkileri Hedef Kitle
Analizi adli calismadan alinmistir. Aliman anket sorular1 iizerinde degisiklikler

yapilmustir.



Ankette kullanilan sorular 4 boliimden olusmustur. Birinci boliim demografik sorular,
ikinci boliim YouTube reklamlarinin izlenme egilimlerine iligkin sorular, ti¢lincii bolim
YouTube reklamlarinin izlenme sonrasi egilimlerine iligkin sorulardan olusmaktadir. Bu
ikinci ve {iglincli boliimde YouTube ’un tiiketiciler iizerindeki etkilerini irdelenmek
amaclanmistir. Son bolim 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.

Yeni medya, kullanicilarin paylastigi igerigi kendilerinin iiretebildigi internet
teknolojilerini kullanarak iletisim kurabildigi, bilgi paylasabildigi bir medyadir ( Gokge,
2016: 4 ) . Toplum agisindan degerlendirildiginde ise yeni medya geleneksel medya
aligkanliklarint degistirmektedir. Bilgiye ulagsma kanallarinin (uygulamalar) fazlalig
acisindan yeni medya daha biiyiik bir yelpazeye sahiptir. Yeni medyanin igerik tiretimi
saglamasi1 bireyleri veya firmalar1 mesajlar1 alan pasif yapidan, bilgiyi ireterek
paylasan bir yap1 haline getirmektedir. Geleneksel medyanin aksine yeni medyanin
sinir1 Ve mekani bulunmamaktadir.  Giiniin belli saatlerinde 6nceden hazirlanmis
programlarin yerini her an her konu hakkinda veri (fotograf, yazi vs.) paylasilabilen
uygulamalar (aplikasyon) almaktadir. Bu yeni medyanin mekansizlik ve smirsizlik
Ozelliklerinin bir getirisi durumundadir. Tiim bu bilgiler 1s1g1nda stirekli iletisim olanagi
miimkiin olan sosyal medyanm reklam araci olmasi da kaginilmaz olmaktadir.
Markalarmin diistik biitgeli viral reklamlarinda da kullanilan sosyal medyay1 geleneksel
medyayla kiyasladigimizda sosyal medyanin hizli ve ¢ift tarafliligi oldugunu belirtmek

gerekmektedir.

Web: 2.0

Iletisim teknolojilerinin gelismesi reklam ortamlarmi da etkilemektedir. Web2.0,
O'Reilly Media isimli yaymevinin 2004 tarihinde iletisim teknolojileri literatiiriine
kazandirdig1 bir sozciiktiir. Web 2.0, internetin gelismisligi ifade eden bir yapidadir.
Web 2.0 teknolojileri genel olarak bir ¢ok uygulamayi i¢inde barmndirmaktadir.
Bireylerin giittigii amaglar dahilinde birbirleriyle iletisime ge¢melerini ve bilgi
aligverigsinde bulunmalarmi saglayan ve giivenlik protokolii aracilifiyla giivenilirligi

saglanmis yapiya internet ad1 verilmektedir ( Marangoz vd, 2012: 59).



Erkul en ¢ok kullanilan uygulamalardan bazilarin1 YouTube, Facebook, Twitter, Google
uygulamalar1 olarak belirtmektedir (2009: 96-101). Bu uygulamalara ek olarak
mnstagram, Snapchat, Tumblr, Pinterest gibi uygulamalarda kullanici sayisi fazla olan
sosyal medya uygulamalarindandir. Popiiler sosyal ag siteleri yillar iginde
degismektedir. Bunlarin yaninda bir¢cok kullanicisi olan sosyal medya uygulamalar1 da
mevcut durumdadir. Sosyal medya yeni olmasina ragmen tiikketim toplumun hiziyla
simdiden yeni medya uygulamalar1 eskimeye yiiz tutmakta ve popiilerligi azalmaktadir.
Popiilerligi devam edenler de geliserek degismeye zorlanacak ve zamanla yenileri
cikacaktir. Sosyal medya uygulamalarinin igerik liretimi bireylerin kendilerine aittir.
Sosyal medya mekan ve zaman smirlar1 ¢ok genis olarak paylasim yapilabilen ve ¢ift
tarafli etkilesimin esas oldugu iletisim tiirtidiir. Web 2.0 teknolojileri, interneti tekel
bilgi kaynagi olmaktan kurtarmis, kullanicilarin istedigine istedigi zaman ve mekan
diliminde kategorize ederek ve hizli bir sekilde ulagsmasini saglamistir (Bati, 2010: 96).
Bu olanaklar1 kullanabilen bireyler artik tiiketici olmakla beraber ayni zamanda igerik

ureticisi olmaktadir.

Sosyal Medya ve Teknik Yaklasimlar

Sosyal medya, egitim, saglik, ticaret, eglence gibi farkli ve gesitli alanlarda

kullanicilarm birbirleri ile bilgi ve fikir alisverisinde bulunduklari, konustuklar1 bir

ortamdir.  (http://grafikadam.com.tr/sosyal-medya/sosyal-medya-onemi/09.09.2019).  Kavramsal

olarak yeni medyanin temel taglarini olusturan kanaat 6nderligi kavramini 1940 yilinda
Lazarsfeld, Berelson ve Gaudet’in Amerika’da oy verme tercihlerinin nasil olustugu
tizerine yaptiklar1 bir arastirmada ilk olarak, iletisimin iki asamali hipotezini insa ederek
ortaya atmiglardir. Bu hipoteze gore bilgiler kitle iletisim araglar1 ve kanaat onderleri
aracilig1 ile hedef kitleye ulagmakta ve etkilemektedir (Erdogan vd, 2005:9 ). Kanaat
Kanaat Lideri kavrami, psikolojik bir kavram olup, fertlerin ve toplumlarin anlama ve
kavrama farkliliklarindan otiirii, bir gruba veya topluluga sosyal mesajlar1 veya sosyal
olaylari, onlarin anlayacagi ve kavrayacagi dilde anlatan liderdir. Bu tanimdan yola
¢ikarak kanaat 6nderlerin Sihirli Mermi (Hipodermik Igne) Modeliyle degerlendirmek
gerekmektedir. Yaklagima gore, gonderici kitle iletisim araglarmi kullanarak kitlelere
gonderdikleri mesajlarin onlar iizerinde deri altina enjeksiyon yapan bir siringa ya da
sthirli bir mermi gibi dogrudan ve aninda bir etkide bulundugu diisiiniilmektedir

(Kogak, 2009). Kitle iletisim araglar1 iizerinden tiim kitlelere bir kaynak tarafindan
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gonderilen mesaj, kod, haber ya da bir bilginin deri altina enjekte edilen (niifuz eden)
bir igne kadar etkili oldugunu belirten kuram olarak algilanmaktadir. Sihirli mermi
kurami, kitle iletisim araglarinin tiiketici iizerindeki etkisini ve etkisinin hangi
boyutlarda oldugunu gosteren kuramdir. Sihirli mermi kuramina gore alici pasif
durumdadir ve mesaj uyarici bir etki gosterir ve dogrudan etki eder. Bu bilgiler 1s1ginda
enformasyonun 6nemi de ortaya ¢ikmaktadir. Bilginin 6dnemini ortaya koymak adina
Foucault’un bilginin varligina dair yaklagiminda faydalanmaktayiz. Foucault i¢in bilgi
Ozgiirlesmeyi engelleyerek, gozetlemeye, diizene sokmaya ve disipline etmeye dayali
bir iktidar seklidir (Giines, 2013: 62) . Bilgi, toplumla iktidar arasindaki gercekligi
olusturmakta bir ara¢ olmaktadir. Gilines’e gore bilginin {retilmesi, yayilmasi,
uygulanmasi ve birikimini iktidar ve iktidar mekanizmalarmdan ayri diisinmemek
gerekir (akt, 2013: 63). Oyle ki bilginin ve paylasimm 6nemli olusu bugiiniin bilgi
kaynaklarin1 da 6nemli birer ara¢ haline getirmektedir. Araclar sayesinde hedef kitleye
empoze edilen bilgi ve bu bilgilerin getirisi olana davranig bigcimleri toplumlarin
kiiltiirleri haline gelmektedir. Calapkulu’na gore giinliik davraniglar ve diisiince yapilar1
tizerinde medyada sik sik islenen temalar ve verilen mesajlar etkili ve belirleyici
olabilmektedir (Calapkulu, 2015b; 30). Kanaat dnderligi kavram bireylerin etkilendigi,
davranislarmi drnek aldig, diisiincelerini benimsedigi bireyleri ifade etmektedir. 11k kez
Theresa M. Senft tarafindan 2008yilinda tanimlanan bu kavram; ‘mikro-iinli’-‘micro-
celebrity’ adin1 tasimaktadir (Senft’den akt. Sabuncuoglu ve Giilay, 2014: 6) . Kitle
iletisim araglarini izleyenler kanaat 6nderlerinin veya kitle iletisim araglarmin sundugu
davraniglarda taklide yonelebilirler. Azimsanmayacak etkiye sahip bu ortamlar satin
alma veya tercih etme noktasinda etkileyici unsur olarak kullanilmaktadir. Tiirkiye’de
‘Sosyal Medya Fenomenleri’ olarak tanman ve halktan/siradan olan bu kullanicilar
giiniimiizde tek bir paylasim ile binlerce hatta yiizbinlerce insana ayni1 anda
ulagmaktadir. Bu durumu g6z Oniinde bulunduran reklam profesyonelleri ise,
giiniimiizde fenomenleri marka ve reklam igeren mesajlarin hedef kitlesne iletilmesi
adma birer reklam araci olarak kullanmaktadirlar (Sabuncuoglu ve Giilay, 2014: 20) .
Her tiirlii reklamin yapilabilecegi bu alanlarda yeni kanaat onderleri ise sosyal medya
fenomenleridir. Bu kisilerin diistinceleri, sosyal ve ekonomik yapilari bakimindan
takipcileri 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 ulagabilmektedir. Kaymaz bu hususla ilgili olarak kanaat



onderlerin niteligi sadece bilgiyi kendince iletmek degil, toplum iizerinde farkli bir
bakis agis1 ve istenilen noktaya yonlendirme gergeklestirmektir. Bunun da ilerisinde
paylasimc1, yorumlayici ve davranis gelistirici bir olusuma neden olmaktadir (Kaymaz,
2013: 359). Yeni medyanin Onderleri yani, fenomenler binlerce hatta milyonlarca
insana ulasabilmektedirler. Kisacasi yeni medya tiiketicilerin satin alma davraniglarini
isletmelerin istegi dogrultusunda yonlendirebilen dnemli bir gii¢ durumundadir. Sosyal
medyanin hiz1 giinlimiizde pek cok insana, pek ¢ok konuyla ilgili uzmanlasma sansi
vermekte ve ¢ok kisa siirede sohret olabilme imkani sunmaktadir. Bu noktada aklimiza
herkesin on bes dakikaligina da olsa {nli olma sdyleminiyle Andy Warholl
gelmektedir. Bu kisiler milyonlarca kisi tarafindan takip edilmekte, moda
olusturabilmektedir. Bu noktada esik bekc¢isi de yine paylasimi yapan kisilerdir. Bu
olanakla her paylasim o6zgiirce yapilabilmektedir. Fenomenler giydikleri elbiseden,
tuttuklar: takima, yedikleri yemeklerden, yeni ¢ikan sinema filmlerine kadar her seyin
reklamini ucuza ve siklikla yapmaktadirlar. Geleneksel medyanin aksine yeni medyanin
aktorii olan fenomenler takipgileriyle olusturduklar1 yakmlik ve samimi {slup
sayesinde, takipgilerinin satin alma davraniglarin1 yonlendirebilmekte, firmalar veya
reklam verenler i¢cin bazen acik acik bazense oOrtiilii bir sekilde kurum sézciligi
yapabilmektedirler. Bu ikili iliskileri yeni medyanin getirdigi reklam ¢esitliligi olarak

adlandirabilmekteyiz.

Giiniimiizde diinyanin 6nemli markalar1 hatta kiigiik esnaf bile yeni medyay: pazarlama
mecras1 olarak etkin bir sekilde kullanmaktadir. Sosyal medya pazarlamasi endiistrisi
raporu’nda: yeni medya pazarlamasmnin faydalar1 su sekilde siralanmistir (Penpece,
2013: 21);

Bilinirligi arttirmak

e Pazar ve satigta Ongorii saglamak

e Tiiketiciler i¢in yonlendirme

e Halihazir da olan tiiketici kitlesi gelistirmek
e Ekonomik

e Yukaridaki maddelerin getirisi ve satiglarin artirmasi.

Yeni medya pazarlamasmnm faydalarmmn farkinda olan markalar yeni medyay: aktif
olarak kullanmaktadir. Fenomenlerle c¢aligarak yeni medyayr avantaj haline

getirebilmektedir. Sosyal medyanin kullanim orani ve buna ilintili olarak yeni medyanin
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reklam unsuru olarak kullanimi hiz kazanmaktadir. Tanitim ortami ve kitlelere ulagsma
yolu olarak markalar reklam mesajlarini tiiketicilerine ulastirabilmek i¢in yeni medya
kanallarin1 yogun olarak kullanmaktadir. Reklam verenlerin hedef kitleye daha kolay
ulagsma yollar1 arayis1 her gecen giin artmaktadir. Reklamlar gayeleri, kullandig araglar,
etki alan1 ve calistirdig1 yontemler itibariyle giindelik yasamin vazgegilmezi haline
gelmistir. Serbest piyasa ekonomisinin canlanmasinda oldukga etkilidirler. Bu sebeple,
kapitalist diizen icerisinde 6nemli bir olgu olarak degerlendirilir ve popiiler kiiltiiriin
getirisi olarak kabul edilmektedir. (Oktay, 1993; 260). Popiiler kiiltiir sosyal medyanin
cabuk biiyiiylip gelismesinde de etkin bir rol oynamaktadir.

Gilinlimiiz sartlarinda hedef kitlelerine sosyal medya araciligiyla daha kolay ulasabilen
iretici geleneksel medya reklamlarinda farkli olarak hedef kitlesine mesajini
iletebilmektedir. Oyleki reklam kavrami diger disiplinlerle de i¢ ice bulunmaktadir.
Pazarlama ve diger tanitim faaliyetlerinden farkli olarak, reklami digerlerinden ayiran

ii¢ temel unsurdan s6z edilebilir. Bunlar;

. Reklam karsisinda bir bedel 6denir.
. Reklamlar bir topluluga hitap eder.
. Reklam veren kurum veya kurulusun adi gizli tutulmaz.

Ancak yeni medyanin reklam olarak ozellikleri geleneksel medyaya nazaran biraz
farklilik gostermektedir. Bir paylasimm YouTube'da izlenme, Twitter'da Trend Topik
olma orani artikca daha degerli hale gelmektedir. Trend Topic (TT), popiiler mikro
blogging sitesi olan Twitter’da en ¢ok kullanilan anahtar kelimeler ve hashtag’ler
sonucunda olusturulan listelerdir. TT listesine bakan bir kullanic1 o anda Twitter’da
kullanicilar tarafindan neye odaklanildigmi, hangi konularin daha popiiler oldugunu
kolayca anlayabilmektedir. Trend Topic yalnizca kullanicilar i¢in degil, reklam verenler
veya sosyal medya reklam kampanyalar1 yapanlar i¢cin de dnemli bir listedir Paylasimin
hedef kitle tarafinda etkilesime ugrami orani reklami daha degerli kilmaktadir.
Geleneksel medyada reklamim yayinlandigi saat reklam maliyeti agisindan 6nem arz
etmektedir. 2017 yilinda ekranlarda yaklasik 22 bin saatin ilizerinde reklam yayini

yapilmigtir. (https://pazarlamasyon.com.). Maliyeti ve siiresi gz Oniine alindiginda

geleneksel medyanin reklam prensiplerini gérmekteyiz. Sosyal medyada ise siire ve
maliyet daha az oldugu i¢in pazarlama endiistrisi bu olanaktan faydalanarak daha ucuza
ve daha fazla kisiye ulagsma olanagi olan reklam prensipleri benimsenmektedir. Sosyal
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medyada etkilesim sayisinin artmast demek daha fazla hedef kitleye ulasmak demek
olup daha fazla gelir elde etmek demektir. Reklam veren ve alan i¢cin bu gecerli

durumdadir.

Oyle ki Sosyal medya ayn1 zamanda "Kullanicilarm Urettigi Igerik" ve "Miisterilerin
Urettigi Medya" kavramlarmi da ortaya ¢ikarmis, bu yapisiyla da ticari plandaki
anlamin1 kazanmistir. Uluslararas1 firmalar hatta kiiciik esnaf bile geleneksel reklam
mecralarimin yaninda sosyal hesaplarin1 da aktif olarak reklam i¢in 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 paylagimlar yapilabilmektedir. Sponsorlu paylasimlar sayesinde reklamcilar
reklam yapmaniz karsiliginda kisilere 6deme yaparlar ¢iinkii hedef pazara veya ulagsmak

istedikleri kitleye sizin ulagabildiginizi diisiinmektedirler.

Tim bu bilgiler 1s1¢inda 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

uygulanmustir.



BOLUM 1: SOSYAL MEDYA VE REKLAM: KAVRAMSAL
CERCEVE

Sosyal medya genel anlamda Web 2.0'm teknolojisin aktif olarak kullanilmaya
baslanmasiyla, tek yonlii bilgi paylagimindan, ¢ift tarafli ve es zamanl bilgi paylasimina
ulagilmasini saglayan medya sistemidir. Geleneksel medyaya nazaran sosyal medya
zaman ve mekan sinirlamasi olmayan mobil tabanli tartigsmanin esas oldugu bir iletisim
olarak adlandirilmaktadir. Sosyal medya platformlarinda insanlara bir araya gelme soru
sorup cevap alabilme imkani1 vermektedir. Hatta kullanicilar egitim alaninda bile yeni
meyadan faydalanabilmektedir. Her internet sitesinde alt kisimda yorum alanlari
mevcuttur, bu sekilde tiim internette her konuda goriislerini ifade edebilmektedirler.
Ozetle sosyal medya herkesin birbirleriyle iletisim kurabildigi (bireyler, sirketler,
markalar, kurumlar) ve smirsizca bilgi paylasiminda bulunabildigi bir medya

mecrasidir.
1.1. Medya Kavramm

Latincede ortam ve ara¢ anlamina gelen medya terimi bugiin radyo, gazete, televizyon,
dergi vb. basili veya elektronik yayin araglarini igine almaktadir (Nalgaoglu, 2003: 47).
Medyanin ¢esitliligi ¢ok fazla olmasina ragmen ancak temelde medya kavramini ikiye
ayirmak miimkiin olmaktadir. Geleneksel ve sosyal medya olarak ikiye ayirabilecegimiz
bu kavram genel olarak insanlarin haber almasini ve olaylar1 takip etmelerine yarayan
bir aragtir. Medyanin temel iglevi bilgi vermek esasina dayanmaktadir. En temel islevi
bilgi vermek olan kitle iletisim araglari ise, iilke ve diinya giindeminde meydana gelen
olaylar, gelismeler, sorunlar ile ilgili bilgi vermek suretiyle toplumun ve bireylerin
bunlar1 6grenerek, bu sorunlar konusunda toplumsal goriis olusturmay1 saglamaktadir.
Kitle iletisim araglarmin bilgi verme islevi habere esas olacak fikir ve gelismeye

insanlarin ulagmalarini, bunlarin liretmelerini ve yaymalarini igermektedir (Giiz 2005:

14).

Medya kavraminin i¢inde basili (gazeteler, dergiler, kitaplar, brosiirler) veya elektronik
(televizyon, sinema, radyo) yaym organlart bulunmaktadir. Bu yayin organlarinin
geneline kitle iletisim araglar1 denilmektedir. Tim bunlara ek olarak iletisim

teknolojilerinin gelismesiyle kitle iletisim araclarinda da ¢esitlenmeler bulunmaktadir.



1.1.1. Geleneksel Medya

Medya konum olarak evirilmeden evvel, haber niteligi tasiyan bilgileri insanlara
aktararak onlarin toplumsal gereksinimlerini gidermekteydi. Zamanla insanlarin
ihtiyaglar1 genislemeye baslamis sadece 6grenmek ve bilmek yetersiz hale gelmektedir.
Insanlig1 yasam bicimi degistikce haber alma ve haberi siizgecten gegirme gereksinimi
de degismektedir. Tiim bunlari akabinde medya, sadece egitici ve dgretici kimliginden
styrilarak insanlarin ihtiyaclarmi karsilamak kullandiklart mecralar olmustur (Cohen
vd., 2008: 339). Zamanla medyanin gorev tanimmda degismeler medyana gelmis ve
teknolojisi de degismistir. Hizla yayilabilen medya bu ozellikleriyle ¢esitlenmis ve
hizmet noktasinda sinirsiz hale gelmistir. Bu da medyanin popiilerligini arttirmakta ve

benimsenmesini saglamaktadir.

1.1.2. Sosyal Medya

Andreas Kaplan ve Michael Haenlein’in gore Sosyal Medya; “Web 2.0 {izerinde
ideolojik ve teknolojik igeriklerin, yapilanmalarin kullanici merkezli bir sekilde
iiretilmesine ve gelistirilmesine izin veren internet tabanli uygulamalarin biitiiniine”
denilmektedir (2010: 75). Bu tanima gore medya, paylasimi yapan ayni zamanda hem
iiretici hem de tiiketici durumundadir. Web 2.0 akimiyla yani herkesin internette

kolaylikla bilgi ve goriislerini paylagsmasiyla aslinda sosyal medya da ortaya ¢ikmuistir.

Yeni iletisim teknolojileri insanlara, diisiincelerini ve eserlerini paylasacaklari olanaklar
yaratan, paylasim ve tartismanin esas oldugu bir medya sunmaktadir. Sosyal medya
olarak adlandirilan bu sanal ortam, kullanici tabanli olmasmnin yaninda Kkitleleri ve
insanlar1 bir araya getirmesi ve aralarindaki etkilesimi arttirmasi bakimindan 6nem

tasimaktadir.

Bireylerin rahatlamak ve eglenmek i¢in kullandigi medya, sosyal medya olarak
adlandirilmaktadir. Sosyal medyayla bireyler anlik iletiler sayesinde etkilenmekte ve
etkilemektedirler. Bu da medyanin bir aktarim araci oldugunu ortaya koymaktadir. Bu
hususla ilintili olarak McQuail, medyay1 gii¢ kaynagi olarak ele almaktadir. Medya

toplumda etki olusturan potansiyel bir ara¢ durumundadir.

1.1.3. Sosyal Medyamin Ortaya Cikisi

Giliniimiiz toplumunu ve igerisinde yasadigi toplumu ag toplumu ya da enformasyon

toplumu olarak tanimlamak miimkiindiir. Castells’in goriislerine dayanan bu savdan
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yola yikarak toplumu bilgi toplumu olarak gérmekteyiz. Bu siire¢ ve toplumun varlhigi
ele alindiginda, Castells’e gore enformasyon toplumu birbiriyle ¢akisan ii¢ siiregle

meydana gelmistir. Castells’in bu siiregleri;

e Ik siire¢ 70°li yillarda bir paradigma olarak ortaya ¢ikan ve gelisme gdsteren

bilgi teknolojisi devrimidir.
e Ikinci siireg ise, 1980°lerden kapitalizmin ve getirileridir.

e Uciincii siireg ise, 1960°‘larda ortaya ¢ikan ve 70°li yillarmn sonralarina kadar
devam eden feminizm ve ekolojizm gibi kiiltiirel toplumsal hareketlerdir.

(Castells: 2005a: 7).

Bilgiye ulagsma yollarindaki degisimin ve gelisim mahremiyet
erozyonuna arttirmaktadir. Sosyal medyanm pozitif yonlerinin yaninda mahremiyet
duygularmi tahrip ettigi de bilinmektedir. Sadece bireyler aras1 degil hedef kitlesine
ulasma admi biiyiik firmalarda bu mahremiyeti zedelenmektedir. Ayni durum
se¢cmenine ulagmak isteyen siyasiler veya devlet kademleri i¢in de gegerli olmaktadir.
Bu izleme ve mahremiyet tahribatin1 Jeremy Bentham, aslen, hiikiimliilerin gériinmeyen
gozler tarafindan izlendikleri diislincesini ig¢sellestirmelerinin sosyal diizenin ve

kontroliin giiglenmesine yardimc1 olacagi seklinde agiklamaktadir.

Foucault, bu her seyi goéren gozetimin, izlenenlerin kendilerinin baskilamanin araci
haline geldikleri sartlar1 yarattigmi iddia etmistir. Foucault, bu nevi giliciin modern
kurumlara sizdigmi iddia eder. “Muntazam kronolojileri, dayatilan is¢ilik, denetim ve
kayit otoriteleri, normalite uzmanlar1 olan hiicresel hapishanenin ceza araci haline
gelmesi sasirtict midr? Hapishanelerin fabrikalari, okullari, kislalari, hastaneleri
andirmas1 ve hepsinin de hapishanelere benzemesi sasirtict mi1? ” diye bakis agisi
gelistirmektedir. Foucault’nun Panoptikon ilkesi analizi, bir ¢esit insan dogas1 ve insan
haysiyeti anlayis1 iistlenmektedir. Fakat, Foucault’nun Panoptikon ilkesi analizi, daimi
gbzetim, oto-sansiirii, cogalan benzerligi destekleme egiliminide elestirmektedir.

Bu siireglerin birbirleriyle baglar1 bulunmamakla beraber ancak ag toplumunun
temelleri olusturmuslardir (Celer, 2012: 112). Castells’e gore giiniimiiz toplumunun
kalkimmasi ve bilgiye sahip olmasinin caresi ana kaynagin bilgi liretme ve bilgiyi
islemeyle iletisim teknolojilerinin ilerlemesidir (2005b: 19-20). Castells’in bilgi
toplumu sadece bilgiye ulagmakla yetinmez ayni1 zamanda bilgiyi islemek ve bilgiyi
dagitmak istemektedir. Bu 6zellik sayesinde icerik bireysellesmekte, katilim artmakta

ve bireyin secenekleri c¢ogalmaktadir (Yengin, 2012: 85). Sosyal medyanin
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enformasyon toplumuna sundugu en degerli unsur segeneklerin ¢ogalmasi ve bu yolla
katilimin artmasidir. Artan katilimla beraber cift tarafli iletisim gelismekte, bu da

bireysellesmeyi de yaninda biiyiitmektedir.

Geleneksel medyayr kullanma aliskanliklarimiz  sosyal medya tercihlerimizi
etkilemektedir. Televizyon kullanicilarinin ge¢gec (zaping) kiiltiirii onlar icerik lireten
platformlara yoneltmektedir. Youtube yeni medyada televizyon gorevi tistlenmektedir.
Klavyeler modern ve ¢ok tuslu kumanda halini almaktadir. Boylelikle zamana baglh
kalma kavrami ortadan yavas yavas kalkmaktadir. Bireylerin secenekleri de bu yolla

artmistir.

Habermasin kamusal alan kavramini agiklarken toplumsal birlesmenin, birlik olmanin
ve bir aradaligm degisime ugradigindan bahsetmektedir. Habermas biraradanligi,
bireylerin kararlarinda genelin faydasi esas alindiginda, eylemlerin 6zgiirliik i¢inde
yapildiginda ve toplanarak diisiincelerini ifade etme durumlarinda kamusal bir yap1
seklinde davranmis olurlar ( 2004: 95). Boylelikle yeni medya insanliga Habermas’in
s0z ettigi kamusal govdeyi biiylitme imkani tanimaktadir. Sosyal medya platformlar1 ve
ozellikle icerik tretimi olanagi saglayan YouTube mecrast bu kamusal gdévdenin

geniglemesine hiz kazandirmaktadir.

Kamusal alan kavraminin bize isaret ettigi elestirilerde ve serbestce erisimin saglandigi
alan giinlimiiz iletisim teknolojilerinin de imkan verdigi sosyal medya ortamlaridir. Bu
alanlarda kisi gercek hayatin aksine daha O6zgir ve daha bireysel durumda
bulunmaktadir. Burada ki ozgiirlik yeni medyanm sundugu katilimcilik firsatidir.
Klavye basinda birey daha 6zgilir ve daha katilimci bir yapiya ve davranisa sahip
olmaktadir. Sosyal medyanin olanaklarin1 kullanan kisi ekran basinda artik istedigi
insandir ve istediklerini soyleyebilmektedir. Hayali iyimserlik iletisim teknolojilerinin
hizl1 ilerlemesiyle hayali olmaktan c¢ikmaktadir. Ekran basindaki 6zgiirliik aktivizm
hareketlerine de ortam hazirlamaktadir. Bu 6zgiirliik ve katilimcilik kliktivizm’i ortaya

¢ikartmaktadir.

Fiziksel faydadan ziyade ekran basindaki faydayla agiklayabilecegimiz kliktivizm
orgiitsel destekleme faaliyetlerini kapsamaktadir. Kliktivistler, belirlenmis belli konular
hakkinda yeni medya olanaklarmi da kullanarak kampanyalar gergeklestirmekte ve bu
yontemle belirli amaglar igin internet ortaminda hareketlenme baslatip protestolara

katilabilmektedirler (Yilmaz vd., 2015: 491 ). iletisim teknolojilerinin gelismesiyle bu
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alanlara ilgi artmaktadir. Gelenekselin aksine bireylerin tiretici duruma gegmesi ve
kliktivizm akimiyla yeni bir kimlik insast da s6z konusu olmaktadir. Yeni kimliklerle
bireylerin sosyallesme kavrami da yeni bir boyut kazanmaktadir. Yeni medyay1
kullanan bireylerin kullandig1 her platform bir uzant1 halini almaktadir. Sosyallesme
kavraminin i¢ine uzaktan sosyallesme kavrami da eklenmektedir. Yeni sosyallik
begenilme ve takip edilmeyi de icine alarak farkli bir boyut kazanmaktadir. Artik ne
kadar begeni ve ya arkadas sayisi varsa birey kendini o kadar mutlu hissetmektedir. Bu
sosyallesmeyle bireylerin iletisim aglar1 genislerken onlar1 birer reklam unsuru haline de
getirmektedir. Yeni internet ortamu biitlinlesik pazarlamay1 da canlandirmaktadir. Tim
pazarlama iletisimi 6gelerini ayn1 ¢at1 altinda toplayan biitiinlesik pazarlama markalarin
internet ortaminda etkilesimini arttirmaktadir. Cakir bu sayede markalarin sosyal
medya ortaminda reklam ve halkla iliskiler faaliyetlerini ger¢eklestirmelerinin, yeni
medyay1 taniyarak bu noktada stratejiler olusturmalarmin zorunluluk haline geldigini
belirtmektedir (Cakir, 2010: 55).

Yeni iletisim teknolojileri kullanicilarin erisim saglamalarinin yaninda bu igeriklere
miidahale edebilme firsat1 tamimaktadir. Bu yoniiyle Web 1.0 teknolojisine nazaran
daha etkilesimli bir yapiya sahiptir. Bu sayede iiretilen veya baska kaynaktan alinan
bilgileri farkli platformlarda paylasim basit bir hal almaktadir. Bu teknolojisiyle insanlar
basit internet siteleriyle etkilesimde saglayabilmekteydi. Web 2.0 teknolojisi ile bu
durum degisiklige ugrayarak giincellik saglanabilen, hizli ve yenilik¢i sitelerin
kullanicilar arasinda yogun etkilesim sagladigi, c¢ift tarafli bir yapi olusmaktadir
(Cemrek, 2014: 64). Yansima O&gesinin eklenmesiyle kaynak ile alici arasinda
etkilesimin sadece eylemle kalmayip, tepkiyi de i¢ine alarak degismektedir. Tek yonlii
iletisim tek basina kullanildig: siirece ¢ogu kez etkisiz ya da yetersiz kalmasina karsin
cift yonlii iletisim teknik ve ydnetsel acidan faydali bir siire¢ durumundadir. Bu siireg
yalniz uyarimi degil, yanit1 da igerir. Hem iletiyi, hem de iletisim etkinliklerini

kapsar. (https://necatiefe.wordpress.com. Erisim Tarihi: 09.09.2019)

Web 2.0 teknolojisinin degiserek ilerlemesi bizlere Web 3.0 teknolojisinin Web 2.0
teknolojisine nazaran bireysellestirilmis web olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Aradigimizi
cok daha kolay bulabilecegimiz bir yap1 olarak “Semantik Web” Web 3.0 teknolojisinin
bir 6zelligi durumundadir. “Semantik” en temel hali ile bir kelimenin icerdigi anlam
demektir. Web 3.0'la beraber artik bir dokiimanimn sadece icerdigi kelimeler degil, ayni
zamanda icerdigi “anlam” da anlagilabilecektir. Arama motorlarinin algoritmalarmin

13


https://necatiefe.wordpress.com/

yapay zeka ile desteklenecegi diisliniilen bu teknolojide birseysellestirilmis arama
sonuclar1 daha kolay bir iletisim saglayacaktir. Buna bir 6rnek sosyal platformlarda bir
fotograf eklediginiz de “yiliz tanima 06zelligi” sayesinde fotograftaki kisileri otomatik
etiketliyor ya da etiketlemede kisi Onerileriyle kolaylik saglamaktadir.

(https://esmacalisir.com.)

Teknolojideki yasanan bu degisim diinyay: kiiciiltmektedir. Bu teknolojik degisimler

dogrultusunda insanlar anlik bilgi ve verilere ulasmada ve iletmede hiz kazanmaktadir.

Faydalandigimiz yeni teknolojiler benzersiz bir hafiza kapasitesine ve aktarma hizina
sahiptirler. Geri bildirim, karsilikli etkilesim gibi ciddi kolayliklar sunmakta ve boylece
iletisimin kendisi de degismektedir. Geribildirim, gonderilen mesaja karsilik yaratilan
cevaptir. Tek yonlii iletisim gliniin sonunda alic1 i¢in sikic1 ya da anlamsiz hale gelebilir
(Calapkulu, 2015c: 26). Ancak yeni iletisim olanaklarinda bunun aksine iletigim anlam
kazanmaktadir. Online iletisim, metnin esnekligi ile birlesince ayni anda her yerde
olabilmeyi miimkiin kilmaktadir (Castells: 2005¢c: 39). Her yerde olma kavrami Web 1.0
teknolojisini web 2.0 teknolojisinden ayiran en 6nemli farklilik durumundadir. Bu
farklilik bize her yerde olmayr miimkiin kilmaktadir. Kaplan’a gére Web 2.0 terimi ilk
kez 2004 yilinda world wide web‘i (www) kullanmaya baslayan yazilim gelistiricilere
ve son kullanicilara yeni yollar tanimlamak i¢in kullanilmistir. Bu tanima gore internet,
kullanicilarin katilim ve igbirligi ile siirekli yeniden bi¢imlendirdigi bir platformdur

(2010a: 61).

Web 2.0 teknolojisinin 6zelliklerinin getirileri es zamanh ve zamansiz iletisimi
kolaylastirmaktadir. Bireyler enformasyona aninda ve istediklerinde ulasabilme imkani
bulmaktadirlar. Multimedya sayesinde bilgi zenginligi artmaktadir. Bu artis beraberinde
bilgi kirliligini ve bilgi bombardimanin1 da beraberinde getirmektedir. Web 2.0
teknolojisi her an her yerde olabilme, zamansal ve mekansal sinirlamalardan da

etkilenmeyi ortadan kaldirmaktadir.

Ostio, sosyal medyanin kisa siirede iletisim alaninda vazgecilmez bir unsur olmasini;
Tiim diinyay1 kapsayan hedef kitle, Ekonomik olmas1 ve kolay ulagilabilmesi, Kullanim
kolayligi, Siirekli giincellenebilme 6zelligi, Kolektif olarak igerige katki sunma olarak

bes temel lizerine oturtmaktadir (Ostio, M. J. R’den akt. Akyol ve Caki, 2016: 85).

Yeni medyanin bu 6zelliklerini ele aldigimizda yeni iletisim teknolojilerinin en temel
ozellikleri bireysellestirme ve etkilesimli bir iletisime olanak saglamasidir. internet
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uygulamalar1 kisiye 6zel ya da cesitli secenekler lizerinden en uygun olanini
cekebilmekte ve iki taraf arasinda cift tarafli iletisime olanak sunan bir yapiya olanak
sunmaktadir (Cakir, 2015: 214).

Yeni medyanin reklam agisindan da 6nemli oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Kullanicinin
izniyle reklam mesajin1 kullanicinin bilgisi ile birlikte agiga ¢ikaran ve paylagan reklam
formudur (Yilmaz, 2013: 2). Bu tanimdan yola ¢ikarsak geleneksel medyanin izin ve
telif kavramlar1 yeni medyada da benzer Ozelliklerle devam etmektedir. Bu da

giivenirlik agisindan 6nem arz etmektedir.

Kurumlar agisindan sosyal medya kullaniminin 3 6nemli rolii vardir:

1. Sosyal medya, kuruluslarin miisterileriyle iletisime gegmesine olanak tanir.
2. Miisterilerin birbirleriyle iletisime gegmesine olanak tanar.

3. Miisterilerin sirketle iletisime ge¢mesine olanak tanir. (akt: Pelenk Ozel ve Yilmaz

Sert, 2015: 98)

Bu bilgiler 1s181nda geleneksel medyadan sosyal medyaya evirilen kullanici tam olarak
evvelkinden kopup digerine ge¢is yapmis sayilmamaktadir. Geleneksel medya yeni
medyanin olanaklarindan faydalanmaktadir. Geleneksel medyada tek ckran imkani
bulunmaktadir. Ancak yeni medyayla ikinci ekran hatta ieltisim teknolojisinin
gelismesiyle sonsuz ekran kullanimi giderek yaygmlasmaktadir. ikinci ekran ve ya
sonsuz ekran kavrami sosyal medyayla ortaya ¢ikmaktadir. Soyle ki; Televizyon
seyrederken diger ekrandan sosyal hesaplarda gezmekte, haberleri izlerken tweet
atmakta bdylelikle interaktif izleme daha da artmaktadir. Ikinci ekran kavranm sosyal
medyayla giin yiiziine ¢ikmis olmasina degin, simdiden iletisimsel anlamda {igiincii

hatta dordiincii ekrandan da bahsetmek miimkiin goriinmektedir.

Diinden bugiine degisen medya ortami ele alindiginda Web 1.0 ve Web 2.0 arasindaki
gecis silirecindeki farklar ve benzerlikler asagidaki tabloda belirtilmektedir (O’Reilly,
2005):

15



Tablo 1:
Web 1.0 ve Web 2.0 arasinda farklar ve Geg¢is Asamasi

Web 1.0 Web 2.0

Cift tiklama Kullanicinm ilgi alanina gore reklam veren igerik

Gorsellerinizi sadece kendi izninizle depolama | Gorselleri genis kitlelerle paylasma imkani

imkani

Beli basli sunucular1 kullanmaya olanak saglayan | Bagka kullanici bilgilerine ulagmayi saglayan

servisler sunucular

Salt bilgi kaynaklar1 Kullanicr katkilartyla genisleyen bilgi kaynaklari
Kisisel web siteleri Bloglar.

Gorintiileme sayisi esastir Tiklanma sayis1 esastir.

Igerik yonetim sistemleri. Wikiler.

Kaynak: (http://www.oreilly.com/pub/a/web2/archive/what-is-web-20.html?page=1: 22.02.2018)

Tablodan da anlasilacag: tizere Web 1.0 ve Web 2.0 teknolojileri arasinda farklar
bulunmaktadir. Web 1.0 teknolojisinin ilk olma ve kullanicilar agisindan ¢ok biiyiik
kolayliklar1 bulunmaktaydi. Bilgiye ulasma noktasinda biiyiik adim olarak goriilen bu
teknolojide Web 2.0 teknolojisine nazaran kisitlamalar bulunmaktaydi. Web 2.0

teknolojisi kullanicilara daha genis ve daha hizli bir iletisim ortami saglamaktadir.

Yeni medyanin en 6nemli 6zelligi kisilerin kendilerini muhatabina istedigi yolla agik

sekilde internet araciligiyla ifade edebilmesidir. Sosyal medyanin ortak 6zellikleri;

e Aciklik: Icerige erisimde miimkiin oldugu kadar engelsizdir. Kullanim1 agik ve
kolaydir.

e Katilimsallik: yeni medya, cift tarafli iletisim anlayis1 ile feedback ve gerekli
beslemeyle katki saglamay1 kolaylastirmaktadir.

e Karsilikli Konusma: ¢ift yonlii iletisim ve feedback ikan sunar.

e Topluluk: Toplumsal hareketlilige ve hizli iletisim kurulmasina izin verir.

e Baglantisallik: Kullanic1 kolaylig1 reklam veya herhangi bir gerek¢eden dolay1
diger sitelere, kaynaklara ve kisilere link verirler (Hazar, 2011: 29).

1.1.4. Sosyal Medyamin kullamim alanlan ve Sosyal Aglar

Yeni medyanin kullanicilara sundugu hizmetlerin basinda ileri teknoloji, hiz, aktif
katilm gibi ozellikler gelmektedir. Yeni medya sosyal aglar, anlik iletiye imkan

vermekle beraber icerik forumlari ile nerede olursa olsun ayni ortami paylasmasa bile,
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farkli deneyime sahip kisilerin iletisimine olanak vermektedir. Bu da ¢ok yogun bir
haberlesme ve bilgi akis ag1 saglamaktadir. Bu 6zelligiyle yeni medyada her tiirlii veri
sosyal aglar yoluyla genis alanlara yayilabilmektedir ( Erdogan, 2013; 255-256 ).
Sosyal medya araglarinin icerikleri ve kullaniciya sunduklar1 alanlara gore; sosyal ag
siteleri, Bloglar, sanal oyunlar, icerik iiretici topluluklar olarak smiflandirilmaktadir (
Kaplan ve Haenlein, 2010b; 62). Oyundan miizige, filmlerden konserlere her alanla
alakali bilgi akigmin saglandigi sosyal mecralar geleneksel medyanin aksine duragan
degil siireklilik arz etmektedir. Sirekliligin asil nedenlerin biri de sosyal aglarin
diinyadaki tiim insanlar1 birbirine zaman ve mekan smir1 olmadan baglayabiliyor

olmasindan kaynaklanmaktadir.

Bu bilgilerin temelinde sosyal ag teorisinin 1930’Iu yillarda gergeklesen sosyometrinin
ve grup dinamiklerinin olusmasi ¢alismalarima dayanmaktadir (Vural & Bat, 2010:
3355). Sosyal ag teorisi disiplinler arasi teorik bir ¢ercevede, aglarin kullanicilari
arasindaki iligkilerini ifade etmektedir. Bu teoride ag yapisinin kisisel kullanicilardan
daha 6nemli oldugu 6ne siiriilmektedir (Scott, 1991;11). Giiniimiizde en popiiler ve
iilkemizden erisilebilen sosyal ag siteleri sunlardir; (https://socialmedialist.org/sosyal-

medya-siteleri.html, Erisim Tarihi: 08.04.2019.)

Facebook: Kisilerle iletisime gecebileceginiz sosyal ag sitesidir. Facebook diinyadaki en

yaygin sosyal ag1 konumundadir.

Instagram: Facebook tarafindan satin alinmis fotograf ve video paylasimi yapilabilen 1

milyardan fazla kullanicis1 bulunan sosyal bir agdir.

Tumblr: Tumblr webden ve mobilden kullanilabilen bir sosyal agdir. Tumblr, yaklasik
500 milyon kullaniciya sahiptir.

Twitter: Twitter 280 karakterle tweet atilabilen, yaklasik 320 milyon kullaniciya sahip
bir sosyal agdir.

WhatsApp: Akilli telefonlar iizerinden kullanilan bir anlik mesajlasma sosyal ag
platformudur. Kisa bir siire dnce Facebook tarafindan satin alinan WhatsApp, yaklasik 1

milyar kullaniciya sahiptir.

YouTube: YouTube kullanicilarin video izlemelerine, paylagsmalarina ve yiiklemelerine
olanak veren diinyanin onde gelen video igerik paylasim agidir. Uye sayis1 2 milyara

yaklagmaktadir.
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1.1.5. Sosyal Medyanin Olumlu ve Olumsuz Yoénleri

Medyanin insanlik agisindan bilgiye ulasma araci olarak dnemi tartisilamaz durumdadir.
Ancak tiim iyi ve faydali yonlerinin yaninda sosyal medyanin bilgi kirliligi, belli
konular hakkinda bilgi y1gini, mahremiyet erozyonu gibi belli basli olumsuz yonleri de
bulunmaktadir. Tiim bu kullanim olanaklarmin yaninda sosyal medya kisilerin
davranislari etkilemede ve is yapis sekillerinde bazi avantajlar sunmaktadir (Erdz ve

Dogdubay, 2012:136)
e Sosyal medyanin geleneksel medyaya nazarla maliyetinin diisiik olmasi,

e Hizli yayilim ve giincellenme

e Hedefkitlenin bilindik olmas1 ve dogrudan erisim imkani
e Kisiler arasi iletisimi aracisiz saglamak.

e Alman bilgilerin giivenilirliginin olmasi,

e Kullanicilarin ¢ok hizli geri bildirim alabilmeleri.

Tim bu avantajlarin yaninda kisiler ve is yapis sekilleri agisindan sosyal medyanin bazi
dezavantajlar1 da bulunmaktadir. Sosyal medyadaki paylasimlarin kontrol gili¢liigii
yasanmaktadir. Geleneksel medyanin esik bekeiligi kavrami sosyal medyada
bulunmamaktadir. Siireksiz bir iletisimin varligindan kaynaklanan hizli iletisim ayni
zamanda bilgi kirliligi olusturmaktadir. Bilgi kirliligi iirtin/hizmet ile ilgili olumsuz
elestirilerin markalarmm sayginliklar1 olumsuz etkilenmektedir. Bireylerin gercek
hayattan uzaklagmalar1 ve haber kaynaklarinin giivensizlesmesi sosyal medyanin bazi

dezavantajlarindandir (Vural ve Bat, 2010).

1.1.6. Sosyal Medyanin Geleneksel Medyadan Farklan

Gelismislik diizeyi fark etmeksizin, diinyada biitiin iilkeler internet temelli bir yasami
benimsemis durumdadirlar. Geleneksel medyadan yeni medyaya gegisi mimari iletigim

teknolojilerinin kendisidir.

Yeni medyayi geleneksel medya ile kiyasladigimizda, yeni medyanin en 6nemli 6zelligi
degisen sahiplik yapisidir. Bu degiskenlik genel gecer taninmighigi da beraberinde
getirmistir. Her sosyal mecranin kendine has fenomenleri bulunmaktadir. Ancak

geleneksel medyada yer alabilmek i¢in belli bir sermaye gerekmektedir. Yeni medyada
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ise birey kendi tirettigi icerigi kendi kanallarinda hedef kitlesine servis edebilmektedir.
Geleneksel medyanin bir yere ve bir zamana bagli olma kavrami yeni medyada
kirilmaktadir. Birey tirettigi icerigi bilgisayardan veya iletisim teknolojisinin gelistirdigi
aygitlarda diledigi zamanda diledigi yolla paylasabilmektedir. Bu iki mecra arasinda
zaman farki ¢cok fazla olmamakla beraber degisimler ve farklar goze carpmaktadir. Yeni
medya ve geleneksel medya kiyaslamasi asagidaki tabloda verilmektedir (Aktas, 2007:
117).

Tablo 2:

Geleneksel medya ve yeni medya kiyaslamasi

Geleneksel medya Yeni medya

Kanal Kanallarin sayis1 az Kanallarin sayis1 ¢ok

Kontrol Kontrol gonderene baglidir. Kontrol alictya baglidir.

[letim Iletisim tek yonlii  olarak | Iletisim iki yonlii olarak saglanir
saglanir ve etkilesimlidir.

fcerik Gonderenin  hazirladigr  kadar | Alicinin inisiyatifindedir.
sinirli igerik vardir. Cesitlilik esastir.

Kapsama Alani Gonderenin yayin yaptigi alan | Yeni medya kiireseldir.

kadardir. Bolgesel ve kiiresel

olma o6zelligi vardir.

Toplum kontrolii Toplum kontrolii  kanunlarla | Toplumsal ~ kontrol  teknik

saglanmaktadir (meslek ve ahlak | aygitlarla saglanmaktadir.

ilkeleri)
Siire Belli zaman dilimlerinde yayin. | Sinirsiz ve zamansizdir. Ulagim
Siireksizlik esas. kullanicinin kendisine
birakilmustir.
Yapist Merkeziyetci (bir noktadan-cok | Merkeziyetci olmayan  (¢ok
noktaya) noktadan-¢ok noktaya)

Kaynak: (AKTAS, Medya Uzerine Caligmalar, 2007)

Kaynak: Geleneksel medya ve yeni medyanin igerigi birbirine benzemekle beraber
aslinda farklar bulunmaktadir. Birbirlerinden beslenen bu iki medya bakildiginda
kaynak sayisal olarak yeni medyada fazladir.
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Kontrol: medyada kontrol alict ve ya gonderene gore farklilik gostermektedir. Yeni
medyada kontrol alictya bagliyken geleneksel medyada kontrol gondericiye bagh

durumdadir.

Iletim: iletim yeni medyada ¢ok yonlii olarak gerceklesmektedir. Geleneksel medyani
geri  bildirim 06zelliginin eksik olmasindan dolayr iletim tek yonlii olarak

gerceklesmektedir.

Igerik: geleneksel medyada igerik gonderenin hazirladigi kadar olup smirlilik esastir.

Ancak yeni medyada ise Alicinin inisiyatifindedir. Cesitlilik esastr.

Kapsama alani: geleneksel medyada hedef kitlenin durumuna gére ve yaym yapilan
alana gore farklilik gostermektedir. Yeni medyada ulasilabilecek alan ve hedef Kitle

kiireseldir. Geleneksel medyada ise yerellik veya bdlgesellik esas durumdadir.

Toplum kontrolii: yeni medyada kontrol kiiresel bazda yaym imkani bulunmasindan

dolayi teknik aygitlarla saglanmaktadir.

Siire: geleneksel medyada yaymlar siireli ve planli bir zaman c¢izelgeye bagl olarak

sunulmaktadir. Yeni medyada ise siire ve plan kaynagin kendi inisiyatifindedir.

Medya Yapist: geleneksel medya ve yeni medya yapisinin birbirinden ayrilmasi
merkeziyetcilik farklariyla ortaya konmaktadir. Yeni medya Merkeziyet¢i olmayan (¢ok
noktadan-¢ok noktaya) bir yapidayken, geleneksel medya ise Merkeziyet¢i (bir
noktadan-¢ok noktaya) bir yapiya sahiptir.

1.2. Reklam Kavrami

Bir iirin ya da hizmetin el degistirmesini saglamak amaciyla tiriin yada hizmetler
hakkinda 6nce bilgi vermek, daha sonra aliciy1 ikna etmek ve son olarak tiiketicinin
satin alinmasini saglamak icin yapilan detayli bilgi akisina reklam denilmektedir.
Markalar iirtinlerini tiiketicilerin zihninde tutmak ve unutulmamak i¢in tutundurma
faaliyetleri yapmaktadirlar. Tanimmi yaptigimiz reklam bu tutundurma faaliyetlerinin
en basinda gelmektedir. Ancak reklama olan giivenin azaldigi noktalarda biitiinlesik
pazarlamaya da bagvurulan en etkin yOntemlerdendir. Hizmet ya da iirlin sahibi
markalar farkli ortamlar1 kesfetme ve bu ortamlari1 etkin olarak kullanma c¢abasi
icindedirler. Markalarin her ortamda tiiketicinin zihninde yer etme istegi sosyal medya

reklamlarini onlar i¢in cazip hale getirmektedir.
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Bir faaliyetin reklam olarak nitelendirilebilmesi i¢in sadece satig amaci giitmesi yeterli
degildir. Ayn1 amagla hazirlanan reklam bir iiriiniin ya da hizmetin satilmasina yonelik
olmayabilir. Bu duruma Ornek olarak ‘tiizel reklamlar’ verilebilir. Bu hususa ilave

olarak, bir tutum olusturma veya var olan bir tutumu degistirme ¢abasi da hazirlanan

reklamlarin asil amaci olabilir (Tek, 1999a; 723 -736).

Reklamlar ¢ok yonlii iglevlere sahip ¢ok yapili olusumlardan olugsmaktadir. Diisiince
asamasindan karar verme ve satin alma asamasina hatta satis sonrasi asamalarda bile
reklamin rolii ¢ok biiyiiktiir. Babacan reklamm bu 6zellikleri su sekilde siralamaktadir
(2012: 27-28): Bilgilendirme, ikna etme, hatirlatma, deger katma asamalaridir. Kisaca

reklamin 6zelliklerini su sekilde siralayabiliriz:

v’ Belirlenen bir ticret karsilig1 yapilmaktadir.
v Reklami yapanda tiiketiciye dogru akis sz konusudur.

v’ Bastan sona bir kitle iletisimdir.

v Reklam belli bir amaca hizmet ettiginde aktorleri bellidir( yapan, yaptiran)

v' Amag tiiketiciyi ikna etmektir (Elden ve Kocabas, 2001: 10).

Reklam tiim bu 6zelliklerinin yaninda kitle iletisim araclarin 6nemli bir gelir kaynagi
durumundadir. Reklam tiiketicilerin karar verme ve satin alma davranislarinda
tiikketicilerin tercihlerinde onemli rol oynamaktadir. Tiim bu tanimlardan hareketle

belirli iirlin veya hizmetin belirli kitle iletisim araclarindan yer ve zaman satin alarak

belirli kaynaktan belirli bir hedef kitleye ulastirma ¢abalarindan bahsedilmektedir.

Pazarlama ve tanitim faaliyetleri acisindan reklam ¢ok dnemli bir yere sahiptir. Onemli
olusu diger tanitim faaliyetlerinde ve alanlarinda farkl kilan 6zelliklerinin bulunmasidir

(Tek, 1999: 725). Bunlar;

¢ Genisleyebilme 6zelligi ve giicii

Kitlelere sunus 6zelligi

e Kamuoyu sunusun getirileri

Gayri sahsilik

Stirdiiriilebilir ve ¢abuk satig, satig sonrasi tepkisi yaratma ozelligi reklami

farkli kilan 6zelliklerinden bazilaridir.
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Reklamlar mal ve hizmetlerin satis1 ve satis sonrasi tutundurma faaliyetleri icin
yapilmaktadir. Yaygin olarak bagvurulan bir tutundurma araci olarak reklamin yapilma

amagclar1 su sekilde siralanmaktadir (Tolungii¢, 2000: 111).
» Markalarin yeni liriinlerini pazara sunmalar1 ve yeni pazarda yer edinme amaci.

* Reklamin ikna fonksiyonunu kullanarak satin almaya etki ve satis sonrasi kitlelerin

kullaniminin saglanmast.

* Firma imajmni olumlu yonde etkilemekle beraber markaya olan sadakat ve bagliligi

tesis etmektir.

* Reklamin bilgilendirme fonksiyonunu kullanarak firmanin ve iiriin 6zelliklerini hedef

kitleye anlatarak saticilara yardimci olmak,
* Hedef kitleyi tantyarak genis hedef kitle yelpazesinde hedeflenen alicilara ulagmak,
* Olusmus 6nyarg1, yanlis bilgi ve olumsuz izlenimleri diizeltmek,

Amaca ulagma noktasinda atilan bu adimlardan sonra tiiketici i¢in en dogru {iriin, iiretici
icin alinan dogru kararlar ve belirlenen strateji ile maksimal etkinlige ulastirilmaya
calisilir. Elden s6z konusu etkinlige ulasmada kisaca 5SM olarak sunulan (mission)
gorev, (message) mesaj, (media) medya, (Money) para ve (measurement) Olciim

unsurlarma dikkat ¢gekmektedir (2007: 138-139).
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BOLUM 2: YOUTUBE’UN BIR REKLAM ALANI OLARAK
KULLANILMASI

Sosyal medya gerek giindelik hayatta gerekse is hayatinin her aninda kullanimi
siklagsmis ve gereklilikler dogurmus bir iletisim platformudur. Cesitlilikleri olan sosyal

medya 6zelliklerine gére paylasim 6zellikleri bulunmaktadir.

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

Geligen iletisim teknolojileriyle neredeyse binlerce alternatifi bulunan sosyal medya
uygulamalar1 birbirlerine benzer 6zelliklere sahip olsalar da iki temele ayirmak miimkiin
olmaktadir. Yazi ve resim agirlikli sosyal medya uygulamalar1 ve video paylasim, igerik

iiretimi yapan sosyal medya uygulamalar1 olarak ayirmak miimkiin olabilmektedir.

2.1.1. Fotograf Ve Yaz1 Paylasimi Saglayan Platformlar

Facebook: Facebook, 2 milyar1 askin kullanicisiyla hala diinyanin en popiiler sosyal ag1
olarak konumunu korumaktadir. Facebook her tiirlii paylagimin yapildig1 ¢ok yonlii bir

sosyal medya uygulamasidir.

Instagram: daha c¢ok fotograf ve kisa videolarin paylasilabildigi bir sosyal medya

platformudur. Fotograf ve videolarin altina yorum yapilabilmektedir.

Twitter: Twitter, 280 karakter yaziyla paylasim yapabildigimiz bir uygulamadir.
Geleneksel medyanin gazete kiiltliriiniin bir devami niteligi tasidigi gorilmektedir.
Ancak sahte hesaplarla olusturulan ve seris edilen yanlis bilgiler bu uygulamanin

olumsuz yonlerindendir.

LinkedIn: daha ¢ok yazisal bir paylasim sitesi olan LinkedIn, is hayatina katki
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 diinyasinin kesistigi ve ortak kullanilan bir
uygulama durumundadir. Blog sayfanizda baska kullanicilarin takip edebilecegi metin,

fotograf, video, alint1, konusma ve benzeri igerikler paylasilabilmektedir.

Bloglar: “Web” ve “log” kelimelerinin yan yana gelmesiyle olusan ve web giinliigii
olarak ifade edilen weblog kavrami zamanla blog olarak adlandirilmistir. Bloglar her

tiirlii konuda okuyuculara icerik saglayan web siteleridir. Bloglar bir veya birden ¢ok
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kisi tarafindan tutulabilir; sik ve diizenli veya diizensiz olarak igerik paylasilabilir

(Kahraman, 2013: 27-28).

2.1.2. Video Paylasim Ve Video Icerik Uretimi Saglayan Platformlar

YouTube: Youtube en temel anlamiyla kullanicilarina videolarini yiikleme ve diger

kullanicilarin yiiklemis oldugu videolar1 izleme imkani sunan bir sosyal agdir.

Pinterest: her tiirli gorselin paylasildigi bir mecra olarak taninmaktadir. Kendi
panolariniza gorseller ekleyebilir, diger kullanicilar1 takip edebilir ve onlarin

paylasimlarma yorum yapilabilmektedir.

TikTok: en yeni sosyal platformlardan birisidir. TikTok aslinda uzun bir siire 6nce
kapanan Vine ile ayn1 6zelliklere sahiptir. TikTok, 2018’in ilk ¢eyreginde diinyanin en

cok indirilen uygulamasi oldu.

2.2. Video Icerik Uretilen Sosyal Aglar

Iletisim bilimci olan; Joseph Walther’in sosyal enformasyon isleme kuramu iletisimin ve
glinlimiiz yeni medyasmin dogasini olumlu olarak degerlendiren yaklasimlardandir. Bu
kuram 1992 yilinda yazdigi bir makaleden alinmaktadir. Teknoloji araci sanal ortam
iletisiminin yiiz yiize ortamdaki kadar etkili bir sekilde gerceklestirilebilecegine,
kisilerin duygularimi yiiz yiize ortamdaki kadar etkili iletebilecegini belirtmektedir
(Dogan, 2006: 169). Bu kuramin 6ngorii daha evvel taninmamis ve birbirine yabanci
olan kisiler iletilen bilgiler sayesinde birbirleri hakkinda bilgi edinmektedirler. Bu
kuramin temellerinde eger yeterli zaman taninirsa sanal ortam iletisimi yiiz yiize iletisim

kadar etkili olacagina dayanmaktadir.

Gorme, bakma anlamlarma gelen “video” sdzciigii Latinceden dilimize gegmistir. Video
paylasim sitelerinin ¢ok farkli 6zellikleri bulunsa da asil amag¢ video paylasimidir.
Video olusumun kavramsal aciklamasi Kesim’e gore “fiziksel goriintiiniin elektrik
akimlarina doniistiiriiliip islenerek, bir ekranda tekrar gozle izlenebilir duruma
getirilmesidir” (2011a:37). Glinliimiiz sartlarinda ileri iletisim teknolojilerinin verdigi
imkanlar sebebiyle bu kavrami anlamak bizim i¢in zor olmamaktadir. Bilimsel
aciklamanin yaninda yeni medyanm gilinliik kullanimimin yaygm olusu yeni iletisim

teknolojilerinin ve “video” kavraminin anlagilmasinda bize kolaylik saglamaktadir.

Bizler i¢in bir seyleri izlemek eylemi, goriintiiyli ve sesi bir arada igeren ilk iletisim

ortami olan televizyonla hayatimiza girmistir. Televizyonun kavramsal agiklamasi; uzak
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(yunanca) ve gorme (latince) kelimelerinin birlesiminden olusmaktadir. Bu kavram
bir¢ok dilde benzer kullanima sahip olsa da “televizyon” seklinde gegmektedir (Kesim,
2011b:37-38). ilk olmas1 hasebiyle televizyon kiiltiirii uluslarda koklii bir hal almustir.
Oyle ki halen izlenmese bile evlerimizde agik durmaktadir. Cok yonli iletisim
uygulamalarina ragmen televizyon hala paylasim kiiltiiriinde yerini korumaktadir.
Kullanim aliskanliklarimizin basinda televizyon izlemek gelmektedir. Oyle ki ikinci bir
ekran1 kullaniyor olsa bile televizyonun acik durmasi ilk olusunun ve

aliskanliklarimizin basinda geldigini bize agiklamaktadir.

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

bircok eksikleri bulunmaktadir.

Televizyonun feedback 6zelliginin bulunmamasi, tek boyutlu paylagimin yetersizliginde
dolay1 Web 2.0 ortaya c¢ikmis ve bireyler arasi iletisimi saglamistir. Bu yeni
platformlarda pasiflik degil aksine iiretkenlik esastir. Internetin hizli degisimiyle
1990’1 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 medyanm ilk 6rneklerindedir. Kullanim siklig1 ve aligkanliklarinin degismesiyle
Facebook, YouTube, Twitter, Instagram ve Tumblr kurulmustur (Eraslan, 2016b:4).
Gilinlimiiz sosyal medya kullanicilarina baktigimizda iilke niifusuyla (82,446,605)

iilkemizde;

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

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

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

e Bir Onceki seneye gore; internet kullanicilarmin 6 milyon arttig1 ( %13) milyon
kisi arttigin1 tespit edilmistir. Sonu¢ olarak 54.3 milyon internet kullanicis
bulunmaktadir.

e Bir Onceki seneye gore; sosyal medya kullanici sayisinin da 3 milyonluk bir

artis gerceklesmis ve say1 51 milyona (kisi) ulagilmaktadir.
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e Bir Onceki seneye gore; mobil sosyal medya kullanict sayist ise 2 milyonluk

(%5) bir artigla 44 milyona ulagmustir.

Tim bu sosyal medya kullanicilarinin giinliik sosyal medya kullanimi 2 saat 48
dakikadir. Buna paralel olarak televizyon izleme ortalamasi da 2 saat 44 dakikadir.

(https://dijilopedi.com. Erigim tarihi: 09.04.2019)

Televizyon Kkiiltiirliniin kanal anlayisini yeni medyada uygulamalar (yeni medya
alanlar1) temsil etmektedir. Video igerik iiretilen kanallardan Dailymotion 2005 yilinda
Benjamin Bejbaum ve Oliver Poitrey tarafindan kurulmus olan bir video barindirma
web sitesidir. 15 Mart 2005'te yayina baslamustir. Android ve I0S icin gelistirmeleri
olan sosyal agin, Android uygulamasi 10 milyonun {izerinde indirme almis ve en iyi

gelistirici rozetine sahip durumdadir ( i¢, 2017: 49).

2.2.1. YouTube’nin Ozellikleri ve Onemi

YouTube, ilk video paylasim agi degildir. 15 Subat 2005 yilinda kurulan YouTube
sitesinin ilk zamanlarda slogani dijital deponuz iken sitenin bilinirligi arttigi

dénemlerden itibaren slogan kendini yaynla olarak degismistir (ak: Comu, 2012: 76).

Her tiirde videoya erisebilme imkani olan YouTube, video igerikli site olarak
tasarlanmistir. 3 PayPal ¢alisani tarafindan kurulmus olan bu site daha sonra Ekim 2006
tarihinde Google tarafindan satin alinmustir. Site lizerinde en fazla izlenme; 9 Nisan
2019 tarihinde 6.428.440.858g6riintlileme ulasmis ve 3.059.477 yorum alan Luis Fonsi
- Despacito ft. Daddy Yankee isimli videodur.

Sosyal aga yiiklenen ilk video; Nisan aymnda site kurucularindan Jawed Karim'in San

Diego Hayvanat bahgesinden yiikledigi video olmustur. (75.705.295 goriintiileme)
(Erisim Tarihi: 09.09.2019).

YouTube, yap1 olarak kullanicinin yonetebildigi bir web 2.0 temelli icerik iiretilen bir
uygulamadir. Kullanicilarin filtreleme yaparak videolara ulasmasi ve abone olarak
diger kullanicilar1 takip etmesi kullanilan diger sosyal aglarin tamamlayicis1 konumunda

olmaktadir ( Ozutku vd, 2014:146).

Icerik iiretimi ve video paylasimma olanak veren YouTube bir¢ok video siteleri
arasinda en Unlii olamidir. Kullanici tarafindan olusturulmus igerik kavramlarini
konusma dilimize dahil olmasina sebep olan sitelerden biri olan YouTube video

paylasma ve izlenme konularindaki en popiiler uygulamalardandir (Kahraman,
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2014:41). 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: 09.04.2019.)

Yeni medyanin en ¢ok kullanilan video igerik iiretilen mecrasi olan YouTube, olduk¢a
genis bir kitleye hitap etmektedir. 1.5 milyar kullanicisi ile giindemi belirleyebilme
ozelligine sahiptir. Cin, Tirkmenistan, Tayland, Suriye, Pakistan, Malezya, Endonezya
gibi iilkelerde YouTube halen yasaklidir. Bununla beraber bir¢ok iilkede glindeme gore
erisimi engellenip tekrar acilmaktadir. Sitenin 6nemi igerigi iiretenlerin ayn1 zamanda
tiiketici kitle olmalarindan kaynaklanmaktadir. Her insan, bu site icerisinde paylasimda
bulunabilmekte, kendi diisiince, davranis ve kaliplarin1 yayginlastirabilmektedir.
YouTube, bireylerle etkilesim kurma kolaylig1 sunma agisindan, her tiirlii diistincenin
yayllmasmi ve benimsenmesini saglayabilmektedir. YouTube artik Marshall
McLuhan'm Kiiresel kdyiiniin haberlesme araci, kiiltiir olugturma aracidir. YouTube
artik kiiltiirel insa, aktarim ve yayim araci olma 6zelligini tasimaktadir. Tiim bu bilgiler

1s51¢inda YouTube’ nin 6nemini ortaya koymak adini istatistikler asagidaki sekildedir;

e YouTube’u her ay 1,9 milyar kisi ziyaret etmektedir. (2019) *

e Youtube’un giinliik aktif kullanici sayis1 30 milyondur. (2019) *

e Youtube’da 1 giinde izlenen video sayisi 5 milyardir. (2019) *

e 18-24 yas aras1 genglerin yaklasik yiizde 96’s1 Youtube kullanmaktadir. (2019) *

e Internetin her alanma ulasabilen Youtube, 91 iilkede 80 dilde destek veriyor.
(2019) *

e Youtube’u en ¢ok ziyaret eden iilke yiizde 15,8 ile ABD‘dir. Hindistan ylizde
8.2 ile ikinci, Japonya ise yiize 4,6 ile tiglincii sirada bulunmaktadir. (2019) *

e Youtube’da giinliik harcanan vakit ortalama 40 dakikadir. (2019) *

e YouTube’a 1 dakikada yiiklenen video sayisi: 300 saate denk gelmektedir.
(2019) *

e Google’da en ¢ok Facebook aranirken ikinci sirada Youtube yer almaktadir.
(2019) *

e 18 yas civarindaki genglerin yiizde 70’1 artik Youtube’a bir seyler 6grenmek icin
kullanmaktadir. (2019) *
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e 2019 Youtube verilerine gore en linli Youtuber yaklagik 180 milyon dolar
kazanmaktadir. (2019) *

e 2018’e gore bu rakam yiizde 42 artmistir. Bu da Youtube’in kendi {inliilerini
yaratmada ne kadar basarili oldugunu géstermektedir. (2019) *

e Youtube reklamlar1 izleyicilerin yiizde 83’iiniin dikkatini ¢gekmektedir. Bu oran
TV’lerde yilizde 45 oranindadir. (2019) *

e Youtube reklamlarinin yiizde 95’1 sesli olarak gerceklesmektedir. Facebook’ta
ise bu oran yiizde 15 oranindadir. Bu da marka bilinirligini oldukca
arttirmaktadir. (2019) *

¢ Youtube kullanicilarinin yaklasik %62’si erkek, %38’1 kadindir. Bunlarm ytizde
80’1 ise ABD disindan gelmektedir. (2019) *

e Youtube’da en ¢ok takipcisi olan kanal T-series (111.249.414 abone sayisi)
(2019) *

e PewDiepie kanali ikinci siradadir (101.024.399 abone sayisi1) (2019) *

e Youtube TV’ye para ddeyenlerin sayist1 300 bindir. Bu kisilerin ekranlardan

izledigi video stiresi 180 milyon saattir. (2019) *
e YouTube’aen ¢ok (% 70) telefonlardan ulasilmaktadir (2019) **

e YouTube’a 1 dakikada yiiklenen video sayisi: 300 saat. (24.06.2018)**
e YouTube’da 1 giinde izlenen video sayisi: 5 milyar. (24.06.2018) **
e YouTube bugiine kadar Google Play’den 5 milyar kez indirildi. (03.12.2018) **

(https://www.brandingturkiye.com/youtube-istatistikleri-guncel/.* Erisim Tarihi
09.09.2019)

(http://siibellhos.com/youtube-istaatistikleri-ocak-2018.** Erisim Tarihi 22.02.2018 )

2.2.2. YouTube’un Amaglar1 ve Sitmirhiliklar

Steve Chen ve Chad Hurley 2005 yili Subat ayinda YouTube’u kurmuslardir. Steve
Chen ve Chad Hurley, 2005 yilmin Ocak aymnda c¢ektikleri fotograflar1 ve video
dosyalarini arkadaslariyla paylagsmak istemisler ancak biiytikliikleri nedeniyle, videolar:
e-posta ile gondermekte zorluk c¢ekmislerdir. Dosyalar1 paylagsmak i¢in daha iyi bir
yontem olarak 2005 yilinin subat aymmda YouTube kurulmustur. Alper’inde belirttigi
gibi YouTube video paylagim sitesinin amaclar1 (2012:115 ); kullanicilara yaynci

kuruluslar gibi profesyonel yayin yapma ve paylasim imkani1 sunmak, kullanicilar arasi
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etkilesime de olanak saglar, yerelden ¢ok kiiresel yayin imkani mevcuttur, her konu
hakkinda video igerigi mevcuttur, yorumlarla fikir aligverisi imkan1 da saglamak, her
tirlii amaca hizmet edebilmek ( akademik arastirma, eglence, oyun vs.), ¢esitliligin

fazla olmasi istedigin i¢erige ulagsmay1 miimkiin kilmaktadir.

Tiim bu 6zelliklerinin yaninda gelistirilmesi gereken yonleri de bulunmaktadir. Tiim
paylasim sitelerinin geliserek ilerledigi bu zamanda YouTube'un sinirliliklar: arasinda;
sohbet olanagi bulunmamaktadir. Bununla beraber diger sosyal mecralarda bulunan
kullanict resimlerini paylasma, fotograf albiimii olusturma olanagi bulunmamaktadir.
Bunun baslica nedeni YouTube’'un video paylasim sitesi olmasindan
kaynaklanmaktadir. Ancak zamanla bu 6zelligin gelmesi 6ngoriilmektedir. Facebook’un
kullaniglt  6zelliklerinde arkadas listelerinin  6zellestirilmesi de YouTube’da
bulunmamaktadir. YouTube’un zorunlu reklamlar1 bulunmaktadir, video izlemek i¢in

tiklandiginda bir reklam videosunu belirli saniye izletmektedir (Alper, 2012:116).

Her tiirlii videoya ulagsma imkani1 sunan YouTube'un diger video icerik liretim yapan

uygulamalardan {stiin yanlar1 su sekildedir (Alper, 2012:116);

e Kendi kanallarimizi olusturabilme olanagi vermektedir.

e Genis arama olanagi ile gesitli icerikte videoya erigim olanagi bulunmaktadir.
e Videolarn farkli sosyal aglarda paylasimina olanak saglamaktadir.

e YouTube kullanicilarinin kanallarma abone olma 6zelligi vardir.

e Kullanici kanalin1 6zellestirilebilmektedir.

e izlenilen videoda hareketle 6nerilen videolarin site ara yiiziinde gdsterilmesine

Imkan tanimaktadur.
e Kullanicilarin kanallardaki video listelerini gruplandirabilmektedir.

e Kullanicilarin yiikledikleri videolara iliskin genis istatistiksel bilgiler

gosterilmektedir.

e Video gosterimiyle ilgili giiclii yorumlama hizmetleri bulunmaktadir.

e "Watch Later" 6zelligiyle kullaniciya hareket 6zgiirliigli sunmaktadir.
e Bir videoyu farkl ¢6ziiniirliik kalitelerinde izlenilebilme tercihini sunmaktadir.

° Kendi kanalma koydugu videolara yerlestirilen reklamlar sayesinde

firmalarindan para kazanilabilmektedir.
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2.2.3. Tiirkiye’de YouTube Konumlanmasi

YouTube’un Tirkiye konumlanmasi 01.10.2012°de Tiirkce destegi vermesiyle
baslamistir. Bu sayede Tiirkiye'de bir¢ok kisi YouTube videolar hazirlayarak ve igerik
ireterek kanallar agmiglardir. Bu platformda kendini gelistiren ve aboneliklerini
arttiranlara Fenomen adi verilmektedir. Her tiirlii reklamin yapilabilecegi bu alanlarda

yeni kanaat dnderleri ise sosyal medya fenomenleridir.

Tablo 3:
Tiirkiye’de En Cok Abonesi Olan 10 Youtube Kanah
Kullanict Adi Video Abone Izlenme
Sayisi Sayis1
1 | netd miizik 10.912 14,935,614 | 31,352,091,869
2 | Oyuncak Avi 489 5,483,402 4,395,376,766
3 | OYUNCAKOYNUYORUM 615 5,548,484 3,083,702,560
4 | Cukur 1,425 3,524,395 2,610,671,648
5 | KanalD 14,564 5,192,938 7,088,531,720
6 | Hercai 345 1,928,293 514,084,435
7 | Bizim Hikaye 2,321 2,228,256 1,786,783,205
8 | Berat Toksoz 109 457,728 71,039,676
9 | Oyuncu Yusuf 678 3,212,311 1,190,642,907
10 | FatihSelim Tube 442 1,783,247 1,106,952,865

(https://socialblade.com/youtube/top/country/tr/mostsubscribed,erisimtarihi:07.09.2019)

YouTube'da aradiginiz neyse bunu YouTube iizerinden bulunabilmektedir. Bu nedenle
farkli konularda videolar ¢eken YouTube kanallar1 mevcut durumdadir. Eglenceden
bilime, spordan yemek kanallarma kadar hemen hemen her konuda kanal
bulunmaktadir. Tiirkiye de ise bu kanallarmn i¢inde ilk 10youtube kanali yukardaki

tabloda goriinmektedir. Ik sirada bulunan netd miizik adli kanal bir miizik kanaldir.
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Oyuncak Avi, OYUNCAKOYNUYORUM, Oyuncu Yusuf, FatihSelim Tube kanallar1
ilk on sirada bulunan oyun ve cocuk kanallaridir. Bu kanallarda farkli bilgisayar
oyunlarmin tanitimi yapilmaktadir. Cukur , Hercai , Bizim Hikaye kanallar1 ise yaymda
bulunan dizilere ait kanallardir. Bu kanallarda dizinin boliimlerinden pargalar ve
fragmanlar yaymlanmaktadir. KanalD adli kanal televizyon kanali olan Kanal D’nin
yotube kanalidir. Berat Toks6z kanali eglenceli, komik ,mizahi ,parodi igerikler {ireten

bir youtuber kanalidir.
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BOLUM 3: YOUTUBE’UN BIR REKLAM ALANI OLARAK
KULLANIMI: SAKARYA UNIVERSITESI ILETISIM FAKULTESI
OGRENCILERI UZERINE BiR ARASTIRMA

3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmada YouTube un reklam alaninda kullaniminin belirlenmesi amag¢lanmaktadir.
Bunun ic¢in kullanicilar veya markalar YouTube’u reklam faaliyetlerinde hangi
konumda kullandiklari, bununla beraber sosyal medya kullanicilarin YouTube’u reklam
mecrasi olarak algilar1 tespit etmek amaglanmaktadir. Bu amaglar dogrultusunda nicel
bir ¢alisma gerceklestirilmistir. Kiiresel ve ya yerel agdaki markalar hedef kitlelerine
ulasmada YouTube kanallar1 bir kanal olarak kabul etmektedir. Reklam unsuru olma
egilimi olan her platforma tanitim faaliyetleri ger¢eklesmektedir. Bu platformlarin en
onemlilerinde birisi de YouTube ’tur. YouTube’un pazarlama ve reklam acisindan
onemli oldugu diisiiniilmektedir. Bu calismani Y ouTube ve kullanim alanlarina iliskin
literatiire, reklam ve sosyal medya pazarlamasi alanindaki akademik kaynaklara bir

katki niteligi tastyacagi1 ongoriilmektedir.

3.2. Arastirmanin Konusu

Reklam araci olarak YouTube’un piyasadaki ve tiiketicilerin goziindeki yeri, reklam
alanlarinda nasil kullanildig1 ve tiiketiciler {izerindeki satin alma kararlarina etkisi
arastirtlmustir.  Calismanm  konusu; youtube’un reklam alaninda kullanilmasi Ve
YouTube’un tercih davranigi iizerindeki etkisidir. Bu c¢alismada 375 {iniversite
Ogrencisine uygulanan anketlerden toplanan datalar degerlendirilerek ortaya

konulmaktadir.

3.3. Arastirmanin Onemi

Bu arastirmanin ¢ikis noktasi, sosyal medyanin diinden bugiine aldigi degisim ve
gelisimle beraber her gecen giin tiiketiciler ve markalar indinde g6z ardi edilemez
olmasidir. Calismada 6nem yasamin her noktasinda yer alan yeni medyanin reklam
alaninda kullanilmasinda YouTube 6rnegi hakkinda yeterli calismanin bulunmamasi ve

yapilan bilimsel ¢aligmanin literatiirde temel kaynak olusturacak olmasidur.

3.4. Arastirmanin Yontemi

Youtube’un reklam alaninda kullanilmasini dlgebilmek igin Sakarya Universitesi

[letisim Fakiiltesi 6grencilerine anket uygulanmistir. Olgek olarak kullanilacak ankette
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yer alan sorular 5°1i Likert 6l¢egi kullanilarak sorulmustur. Bu anlamda konuyla alakali
kitap, doktora ve yliksek lisans tezleri ve bilimsel makalelerden yararlanilmigtir. Sosyal
medya kullanima dair olan anket sorulari; Dog¢. Dr. Mustafa KOCER’in Akdeniz
Iletisim Dergisi, Erciyes Universitesi Ogrencilerinin Sosyal Medya Kullanim
Aligkanliklart adli ¢alismadan alinmistir. Demografik sorular ve YouTube reklamlarina
iliskin sorular ise Paula R. Rodriguez’in Youtube Reklamlarinin Etkileri Hedef Kitle
Analizi adli g¢alismadan almmistir. Alinan anket sorular1 iizerinde degisiklikler

yapilmistir.

Ankette kullanilan sorular 4 boliimden olusmustur. Birinci boliim demografik sorular,
ikinci boliim YouTube reklamlarmin izlenme egilimlerine iligkin sorular, tiglincii bolim
YouTube reklamlarinin izlenme sonrasi egilimlerine iliskin sorulardan olusmaktadir. Bu
ikinci ve Uglincli bolimde YouTube ’un tiiketiciler iizerindeki etkilerini irdelenmek
amac¢lanmistir. Son boliim ise sosyal medyanm kullanim amaglarma iliskin sorulardan
olugsmaktadir. 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.

3.4.1. Hipotez

HO: Sakarya Universitesi Iletisim Fakiiltesi 6grencileri YouTube’u reklam alaninda

etkin bir ara¢ olarak géormemektedir

H1: Sakarya Universiitesi Iletisim Fakiilltesi dgrencileri YouTube’u reklam alanmnda

etkin bir ara¢ olarak gérmektedir.

3.4.1.1. Alt Problemler
1. Ankete katilan dgrencilerle cinsiyete gore anlamli bir fark var nmdir?
2. Ankete katilan 6grencilerle yasa gore anlamli bir fark var midir?
3. Ankete katilan 6grencilerle sinifa gore anlamli bir fark var midir?
4. Ankete katilan 6grencilerle boliime gdre anlamli bir fark var mudir?

5. Ankete katilan 6grencilerle gelir durumuna gore anlaml bir fark var midir?
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3.4.2. Arastirmanin Simirhhiklar

Youtube’un reklam alaninda kullanilmasiyla ilgili yapilan bu arastirma da, 2018-2019
doneminde dgrenim gdren Sakarya Universitesi Iletisim Fakiiltesi Ogrencilerine anket
uygulanmistir. Anketin uygulanacagi Ogrencilere internet ortamindan ulasilmistir.
Ornekleme ydntemi olarak Basit tesadiifi rnekleme yontemi segilmistir. YouTube un
iiniversite 0grencileri nezdinde etkileri bu anket araciligiyla belirlenmis, youtube’un
reklam alaninda kullanilmasi konusu da bu yolla irdelenmistir. Boylece ulasilabilecek
en fazla katilimciya ulasma amaglanmistir. Yapilan aragtirmanin anketi 375 6grenciyle

yapilmistir.

3.4.3. Arastirmanin Evreni

Youtube’un reklam alaninda kullanilmasi ve YouTube’un yerini Olgebilmek icin
Sakarya Universitesi Iletisim Fakiiltesi dgrencilerine anket uygulanmistir. Calismanin
evreni Sakarya Universitesindeki tiim 6grencilerdir. Calismanin drneklemi ise Sakarya

Universitesi iletisim fakiiltesi 6grencileridir.

3.5. Bulgular

“Youtube’un Reklam Alaninda Kullanilmasi: Sakarya Universitesi Iletisim Fakiiltesi
Uzerine Bir Arastirma” isimli ¢alismada katilimcilara uygulanan ankette yer alan 45
(demografik sorular hari¢) sorunun giivenirligi Cronbach’s Alpha (a) = 0,946 olarak

Olciilmiistiir. Bu deger sosyal bilimlerde yiiksek derecede giivenilir olarak kabul edilen

bir degerdir.
Tablo 4:
KMO and Bartlett's Testi
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,932
Approx. Chi-Square 11986,686
Bartlett's Test of Sphericity Df 990
Sig. ,000

Bu ¢aligmada yer alan dlgegin KMO degeri Tablo ’de de goriildiigii gibi 0.932 olup bu

calisma cok iyi bir 6rneklem yeterliligi gostermektedir.
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Tablo 5:
Cronbach’s Alpha Degeri

Cronbach's Alpha N of Items

,946 45

Bu 6lgekte Cronbach’s Alpha degeri Tablo 4’de de goriildiigii gibi 0.943’dir ve bu da

Olcegin giivenilir oldugunu gostermektedir.

3.5.1. Anket Sonuclarina Yénelik istatistikler

Sosyal medya kullanima dair olan anket sorulari; Dog. Dr. Mustafa KOCER’in Akdeniz
Iletisim Dergisi, Erciyes Universitesi Ogrencilerinin Sosyal Medya Kullanim
Aligkanliklar1 adli ¢calismadan alinmistir. Demografik sorular ve YouTube reklamlarina
iliskin sorular ise Paula R. Rodriguez’in Youtube Reklamlarmin Etkileri Hedef Kitle
Analizi adli ¢alismadan almmustir. Alnan anket sorulari {izerinde degisiklikler

yapilmistir.

3.5.1.1.0grencilerin Demografik Ozelliklerini Ogrenmeye Yonelik Sorular

Tablo 6:
Cinsiyetiniz
Siklik Yiizde Gegerli Yiizde Toplu Yiizde
Erkek 196 52,3 52,3 52,3
Gegerli Kadm 179 47,7 47,7 100,0
Total 375 100,0 100,0

Tablo 6’ya bakildiginda ankete cevap veren 6grencilerin %47,7°si (179 kisi) kadin ve
%52,3’1 (196 kisi) erkektir.
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Tablo 7:

Yasinz
Siklik Yiizde Gegerli Yiizde Toplu Yiizde
18-20 106 28,3 28,3 28,3
21-24 200 53,3 53,3 81,6
Gegerli 25-30 64 17,1 17,1 98,7
30+ 5 13 13 100,0
Total 375 100,0 100,0

Tablo 7’ye bakildiginda ankete cevap veren 6grencilerin % 28,31 (106 kisi) 18-20
yasinda, % 53,31 (200 kis1) 21-24 yasinda, % 17,1°s1 (64 kisi) 25-30 yasinda, % 1,3’i

(5 kisi) 30 yas tizeri yasindadir.

Tablo 8:
Boliimiiniiz

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde Toplu Yiizde
Halkla Mliskiler Ve

188 50,1 50,1 50,1
Reklamcilik

. Iletisim Tasarim Ve Medya 123 32,8 32,8 82,9
Gegerli

Gazetecilik 64 17,1 17,1 100,0
Total 375 100,0 100,0

Tablo 8’e bakildiginda ankete cevap veren Ggrencilerin % 50,1°1 (188 kisi) Halkla

Iliskiler ve Reklamcilik bdliimiinde, % 32,8’ (123 kisi) Iletisim Tasarimi1 ve Medya

boliimiinde, % 17,1°1 (64 kisi) Gazetecilik boliimiinde 6grenim gérmektedir.
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Tablo 9:

Simifiniz
Siklik Yiizde Gegerli Yiizde Toplu Yiizde

1. Smif 66 17,6 17,6 17,6

2. Smif 76 20,3 20,3 37,9

3. Simf 69 18,4 18,4 56,3

Gegerli

4. Siif 139 37,1 37,1 93,3

4+ 25 6,7 6,7 100,0

Total 375 100,0 100,0

Tablo 9’da ankete cevap veren 6grencilerin % 17,6’s1 (66 kisi) tiniversite birinci sinif,
% 20,371 (76 kisi) tiniversite ikinci smif, % 18.41 (69 kisi) tiniversite ligiincii sif, %
37.1°1 (139 kisi) tniversite dordiincii sinif, % 6.7°si (25 kisi) iiniversite dordiincii

smiftan biliyiik sinif 6grencisidir.

Tablo 10:
Aylik geliriniz
Siklik Yiizde Gegerli Yiizde Toplu Yiizde
100-750 TL 212 56,5 56,5 56,5
751-1500 TL 80 21,3 21,3 77,9
Gegerli 1501- 2000 TL 32 8,5 8,5 86,4
2000 TL USTU 51 13,6 13,6 100,0
Total 375 100,0 100,0

Tablo 10’a bakildiginda; ankete katilanlarin % 56.5%1 (212 kisi ) 100-750 TL, % 21.3’1
(80 kisi) 751-1500 TL, % 8.5 (32 kisi) 1501- 2000 TL ve % 13.6’s1 (51 kisi) 2000 TL

lizeri gelire sahiptir.
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3.5.1.2. Youtube Kullanimina Yonelik Sorular

Tablo 11:
Videolar1 En ¢cok hangi sosyal medya kanahyla izlersiniz?
Siklik Yiizde Gegerli Yiizde Toplu Yiizde
Facebook 3 8 8 8
Twitter 5 1,3 1,3 2,1
Youtube 246 65,6 65,6 67,7
Gegerli Whatsapp 7 1,9 1,9 69,6
Instagram 108 28,8 28,8 98,4
Diger 6 1,6 1,6 100,0
Total 375 100,0 100,0

Videolar1 en ¢ok hangi sosyal medya kanaliyla izlersiniz sorusuyla ilgili tabloya
bakildiginda; ankete katilanlarin %0,8’1 (3 kisi) Facebook, % 1,371 (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 kullandigi uygulama durumundadir. Bununla
beraber Instagram uygulamasi da % 28,8 bir oranla 6grencilerin en ¢ok kullandig1 ikinci

uygulama konumundadir.
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Tablo 12:

YouTube’u en ¢ok hangi amagla kullanmiyorsunuz?

Siklik Yiizde Gegerli | Toplu Yiizde
Yiizde

Youtuber’lar takip etmek igin 37 9,8 9,9 9,9
Online sohbet ve oyun videolar

6 16 1,6 11,5
igin
Video paylagimlarinda bulunmak

8 2,1 2,1 13,6
igin

Gegerli

Markalar1 takip etmek igin 7 1,9 1,9 15,5
Giindemi takip etmek i¢in 53 14,1 14,1 29,6
Eglenceli zaman gegirmek i¢in 265 70,2 70,4 100,0
Total 375 100,0 100,0

YouTube’u en ¢ok hangi amagla kullanirsiniz sorusuyla ilgili olan tabloya bakildiginda;
ankete katilanlarin %9,8’1 (37 kisi) Youtuber’lar1 takip etmek i¢in, % 1,6’s1 (6 kisi)
Online sohbet ve oyun videolar1 i¢in, % 2,1’1 (8 kisi) Video paylagimlarinda bulunmak
icin, % 1,9’u (7 kisi ) Markalar1 takip etmek i¢in, % 14,1’ (53 kisi) Giindemi takip
etmek icin, % 70,2’si (265 kisi) Eglenceli zaman gegirmek amaciyla YouTube

kanallarmi kullanmaktadirlar.

Tablo 13:
Hic bir “YouTube” reklamini izledin mi?
Siklik Yiizde Gegerli Yiizde Toplu Yiizde
Evet 327 87,2 87,2 87,2
Gegerli Hayir 48 12,8 12,8 100,0
Total 375 100,0 100,0
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Hi¢ bir “YouTube” reklamini izledin mi sorusuyla ilgili tabloda katilimcilar % 87,2
(327 kisi) oraninda EVET, % 12,8 (48 kisi) oraninda ise Hayir cevabini vermislerdir.
Arastirmanmn bu boliimiinde youtube’un reklam alaninda kullanilmasinin yaninda

YouTube reklamlarma olan ilgiyi de dlglilmek istenmistir.

Tablo 14:
YouTube reklamlarini izlemekten hoslanir misiniz?
Siklik Yiizde Gegerli Yiizde Toplu Yiizde
Evet 53 14,1 14,1 14,1
Gegerli Hayir 322 85,9 85,9 100,0
Total 375 100,0 100,0

YouTube reklamlarini izlemekten hoslanir misiniz sorusuna yonelik 6grencilerin %
14,1°1 (53 kisi) EVET, % 85,9’u (322 kisi) HAYIR olarak cevap vermislerdir.
Arastirmamizin bu boliimiimiizde YouTube reklamlarmin katilimcilar tarafindan
izlenmedigi sonucu ortaya ¢ikmustir. Oyle ki YouTube’un zorunlu reklam uygulamasi

da bu sonugla ortiistiigii gozlemlenmektedir.

Tablo 15:

YouTube Reklamini izledikten sonra yayinlanan marka, iiriin ya da hizmeti
taniyor musunuz?

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde Toplu Yiizde
Evet 226 60,3 60,3 60,3
Gegerli Hayir 149 39,7 39,7 100,0
Total 375 100,0 100,0

Tabloya bakildiginda marka ve {irlin bilinirligi hakkinda sordugumuz soruya
ogrencilerin; % 60,3 ‘i ( 266 kisi) EVET olarak cevap vermislerdir. YouTube
Reklami izledikten sonra yaymlanan marka, iirlin ya da hizmetinin reklam sonrasi
bilinirliginin arttig1 gézlemlenmektedir. Bununla beraber 6grencilerin % 39,7’si HAYIR

cevabimi vermislerdir. Tablo 14 ile tablo 15’1 degerlendirdigimizde reklamin
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izlenmesiyle alakali problemlerin yasandigi ancak izlenme oranmin artmastyla beklenen

bilinirlige de ulasilmas1 beklenmektedir.

Tablo 16:
Youtube’da yorumlar béliimiinden yararlanir misimz?
Siklik Yiizde Gegerli Yiizde Toplu Yiizde
Evet 265 70,7 70,7 70,7
Gegerli Hayir 110 29,3 29,3 100,0
Total 375 100,0 100,0

Tablo 16’ya bakildiginda Youtube’da yorumlar bliimiinden yararlanir misiniz sorusuna
ogrencilerin % 70,7’s1 (265 kisi) EVET, % 29,30 (110 kisi) HAYIR olarak cevap
vermistir. Bu boliimde sosyal medyanin geleneksel medyaya nazaran cift tarafliligi ve
etkilesimi  Olgiilmek  istenmistir.  Yiiksek oranda etkilesimin  varhigi  da

gozlemlenmektedir.

3.5.1.3. YouTube Reklamlarina Yoénelik Sorular:

Tablo 17:
YouTube’da bir reklamu izledikten sonra Uriin ya da hizmet ile ilgili arastirma
yaparim
Siklik Yiizde Gegerli Yiizde Toplu Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 44 11,7 11,7 11,7
Katiliyorum 79 21,1 21,1 32,8
Kararsizim 67 17,9 17,9 50,7
Gegerli

Katilmiyorum 98 26,1 26,1 76,8
Kesinlikle katilmiyorum | 87 23,2 23,2 100,0
Total 375 100,0 100,0

YouTube’da bir reklamu izledikten sonra Uriin ya da hizmet ile ilgili arastirma yaparim
sorusu ile ilgili Tabloya baktigimizda ankete cevap verenlerin % 11.7°si (44 kisi)
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Kesinlikle katiltyorum, %21.1°1 (79 kisi) Katiliyorum, %17,9’u (67 kisi) Kararsizim, %
26.1’1 (96 kisi) Katilmiyorum, % 23.2°si Kesinlikle katilmiyorum ifadelerini
cevaplamistir. Sonug¢ olarak, oOgrencilerin % 32,8’1 katildiklarini; % 49,3’
katilmadiklarini belirtmiglerdir. Bu cevaplar bizlere YouTube reklamlarinin bu ankete

katilan katilimcilar1 reklami izledikten sonra arastirma yapmaya tesvik etmedigini

ortaya koymaktadir.
Tablo 18:
YouTube’da zorunlu reklamlari sonuna kadar izlerim
Siklik Yiizde Gegerli Yiizde Toplu Yiizde
Kesinlikle katilryorum 33 8,8 8,8 8,8
Katiliyorum 67 17,9 17,9 26,7
Kararsizim 48 12,8 12,8 39,5
Gegerli
Katilmiyorum 101 26,9 26,9 66,4
Kesinlikle katilmiyorum | 126 33,6 33,6 100,0
Total 375 100,0 100,0

YouTube’da zorunlu reklamlar1 sonuna kadar izlerim sorusuyla ilgili Tabloya
bakildiginda ankete cevap verenlerin % 8,81 (33 kisi) Kesinlikle katiliyorum, % 17,9°u
(67 kisi) Katiliyorum, % 12,81 (48 kisi) Kararsizim, % 26,9’u (101 kisi)
Katilmiyorum, % 33,6’s1 ( 126 kisi) Kesinlikle katilmiyorum ifadelerini cevaplamistir.
Sonug olarak, 6grencilerin % 60,5°1 katilmadiklarini belirtmislerdir. Bu cevaplar bizlere

izler kitlenin YouTube zorunlu reklamlarini sonuna kadar izlemedigini gostermektedir.
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Tablo 19:

YouTube reklamlarini gormezden gelirim

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde Toplu Yiizde
Kesinlikle katilryorum 127 33,9 33,9 33,9
Katiliyorum 125 33,3 33,3 67,2
Kararsizim 59 15,7 15,7 82,9
Gegerli

Katilmiyorum 45 12,0 12,0 94,9
Kesinlikle katilmiyorum | 19 51 51 100,0

Total 375 100,0 100,0

YouTube reklamlarmni gormezden gelirim sorusuyla ilgili Tabloya bakildiginda ankette
%33,9 ‘u (127 kisi) Kesinlikle katiliyorum, % 33,31 (125 kisi) Katiliyorum, % 15,7’si
(59 kisi) Kararsizim, % 12,0’si (45 kisi) Katilmiyorum, % 5,1°1 (19 kisi) Kesinlikle
katilmiyorum ifadelerini cevaplanmustir. Sonug¢ olarak, Ogrencilerin % 67,2°si bu
arastirmay1 destekler nitelikte cevap vererek katildiklarmi belirtmiglerdir. Tablo 18’e
bakildiginda bu soruyu destekledigi goriismektedir. Bu cevaplar bize izler kitlenin

YouTube reklamlar1 izlemedigini ifade etmektedir.

Tablo 20:
Miizik YouTube reklamimmin akhhmda kalmasini saglar.
Siklik Yiizde Gegerli Yiizde Toplu Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 62 16,5 16,5 16,5
Katiliyorum 138 36,8 36,8 53,3
Kararsizim 56 14,9 14,9 68,3
Gegerli

Katilmiyorum 62 16,5 16,5 84,8
Kesinlikle katilmiyorum | 57 15,2 15,2 100,0

Total 375 100,0 100,0
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Tablo 20’ye bakildiginda miizigin YouTube reklaminin akilda kalmasiyla ilgili soruda
ankete cevap verenlerin % 16,5’1 (62 kisi) Kesinlikle katiliyorum, % 36,81 (138 kisi)
Katiliyorum, % 14.9’u (56 kisi) Kararsizim, % 16.5’1 (62 kisi) Katilmiyorum, % 15.2’si
( 57 kisi) Kesinlikle katilmiyorum ifadelerini cevaplamistir. Sonug olarak, dgrencilerin
% 53,3’ii katildiklarini belirtmislerdir. Ogrencilerin yaridan fazlasinin katildig1 bu soru
reklamda kullanilan miizigin reklam acisindan akilda kalicihigr arttirdigini

gostermektedir.

Tablo 21:

Reklamda oynayan Kisilerin fiziksel goriiniisii, YouTube reklaminin akhimda
kalmasini saglar

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde Toplu Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 69 18,4 18,4 18,4
Katiliyorum 125 33,3 33,3 51,7
Kararsizim 63 16,8 16,8 68,5
Gegerli

Katilmiyorum 63 16,8 16,8 85,3
Kesinlikle katilmiyorum | 55 14,7 14,7 100,0

Total 375 100,0 100,0

Reklamda oynayan kisilerin fiziksel goriiniisii, YouTube reklaminin aklimda kalmasini
saglar sorusuyla ilgili Tabloya bakildiginda ankete cevap verenlerin % 18,4’ (69 kisi)
Kesinlikle katiliyorum, % 33,371 (125 kisi) Katiliyorum, % 16,81 (63 kisi) Kararsizim,
% 16,81 (63 kisi) Katilmiyorum, % 14,7°si ( 55 kisi) Kesinlikle katilmiyorum
ifadelerini cevaplamustir. Sonug olarak, 6grencilerin yaridan fazlasi % 51,7 oranla
reklamda oynayan kisilerin fiziksel goriiniisii, YouTube reklammin aklimda kalmasini

sagladigini savunmaktadirlar.
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Tablo 22:
Reklamda oynayan Kisilerin Viicut hareketleri YouTube reklaminin aklimda

kalmasimi saglar

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde Toplu Yiizde
Kesinlikle katilryorum 60 16,0 16,0 16,0
Katiliyorum 131 34,9 34,9 50,9
Kararsizim 74 19,7 19,7 70,7
Gegerli

Katilmiyorum 60 16,0 16,0 86,7
Kesinlikle katilmiyorum | 50 13,3 13,3 100,0

Total 375 100,0 100,0

Tablo 20 incelendiginde Reklamda oynayan kisilerin Viicut hareketleri YouTube
reklamimin aklimda kalmasini saglar sorusuna verilen cevaplar; % 16,0’s1 (60 kisi)
Kesinlikle katiliyorum, % 34,9’u (131 kisi) Katiliyorum, % 19,7°si (74 kisi)
Kararsizim, % 16,0’s1 (60 kisi) Katilmiyorum, % 13,3’i’si ( 50 kisi) Kesinlikle
katilmiyorum. Tablodan ¢ikan sonu¢ 6grencilerin % 50,9’u reklamin akilda kalmasinda

reklamda oynayan kisinin viicut hareketlerinin etkili oldugunu savunmaktadir.

Tablo 23:
Reklamda oynayan Kisilerin ses tonu YouTube reklaminin akhhmda kalmasimi
saglar.
Siklik Yiizde Gegerli Yiizde Toplu Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 79 21,1 21,1 21,1
Katiliyorum 142 37,9 37,9 58,9
Kararsizim 62 16,5 16,5 75,5
Gegerli

Katilmiyorum 51 13,6 13,6 89,1
Kesinlikle katilmiyorum | 41 10,9 10,9 100,0
Total 375 100,0 100,0

Tablo 23 incelendiginde Reklamda oynayan kisilerin ses tonu YouTube reklaminin
aklimda kalmasmi saglar sorusuna verilen cevaplar; % 21,1’i (79 kisi) Kesinlikle
katiliyorum, % 37,9’u (142 kisi) Katiliyorum, % 16,5°1 (62 kisi) Kararsizim, % 13,6’s1
(51 kisi) Katilmiyorum, % 10,9’u (41 kisi) Kesinlikle katilmiyorum. Tablodan ¢ikan
sonug¢ dgrencilerin % 58,9’u reklamin akilda kalmasinda reklamda oynayan kisinin ses

tonunun etkili oldugunu savunmaktadir.
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Tablo 24:
Reklamda kullanilan sahne/dekor (Arka plan) YouTube reklaminin akhmda

kalmasimi saglar

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde Toplu Yiizde
Kesinlikle katilryorum 81 21,6 21,6 21,6
Katiliyorum 144 38,4 38,4 60,0
Kararsizim 43 11,5 11,5 71,5
Gegerli

Katilmiyorum 67 17,9 17,9 89,3
Kesinlikle katilmiyorum | 40 10,7 10,7 100,0

Total 375 100,0 100,0

Tablo 24 incelendiginde Reklamda kullanilan sahne/dekor (Arka plan) YouTube
reklamimin aklimda kalmasmi saglar sorusuna verilen cevaplar; % 21,6’s1 (81 kisi)
Kesinlikle katiliyorum, % 38,4’ (144 kisi) Katiliyorum, % 11,5°1 (43 kisi) Kararsizim,
% 17,9'u (67 kisi) Katilmiyorum, % 10,7°si (40 kisi) Kesinlikle katilmiyorum.
Tablodan ¢ikan sonug¢ ogrencilerin % 60’1 reklamin akilda kalmasinda Reklamda
kullanilan sahne/dekor (Arka plan) YouTube reklaminin akilda kalmasinda etkili

oldugunu savunmaktadir.

Tablo 25 :
Reklam oyKkiisiiniin islenisi YouTube reklaminin aklimda kalmasini saglar
Siklik Yiizde Gegerli Yiizde Toplu Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 93 24,8 24,8 24,8
Katiliyorum 135 36,0 36,0 60,8
Kararsizim 46 12,3 12,3 73,1
Gegerli

Katilmiyorum 68 18,1 18,1 91,2
Kesinlikle katilmiyorum | 33 8,8 8,8 100,0

Total 375 100,0 100,0

Tablo 25 incelendiginde Reklam Oykiisiiniin islenisi YouTube reklaminin aklimda
kalmasini saglar sorusuna verilen cevaplar; % 24,81 (93 kisi) Kesinlikle katiliyorum, %

36,0’1 (135 kisi) Katiliyorum, % 12,3’1 (46 kisi) Kararsizim, % 18,1°1 (68 kisi)
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Katilmiyorum, % 8,8’1 (33 kisi) Kesinlikle katilmiyorum. Tablodan ¢ikan sonug
ogrencilerin % 60,8’1 Reklam Oykiisliniin islenisi YouTube reklaminin aklimda

kalmasinda etkili oldugunu savunmaktadir.

Tablo 26:
Miizik YouTube reklamini daha iyi anlamam bana yardimei olur
Siklik Yiizde Gegerli Yiizde Toplu Yiizde
Kesinlikle katilryorum 68 18,1 18,1 18,1
Katiliyorum 126 33,6 33,6 51,7
Kararsizim 77 20,5 20,5 72,3
Gegerli

Katilmiyorum 65 17,3 17,3 89,6
Kesinlikle katilmiyorum | 39 10,4 10,4 100,0
Total 375 100,0 100,0

Miizik YouTube reklamini daha iyi anlamam bana yardimc1 olur sorusu ile ilgili Tablo
26’ya bakildigunda cevap veren dgrencilerin; % 18,11 (68 kisi) Kesinlikle katiliyorum,
% 33,6’s1 (126 kisi) Katiliyorum, % 20,51 (77 kisi) Kararsizim, % 17,31 (65 kisi)
Katilmiyorum, % 10,4°1 (39 kisi) Kesinlikle katilmiyorum. Sonug olarak 6grencilerin %
51,7’si Miizigin YouTube reklaminin daha iyi anlasilmasinda etkili oldugunu

belirtmislerdir.

Tablo 27:

Reklamda oynayan Kisilerin fiziksel goriiniisii YouTube reklamini daha iyi
anlamamda bana yardimeci olur.

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde Toplu Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 53 14,1 14,1 14,1
Katiliyorum 120 32,0 32,0 46,1
Kararsizim 75 20,0 20,0 66,1
Gegerli

Katilmiyorum 79 21,1 21,1 87,2
Kesinlikle katilmiyorum | 48 12,8 12,8 100,0

Total 375 100,0 100,0
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Reklamda oynayan kisilerin fiziksel goriiniisii YouTube reklamimi daha iyi anlamamda
bana yardimci olur sorusu ile ilgili tabloya bakildiginda cevap veren Ogrencilerin; %
14,1 <0 (53 kisi) Kesinlikle katiliyorum, % 32,0’s1 (120 kisi) Katiliyorum, % 20°si (75
kisi) Kararsizim, % 21,1°1 (79 kisi) Katilmiyorum, % 12,8’1 (48 kisi) Kesinlikle
katilmiyorum olarak cevap vermislerdir. Sonug olarak 6grencilerin % 46,1°1 reklamda
oynayan kisinin fiziksel goriiniisiiniin YouTube reklammin daha iyi anlasilmasinda
etkili oldugunu belirtmislerdir. Bununla beraber %33,9’u katilmadiklarinin
belirtmislerdir. Ogrencilerin verdigi cevaplardan yola ¢ikarak etkinin ne denli oldugunu

Olclilememektedir.

Tablo 28:

Reklamda oynayan Kkisilerin Viicut hareketleri YouTube reklamini daha iyi
anlamam bana yardimci olur.

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde Toplu Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 54 14,4 14,4 14,4
Katiliyorum 136 36,3 36,3 50,7
Kararsizim 69 18,4 18,4 69,1
Gegerli

Katilmiyorum 62 16,5 16,5 85,6
Kesinlikle katilmiyorum | 54 14,4 14,4 100,0

Total 375 100,0 100,0

Tablo 28 incelendiginde Reklamda oynayan kisilerin Viicut hareketleri YouTube
reklamini daha iyi anlamam bana yardimci olur sorusuna verilen cevaplar; % 14,4’ 1 (54
kisi) Kesinlikle katiliyorum, % 36,3’ (136 kisi) Katiliyorum, % 18,4’1 (69 kisi)
Kararsizim, % 16,5’1 (62 kisi) Katilmiyorum, % 14,4u (54 kisi) Kesinlikle
katilmiyorum. Tablodan ¢ikan sonug¢ dgrencilerin % 57,9°u reklamin akilda kalmasinda

reklamda oynayan kisinin Viicut hareketlerinin etkili oldugunu savunmaktadir.
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Tablo 29:
Reklamda oynayan Kisilerin ses tonu YouTube reklamini daha iyi anlamam bana

yardimci olur.

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde Toplu Yiizde
Kesinlikle katilryorum 65 17,3 17,3 17,3
Katiliyorum 140 37,3 37,3 54,7
Kararsizim 62 16,5 16,5 71,2
Gegerli

Katilmiyorum 61 16,3 16,3 87,5
Kesinlikle katilmiyorum | 47 12,5 12,5 100,0

Total 375 100,0 100,0

Tablo 29 incelendiginde Reklamda oynayan kisilerin ses tonu YouTube reklamimin
reklamini daha 1y1 anlamam bana yardimc1 olur sorusuna verilen cevaplar; % 17,3’t (65
kisi) Kesinlikle katiliyorum, % 37,3’1 (140 kisi) Katiliyorum, % 16,5’1 (62 kisi)
Kararsizim, % 16,3’t (61 kisi) Katilmiyorum, % 12,5’1 (47 kisi) Kesinlikle
katilmiyorum. Tablodan c¢ikan sonu¢ Ogrencilerin % 54,7’si reklamm anlasilir

olmasinda reklamda oynayan kisinin ses tonunun etkili oldugunu savunmaktadir.

Tablo 30:
Reklamda kullanilan sahne/dekor (Arka plan) YouTube reklamini daha iyi

anlamam bana yardimci olur.

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde Toplu Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 74 19,7 19,7 19,7
Katiliyorum 135 36,0 36,0 55,7
Kararsizim 66 17,6 17,6 73,3
Gegerli

Katilmiyorum 62 16,5 16,5 89,9
Kesinlikle katilmiyorum | 38 10,1 10,1 100,0

Total 375 100,0 100,0

Tablo 30 incelendiginde Reklamda kullanilan sahne/dekor (Arka plan) YouTube
reklaminin daha iyi anlamamda bana yardimc1 olur sorusuna verilen cevaplar; % 19,7’si
(74 kisi) Kesinlikle katiliyorum, % 36’s1 (135 kisi) Katiliyorum, % 17,6’s1 (66 kisi)
Kararsizim, % 16,5’1 (62 kisi) Katilmiyorum, % 10,11 (38 kisi) Kesinlikle

katilmiyorum olmustur. Tablodan ¢ikan sonu¢ Ogrencilerin % 55,7’si reklamin
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anlagilabilir olmasinda reklamda kullanilan sahne/dekor (Arka plan) etkili oldugunu

savunmaktadir.

Tablo 31:

Reklam oyKkiisiiniin islenisi YouTube reklamim daha iyi anlamamda bana yardimci

olur.
Siklik Yiizde Gegerli Yiizde Toplu Yiizde
Kesinlikle katilryorum 82 21,9 21,9 21,9
Katiliyorum 154 411 411 62,9
Kararsizim 59 15,7 15,7 78,7
Gegerli

Katilmiyorum 47 12,5 12,5 91,2
Kesinlikle katilmiyorum | 33 8,8 8,8 100,0

Total 375 100,0 100,0

Tablo 31 incelendiginde Reklam oykiisiiniin islenisi YouTube reklaminmn daha iyi
anlamamda bana yardimci olur sorusuna verilen cevaplar; % 21,9’u (82 kisi) Kesinlikle
katiliyorum, % 41,11 (154 kist) Katiliyorum, % 15,7’s1 (59 kisi) Kararsizim, % 12,51
(47 kisi) Katilmiyorum, % 8,8’i (33 kisi) Kesinlikle katilmiyorum olarak cevap
vermislerdir. Tablodan ¢ikan sonu¢ 6grencilerin % 62,9’u Reklam Oykiisiiniin iglenisi

YouTube reklamimin daha iyi anlamada etkili oldugunu savunmaktadir

Tablo 32:

Reklamdaki isaretler Markay: daha iyi anlamam saglar.

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde Toplu Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 70 18,7 18,7 18,7
Katiliyorum 156 41,6 41,6 60,3
Kararsizim 61 16,3 16,3 76,5
Gegerli

Katilmiyorum 54 14,4 14,4 90,9
Kesinlikle katilmiyorum | 34 9,1 9,1 100,0

Total 375 100,0 100,0

Reklamdaki isaretler Markay1 daha iyi anlamami saglar sorusuna verilen cevaplar; %
18,7’s1 (70 kisi) Kesinlikle katiltyorum, % 41,6s1 (156 kisi) Katiliyorum, % 16,31 (61
kisi) Kararsizim, % 14,4’1 (54 kisi) Katilmiyorum, % 9,11 ( 34 kisi) Kesinlikle
katilmiyorum olarak cevap vermislerdir. Tablodan ¢ikan sonu¢ 6grencilerin % 60,3’

reklamdaki isaretlerin markay1 anlamada daha etkili oldugunu savunmaktadir.
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Tablo 33:

Reklamdaki isaretler Mesaji daha iyi anlamami saglar.

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde Toplu Yiizde
Kesinlikle katilryorum 63 16,8 16,8 16,8
Katiliyorum 169 451 451 61,9
Kararsizim 53 14,1 14,1 76,0
Gegerli

Katilmiyorum 50 13,3 13,3 89,3
Kesinlikle katilmiyorum | 40 10,7 10,7 100,0

Total 375 100,0 100,0

Reklamdaki isaretler mesaj1 daha iyi anlamami saglar sorusuna verilen cevaplar; %
16,81 (63 kisi) Kesinlikle katiliyorum, % 45,1°1 (169 kist) Katiliyorum, % 14,1°1 (53
kisi) Kararsizim, % 13,3’ (50 kisi) Katilmiyorum, % 10,7°s1 ( 40 kisi) Kesinlikle
katilmiyorum olarak cevap vermislerdir. Tablodan ¢ikan sonug¢ 6grencilerin % 61,9°u

reklamdaki isaretlerin mesaj1 anlamada daha etkili oldugunu savunmaktadir.

Tablo 34:

Reklamdaki isaretler Uriinii satin almak icin ne yapmam gerektigini daha iyi
anlamamu saglar.

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde Toplu Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 65 17,3 17,3 17,3
Katiliyorum 127 33,9 33,9 51,2
Kararsizim 72 19,2 19,2 70,4
Gegerli

Katilmiyorum 65 17,3 17,3 87,7
Kesinlikle katilmiyorum | 46 12,3 12,3 100,0

Total 375 100,0 100,0
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Reklamdaki isaretler Uriinii satmn almak i¢in ne yapmam gerektigini daha iyi anlamami
saglar sorusuna verilen cevaplar; % 17,3’ (65 kisi) Kesinlikle katiliyorum, % 33,9’u
(127 kisi) Katiliyorum, % 19,2°i (72 kisi) Kararsizim, % 17,30 (65 Kkisi)
Katilmiyorum, % 12,31t ( 46 kisi) Kesinlikle katilmiyorum olarak cevap vermislerdir.
Tablodan ¢ikan sonug¢ dgrencilerin % 51,2’sinin reklamdaki isaretlerin Uriinii satin
almak i¢in ne yapmam gerektigini daha iyi anlamami saglar olarak belirtmistir.
Katilimcilarimizin % 48,81 reklamlardaki isaretlerin iirlinii satin alma adimlarmin da

yardimc1 olmadigini belirtmektedir.

Tablo 35:
Reklamdaki isaretler Uriin ya da hizmetin faydalarini1 daha iyi anlamam saglar.
Siklik Yiizde Gegerli Yiizde Toplu Yiizde

Kesinlikle katiliyorum 61 16,3 16,3 16,3
Katiliyorum 128 34,1 34,1 50,4
Kararsizim 81 21,6 21,6 72,0

Gegerli
Katilmiyorum 59 15,7 15,7 87,7
Kesinlikle katilmiyorum | 46 12,3 12,3 100,0
Total 375 100,0 100,0

Reklamdaki isaretler Uriin ya da hizmetin faydalarin1 daha iyi anlamami saglar sorusuna
verilen cevaplar; % 16,34 (61 kisi) Kesinlikle katiliyorum, % 34,1°1 (128 kisi)
Katiliyorum, % 21,6’s1 (81 kisi) Kararsizim, % 15,7’s1 (59 kisi) Katilmiyorum, %
12,30 (46 kisi) Kesinlikle katilmiyorum olarak cevap vermislerdir. Tablodan ¢ikan
sonug dgrencilerin % 50,4’{iniin reklamdaki isaretler Uriin ya da hizmetin faydalarmi

daha iyi anlamalarini sagladigini belirtmistir.
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Tablo 36:
YouTube reklaminda bulunan isaretler (miizik, sestonu, dekor vb.) marka, iiriin ya

da hizmetle iliski (duygusal bag) kurmam saglar.

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde Toplu Yiizde
Kesinlikle katilryorum 62 16,5 16,5 16,5
Katiliyorum 112 29,9 29,9 46,4
Kararsizim 77 20,5 20,5 66,9
Gegerli

Katilmiyorum 61 16,3 16,3 83,2
Kesinlikle katilmiyorum | 63 16,8 16,8 100,0

Total 375 100,0 100,0

YouTube reklaminda bulunan isaretler (miizik, sestonu, dekor vb.) marka, {liriin ya da
hizmetle iliski (duygusal bag) kurmami saglar sorusuna verilen cevaplar; % 16,51 (62
kisi) Kesinlikle katiliyorum, % 29,9u (112 kisi) Katiliyorum, % 20,51 (77 kisi)
Kararsizim, % 16,3’t (61 kisi) Katilmiyorum, % 16,8’1 (63 kisi) Kesinlikle
katilmiyorum olarak cevap vermislerdir. Tablodan ¢ikan sonu¢ 6grencilerin % 53,6’s1
YouTube reklaminda bulunan isaretler (miizik, ses tonu, dekor vb.) marka, iirlin ya da

hizmetle iliski (duygusal bag) kurmadiklarini belirtmislerdir.

3.5.1.4. YouTube Reklamlar Sonras: Etkilerin Olgiilmesine Yonelik Sorular:
Tablo 37:

Reklamin baslangicindan birkag¢ saniye sonra reklanmm atlarim.

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde Toplu Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 213 56,8 56,8 56,8
Katiliyorum 111 29,6 29,6 86,4
Kararsizim 35 9,3 9,3 95,7
Gegerli

Katilmiyorum 11 2,9 2,9 98,7
Kesinlikle katilmiyorum | 5 1,3 1,3 100,0

Total 375 100,0 100,0

YouTube reklamlarinin izlenme oranini 6l¢tiigiimiiz bu tabloda reklamin baglangicindan
birka¢ saniye sonra reklami atlarim sorusuna verilen cevaplar; % 56,81 (213 kisi)
Kesinlikle katiliyorum, % 29,6’s1 (111 kisi) Katiliyorum, % 9,31 (35 kisi) Kararsizim,
% 2,9’u (11 kisi) Katilmiyorum, % 1,3’ (5 kisi) Kesinlikle katilmiyorum olarak cevap
vermiglerdir. Tablodan ¢ikan sonug¢ 6grencilerin % 86,4 linlin reklamin baslangicindan

birkag¢ saniye sonra reklami atlarim olarak cevap vermislerdir.
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Tablo 38: Sadece ilgi duydugum iiriin ya da hizmete iliskin reklamlar izlerim.

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde | Toplu Yiizde
Kesinlikle katilryorum 137 36,5 36,5 36,5
Katiliyorum 156 41,6 41,6 78,1
Kararsizim 35 9,3 9,3 87,5
Gegerli

Katilmiyorum 24 6,4 6,4 93,9
Kesinlikle katilmiyorum 23 6,1 6,1 100,0

Total 375 100,0 100,0

YouTube reklamlarinin izlenme nedenlerini Olgtiiglimiz bu tabloda sadece ilgi
duydugum {iriin ya da hizmete iliskin reklamlar1 izlerim sorusuna verilen cevaplar; %
36,51 (137 kisi) Kesinlikle katiliyorum, % 41,6’s1 (156 kisi) Katiliyorum, % 9,3’ (35
kisi) Kararsizim, % 6,4’ (24 kisi) Katilmiyorum, % 6,1’1 ( 23 kisi) Kesinlikle
katilmiyorum olarak cevap vermislerdir. Tablodan ¢ikan sonug¢ 6grencilerin % 78,11
Sadece ilgi duydugum iiriin ya da hizmete iliskin reklamlar1 izledigini belirtmislerdir.

Bu tablodan ¢ikan sonug kisisel ilgilerle izlenme oranlar1 dogru orantidadir.

Tablo 39: Sadece onceden asina oldugum marka, iiriin ya da hizmetin

reklamlarin izlerim.

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde Toplu Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 83 22,1 22,1 22,1
Katiliyorum 103 27,5 27,5 49,6
Kararsizim 102 27,2 27,2 76,8
Gegerli

Katilmiyorum 55 14,7 14,7 91,5
Kesinlikle katilmiyorum | 32 8,5 8,5 100,0

Total 375 100,0 100,0

YouTube reklamlarmin izlenme nedenlerini 6lgtiigiimiiz bu tabloda Sadece Onceden
agina oldugum marka, lirin ya da hizmetin reklamlarin1 izlerim sorusuna verilen
cevaplar; % 22,11 (83 kisi) Kesinlikle katiltyorum, % 27,5°1 (103 kisi) Katiliyorum, %
27,2°si (102 kisi) Kararsizim, % 14,7’si (55 kisi) Katilmiyorum, % 8,5’1 (32 kisi)

Kesinlikle katilmiyorum olarak cevap vermislerdir. Tablodan ¢ikan sonug 6grencilerin
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% 49,6’s1 Sadece Onceden asina oldugum marka, liriin ya da hizmetin reklamlarini

izledigini belirtmislerdir.

Tablo 40:
YouTube’da bir reklam izledikten sonra Uriin ya da hizmeti satin alhrim
Siklik Yiizde Gegerli Yiizde Toplu Yiizde
Kesinlikle katilryorum 36 9,6 9,6 9,6
Katiliyorum 93 24,8 24,8 34,4
Kararsizim 56 14,9 14,9 49,3
Gegerli
Katilmiyorum 98 26,1 26,1 75,5
Kesinlikle katilmiyorum | 92 24,5 24,5 100,0
Total 375 100,0 100,0

YouTube’da bir reklami izledikten sonra Uriin ya da hizmeti satin alirim sorusuna
verilen cevaplar; % 9,6’s1 (36 kisi) Kesinlikle katiliyorum, % 24,8’1 (93 kisi)
Katiliyorum, % 14,9u (56 kisi) Kararsizim, % 26,1°1 (98 kisi) Katilmiyorum, % 24,51
(92 kisi) Kesinlikle katilmiyorum olarak cevap vermislerdir. Tablodan ¢ikan sonug
ogrencilerin % 50,7’si YouTube’da bir reklamu izledikten sonra Uriin ya da hizmeti

satin almadiklarini belirtmislerdir.

Tablo 41:
YouTube reklamlar sonrasi Sirkete iiriinii hakkinda bir soru sorma ihtiyaci
hissederim
Siklik Yiizde Gegerli Yiizde Toplu Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 54 14,4 14,4 14,4
Katiliyorum 64 17,1 17,1 31,5
Kararsizim 52 13,9 13,9 45,3
Gegerli
Katilmiyorum 110 29,3 29,3 74,7
Kesinlikle katilmiyorum | 95 25,3 25,3 100,0
Total 375 100,0 100,0

YouTube’un etkilesiminin 6l¢iildiigii bu tabloda YouTube reklamlar1 sonrast Sirkete
tiriinii hakkinda bir soru sorma ihtiyaci hissederim sorusuna verilen cevaplar; % 14,4’
(54 kisi) Kesinlikle katiliyorum, % 17,1°1 (64 kisi) Katiliyorum, % 13,9’u (52 kisi)
Kararsizim, % 29,3’4 (110 kisi) Katilmiyorum, % 25,3’4 (95 kisi) Kesinlikle

katilmiyorum olarak cevap vermislerdir. Tablodan ¢ikan sonug¢ 6grencilerin % 54,7’si
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YouTube reklamlar1 sonrast Sirkete {irlinii hakkinda bir soru sorma ihtiyaci

hissetmediklerini belirtmislerdir.

Tablo 42:

YouTube reklamlar sonrasi Reklam hakkinda kendi fikrimi sdyleme

gereksinimi hissederim

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde Toplu Yiizde
Kesinlikle katilryorum 43 11,5 11,5 115
Katiliyorum 103 27,5 27,5 38,9
Kararsizim 75 20,0 20,0 58,9
Gegerli

Katilmiyorum 74 19,7 19,7 78,7
Kesinlikle katilmiyorum | 80 21,3 21,3 100,0

Total 375 100,0 100,0

YouTube’un etkilesiminin 6l¢lildiigli bu tabloda YouTube reklamlar1 sonrasi Reklam
hakkinda kendi fikrimi sdyleme gereksinimi hissederim sorusuna verilen cevaplar; %
11,51 (43 kisi) Kesinlikle katiliyorum, % 27,5°1 (103 kisi) Katiliyorum, % 20’s1 (75
kisi) Kararsizim, % 19,7’si (74 kisi) Katilmiyorum, % 21,34 (80 kisi) Kesinlikle
katilmiyorum olarak cevap vermislerdir. Tablodan ¢ikan sonu¢ 6grencilerin % 38,9’u
YouTube reklamlar1 sonras1 Reklam hakkinda kendi fikrimi sOyleme gereksinimi

hissetmektedir.

Tablo 43:
YouTube reklamlari sonrasi Geribildirimde bulunma ihtiyaci hissederim
Siklik Yiizde Gegerli Yiizde Toplu Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 45 12,0 12,0 12,0
Katiliyorum 81 21,6 21,6 33,6
Kararsizim 67 17,9 17,9 51,5
Gegerli

Katilmiyorum 89 23,7 23,7 75,2
Kesinlikle katilmiyorum | 93 24,8 24,8 100,0

Total 375 100,0 100,0
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YouTube’un geribildiriminin 6l¢iildigii bu tabloda YouTube reklamlari sonrasi
Geribildirimde bulunma ihtiyac1 hissederim sorusuna verilen cevaplar; % 12’si (45 kisi)
Kesinlikle katiltyorum, % 21,6’s1 (81 kisi) Katiliyorum, % 17,9’u (67 kisi) Kararsizim,
% 23,7’s1 (89 kisi) Katilmiyorum, % 24,81 (93 kisi) Kesinlikle katilmiyorum olarak
cevap vermiglerdir. Tablodan ¢ikan sonug¢ Ogrencilerin % 48,5’1 YouTube reklamlar1
sonras1 Geribildirimde bulunma ihtiyac1 hissetmemektedir. Bu sonuglar bize reklamlar

sonrast geri bildirimlerin eksik oldugunu gostermektedir.

Tablo 44:
YouTube reklamlan sonrasi Uriin, marka ya da hizmet hakkinda kafa karisikhg
hissederim
Siklik Yiizde Gegerli Yizde | Toplu Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 59 15,7 15,7 15,7
Katiliyorum 58 15,5 15,5 31,2
Kararsizim 75 20,0 20,0 51,2
Gegerli
Katilmiyorum 109 29,1 29,1 80,3
Kesinlikle katilmiyorum 74 19,7 19,7 100,0
Total 375 100,0 100,0

YouTube reklamlar1 sonrast Uriin, marka ya da hizmet hakkinda kafa karisiklig:
hissederim sorusuna verilen cevaplar; % 15,7’si (59 kisi) Kesinlikle katiliyorum, %
15,51 (58 kisi) Katiliyorum, % 20’si (75 kisi) Kararsizim, % 29,1°1 (109 kisi)
Katilmiyorum, % 19,7’si (74 kisi) Kesinlikle katilmiyorum olarak cevap vermislerdir.
Tablodan ¢ikan sonug 6grencilerin % 48,8’ YouTube reklamlar1 sonrasi Uriin, marka
ya da hizmet hakkinda kafa karigiklig1 hissetmemektedir. Bu sonuglar bize reklamlarin

hedef kitle tarafindan anlasildigin1 ve amacna ulastigin1 gostermektedir.
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Tablo 45:
YouTube’da bir reklamu izledikten sonra izledigim video boliindiigii icin

sinirlenirim/canim sikilir.

Siklik Yiizde Gegerli Yizde | Toplu Yiizde
Kesinlikle katilryorum 154 411 411 41,1
Katiliyorum 106 28,3 28,3 69,3
Kararsizim 47 12,5 12,5 81,9
Gegerli

Katilmiyorum 27 7,2 7,2 89,1
Kesinlikle katilmiyorum 41 10,9 10,9 100,0

Total 375 100,0 100,0

YouTube reklamlarina olan bakis acisint degerlendirdigimiz bu tabloda YouTube’da bir
reklam1 izledikten sonra Izledigim video béliindiigii i¢in sinirlenirim/canim sikilir
sorusuna verilen cevaplar; % 41,1°1 (154 kisi) Kesinlikle katiliyorum, % 28,3’ (106
kisi) Katiliyorum, % 12,51 (47 kis1) Kararsizim, % 7,2’s1 (27 kisi) Katilmiyorum, %
10,9°u (41 kisi) Kesinlikle katilmiyorum olarak cevap vermislerdir. Tablodan ¢ikan
sonug dgrencilerin % 69,3’li YouTube’da bir reklan izledikten sonra Izledigim video

boliinmesini can sikici olarak gérmektedir.

3.5.1.5. Sosyal Medya Kullanima Yonelik Sorular:

Tablo 46:

Sosyal Medya’y1 bilgiye erisim amaciyla kullaniyorum

Siklik Yiizde Gegerli Yizde | Toplu Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 130 34,7 34,7 34,7
Katiliyorum 170 453 453 80,0
Kararsizim 50 13,3 13,3 93,3
Gegerli

Katilmiyorum 18 4.8 4.8 98,1
Kesinlikle katilmiyorum 7 1,9 1,9 100,0

Total 375 100,0 100,0

Sosyal Medya’yr bilgiye erisim amaciyla kullantyorum sorusu ile ilgili Tabloya
bakildiginda ankete cevap verenlerin % 34,7’si (130 kisi) Kesinlikle katiliyorum, %
45,3’1 (170 kisi) Katihyorum, % 13,31 (50 kisi) Kararsizim, % 4,8’1 (18 kisi)
Katilmiyorum, % 1,9’u (7 kisi) Kesinlikle katilmiyorum ifadelerini cevaplamigtir.
Sonu¢ olarak, oOgrencilerin % 80’1 Sosyal Medya’yr bilgiye erisim amaciyla
kullanmaktadir.
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Tablo 47:

Sosyal Medyay1 bos zamanlarimi degerlendirmek i¢cin kullantyorum.

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde | Toplu Yiizde
Kesinlikle katilryorum 110 29,3 29,3 29,3
Katiliyorum 190 50,7 50,7 80,0
Kararsizim 41 10,9 10,9 90,9
Gegerli

Katilmiyorum 22 5,9 5,9 96,8
Kesinlikle katilmiyorum 12 3,2 3,2 100,0

Total 375 100,0 100,0

Sosyal Medyay1 bos zamanlarimi degerlendirmek i¢in kullaniyorum; Tablo 47’ye
baktigimizda ankete cevap verenlerin % 29,3t (110 kisi) Kesinlikle katiliyorum, %
50,7’s1 (190 kisi) Katiliyorum, % 10,9’u (41 kisi) Kararsizim, % 5,9’u (22 kisi)
Katilmiyorum, % 3,2’si (12 kisi ) Kesinlikle katilmiyorum ifadelerini cevaplamistir. Bu
tablodan ¢ikan, 6grencilerin % 80’i Sosyal Medyay1 bos zamanlarimi degerlendirmek

icin kullandigmi belirtmislerdir.

Tablo 48:
Sosyal Medya’y1 giindemi takip etmek i¢cin kullanityorum.

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde | Toplu Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 135 36,0 36,0 36,0
Katiliyorum 185 49,3 49,3 85,3
Kararsizim 36 9,6 9,6 949
Gegerli

Katilmiyorum 12 3,2 3,2 98,1
Kesinlikle katilmiyorum 7 1,9 1,9 100,0

Total 375 100,0 100,0

Sosyal Medya’y1 giindemi takip etmek i¢in kullaniyorum; Tablo 48’¢ baktigimizda
ankete cevap verenlerin % 36’s1 (135 kisi) Kesinlikle katiliyorum, % 49,31 (185 kisi)
Katiliyorum, % 9,6’s1 (36 kisi) Kararsizim, % 3,2’si (12 kisi) Katilmiyorum, % 1,9’u
(7 kisi) Kesinlikle katilmiyorum ifadelerini cevaplamistir. Sonug olarak, dgrencilerin %

85,3’1i Sosyal Medya’yi1 giindemi takip etmek i¢in kullandiklarmi ifade etmislerdir.

59



Tablo 49:
Sosyal Medya’yi kisisel bilgilerimi, fikirlerimi, ¢cahsmalarimi paylasmak icin

kullaniyorum.
Siklik Yiizde Gegerli Yizde | Toplu Yiizde
Kesinlikle katilryorum 97 25,9 25,9 25,9
Katiliyorum 165 44,0 44,0 69,9
Kararsizim 57 15,2 15,2 85,1
Gegerli

Katilmiyorum 40 10,7 10,7 95,7
Kesinlikle katilmiyorum 16 4,3 4,3 100,0

Total 375 100,0 100,0

Sosyal Medya’yr kisisel bilgilerimi, fikirlerimi, ¢alismalarimi paylagsmak igin
kullaniyorum; Tablo 49’a baktigimizda ankete cevap verenlerin % 25,9’u (97 kisi)
Kesinlikle katiliyorum, % 44’1 (165 kisi) Katiliyorum, % 15,2’s1 (57 kisi) Kararsizim,
% 10,7’si (40 kisi) Katilmiyorum, % 4,3’i4 (16 kisi) Kesinlikle katilmiyorum
ifadelerini isaretlemislerdir. Sonu¢ olarak, ogrencilerin % 69,9’u Sosyal Medya’y1
kisisel bilgilerimi, fikirlerimi, caligmalarimi paylasmak i¢in kullandigmi ifade

etmislerdir.

Tablo 50:

Sosyal Medya’y: internetten ahs- veris yapmak icin kullaniyorum.

Siklik Yiizde Gegerli Yizde | Toplu Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 89 23,7 23,7 23,7
Katiliyorum 151 40,3 40,3 64,0
Kararsizim 70 18,7 18,7 82,7
Gegerli

Katilmiyorum 35 9,3 9,3 92,0
Kesinlikle katilmiyorum 30 8,0 8,0 100,0

Total 375 100,0 100,0

Sosyal Medya’y: internetten alig- veris yapmak i¢in kullaniyorum ile ilgili olan Tabloya
bakildiginda ankete cevap verenlerin % 23,7’si (89 kisi) Kesinlikle katiliyorum, %
40,31 (151 kisi) Katilhiyorum, % 18,7°si (70 kisi) Kararsizim, % 9,3’u (35 kisi)
Katilmiyorum, % 8’1 (30 kisi) Kesinlikle katilmiyorum ifadelerini isaretlemislerdir.
Sonug olarak, dgrencilerin % 64’li Sosyal Medya’y1 internetten alig- veris yapmak i¢in

kullanmaktadir.
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Tablo 51:

Sosyal Medya’y1 arkadaslarimla iletisim kurmak amaciyla kullaniyorum.

Siklik Yiizde Gegerli Yizde | Toplu Yiizde
Kesinlikle katilryorum 141 37,6 37,6 37,6
Katiliyorum 183 48,8 48,8 86,4
Kararsizim 27 7,2 7,2 93,6
Gegerli

Katilmiyorum 15 4,0 4,0 97,6
Kesinlikle katilmiyorum 9 2,4 2,4 100,0

Total 375 100,0 100,0

Sosyal Medya’y1 arkadaglarimla iletisim kurmak amaciyla kullaniyorum ile ilgili olan
Tabloya baktigimizda ankete cevap verenlerin % 37,6’s1 (141 kisi) Kesinlikle
katiliyorum, % 48,81 (183 kisi) Katiliyorum, % 7,2 °si (27 kis1) Kararsizim, % 4’4 (15
kisi) Katilmiyorum, % 2,4’ (9 kisi)  Kesinlikle katilmiyorum ifadelerini
isaretlemislerdir. Sonug¢ olarak, 6grencilerin % 86,4’1i Sosyal Medya’y1 arkadaslariyla

iletisim kurmak i¢in kullanmaktadirlar.

Tablo 52:

Sosyal Medya’y1 eglenmek icin kullaniyorum.

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde | Toplu Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 143 38,1 38,1 38,1
Katiliyorum 177 47,2 47,2 85,3
Kararsizim 38 10,1 10,1 95,5
Gegerli

Katilmiyorum 10 2,7 2,7 98,1
Kesinlikle katilmiyorum 7 1,9 1,9 100,0

Total 375 100,0 100,0

Sosyal Medya’y1 eglenmek icin kullantyorum ile ilgili olan Tabloya bakildiginda ankete
cevap verenlerin % 38,1’1 (143 kisi) Kesinlikle katiliyorum, % 47,2°si (177 kisi)
Katiliyorum, % 10,1°1 (38 kisi) Kararsizim, % 2,7’si (10 kisi) Katilmiyorum, % 1,9°u
(7 kisi) Kesinlikle katilmiyorum ifadelerini cevaplamistir. Sonug olarak, 6grencilerin %

85,3’1i Sosyal Medya’y1 eglenmek i¢in kullanmaktadir.
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Tablo 53:

Sosyal Medya’yi kisisel gelisimime katki saglamak amaciyla kullaniyorum.

Siklik Yiizde Gegerli Yiizde | Toplu Yiizde
Kesinlikle katilryorum 113 30,1 30,1 30,1
Katiliyorum 153 40,8 40,8 70,9
Kararsizim 61 16,3 16,3 87,2
Gegerli

Katilmiyorum 30 8,0 8,0 95,2
Kesinlikle katilmiyorum 18 4.8 4.8 100,0

Total 375 100,0 100,0

Sosyal Medya’y1 kisisel gelisimime katki saglamak amaciyla kullaniyorum ile ilgili
olan Tabloya bakildiginda ankete cevap verenlerin % 30,1°1 (113 kisi) Kesinlikle
katiliyorum, % 40,81 (153 kisi) Katiliyorum, % 16,3’i (61 kisi) Kararsizim, % 8’1 (30
kis1) Katilmiyorum, % 4,8’1 (18 kisi) Kesinlikle katilmiyorum ifadelerini cevaplamistir.

Sonug olarak, 6grencilerin % 70,9’u Sosyal Medya’y1 kisisel i¢cin kullanmaktadir.

Tablo 54:

Sosyal Medya’y1 paylasim yapmak icin kullaniyorum.(resim, miizik vb).

Siklik Yiizde Gegerli Yizde | Toplu Yiizde
Kesinlikle katiliyorum 117 31,2 31,2 31,2
Katiliyorum 163 435 435 74,7
Kararsizim 52 13,9 13,9 88,5
Gegerli

Katilmiyorum 24 6,4 6,4 949
Kesinlikle katilmiyorum 19 51 51 100,0

Total 375 100,0 100,0

Sosyal Medya’y1 paylasim yapmak i¢in kullaniyorum.(resim, miizik vb) ile ilgili olan
Tabloya baktigimizda ankete cevap verenlerin % 31,2°si (117 kisi) Kesinlikle
katiliyorum, % 43,51 (163 kisi) Katiliyorum, % 13,9°u (52 kisi) Kararsizim, % 6,4’
(24 kisi) Katidmiyorum, % 5,1’1 (19 kisi) Kesinlikle katilmiyorum ifadelerini
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cevaplamistir. Sonug olarak, 6grencilerin % 74,7’si sosyal medyay1 paylasim yapmak

icin kullandiklarini ifade etmislerdir.

3.5.1.6. Anket Sorularina Verilen Cevaplarin Ogrencilerin Cinsiyetlerine Gore

Bagimsiz Orneklem Testi (T-Testi) Sonuclar

Anket sorularina verilen cevaplarda cinsiyete gore anlamli bir farklilik olup olmadigini

ortaya ¢ikarmak icin Bagimsiz Orneklem Testi yapilmistir. Anlamli farklilik bulunan

sorular tablo ile gosterilmistir. Bagimsiz Orneklem Testi likert dlgegi ile olusturulan

sorulara uygulanmistir.

Tablo 55:
Zorunlu Reklamlari Sonuna Kadar izlerim: Cinsiyete Gore Bagimsiz Orneklem
Testi
Levene's t-test for Equality of Means
Test for
Equality of
Variances
F Sig. |t df Sig. [ Mean Std. Error [ 95%
(2- Difference | Difference | Confidence
tailed) Interval of the
Difference
Lower | Upper
Equal
Zorunlu\ariances | 11,192 | 001 373|014 |-34189 |,13794
2,479 ,61313 | ,07066
Reklamlar1 assumed
Sonuna
Equal
Kadar variances - - -
371,754(,013 |-,34189 ,13701
izlerim not 2,495 ,61131,07247
assumed

Tablo 55°de hesaplanan alpha (o) 0,014, normal alpha (o) 0,05’ten kii¢iik oldugu i¢in

zorunlu reklamlar1 sonuna kadar izlerim sorusunda cinsiyete gore anlamli bir farklilik

bulunmustur. Kadinlarin aritmetik ortalamasi 3,76 oldugu i¢in zorunlu reklamlar1

sonuna kadar izleme orani kadinlarda erkeklere gore daha fazladir.
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Tablo 56:

Reklamda oynayan Kisilerin fiziksel goriiniisii YouTube reklamini daha iyi
anlamamda bana yardimci olur: Cinsiyete Gore Bagimsiz Orneklem Testi

Levene's | t-test for Equality of Means
Test  for
Equality of
Variances
F Sig. |t df Sig. [ Mean Std. Error [ 95%
(2- Difference | Difference | Confidence
tailed) Interval of the
Difference
Lower | Upper
|Reklamda  Equal
oynayan  variances |,061,806 |  [373 |,020 |-30206 |,12075 | )
kisilerin  assumed 2,33 55809 04783
fiziksel
goriniisi
YouTube
reklamim1 ~ Equal
flaia Iyl variances . |se7983[ 020 |-30206 |12000 | |
anlamamda not 2,332 ,55840 [ ,04752
lbana assumed
yardimei
olur

Tablo 56’da hesaplanan alpha (a) 0, ,020 normal alpha a degeri 0,05’ten kiiciik oldugu
icin cinsiyet ile Reklamda oynayan kisilerin fiziksel goriiniisii YouTube reklamini daha
iyl anlamasi arasinda cinsiyete gore anlamli bir fark bulunmaktadir. Bu anlaml farklilik
erkeklere (2,71) gore kadinlarda (3,02) daha fazladir. Buna gére Reklamda oynayan
kisilerin fiziksel goriinlisii YouTube reklamini daha iyi anlamasi erkeklere oranla

kadinlarda daha fazla goriilmektedir.
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Tablo 57:

YouTube’da bir reklam izledikten sonra Uriin ya da hizmeti satin ahrim:
Cinsiyete Gore Bagimsiz Orneklem Testi

Levene's t-test for Equality of Means
Test for
Equality of
Variances
F Sig. |t df Sig. [ Mean Std. Error | 95%
(2- Difference | Difference | Confidence
tailed) Interval of the
Difference
Lower | Upper
Equal
YouTube’da variances | 4,420,036 373 ,001 [-,46124 ,13612
3,388 ,72889 (,19358
reklami assumed
izledikten
sonra  Uriin Equal
va da yariances - - -
hizmeti 372,997,001 |-,46124 ,13558
not 3,402 , 712782 (,19465
satin  alirim assumed

Tablo 57°de hesaplanan o 0,001, normal o 0,05’ten kiigiik oldugu i¢in YouTube ’da

reklam1 izledikten sonra Uriin ya da hizmeti satm alrimm sorusunda cinsiyete gore

anlamli bir farklilik vardir. Kadnlarin ortalamasi 3,55 oldugu i¢cin YouTube ’da reklami

izledikten sonra Uriin ya da hizmeti satm alma oram kadmlarda erkeklere gore daha

fazladrr.
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Tablo 58:

YouTube reklamlarn sonrasi Sirkete iiriinii hakkinda bir soru sorma ihtiyaci
hissederim: Cinsiyete Gore Bagimsiz Orneklem Testi

Levene's t-test for Equality of Means

Test  for
Equality of
Variances
F Sig. |t Df Sig. | Mean Std. Error [ 95%
(2- Difference | Difference | Confidence
tailed) Interval of the
Difference
Lower | Upper
YouTube Equal
reklamlar variances |,200 |590 | _ [373  |.000 [-53338 |.14160 | ]
sonras, assumed 3,767 ,81181,25494
Sirkete
uriini

hakkinda Equal

bir  soru Vvariances - - -
369,489 |,000 |-,53338 ,14164
sorma not 3,766 ,81190 | ,25485

ihtiyaci assumed

hissederim

Tablo 58’e gore; hesaplanan alpha (a) 0, 000 normal alpha o degeri 0,05’ten kiigiik
oldugu i¢in cinsiyet ile YouTube reklamlar1 sonras1 Sirkete iiriinii hakkinda bir soru
sorma ihtiyaci hissederim arasinda cinsiyete gére anlamli bir fark bulunmaktadwr. Bu
anlamli farklilik erkeklere (3,08) gore kadinlarda (3,60) daha fazladir. Buna gore
YouTube reklamlar1 sonras1 Sirkete iiriinii hakkinda bir soru sorma ihtiyaci duyma

erkeklere oranla kadinlarda daha fazla goriilmektedir.

66



Tablo 59:

YouTube reklamlar sonrasi Geribildirimde bulunma ihtiyaci hissederim:
Cinsiyete Gore Bagimsiz Orneklem Testi

Levene's | t-test for Equality of Means
Test for
Equality
of
Variances
F Sig. |t Df Sig. [Mean Std. Error| 95%
(2- Differenc | Differenc | Confidence
tailed | e e Interval of the
) Difference
Lower | Upper
Equal
YouTube variance | ,49 |48
3,02 373 ,003 | -,42068 ,13924 ,6944 | ,1468
reklamlar1 S 4 3
1 8 8
sonrast assumed
Geribildirimd
e  bulunma Equal
ihti variance 372,10
ihtiyact 3,02 003 |-42068 |,13898 |,6939 | 1474
hissederim s not 6
7 6 0
assumed

Tablo 59’a gore; hesaplanan alpha (a) 0, 003 normal alpha o degeri 0,05’ten kiigiik

oldugu i¢in cinsiyet ile YouTube reklamlar1 sonras1 Geribildirimde bulunma ihtiyaci

hissederim arasinda cinsiyete gore anlamli bir fark bulunmaktadir. Bu anlamli farklilik

erkeklere (3,07) gore kadinlarda (3,49) daha fazladir. Buna gére YouTube reklamlar1

sonrasi Geribildirimde bulunma erkeklere oranla kadinlarda daha fazla gériilmektedir.
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Tablo 60:

YouTube reklamlari sonrasi Uriin, marka ya da hizmet hakkinda kafa karisikhg
hissederim: Cinsiyete Gore Bagimsiz Orneklem Testi

Levene's t-test for Equality of Means
Test  for
Equality of
Variances
F Sig. |t Df Sig. | Mean Std. Error [ 95%
(2- Difference | Difference | Confidence
tailed) Interval of the
Difference
Lower | Upper
YouTube Equal
reklamlar variances |,044 |833|  [373  [000 |-50506 |.13727 | )
sonras, Jssumed 3,686 ,775881,23604
Uriin,
marka vya
da hizmet Equal
hakkinda  Vvariances - - -
it ot 2,687 370,537,000 |[-,50596 ,13721 77576 | 23615
karigikligr  assumed
hissederim

Tablo 60°da hesaplanan alpha (o) 0, 000 normal alpha o degeri 0,05’ten kii¢iik oldugu
icin cinsiyet ile YouTube reklamlar1 sonras1 Uriin, marka ya da hizmet hakkinda kafa
karigikl1g1 hissederim sorusu arasinda cinsiyete gore anlamli bir fark bulunmaktadir. Bu
anlamli farklilik erkeklere (2,97) gore kadinlarda (3,48) daha fazladir. Buna gore
YouTube reklamlar1 sonrasi Uriin, marka ya da hizmet hakkinda kafa karisiklig

erkeklere oranla kadinlarda daha fazla goriilmektedir.
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3.5.1.7. Youtube Reklamlarinin izlenme Egilimlerine iliskin Betimsel Istatistikler

Tablo 61:
Youtube Reklamlarinin izlenme Egilimlerine fliskin Ortalama Degerler
SORULAR - _ Std.
A Minimum Maksimum | Toplam | Ort.
Sapma
12. YouTube’da bir reklam izledikten | 375 | 1,00 5,00
sonra Uriin ya da hizmet ile ilgili 1076 2,86 1,33
arastirma yaparim
13.YouTube’da zorunlu reklamlar1 | 375 | 1,00 5,00
o 1345 3,58 | 1,34

sonuna kadar izlerim.
14. YouTube reklamlarint gérmezden | 375 | 1,00 5,00

.. 829 2,21 1,17
gelirim.
15. Mizik YouTube reklammnn | 375 | 1,00 5,00

1006 2,68 | 1,24
aklimda kalmasini saglar.

16. Reklamda oynayan kisilerin | 375 | 1,00 5,00
fiziksel goriiniisii, YouTube reklamimin 1035 2,76 1,33

aklimda kalmasini saglar

17.Reklamda oynayan kisilerin Viicut | 375 | 1,00 5,00
hareketleri YouTube reklaminin 1034 2,75 1,27

aklimda kalmasini saglar

18. Reklamda oynayan kisilerin ses | 375 | 1,00 5,00
tonu YouTube reklaminin aklimda 958 2,55 1,26

kalmasini saglar

19. Reklamda kullanilan sahne/dekor | 375 | 1,00 5,00
(Arka plan) YouTube reklamimin 966 2,57 1,29

aklimda kalmasini saglar

20. Reklam  oykisiiniin  iglenisi | 375 | 1,00 5,00
YouTube reklamimimn aklimda 920 2,45 1,21

kalmasini saglar

21.Miizik YouTube reklamini daha iyi | 375 | 1,00 5,00
1006 2,68 | 1,24
anlamam bana yardimet olur.

22. Reklamda oynayan kisilerin | 375 | 1,00 5,00
fiziksel goriiniisii YouTube reklamini
1074 2,86 | 1,26
daha iyi anlamamda bana yardimci

olur.

23. Reklamda oynayan kisilerin Viicut | 375 | 1,00 5,00
hareketleri YouTube reklamini daha iyi 1051 2,80 1,28

anlamam bana yardimci1 olur.

24. Reklamda oynayan kisilerin ses | 375 | 1,00 5,00 1010 2,69 1,28
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tonu YouTube reklamint daha 1iyi

anlamam bana yardimci olur.

25. Reklamda kullanilan sahne/dekor | 375 | 1,00 5,00
(Arka plan) YouTube reklammi daha 980 2,61 | 1,25

iyl anlamamda bana yardimei olur.

26. Reklam  &ykiisiinin  islenisi | 375 | 1,00 5,00
YouTube reklamini daha iyi 920 2,45 1,21

anlamamda bana yardimci olur.

27. Reklamdaki isaretler Markayi daha | 375 | 1,00 5,00
951 2,53 1,20
iyl anlamami saglar.

28. Reklamdaki igaretler Mesaji daha | 375 | 1,00 5,00
960 256 | 1,22
iyl anlamami saglar.

29. Reklamdaki isaretler Uriinii satm | 375 | 1,00 5,00
almak icin ne yapmam gerektigini daha 960 2,56 | 1,22

iyl anlamami saglar.

30. Reklamdaki isaretler Uriin ya da | 375 | 1,00 5,00
hizmetin faydalarin1 daha iyi anlamami 1026 2,73 1,25

saglar.

31. YouTube reklammda bulunan | 375 | 1,00 5,00
isaretler (muzik, sestonu, dekor vb.)
1076 2,86 | 1,33
marka, Uriin ya da hizmetle iliski

(duygusal bag) kurmami saglar.

TOPLAM 375 | 1,00 5,00 1009,15 | 2,68 | 1,25

Youtube reklamlarinin izlenme egilimlerini dlgmeye yonelik ifadelerin 6grencilerin
verdikleri cevaplara gbre 5 iizerinden aldiklar1 ortalama veriler tablo 61°de
sunulmaktadir. Bu tablo incelendiginde Youtube reklamlarmin izlenme egilimleriyle
ilgili 6lgekteki maddelerin genel ortalama degeri 5 iizerinden 2,68 olarak belirlenmistir.
Bu da arastirmaya katilan 6grencilerin Youtube reklamlarini izlenme egilimlerinin orta
derecede oldugu anlamina gelmektedir. En diisiik Youtube reklamlarmin izlenme
egilimi diizeyi 5 ilizerinden 1.00 en yiiksek Youtube reklamlarmnin izlenme egilimi

diizeyi ortalamasi ise 5.00 olarak goriilmektedir.

Youtube reklamlarinin izlenme egilimlerine iliskin sorularin cinsiyete gore dagilimma
bakmak i¢in Youtube reklamlarinin izlenme egilimleri ile cinsiyet arasinda T-testi
yapilmisgtir. Buna gore; hesaplanan o 0,603, normal o 0,05’ten biiylik oldugu i¢in
Youtube reklamlarinin izlenme egilimlerinde cinsiyete gore anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir.
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3.5.1.8. Youtube Reklamlarinin izlenme Sonrasi Egilimlerine iliskin Betimsel
Istatistikler

Tablo 62:

Youtube Reklamlarinin izlenme Sonrasi Egilimlerine Iliskin Ortalama Degerler

RULAR - . .
SORU A Minimum | Maksimum | Toplam | Ort. Std
Sapma

32. Reklamin baglangicindan birkag 375 | 1,00 5,00

. 609 1,62 | 0,87
saniye sonra reklami atlarim.

33. Sadece ilgi duydugum {iriin ya da | 375 | 1,00 5,00

hizmete iliskin reklamlar1 izlerim. 765 2,04 | 112

34. Sadece onceden asina oldugum 375 | 1,00 5,00
marka, tirtin ya da hizmetin 1107 295 | 1,35
reklamlarini izlerim.

35. YouTube’da bir reklami 375 | 1,00 5,00
izledikten sonra Uriin ya da hizmeti 1242 3,31 | 1,33
satm alirim

36. YouTube reklamlar1 sonrasi 375 | 1,00 5,00
Sirkete tiriinii hakkinda bir soru 1253 3,34 | 1,39
sorma ihtiyaci hissederim

37. YouTube reklamlar1 sonrasi 375 | 1,00 5,00
Reklam hakkinda kendi fikrimi
sdyleme gereksinimi hissederim 1170 312 | 1,33

38. YouTube reklamlar1 sonrasi 375 | 1,00 5,00
Geribildirimde bulunma ihtiyac1 1229 3,27 | 1,36
hissederim

39. YouTube reklamlari sonrasi 375 | 1,00 5,00
Uriin, marka ya da hizmet hakkinda 1206 321 | 1,34
kafa karigiklig1 hissederim

40. YouTube’da bir reklami 375 | 1,00 5,00
izledikten sonra tiriinler arasi 1107 2,95 1,35
karsilastirma yaparim

41. YouTube’da bir reklami 375 | 1,00 5,00
izledikten sonra izledigim video
boliindiigii i¢in sinirlenirim/canim 820 218 | 133
sikilir.

TOPLAM 375 | 1,00 5,00 1050,8 2,79 | 1,27
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Youtube reklamlarinin izlenme sonrasi egilimlerini Olgmeye yonelik ifadelerin
ogrencilerin verdikleri cevaplara gore 5 lizerinden aldiklari ortalama degerler tablo
62’de verilmektedir. Tablo 62 incelendiginde Youtube reklamlarmin izlenme sonrasi
egilimleriyle ilgili 6l¢cekteki maddelerin genel ortalama degeri 5 tizerinden 2,79 olarak
belirlenmistir. Bu da aragtirmaya katilan 6grencilerin Youtube reklamlarinin izlenme
sonras1 egilimlerinin yliksek oldugu anlamma gelmektedir. En diisiik Youtube
reklamlarinin izlenme sonrasi egilimi diizeyi 5 tlizerinden 1.00 en yiiksek Youtube

reklamlarinin izlenme sonrasi egilimi diizeyi ortalamasi ise 5.00 olarak goriilmektedir.

Tablo 63: Youtube Reklamlarinin izlenme Sonras1 Egilimlerine iliskin Ortalama
Degerler: Cinsiyete Gore Bagimsiz Orneklem Testi

Levene's t-test for Equality of Means
Test for
Equality of
Variances
F Sig. |t df Sig. | Mean Std. Error | 95%
(2- Difference | Difference | Confidence
tailed) Interval of the
Difference
Lower | Upper
Equal
variances |5,976(,015|  [373  [012 [-23001 |[,00081 | )
Voutube  assumed 2,533 ,40857 | ,05145
Reklamlari Equal
Sonrasi variances - - -
ot 2,545 372,907 (,011 |-,23001 ,09037 a0771| 05231
assumed

Tablo 63’e gore; hesaplanan alpha (a) 0, 012 normal alpha a degeri 0,05’ten kiigiik
oldugu icin cinsiyet ile Youtube reklamlarinin izlenme sonrasi egilimlerine iliskin
ortalama degerler arasinda cinsiyete gore anlamli bir fark bulunmaktadir. Bu anlamli
farklhilik erkeklere (2,65) gore kadinlarda (2,88) daha fazladir. Buna goére Youtube
reklamlarinin izlenme sonras: egilimleri erkeklere oranla kadinlarda daha fazla

goriilmektedir.
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3.5.1.9. Sosyal Medya Kullanim Amaclarina Iliskin Betimsel Istatistikler

Tablo 64:
Sosyal Medya Kullamm Amaclarina Iliskin Ortalama Degerler
SORULAR A Minimum | Maksimum | Toplam Ort. Std.
Sapma
42. Sosyal Medya’y1 bilgiye 375 | 1,00 5,00
erisim amaciyla kullantyorum 726 1,93 | 0,91
43. Sosyal Medyayi bos 375 | 1,00 5,00
zamanlarimi degerlendirmek igin 761 2,02 0,96
kullaniyorum.
44..Sosyal Mefiya y1 giindemi 375 | 1,00 5,00 696 185 | 085
takip etmek icin kullaniyorum.
45. Sosyal Medya’y1 kisisel 375 | 1,00 5,00
bilgilerimi, fikirlerimi, e 838 223 1,08
calismalarimi paylagmak i¢in
kullaniyorum.
46. Sosyal Medya’y1 internetten 375 | 1,00 5,00
alis- veris yapmak i¢in 891 2,37 | 1,17
kullantyorum.
47. Sosyal Medya’y1 375 | 1,00 5,00
arkadaglarimla iletisim kurmak 693 1,84 | 0,89
amaciyla kullaniyorum.
48 Sosyal Medya’y1 eglenmek 375 | 1,00 5,00 686 182 | 085
icin kullaniyorum.
49.Sosyal Medya’y1 kisisel 375 | 1,00 5,00
gelisimime katki saglamak 812 2,16 | 1,09
amaciyla kullantyorum.
50. Sosyal Medya’y1 paylagim 375 | 1,00 5,00
yapmak i¢in kullantyorum.(resim, 790 2,10 | 1,07
miizik vb.)
TOPLAM 375 | 1,00 5,00 756 2,03 | 0,98

Tablo 64’c¢ bakildiginda Sosyal medya kullanim amaglarina iliskin ortalamaya
baktigimizda 2,03 olarak hesaplanmistir. Bu sonuca gore arastirmaya katilan
ogrencilerin sosyal medya kullanimlar1 genel olarak yiiksek oldugu anlamina

gelmektedir.
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3.5.1.10. Anket Sorularina Verilen Cevaplarin Ogrencilerin Yas Dagihmlarina
Gore Anlamh Faklarin Olup Olmadigim1 Anlamaya Yonelik Tek Yonlii Varyans
(Anova) Analizi Sonuclar

Tablo 65:

Youtube Reklamlarinin izlenme Egilimleri: Yas

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 8,670 3 2,890 3,208 ,023
Within Groups 334,245 371 ,901
Total 342,915 374

Tablo 65°te hesaplanan a 0,023 normal a degeri 0,05’ten kii¢iik oldugu i¢in 6grencilerin
yast ile YouTube reklamlarinin izlenme egilimlerine iliskin sorularla arasinda anlamli
bir fak oldugu tespit edilmistir.

Tablo 66:

Zorunlu Reklamlar1 Sonuna Kadar izlerim Varyans Analizi Yas

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 19,385 3 6,462 3,657 ,013
Within Groups 655,549 371 1,767
Total 674,933 374

Tablo 66°’da hesaplanan o 0,013 normal o degeri 0,05’den kiigiik oldugu igin
ogrencilerin yas1 ile zorunlu reklamlar1 sonuna kadar izlerim sorusu arasinda anlamli
fark gostermektedir. Bu anlamli farkliliklar 18-20 ile 21-24 vyaslar1 arasinda

bulunmaktadir.

Tablo 67:
Reklamda Oynayan Kisilerin Fiziksel Goriiniisii, Youtube Reklaminin Aklimda

Kalmasimi Saglar Varyans Analizi Yas

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 17,752 3 5,917 3,406 ,018
Within Groups 644,648 371 1,738
Total 662,400 374

Tablo 67°ye gore; hesaplanan a 0,018 normal o degeri 0,05°den kiigiik oldugu i¢in
ogrencilerin yast ile Reklamda oynayan Kkisilerin fiziksel goriiniisii, YouTube
reklammin aklimda kalmasimi saglar sorular1 arasinda anlamli bir fark gostermektedir.

Bu anlamli farkliliklar 18-20 ile 21-24 yaslar1 arasinda bulunmaktadir.
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Tablo 68:
Reklamda oynayan Kisilerin fiziksel goriiniisii YouTube reklamini daha iyi

anlamamda bana yardimci olur Varyans Analizi Yas

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 14,132 3 4,711 3,003 ,030
Within Groups 581,932 371 1,569

Total 596,064 374

Tablo 68’¢ gore hesaplanan o 0,030 normal a degeri 0,05°den kiiciik oldugu ig¢in
ogrencilerin yasi ile Reklamda oynayan kisilerin fiziksel goriiniisii YouTube reklamini
daha iyi anlamamda bana yardimci olur arasinda anlamli bir fark gostermektedir. Bu

anlamli farkliliklar 18-20 ile 21-24 yaslar1 arasinda bulunmaktadir.

Tablo 69:
Reklamdaki isaretler Mesaji daha iyi anlamam saglar Varyans Analizi Yas
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 12,280 3 4,093 2,781 ,041
Within Groups 546,120 371 1,472
Total 558,400 374

Tablo 69’da hesaplanan o 0,041 normal o degeri 0,05’den kiig¢iik oldugu icin
ogrencilerin yasi1 ile Reklamdaki isaretler Mesaji daha iyi anlamami saglar sorusu
arasinda anlamli bir fark gostermektedir. Bu anlamli farkliliklar 18-20 ile 21-24 yaslar1

arasmda bulunmaktadir.

Tablo 70:
Reklamdaki isaretler Uriin ya da hizmetin faydalarim daha iyi anlamamn saglar
Varyans Analizi Yas
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 17,562 3 5,854 3,802 ,010
Within Groups 571,302 371 1,540
Total 588,864 374

Tablo 70’e gore; hesaplanan o 0,010 normal a degeri 0,05’den kii¢iik oldugu igin
ogrencilerin yasi ile Reklamdaki isaretler Uriin ya da hizmetin faydalarin1 daha iyi
anlamami saglar sorusu arasinda anlamli bir fark gdstermektedir. Bu anlamli farkliliklar

18-20 ile 21-24 yaslar1 arasinda bulunmaktadir.
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3.5.1.11. Anket Sorularina Verilen Cevaplarin Ogrencilerin Simif Diizeylerine Gore
Anlamh Faklarin Olup Olmadigimm Anlamaya Yonelik Tek Yonlii Varyans
(Anova) Analizi Sonuclar

Tablo 71:

Youtube Reklamlarinin izlenme Egilimleri: Simf Diizeyi

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 22,686 4 5,672 6,553 ,000
Within Groups 320,229 370 ,865

Total 342,915 374

Tablo 71°de hesaplanan o 0,000 normal o degeri 0,05’den kiigiik oldugu igin
ogrencilerin smif diizeyi ile YouTube reklamlarinin izlenme egilimlerine iliskin sorular

arasinda anlaml bir fark oldugu tespit edilmistir.

Tablo 72:
Youtube’da Bir Reklamu izledikten Sonra Uriin Ya Da Hizmet ile lgili Arastirma

Yaparim Varyans Analizi Sinif Diizeyi

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 21,636 4 5,409 3,079 ,016
Within Groups 649,964 370 1,757
Total 671,600 374

Tablo 72°de hesaplanan o 0,016 normal o

degeri 0,05’den kiigiik oldugu ig¢in

ogrencilerin smif diizeyi ile Youtube’da Bir Reklami Izledikten Sonra Uriin Ya Da
Hizmet ile ilgili Arastirma Yaparim sorusu arasinda anlamli bir fark gostermektedir.

Bu anlaml: farkliliklar 1. Simif ile 4 Sinif arasinda bulunmaktadir.

Tablo 73:
Miizik YouTube reklaminin akhmda kalmasini saglar Varyans Analizi: Simif
Diizeyi
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 39,737 4 9,934 5,962 ,000
Within Groups 616,540 370 1,666
Total 656,277 374
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Tablo 73’de hesaplanan o 0,000 normal o degeri 0,05’den kiigliik oldugu igin
ogrencilerin smif diizeyi ile Miizik YouTube reklaminin aklimda kalmasmi saglar
sorusu arasinda anlamli bir fark gdstermektedir. Bu anlamli farkliliklar 1. Smif ile

4.Smif ve 2. Smif ile 4. Sinif arasinda bulunmaktadir.

Tablo 74:

Reklamda oynayan Kisilerin ses tonu YouTube reklaminin akhhmda kalmasini
saglar Varyans Analizi: Simif Diizeyi

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 25,418 4 6,354 4,102 ,003
Within Groups 573,212 370 1,549

Total 598,629 374

Tablo 74’te hesaplanan o 0,003 normal o degeri 0,05°den kii¢iik oldugu igin
ogrencilerin smif diizeyi ile Reklamda oynayan kisilerin ses tonu YouTube reklammin
aklimda kalmasini1 saglar sorusu arasinda anlamli fark gostermektedir. Bu anlamli

farkliliklar 1. Smif ile 4.Smuf ve 2. Sinif ile 4. Simif ve 3. Smif ile 4.Simf arasinda

bulunmaktadir.

Tablo 75:

Reklam oyKkiisiiniin islenisi YouTube reklaminin aklimda kalmasim saglar Varyans
Analizi Simif Diizeyi

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 17,971 4 4,493 2,790 ,026
Within Groups 595,779 370 1,610
Total 613,749 374

Tablo 75°te hesaplanan o 0,026 normal o degeri 0,05°den kii¢iik oldugu icin
ogrencilerin smif diizeyi ile Reklam Oykiisiiniin islenisi YouTube reklaminin aklimda
kalmasini saglar sorusu arasinda anlamli bir fark gostermektedir. Bu anlamli farkliliklar

1. Sinif ile 4.Sinif arasinda bulunmaktadir.
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Tablo 76:

Reklamda kullamilan sahne/dekor (Arka plan) YouTube reklamini daha iyi
anlamamda bana yardimeci olur Varyans Analizi Simif Diizeyi

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 26,240 4 6,560 4,314 ,002
Within Groups 562,693 370 1,521

Total 588,933 374

Tablo 76’da hesaplanan a 0,002 normal a degeri 0,05’den kiiciik oldugu icin
ogrencilerin smif diizeyi ile Reklamda kullanilan sahne/dekor (Arka plan) YouTube
reklamini daha 1yi anlamam bana yardimeci olur sorusu arasinda anlamli bir fark
gostermektedir. Bu anlaml farkhiliklar 1. Smif ile 4.Smif ve 2. Simif ile 4. Smif

arasmda bulunmaktadir.

Tablo 77:
Reklamdaki isaretler Mesaji1 daha iyi anlamam saglar Varyans Analizi Simf
Diizeyi
Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 24,599 4 6,150 4,263 ,002
Within Groups 533,801 370 1,443
Total 558,400 374

Tablo 77’e gore; hesaplanan a 0,002 normal o degeri 0,05’den kiiciik oldugu i¢in
Ogrencilerin smif diizeyi ile Reklamdaki isaretler Mesaji daha iyi anlamami saglar
sorusu arasinda anlamli bir fark gostermektedir. Bu anlamli farkliliklar 1. Sinif ile

4.Sinif arasinda bulunmaktadir.
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Tablo 78:

Reklamdaki isaretler Uriinii satin almak icin ne yapmam gerektigini daha iyi
anlamami saglar Varyans Analizi Simif Diizeyi

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 27,010 4 6,752 4,447 ,002
Within Groups 561,854 370 1,519
Total 588,864 374

Tablo 78’de; hesaplanan o 0,002 normal a degeri 0,05’den kii¢iikk oldugu igin
ogrencilerin smif diizeyi ile Reklamdaki isaretler Uriinii satin almak i¢in ne yapmam
gerektigini daha 1yi anlamami saglar sorusu arasmnda anlamli bir fark gostermektedir.

Bu anlamli farkliliklar 1. Smif ile 3.Sinif ve 1. Sinif ile 4.Smif arasinda bulunmaktadir.

3.5.1.12. Anket Sorularina Verilen Cevaplarin Ogrencilerin Béliime Gore Anlamh
Faklarin Olup Olmadigin1 Anlamaya Yonelik Tek Yonlii Varyans Analizi (Anova)

Sonuclari

Tablo 79:

Reklam oyKkiisiiniin islenisi YouTube reklamimi daha iyi anlamamda bana

yardimci olur Varyans Analizi Boliim

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 14,269 2 7,135 4,964 ,007
Within Groups 534,664 372 1,437
Total 548,933 374

Tablo 79’da; hesaplanan o 0,007 normal o degeri 0,05’den kiigiik oldugu igin
ogrencilerin boliimii ile Reklam oOykiislinlin islenisi YouTube reklamini daha iyi
anlamamda bana yardimci olur sorusu arasinda anlamli bir fark gdstermektedir. Bu
anlamli farklilik Halkla fliskiler ve Reklamcilik ile Gazetecilik bdliimii arasinda

bulunmaktadir.
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Tablo 80:

Sosyal Medyay1 bos zamanlarimi degerlendirmek icin kullaniyorum Varyans
Analizi Boliim

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 10,105 2 5,052 5,584 ,004
Within Groups 336,572 372 ,905
Total 346,677 374

Tablo 80’de; hesaplanan o 0,004 normal a degeri 0,05’den kii¢iik oldugu igin
ogrencilerin bolimii ile Sosyal Medyay1r bos zamanlarimi degerlendirmek icin
kullaniyorum sorusu arasinda anlamli bir fark gostermektedir. Bu anlamli farklilik
Halkla Iliskiler ve Reklamcilik ile Gazetecilik boliimii: Iletisim Tasarimi ve Medya

Bolimii ile Gazetecilik boliimii arasinda bulunmaktadir.

Tablo 81:

Sosyal Medya’y1 kisisel bilgilerimi, fikirlerimi, calismalarimi paylasmak icin
kullaniyorum Varyans Analizi :Boliim

Sum of Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 9,525 2 4,762 4,141 ,017
Within Groups 427,825 372 1,150
Total 437,349 374

Tablo 81°’de; hesaplanan o 0,017 normal o degeri 0,05’den kiigiik oldugu igin
ogrencilerin boliimii ile Sosyal Medya’y1 kisisel bilgilerimi, fikirlerimi, ¢aligmalarimi
paylagsmak i¢in kullantyorum sorusu arasinda anlamli bir fark gostermektedir. Bu
anlamli farklilik Iletisim Tasarim ve Medya Boliimii ile Gazetecilik boliimii arasinda

bulunmaktadir.

Anket sorularma verilen cevaplara iligkin alt problemler arasinda grencilerin gelirine
gore anlamli faklarin olup olmadigimi anlamaya yonelik yapilan tek yonlii varyans
analizinde hesaplanan o degeri normal o 0,05 degerinden biiyiik oldugu icin gelir

durumuna gore anlamh bir farklilik bulunmamaktadir.
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3.5.1.13. Korelasyon Ve Regrasyon Analiz Sonuclan

Tablo 82:

Youtube Reklamlari izlenme Egilimleri ile Youtube Reklamlar1 Sonrasi Egilimler:
Korelasyon Analizi

youtubereklamlari_ort | youtubereklamlarisonrasi_ort
Pearson n
. 1 ,530
Correlation
outubereklamlar1 ort Sig. 2-
Y B g ( ,000
tailed)
N 375 375
Pearson "
] ,530 1
Correlation
youtubereklamlarisonrast_ort  Sig. (2- 000
tailed) ’
N 375 375

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo 82’ye gore, YouTube reklamlarmin izlenme egilimleri ile YouTube reklamlarimnin
izlenme sonras1 egilimleri arasindaki korelasyon analizinden elde edilen 0,530 Pearson
Korelasyon katsayis1 0,01 diizeyine gore; YouTube reklamlarmin izlenme egilimleri ile
YouTube reklamlarmin izlenme sonrasi egilimleri arasinda pozitif yonde anlamli bir

iliski vardir.

Tablo 83:
Youtube Reklamlar izlenme Egilimleri ile Youtube Reklamlar: Sonras1 Egilimler
Model Sum of Squares | df Mean Square F Sig.
Regression 96,433 1 96,433 145,931 ,000°
1 Residual 246,482 373 ,661
Total 342,915 374
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a. Dependent Variable: youtubereklamlari_ort

b. Predictors: (Constant), youtubereklamlarisonrasi_ort

Tablo 83’den clde edilen verilere gore, hesaplanan alpha (a) degeri (0,000) normal
alpha degeri olan 0,05ten kiigiik oldugu i¢in Youtube Reklamlar1 izlenme Egilimleri ile
Youtube Reklamlar1 Sonrasi Egilimler arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Bu

fark asagidaki tabloda belirtilmistir.

Tablo 84:
Youtube Reklamlar izlenme Egilimleri fle Youtube Reklamlar: Sonras1 Egilimler
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the
Estimate
1 ,530? ,281 ,279 ,81290

a. Predictors: (Constant), youtubereklamlarisonrasi_ort

Tablo 84’¢ gore hesaplanan R Square 0,281 degeri; Youtube Reklamlar1 Izlenme
sonrast Egilimleri, Youtube Reklamlar1 Egilimlerin % 28,1°lik kismin1 agiklayabilecek
bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.

Tablo 85:
Youtube Reklamlari izlenme Egilimleri ile Sosyal Medya Kullanim Aliskanhklan:

Korelasyon Analizi

youtubereklamlari_ort sosyalmedyakullanimi_ort
Pearson n
] 1 ,338
Correlation
outubereklamlari_ort Sig. 2-
Y - g ( ,000
tailed)
N 375 375
Pearson -
) ,338 1
Correlation
sosyalmedyakullanimi_ort Sig. (2- 000
tailed) '
N 375 375

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
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Tablo 85’¢ gore, YouTube reklamlarinin izlenme egilimleri ile sosyal medya kullanim
aligkanliklar1 arasindaki korelasyon analizinden elde edilen 0,338 Pearson Korelasyon
katsayist 0,01 diizeyine gore; YouTube reklamlarinin izlenme egilimleri ile sosyal

medya kullanim aligkanliklar1 arasinda pozitif yonde anlaml bir iliski vardir.

Tablo 86:
Youtube Reklamlar izlenme Egilimleri le Sosyal Medya Kullanim Ahskanliklar
Model Sum of Squares | df Mean Square F Sig.
Regression 39,098 1 39,098 48,001 ,000°
1 Residual 303,817 373 ,815
Total 342,915 374

a. Dependent Variable: youtubereklamlar1_ort

b. Predictors: (Constant), sosyalmedyakullanimi_ort

Tablo 86’dan elde edilen verilere gore, hesaplanan alpha (o) degeri (0,000) normal alpha degeri
olan 0,05’ten kii¢iik oldugu i¢in Youtube Reklamlar1 Izlenme Egilimleri ile sosyal medya
kullanim aliskanliklar1 arasinda anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Bu fark asagidaki tabloda

belirtilmistir.

Tablo 87:

Youtube Reklamlari izlenme Egilimleri fle Sosyal Medya Kullanim Ahskanhklar

Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the
Estimate
1 ,3382 114 ,112 ,90251

a. Predictors: (Constant), sosyalmedyakullanimi_ort

Tablo 87°ye gore hesaplanan R Square 0,114 degeri; sosyal medya kullanim
aligkanliklari, Youtube Reklamlar1 Egilimlerinin % 11,4’liikk kismin1 agiklayabilecek bir

etkiye sahip oldugunu gdstermektedir.
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Tablo 88:

Sosyal Medya Kullanim Ahskanhklar ile Youtube Reklamlar izlenme Sonrasi

Egilimler: Korelasyon Analizi

sosyalmedyakullanimi_ort

youtubereklamlarisonrasi_ort

sosyalmedyakullanim1_ort

youtubereklamlarisonrasi_ort

Pearson

Correlation

Sig.
tailed)
N

Pearson

(2-

Correlation

Sig.
tailed)
N

(2-

375

,358™

,000

375

,358™

,000

375

375

**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

Tablo 88’¢ gore, Sosyal medya kullanim aliskanliklar1 ile YouTube reklamlarmnin

izlenme sonrasi egilimleri arasindaki korelasyon analizinden elde edilen 0,358 Pearson

Korelasyon katsayis1 0,01 diizeyine gore; Sosyal medya kullanim aligkanliklari ile

YouTube reklamlarmin izlenme sonrasi egilimleri arasinda pozitif yonde anlamli bir

iliski vardir.

Tablo 89:
Sosyal Medya Kullanim Aliskanliklar ile Youtube Reklamlari izlenme sonrasi
Egilimleri
Model Sum of Squares | df Mean Square F Sig.
Regression 23,613 1 23,613 54,710 ,000°
1 Residual 160,986 373 ,432
Total 184,598 374

a. Dependent Variable: sosyalmedyakullanimi_ort

b. Predictors: (Constant), youtubereklamlarisonrasi_ort
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Tablo 89’dan elde edilen verilere gore, hesaplanan alpha (a) degeri (0,000) normal
alpha degeri olan 0,05’ten kiiciik oldugu i¢in Sosyal Medya Kullanim Aliskanliklar ile
Youtube Reklamlar1 izlenme sonrasi Egilimleri anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Bu

fark asagidaki tabloda belirtilmistir.

Tablo 90:
Sosyal Medya Kullanim Ahskanhklari ile Youtube Reklamlari izlenme sonrasi
Egilimleri
Model R R Square Adjusted R Square Std. Error of the
Estimate
1 ,3582 ,128 ,126 ,65696

a. Predictors: (Constant), youtubereklamlarisonrasi_ort

Tablo 90’a gore hesaplanan R Square 0,128 degeri; sosyal medya kullanim
aliskanliklari,, Youtube Reklamlar1 sonrasi izlenme egilimlerinin % 12’lik kismini

aciklayabilecek bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir.
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SONUC

Kullanicilarma ifade hiirriyeti tantyan yani medya, ¢ok sanal bir mecradir. Iletisim
teknolojilerinin artmasiyla yayginlasan sosyal medya reklam verenler i¢in bu alanlarda
reklam ve tanitim yapabilecek hale gelmistir. Giinliik kullanimin da artmasiyla yeni
medya iriinleri reklamcilarin ilgi odagi haline gelmektedir. Bu alanlar ve geliserek
ilerleyen yeni medya iriinleri reklam verenlerin tiiketicilere ulagsmada kullandiklar1 en
kolay ve maliyeti en diisiik yollar halini almistir. Yiiksek sayida kullanicisi olan, ayni
zamanda farkli 6zellikleri de i¢inde barindiran sosyal aglar yoluyla hedef Kitlelerine
ulagabilmek reklam verenler ve ya markalar i¢in kolaylik ve onem arz etmektedir.
Sosyal aglarin gelismesiyle giinliik ritiiellerimiz de ve aliskanliklarimizda da degismeler
bas gostermektedir. Meydana gelen bu degisimin sonucunda yeni medya Dbizleri
geleneksel medyanin yapamadigi hizda ve sekilde etkiler hale geldigi goriilmektedir.
[letisim teknolojilerini bu denli giiclii kilan unsur ise zamansizlik kavrammdir. Her birey
istedigi uygulamay1 istedigi zaman ve mekanda kullanabilmektedir. Bu da bizlere
geleneksel medyanin esik bekeiligi kavrammin simdiki halini g6stermektedir.
Zamansizlik ve mekansizlik kavramlar1 tekrar iletisimsizligin miimkiin olmadigini

akillara getirmektedir.

Sosyal medya ve YouTube gecirdikleri degisim ve kullanim aligkanliklariyla bireylere
sadece izleyici olmaktan Steye tasimaktadir. Oyle ki her birey sadece akilli telefon
araciliyla haber liretebilmekte, video igerik iiretebilmekte hatta bunlar1 imkan dahilinde
tiim diinyayla paylagabilmektedir. Bunun altinda yatan nedenlerin basinda kolay ulagim
ve yaygmlik yatmaktadir. Hedef kitleye neredeyse niifuz etmis olan sosyal medya bu
yoniiyle reklam verenlerin de ilgi odagi halini almistir. Sosyal medyanin reklam
verenlere sundugu bu kolaylik tiiketiciyle arasindaki bagi kuvvetlendirmesi agisindan
onem arz etmektedir. En basta tiiketiciye ulasmada aradaki zorluklar ve bir¢cok engel
ortadan kalkmigstir. Bu engellerle, geleneksel medya reklamlarina harcanan ¢ok biiyiik
ekonomik harcamalarda minimalize edilmistir. Sosyal medya sayesinde reklam veren
hedef kitleye cabuk ve ucuz bir sekilde ulasabilmektedir. Bu noktadan sonra geri

dontslerle (feedback) hedef kitlesiyle bire bir ¢ift tarafli iletisim halinde bulunmaktadir.

Youtube’un reklam alaninda kullanilmasinin arastirildigi bu ¢aligmada, 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
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regresyon (etki) analizi yapilmigtir. Ayrica Ogrencilerin demografik ozellikleri ile
youtube’un reklam alaninda kullanilmasiyla anlamli bir fark bulunup bulunmadigini
O0lgmek amaciyla Anova (tek yonlii varyans) ve T-testi (bagimsiz Orneklem testi)

analizleri gergeklestirilmistir.

Videolar1 en c¢ok hangi sosyal medya kanaliyla izlersiniz sorusuyla ilgili ankete
katilanlarm % 65,6’s1 (246 kisi) YouTube olarak cevap vermislerdir. Ikinci olarak
ogrencilerin 28,81 (108 kisi) Instagram olarak cevap vermislerdir. Bu bilgilere bakarak,
YouTube video firetici bir uygulama olarak 6grencilerin en ¢ok kullandig1 uygulama
durumundadir. Bu da bizlere YouTube’un kullanim siklig1 ve kullanim alanlarinda
gerekliligini gostermektedir. Calismamizda da ortaya koydugumuz gibi YouTube’un
izler kitle oram1 ¢ok yiiksek durumdadir. Bu da hedef kitleye ulasma yolu olarak
degerlendirilmesini kacmilmaz kilmaktadir. YouTube’u en c¢ok hangi amagla
kullaniyorsunuz sorusuna 6grencilerin % 70,2°si (265 kisi) eglenceli zaman gegirmek
amaciyla YouTube kanallarini kullanmaktadirlar. Ankete verilen cevaplara gore,
geleneksel medya ve yeni medya kiyaslamasi yaptigimizda YouTube un televizyonun

yeni nesil hali durumunda oldugunu gormekteyiz.

Calismamizda; YouTube Reklamimi izledikten sonra yayinlanan marka, liriin ya da
hizmeti taniyor musunuz sorusuna ogrencilerin %60,3’1i EVET olarak cevap vermistir.
Buradan yola ¢ikarak reklamim amaglarinda bilgilendirme ve tanitma fonksiyonunu
YouTube reklamlar1 yerine getirmektedir diyebilmekteyiz. Etkilesimi 6lgmeyi
amacladigimiz; Youtube’da yorumlar bdliimiinden yararlanir misiniz sorusuna ise %
70,7°st EVET olarak cevap vermistir. Yeni medyanin ¢ift yonliiliigiinii bu verilerle

ispatlamis olmaktayiz.

YouTube reklamini izledikten sonra yayinlanan marka, iriin ya da hizmeti taniyor
musunuz? sorusu ile ilgili olan ankete cevap veren ogrencilerin % 60,3’i reklam
izlenme sonrasi triinlerin tanidiklarmi ifade etmislerdir. Bu analiz bizlere YouTube
reklamimin tutundurma ve akilda kalma fonksiyonunun yeterli diizeyde oldugunu
gostermektedir. Ayn1 zamanda YouTube’u markalarin tiiketiciye ulagsma yollarindan
oldugunu gostermektedir. Bu yollar1 kullanirken iireticiler direkt reklam olarak hedef
Kitleye bazen hitap edememektedir. Reklamin tiiketici gézden yerini irdelemek igin;
YouTube’da zorunlu reklamlar1 sonuna kadar izlerim sorusuna 6grencilerin % 60,51
katilmadiklarini beyan etmislerdir. YouTube reklamlarini gérmezden gelirim sorusuna

ise %67,2’si katildiklarin1 beyan etmislerdir. Bu verilerden yola ¢ikarak sunu
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soyleyebiliriz; hedef kitlenin reklama olan ilgisi ve gliveninin diisiikligii farkli yollarla
ona ulasmay1 gerektirmektedir. Calismamizin i¢inde de degindigimiz fenomenlerin
reklam araci olarak kullanilmasi, bununla beraber YouTube’un bir ara¢ olarak
kullanilmasi reklam verenlerin elini gliglendiren faktorlerdendir. YouTube’un bir kanal
olarak kullanilmas1 noktasinda hipotezimi destekler nitelikte veriler bulunmaktadir.
Reklamlarmin etkisinin degerlendirildigi; Reklamdaki isaretler (miizik, ses, fiziksel
goriiniim vs.) Markayr daha iyi tanimami saglar sorusuna ogrencilerin % 60,31
katildiklarmin sdylemislerdir. Youtube’un izlenme algoritmasi geregi izledigimiz
icerigin konusuna gore reklamlarla karsilagsmaktayiz. Bu anket sonucuna gore isaretleri
dogru kullanarak, reklamlarda kullanilan miizik, oyuncu, konusma dili her sey hedef
kitlenin ilgi alanina gore sekillenerek etkiyi de arttirmak olanaklidir. Bunlarla beraber
ogrencilerin % 49,6’s1 sadece Onceden asina oldugum marka, iirlin ya da hizmetin
reklamlarini izlerim sorusuna katildiklarini séylemistir. Boylelikle reklamin dncesinin
de ne kadar dnemli oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Markalarin bilinirligi ve géz Oniinde
olmalariyla reklamlarina olan ilgi arasinda dogru bir orant1 mevcuttur. Markalar yeni
medya organlarinda boy gostererek reklamlarina olan ilgiyi de canli tutabilmektedir. Bu
ilginin canliligi neticesinde hedef kitlenin satin alma eylemini etkilemektedir.
YouTubeda bir reklam: izledikten sonra Uriin ya da hizmeti satin alirim soruna verilen
cevaplarda ise % 34,4’lik kisim katildiklarin1 beyan etmislerdir. Bu veriye paralel
olarak ogrencilerin % 64’ sosyal medyayi internetten alig- veris yapmak igin
kullanmaktadir. Sosyal medya verilerine deginecek olursak 6grencilerin sosyal medyay1
bilgi edinmek (%80), bos zamanlarini degerlendirmek (% 80), giindemi takip etmek (%
85,3), bilgi paylasimi (% 69,9), alis veris yapmak (% 64), arkadaslarla iletisim kurmak
(% 86,4), eglenmek ( % 85,3), kisisel gelisim ( % 70,9) i¢in kullanmaktadirlar.

Cinsiyet ile zorunlu reklamlar1 sonuna kadar izlerim sorusu arasinda anlamli bir fark
bulunmaktadir. Yapilan T-testi analizine gore kadinlarin zorunlu reklamlar1 sonuna
kadar izleme orami erkeklere gore daha fazladir. Bu calisma bize kadmlarin ilgi
alanlarmin degerlendirilerek zorunlu reklam igeriklerinin oma goére hazirlanmasi
gerektigi gergegini ortaya koymaktadir. Ayni zamanda bu verilere ilintili olarak
Cinsiyet ile YouTube ’da reklami izledikten sonra Uriin ya da hizmeti satm alirim
sorusu arasinda anlamli bir fark bulunmaktadir. Kadinlarin YouTube ’da reklami
izledikten sonra Uriin ya da hizmeti satin alma oram erkeklere gore daha fazladir.

Cinsiyet ile YouTube reklamlar1 sonrasi geribildirimde bulunma ihtiyac1 hissederim
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arasinda cinsiyete gore anlamli bir fark bulunmaktadir. Sonuglara gére erkeklere oranla

kadinlarda daha fazla geribildirimde bulunma ihtiyac1 goriilmektedir.

Sonu¢ olarak tiim bu bilgiler 1s18inda yeni medya insanlarm internet kullanim
aliskanliklarmi biiyiik dlgiide degistirmistir. I¢ ice ge¢mis medya kavrami birbirinden
beslenir hale gelmistir. Degerlendirmeye aldigim anket ii¢ bolimden olusmaktadir.
Calismamizin i¢inde yer alan bolimler YouTube reklamlarma iligkin boliim, youtube
reklamlar1 sonrasi etkilerin 6l¢iilmesine iligkin boliim, sosyal medya kullanimma dair
bolim seklindedir. Yapilan anket ¢aligmasinda alt problemleri de degerlendirmeye
aldigimizda Sakarya Universitesi Iletisim Fakiiltesi dgrencileri YouTube’u reklam
alaninda etkin bir ara¢ olarak gdrmektedir. Bu sonuglar da H1 hipotezimizi dogrular
niteliktedir. Yeni medyanin gelisim hizina baktigimizda ise reklamin daha fazla

sekillenecegini ve reklamin alanlarinin daha da artacagi soylenebilir.
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