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GELENEKSEL VIDEO YAYINCILIGINDAN YOUTUBE YAYINCILIGINA GECISTE
UNIVERSITE SON SINIF OGRENCILERINiN YOUTUBE KULLANIM AMACLARI

Mihalis (Michael) KUYUCU

osyal medyanin ortaya ¢ikmasi ile beraber artis gosteren multimedya kulla-
Smrm yeni medyaya yeni bir boyut kazandirmig ve medya tiiketiminin gele-
neksel medyadan yeni medyaya dogru yonelmesine neden olmustur. Ge¢mis-
te sadece televizyon aracilig ile izlenen video goriintiiler bugiin bir tik kadar
yakinimiza gelmistir. Bu bir “tik” kadar yakinlasan icerigin 6zellikle Youtube
platformu sayesinde geleneksel medyadan sosyal medyaya dogru kaymasina
neden olmustur. Bu ¢alismada diinyanin en biiyiik video platformu Youtube'un
tiniversite son smuf 6grencilerinde kullanimu ile ilgili bir aragtirma yapilmigtir.
Arastirma kapsaminda {iniversite son smif ogrencilerinin Youtube platformu-
nu nasil algiladiklar1 ve nasil kullandiklar1 arastirilmistir. Arastirmanin birinci
boliimiinde sosyal medya kavrami hakkinda kavramsal derinlemesine bir ince-
leme yapilmis ardindan Youtube hakkinda tarihsel ve platformun &zelliklerini
kapsayan bilgiler arastirilmistir. Youtube hakkinda yapilan 6nceki arastirmalar
1s18inda platformun kullanim alanlarinin incelendigi arastirmanin ikinci bolii-
miinde 800 iiniversite son sinif 6grencisine Youtube kullanimlari ile ilgili hazirla-
nan bir anket hazirlanmistir. Arastirmanin analiz boliimiinde tiniversite son simif
ogrencilerinin Youtube kullanimu ile ilgili yedi faktor incelenmistir. Platformun
eglendirme araci olarak kullanimi, miizik dinleme araci olarak kullanimi, egitsel
amaglar, TV’ye alternatifligi, yalnizlik giderme, haber verme araci ve bos zaman
giderme araci olarak faktor ytikleri incelenmistir. Arastirmanin sonucunda You-
tube icin hazirlanan dlgege 6zellikle Youtube'da kendi kanallar: olanlarin, plat-
forma daha sik girenlerin, platforma akilli telefon yolu ile giris yapanlarin daha
olumlu goriis bildirdikleri gozlemlenmistir.

GIRIS

2010lu yillarda bir hortum gibi geleneksel medyay: icine alan ve kendi is-
tedigi bicimde sekillendiren ona adeta yeniden yon veren sosyal medya bugiin
ozellikle genglerin en gozde medyasi olma yolunda emin adimlarla ilerliyor. Sos-
yal medya gelistikce bu medya tiiriiniin en popiiler kiiresel platformlar: Facebo-
ok, Twitter, Instagram ve Youtube geleneksel medyaya meydan okumaktadir.
Gilintimtiizde 6zellikle yeni nesil nerdeyse tiim sosyal ihtiyaclarini sosyal medya
ile gidermektedir. Psikolojik ve sosyolojik durumlarinin sekillenmesine katkida
bulunan sosyal medya insanlarin temel tiiketim bicimlerine de etki etmektedir.

"Dog. pr., [stanbul Aydin Universitesi, Heti§im Fakiiltesi, Radyo, Televizyon ve Sinema Boliimii Og—
retim Uyesi.
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Medya Caginda iletisim

Insanlar artik sosyal medya araciligi ile yemek yemekte, sosyal medya araciligi
ile miizik dinlemekte, sosyal medya aracilig ile bilgi ve haberler edinmektedir
Kisaca sosyal medya hayatimizin tiim anlarma eslik etmektedir. Eslik etmekle
kalmay1ip hayatimiza yonde vermektedir. Diinyanin en biiyiik video paylasim
platformu olan Youtube da sosyal medyanin bu islevini yerine getirerek 6zellikle
genglerin medya tiiketim aliskanliklarini sekillendirmektedir.

Youtube her ne kadar bir video platformu olsa da gorselligin getirdigi avan-
tajlar sayesinde gorsel medyanin getirdigi tiim islevlere katkida bulunmaktadir.
Toplumun miizik dinleme, televizyon programlarin: takip etme, egitim, eglenme
gibi pek ¢ok ihtiyacina karsilik verebilen Youtube, bugiin diinyanin en biiyiik
sosyal medya video paylagim platformlarindan biri olmay1 basarmigtir. Bugiin
diinyanin en 6nemli video platformu olan Youtube gelecekte geleneksel televiz-
yonun yerini alip almayacagi konusu en 6nemli tartisma konularindan biri ol-
mustur.

Youtube basta miizik endiistrisi olmak {izere pek ¢ok icerik saglayicisina al-
ternatif olmustur. Platformun en 6nemli 6zelligi iceriginin ayni zamanda kullani-
a1 tarafindan tiretilmesidir. Geleneksel medyaya gore en biiyiik avantajlarindan
biri olan bu 6zelligi Youtube'u hem kullanan hem de igerik {ireten milyonlarca
kisi ile bulusturmus ve higbir igerik harcamas: yapmadan diinyanin en biiyiik
video igerik hizmet saglayicis1 olmustur. Youtube bu 6zelligi ile hem igerigini
hem de reytingini kullanicidan alan bir mecra olmustur. Bu 6zelligi platformu
diinyanin en biiyiik ¢evrim i¢i video deposu haline doniistiirmiistiir.

Sosyal Medya Kavrami ve Kapsami

2004 yilinda kullanilmaya baslanan Web 2.0 kavrami ile beraber dogan ikin-
ci nesil internet hizmetlerinin ortaya ¢ikarttig1 toplumsal iletisim siteleri sosyal
medya olarak tanimlanmaktadir (Er6z, Dogdubay, 2012: 137). Sosyal medya, ge-
nel olarak diinya genelindeki bilgisayar aglarini ve kurumsal bilgisayar sistemle-
rini birbirine entegre eden, bireyleri farkli sanal ortamlarda bir araya getiren web
tabanli hizmetlere verilen genel ismidir (Kirik, Karakus, 2013: 63). Sosyal medya,
kullanicilarin birbiri ile bilgi, goriis ve ilgi alan1 paylagimi esasina dayanan etki-
lesim ortamidir. Sosyal medya, teknoloji, girisimcilik, kelime, resim, video ve ses
dosyalarini birlestiren semsiye bir kavramdir (Ozel, 2011: 12).

Sosyal medyada bireysellik 6n plandaymus gibi goziikse de bireyler sosyal
aglarda bir araya gelmektedir. Bu sayede bireyler bir toplulugun bir parcas hali-
ne gelmektedir. Bireyler calistiklar1 ya da sahibi olduklari firmalar tanitabilmek-
te, arkadas listesi olusturabilmekte ve iiriin ve servisler hakkindaki yorumlarini
genis kitlelere ulastirabilmektedir (Kirik ve Karakus, 2013: 63).

Sosyal medyada iletisim, bireyler arasinda olabilecegi gibi bir kisiden ytiz-
lerce, binlerce ve hatta milyonlarca kisiye seklinde de olabilmektedir. Toplumsal
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iletisim olarak da degerlendirilebilen bu iletisim seklinde, kisi, grup ve orgiit gibi
toplumsal birimler arasindaki bilgi alisverisi de gerceklesmektedir (Er6z ve Dog-
dubay, 2012: 135).

Sosyal medyanin onlenemez yiikselisi ile birgok kurum ve kurulus sosyal
medya platformlarinda yer almanin 6nemini fark etmistir. Bu medya bigimi 6zel-
likle isletmecilikte pazarlama ve tiiketici iletisimi konusunda bireyler ile dogru-
dan iletisime gecebilme konusunda yeni firsatlar dogurmaktadir. Sosyal medya
sitelerindeki kisiler arasinda iliskiler giiclenmekte ve ¢evrimigi genis bir ortam
olusmaktadir (Kara, 2012: 105).

Sosyal Medyanin Temel Ozellikleri

Sosyal medya, sundugu olanaklar ile en iist diizeyde paylasimin gerceklesti-
gi yeni medya diizenidir. Cevrimigci kullanicilarin bir araya gelerek olusturdugu
en aktif platformlardan biri olan sosyal medya gesitli 6gelere sahiptir. Bu 6geleri
su sekilde siralamak miimkiindiir (Kirik ve Karakus, 2013: 64).

= Katilimcilar: Sosyal medyanin en temel 63esidir. Sosyal medyada paylasim esas
oldugundan sosyal medya kullanicilar: paylasimlari ile ilgili olan diger kullani-
cilardan geri bildirim alabilmektedir. Bu sayede en dnemli konu olan karsilikly
etkilesim meydana gelebilmektedir.

= Acqklik: Sosyal medyada paylasilan her sey geribildirime agiktir. Sosyal medya
platformlart katilimcilarin cesaretlendirme islevi gorerek oylama, yorum ve
bilgi paylasim gibi konularda katilimcilar: 6zendirmektedir.

*  Konusma: Geleneksel medyada tek yonlii bir iletisim soz konusu iken sosyal
medyada karsilikly iletisim soz konusudur. Katilumcilar sosyal medyada stirekli
olarak karsilikli konusabilmektedir.

= Toplum: Sosyal medya, topluluklara cabuk ve etkili bir olusum izni vermekte-
dir. Topluluklarda sevilen fotograflar, politik degerler, favori televizyon goste-
rileri, kisisel zevk ve begeniler karsilikl olarak paylasilabilmektedir.

*  Baglantililik: Sosyal medyanin en onemli artisi, site baglantilarina imkan tani-
masidir. Sosyal medya sitelerinde diger insanlarin da ilgilendigi diger siteler,
arastirmalar hakkinda link verilebilmektedir.

Diinyada en sik kullanilan sosyal medya platformlari, Facebook, Twitter,
Instagram, Myspace, Wikipedia, Bloglar ve Youtube'dur (Ozel, 2011: 13-15). Bu
platformlarin 6zellikleri ise asagidaki gibi 6zetlenebilir:

Facebook: Insanlarin arkadaslari ile iletisim kurmas: ve bilgi alisverisi yap-
masint amaglayan bir olusum olarak Subat 2004’te kurulmustur. Facebook, fo-
tograflar, notlar, kisisel profiller, arkadas gruplari, ziyaretgilerin birbiri hakkinda
yorum yazabilmesini saglayan ana duvar ve gruplar ile biitiinlesen bir sosyal
medya platformudur.
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Twitter: 140 Karakter sinirt ile kisa iletilerin yazilmasina olanak saglayan
mikro-blog sitesidir. Bir¢ok iinlii ismin de kullandig1 Twitter'da insanlar, takipgi-
leri ile dogrudan iletisime gecebilmektedir.

Instagram: Sosyal paylasimi fotograf dzelinde degerlendiren Instagram’da
kullanicilar, etiketleri de kullanarak takipgileri ile fotograflarimi paylasabilmekte-
dir. Bir¢ok fotograf diizenleme araci barindiran Instagram, 6zellikle profesyonel
fotografcilar ile gezginlerin ve tinlii isimlerin siklikla kullandig1 bir platformdur.

Myspace: Interaktif ortamda arkadashik kurulabilen, kisisel profillerin, blog-
larmn, gruplarin, resim, miizik ve videolarin paylasilabilecegi sosyal medya plat-
formudur.

Wikipedia: Sanal ortamda yayinlanan, herkes tarafindan iizerinde diizeltme
ve ekleme yapilabilen sanal bir ansiklopedidir.

Bloglar: Kisisel, topluluk, gazetecilik ve kurumsal bloglar olmak tizere 4 bo-
liimde incelenen bloglar, metin, fotograf, video ya da seslerin paylasilabildigi
sosyal paylasim siteleridir.

Sosyal Medya Platformu Olarak YOUTUBE

Youtube, Steve Chen ve Chad Hurley tarafindan 2005 yilinin Subat ayinda
kurulmustur. PayPal’la birlikte ¢alisan Chen ve Hurley, 2005 yilinin Ocak ayinda
bir ev partisinde cektikleri video ve fotograflari arkadaslari ile paylasmak istemis,
ancak e-posta ile gonderim konusunda ek boyutu limitine takildiklarindan video
paylasimi konusunda daha iyi bir yontem bulmak i¢in arayisa gegerek Youtube'u
kurmustur. Maddi imkansizliklar nedeniyle Subat 2005°de kurulan Youtube’a ilk
video Nisan 2005'te yiiklenebilmistir. Platform, 9 Ekim 2006 tarihinde Google
tarafindan 1,65 milyar dolara satin alinmistir. “Kendini Yayinla” slogani ile yola
¢ikan Youtube, Google tarafindan satin alinmasinin ardindan ¢ok daha fazla kisi-
ye ulasarak tanmirhigini arttirmistir (Medyaakademi, 2014a).

Youtube, Ocak 2006 - Haziran 2006 arasinda ¢ok hizli bir biiyiime ivmesini
yakalamistir. Bu donemde Youtube’a tarayicilar tizerinden giris % 297 artis gos-
termis, aylik tekil gosterim ise 4,9 milyondan 19,6 milyona yiikselmistir. 12-17
yas araligindaki kullanicilar, diger yas grubundakilere gore 1,5 kat daha sik ziya-
ret ederek Youtube'u en sik ziyaret eden yas grubu olmustur. Google tarafindan
satin alinmasindan sonra aralarinda Columbia Broadcasting System, National
Broadcasting Company, Sony BMG Music Entertainment Group ve the National
Hockey League gibi dev firmalar ile video igerik anlasmalar: imzalanmis ve vi-
deolardan sonra gosterilen reklamlardan elde edilen kar firma ile paylasilmistir
(Freeman, Chapman, 2007: 207).

Youtube, her ne kadar giintimiiziin en sik kullanilan video paylasim ala-
nindaki sosyal medya mecrasi olsa da, bu alanda ilk degildir. Youtube’dan 8 yil
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once 1997'de shareyourworld.com adinda diinyanin ilk video paylasim sitesi ku-
rulmustur. Bu site, tipki Youtube gibi kullanicilarinin farkli formatlardaki vide-
olarini paylasmasina izin vermis, ancak dénemin baglant: hizlarinin yetersizligi
nedeniyle fazla gelisemeden kapanmak zorunda kalmustir.

Shareyourworld.com sitesinin kapanmasinin ardindan sosyal medya anla-
minda video paylasimi i¢in 2003 yilina kadar beklenmek zorunda kalinmisgtir.
2003 yilinda yeni trend olarak vlog olarak bilinen video bloglar ortaya ¢ikmistir.
Vlog video paylasimi anlaminda sosyal medyanin ilk 6rneklerinden biri olmus-
tur (Lister vd. 2009: 226).

Youtube, kuruldugu dénemde “Dijital Video Deponuz” slogarn ile yayin
hayatina baslamistir. Ancak, sitenin popiilerlik kazanmasi ile birlikte “Kendini
Yayinla” slogani benimsenmistir. Esasen ¢evrimici video kiitiiphanesi olarak ta-
sarlanan Youtube, sonraki donemde sosyal medyanin giiciiniin farkina varmis ve
doniisim gegirerek bugtinkii seklini almistir. Youtube'un kuruldugu dénemde
“Hakkimizda” sayfasinda yer alan bilgiler syledir (Burgress veGreen, 2013: 3-4).

“Diinyaya favori videolarinizi gésterin, Kopeginizin, kedinizin ve diger ev hayvaninizin

videolarini ¢cekin, Dijital kamera veya cep telefonuyla cektiginiz videolar: bloglayin, Gii-

venli ve gizli bir bi¢imde videolarimizi, diinyadaki arkadaglarmniza ve ailenize gdsterin,

...ve ¢ok daha fazlast”

Youtube'un popiilerliginde en 6nemli bir kilometre tasi, “Lazy Sunday” vi-
deosu olmustur. Aralik 2005 tarihinde “Saturday Night Live” isimli programdan
bir kesit olan “Lazy Sunday” isimli bir video Youtube’a yiiklenmistir. Bu video,
yayinlandig1 andan itibaren ilk 10 giin igerisinde 1,2 milyon kez izlenmistir. Su-
bat 2006 tarihine kadar olan 3 aylik siiregte ise ayn1 video 5 milyondan fazla iz-
leyiciye ulasmistir. Ancak NBC Universal, telif hakki ihlali nedeniyle bu video
ile birlikte program ile ilgili 500 videonun daha Youtube’dan kaldirilmasini talep
etmistir (Biggs, 2006). Bu olayin ardindan Youtube’un bugtinkii telif hakki politi-
kasi sekillenmistir. “Lazy Sunday” ile birlikte telif hakki konusunda bas1 agriyan
Youtube, Warner ve Universal Music gibi biiyiik igerik saglayicilar ile dagitim
anlagmas: yapmustir.

Youtube, telif hakkinin yam sira gesitli durum ve videolar nedeniyle de ge-
sitli sorunlar ile bogusmak zorunda kalmistir. Bu sorunlar, genel olarak Youtu-
be’un farkli iilkelerde erisimin engellenmesine neden olmustur. iran’da ahlaki
gerekceler nedeniyle kapatilan Youtube, benzer nedenlerle Amerika’da Brigham
Young Universitesi kampiisiinden de erisime kapatilmistir (Ying, 2007: 39-41).

Youtube Tiirkiye’'de de degisik donemlerde farkli nedenlerden dolay: kapa-
tilmigtir. Tiirkiye’de Youtube’a erisimin yasaklanmasima yonelik ilk karar, Anka-
ra 11. Sulh Ceza Mahkemesi'nin karariyla 6 Mart 2007 tarihinde alinmis ve 3 giin
sonra Youtube'un ilgili igerigi kaldirmasi ile erisime tekrar agilmistir.
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Youtube’un Ozellikleri

Youtube, hem profesyonel medya {ireticilerinin hem de amator kullanicila-
rin gerceklestirdigi tiretimlerin internet aracilig ile paylasilmasina izin veren bir
platformdur. Ana hatlari ile eglence videolar:, miizik klipleri, egitim videolar:,
kampanya, duyuru ve haber videolar1 ayni ag tizerinde yer almaktadir.

Youtube, yalnizca bir yayin platformu olmaktan ziyade, yiiksek miktarda
trafik barindan bir web sitesi, bir medya arsivi ve sosyal agdir. Youtube'un sosyal
ag ozelligi, Facebook tarzi arkadas olma temelli degil, videolara yorum yapabil-
me ile olusan sosyal kiimelenme ya da bir videoya cevap niteligi tasiyan bagka bir
videonun siteye yiiklenmesi gibi bir islevdir (Burgress ve Green, 2010: 5).

Youtube’'da katihma kiiltiir esastir. Katilima kiiltiirde tim tiiketiciler (iz-
leyenler) potansiyel birer igerik {ireticisidir. Boylece medya islevi de edilgen bir
islev olmaktan ¢ikarak etken bir isleve biirtinmektedir. Katilimai kiiltiir, vlogger,
pazarlamaci, sanatgy, izleyici, hukukgu, tasarimci, elestirmen ve hatta akademis-
yenler tarafindan her gegen giin yeniden yaratilmaktadir. Katilimar kiiltiir ile
insanlar, begeni kazanacak igerik hazirlamaysi, tirettigi icerigi aga yiiklemeyi ve
nasil paylagilacagini 6grenmektedir. Bu yolla kuvvetli sosyal baglar kurulmakta-
dir (Hartley, 2010: 143).

Youtube, igerik yaratarak ya da icerigi kontrol ederek degil, icerikleri kendi
sitesi ve milyonlarca farkli site aracilig1 ile dagitarak, en iyi icerik yaraticilarin
desteklemek amaciyla reklam satarak ve reklam gelirlerini paylasarak bir sos-
yal ag haline gelmistir (Jarvis, 2012: 203). Reklam konusunda Youtube sirketle-
re bityiik avantajlar saglamaktadir. Youtube'un slogani olan “Kendini Yayinla”,
sirketler i¢cin de gecerliligini korumakta, dolayisiyla sirketler de “kendilerini ya-
yinlamaktadir”. CBS, Youtube ile reklam anlasmasi yaptiktan sadece 1 hafta son-
ra programlarini en ¢ok izlenenler siralamasinda ytikseltmistir (Ying, 2007: 66).
Youtube'un &zelliklerini su sekilde siralamak miimkiindiir (Yildirim, Ozmen,
2011: 2-4).

. Youtube'da bir video izledikten sonra, izlenilen video ile iliskili videolar tavsiye

niteliinde sag taraftaki siitunda yer almaktadir. Boylece kisinin ilgisini cekebi-
lecek diger videolara da yonlendirilmesi miimkiin olmaktadir.

= Youtubeda bir video begenildigi zaman videonun altindaki “begen” butonu
tiklanarak diger insanlarin videoyu izlemesi tesvik edilebilir. Ayrica “begen-
meme” butonu ile begenilmeyen videolarin belirtilmesi de miimkiin olmaktadir.
Mgili butonlar Sekil 1'de goriilmektedir.

s 9

Sekil 1. Facebook Begenme ve Begenmeme Butonlar
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*  Youtubeda izlenilen bir videonun altina yorum eklenebilmektedir. Boylece vi-
deo ile ilgili goriisler paylasilarak karsilikl: fikir alisverisi saglanabilmektedir.

= Youtube, mobil uygulamast ve mobil sitesi yardimi ile her yerden ulasilabilir
niteliktedir. Platform boylece kullanicilarina nerede olurlarsa olsunlar video
izleyebilme imkdni sunmaktadir.

= Youtubeda oynaticimin sag alt kosesindeki kirmizi buton ile ceviri basliklar:
secenekleri sunulmaktadir. Boylece izlenilen videolarda altyazi secenegi ile dil
destegi istenebilmektedir.

= Youtube, otomatik ses tanima 6zelligi ile aminda altyaziya doniistiirebilme ozel-
ligine sahiptir. Boylece farkl dillerdeki videolar da rahatlikla dinlenebilmekte-
dir.

= Youtube'a 3D videolar da yiiklenebilmektedir. 3D gozliikler yardum ile izlene-
bilen bu videolar, gerceklik algisinin artmasina yardimcr olmaktadir.

= Youtubeda begenilen bir videonun cesitli sosyal medya sitelerinde ve “video
embed” yolu ile farkli sitelerde paylasilmas: miimkiindiir.

= Youtube'da begenilen bir videonun yiikleyicisinin farkl: videolari i¢cin kanalina
abone olunabilir. Boylece yiikleyicinin kanalima yiikledigi yeni videolar ve mev-
cut videolar, kullanicimin ana sayfasinda goriilebilmektedir.

= Youtube'da videolar, ek bir yazilima ihtiya¢ duymaksizin izlenebilmektedir.

YouTube'un, her sosyal agda oldugu gibi {istiinliik ve sinrliliklar: vardir.
Ustiinliikleri; kullanicilarin kendi kanallarin olusturabilmeleri, sayisiz videoya
erisim imkani sunulmasi, salt egitim igerikli videolarin goriintiilenebilmesi, vi-
deolarin farkl: sosyal aglarda paylasilabilmesi, kullanici kanalinin 6zellestirile-
bilmesi, kullanicilarin yiikledikleri videolara iligkin genis istatistiksel bilgilerin
gosterilmesi vb. gibi pek cok sey sayilabilir. Sinirliliklar: ise; ¢evrimici sohbet
olanag1 sunmamasi, arkadas listelerinde 6zellestirme yapilamamasi, kullanici-
larin fotograf alblimii olusturamamasi, kullanicilarin profil sayfalarinda kisisel
bilgilerini sunmalarina olanak tanimamas: olarak sayilabilir (Alper, 2012: 116).

Google ve Youtube'un resmi raporlarindan ve cesitli aragtirma firmalar: ta-
rafindan hazirlanan raporlardan derlenerek olusturulan listeye gore (Hos, 2014)
(https://www.youtube.com/yt/press/statistics.html);

= YouTube kullanan insan sayisi: 1 milyar (21.04.2014)
= 2011 yilinda YouTube goriintiilenme sayisi: 1 trilyon
= YouTube'da giinde 4 milyar video izlenmektedir. (23.01.2012)

= Her ay YouTubeda izlenen videolarin saat olarak siiresi: 6 milyar saat
(21.04.2014)

*  Her dakika YouTube'a yiiklenen video siiresi: 100 saat (21.04.2014)

|181



Medya Caginda iletisim

182 |

Insanlarm Temmuz 2013 te ortalama Google’a baglh iiriinlerde gecirdigi siire
(6zellikle YouTube'da): 462 dakika (17.10.2013)

YouTube mobil video goriintiilenme sayis1 giinde 1 milyar. (27.10.2013)

YouTube'n mobilden gelen trafik, tiim trafigin % 40'm1 olusturmaktadir.
(21.04.2014)

i0S ve Android cihazlarin tiimiinde gecirilen tiim zamanin % 4’ii Youtube'ta
gecirilmektedir. (01.04.2014)

Eyliil 2012-Eyliil 2013 arasindaki YouTube'daki web trafigi % 52.86 oraminda
artmistr. (16.10.2013)

En ¢ok kayith kullanicist bulunan YouTube un resmi kanali: 91 milyon kulla-
nict sayisina sahiptir (03.09.2015).

YouTube mobil uygulamasinin yildan yila biiyiime oran % 27. ( 19.12.2013)
YouTube trafiginin % 80't ABD disindaki iilkelerden gelmektedir. (21.04.2014)
Android cihazlarda toplam YouTube goriintiileme yiizdesi: % 42 ( 25.06.2014)

2013-2014 YouTube videolarinda, aile odakli videolar % 329 oraninda artmis-
tir. (08.05.2014)

Cin'deki YouTube kullanici sayisi: 60 milyondur. (11.11.2013)

Temmuz 2013’te Google'a bagl: iiriinlerdeki (6zellikle YouTube'da) ortalama
tekil ziyaretci sayisi: 165 milyon (17.10.2013)

Temmuz 2013 'te Google'a baglt iiriinlerdeki (0zellikle YouTube'da) video izleyi-
cilerinin sayisi: 16.1 milyar (17.10.2013)

Genglerin % 50’si YouTube'un favori siteleri oldu§unu soéylemektedir.
(05.11.2013)

Z Kugagimmn % 83'ii ayda en az bir defa YouTube'u ziyaret etmektedir.
(29.01.2014)

Y Kusagimin % 70'i ayda en az bir defa YouTube'u ziyaret etmektedir.
(29.01.2014)

X Kugagimmin % 58’i ayda en az bir defa YouTube'u ziyaret etmektedir.
(29.01.2014)

Baby Boomers Kusagimin % 49" u ayda en az bir defa YouTube u ziyaret etmek-
tedir. (29.01.2014)

Older Baby Kusagimin % 40" u ayda en az bir defa YouTube'u ziyaret etmekte-
dir. (29.01.2014)

Golden Generation olarak adlandirilan kugak iiyelerinin % 30" u ayda en az bir
defa YouTube'u ziyaret etmektedir. (29.01.2014)

YouTube ara biriminde kullanilan dil sayisi: 61 (21.04.2014)
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2013 yilinda reklamcilarin YouTube'a harcadig: reklam harcamasi: 5,6 milyar
dolar. (11.12.2013)

YouTube'un 2013 yilinda dijital reklamlardan elde ettigi gelir: 1,96 milyar do-
lar. (11.12.2013)

YouTube ABD video reklam pazarimin % 20,5’ini elinde tutuyor. (11.12.2013)

YouTube tarafindan ziyaretciler icin ifade edilen ortalama satis siparis degeri:
37.63 dolar (10.03.2014)

YouTube yonlendirmelerindeki ziyaret basina gelir: 70 dolar. (24.04.2014)

Aralik 2013-May1s 2014’e kadar YouTube mobil uygulama biiyiime yiizdesi:
% 13’tiir.

YouTube'da video izleyenlerin % 60mnin ana dili Ingilizce degil. (28.05.2014)

Diinyamn en istekli YouTube kullanicilarimin bulundugu iilke giinliik 90 mil-
yon goriintiileme sayist ile Suudi Arabistan. (28.05.2014)

En c¢ok izlenen YouTube wvideolarinin ortalama siiresi: 31-120 saniye.
(30.05.2014)

YouTube'da en cok izlenen videolarin oldugu endiistri kolu: Elektronik.
(30.05.2014)

YouTubeda bugiine kadar en ¢ok izlenen video Gangnam Style- 2 milyarin
iizerinde goriintiilenme. (31.05.2014)

YouTube'da bugiine kadar en cok izlenen kanal PewDiePie: Yaklasik 10 milyar
goriintiilenme (03.09.2015).

Top 100 YouTube kanalimin aylik goriintiilenme sayisi: 8 milyar. (14.06.2014)
2013 “iin en iyi 500 firmasinin % 50’si YouTube kullanmaktadir.
2013 Fortune 500°deki sirketlerin 345’inin YouTube hesabi bulunmaktadir.

Abone Goriintiileme Sayis1
netd miizik 1.542.272 3.174.701.001
Poll Production 285.512 549 850 428
Turkish Airlines 93.054 396.204.199
KanalD 299.866 328.507.779
OHA diyorum! 977.484 304.223.529
kuzeyguneytv 744.878 297.771.730
Cem Yilmaz 1.866.093 291.897.979
Burak Oyunda 1.253.357 284.528.130
Karaday1 416 806 266 843 086
Diisyeri 262 466 254 060 447

Tablo 1. Tiirkiye'nin En Biiyiik 10 Youtube Kanah
Kaynak: Socialbakers Tiirkiye Verileri (2015).

Sosyal medya arastirmalar: konusunda diinyanin 6nde gelen kuruluglarin-

dan biri olan Socialbakers'in verilerine gore Tiirkiye'deki en biiyiik 10 Youtube

kanalina iliskin veriler Tablo 2'de verilmistir. Buna gore Tiirkiye'nin en biiyiik
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Youtube kanali 1,5 milyondan fazla abonesi ve 3 milyardan fazla goriintiilenmesi
olan “netd”dir. Ikinci sirada 285 bin abonesi ve 550 milyon goriintiillenme ile
“Poll Production”, {iglincii siray1 ise 93 bin abonesi ve 396 milyon goriintiilen-
mesi ile “Turkish Airlines” almaktadir. Goriintiilenme sayis1 bakimindan ilk {igte
yer alan kanallarin iki tanesi miizik igerigi sunan kanallardur.

Socialbakers’in verilerine gore diinyanin en biiyiik 10 video kanalina iliskin
veriler ise Tablo 3'de verilmistir. Buna gore diinyanin en biiyiik Youtube kanal1 39
milyon abonesi ve yaklagik 10 milyar gériintiilenmesi ile “PewDiePie”dir. Ikinci
sirada 4 milyon abonesi ve 8,3 milyar goriintiillenmesi ile “emimusic”, ti¢iincii s1-
rada ise 5,1 milyon abonesi ve 7,8 milyar goriintiilenmesi ile “FunToyzCollector”

bulunmaktadir.
Abone Sayis1 Goriintiileme Sayis1
PewDiePie 39.048.408 9.964.421.099
Emimusic 4.090.189 8.388.165.353
FunToyzCollector 5.191.846 7.791.829.178
RihannaVEVO 17.351.470 7.080.671.253
TaylorSwiftVEVO 15.772.528 6.142.270.252
KatyPerryVEVO 16.694.608 6.053.565.246
JustinBieberVEVO 12.543.455 5.937.148.882
Spinnin’ Records 10.770.009 5.745.967.957
Machinima 12.615.040 5.482.041.217
Get Movies 4.043.932 5.472.274.899

Tablo 2. Diinyanin En Biiyiik 10 Youtube Kanali
Kaynak: Socialbakers Diinya Verileri (2015).

Youtube ile llgili Yapilan Arastirmalar ve Platformun Kullanim Alanlani

Youtube giiniimiizde miizik dinlemekten pazarlamaya, siyasal iletisimden
toplumsal olaylara ve giivenlige, video konferanstan canli yayinlara, egitimden
saghiga ve teknoloji incelemelerine kadar ¢ok genis bir yelpazede kullanilan,
diinyanin en biiyiik sosyal medya platformlarindan biridir. Buna ragmen kar-
lilik konusunda ciddi problemler yasamaktadir. Kurulusunun 10. yilinda You-
tube, Google tarafindan satin alinmasina ve aylik 1 milyar ziyaretgisine ragmen,
Google'in Youtube'un altyapis: igin ¢ok fazla harcama yapmasi ve bu yatirim-
larinin geri doniisiimiinii saglayamamasi nedeniyle kar edememe problemi ya-
samaktadir. Youtube’un her videonun 6niine yerlestirdigi reklamlarin yani sira
ana sayfasinda gosterilen reklamlar ile farkli bir gelir kaynag1 yaratma cabasi da
sonugsuz kalmistir. Youtube videolarinin farkl: sitelere gomdiilebilmesi nedeniyle
beklenen gelir elde edilememistir (Medyaakademi, 2015).

Youtube’un 6nemli kullanim alanlarindan biri video reklamciligidir. Hemen
her sirket, video reklamciliginin 6nemi ve sosyal medya giiciiniin kullanmanin
en etkili yontemlerden biri oldugu soylese de yalnizca yiizde 24'liik bir kesimin
bu giicii kullandig1 arastirmalarda ortaya konulmustur. Ancak internet kullanici-
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larmin ytizde 64’iiniin 6zellikle alisveris yapmadan once iiriin ile ilgili videolar1
izledigi goz oniine alindiginda, her firma video reklamlarini ve video platform-
larmi kullanmak durumundadir. Video reklamlarinin avantajlari ise soyle sirala-
nabilir (Ozhan, 2015b):

= Sirket kiiltiiriinii g0stermek (disartya gururla gosterilebilecek ne varsa),

= Yeni bilgileri hizlica paylasmak (yeni iiriinleri, detaylar: ve karsilastirmalari),

*  Karmagik siirvecleri kolaylastirmak (0zellikle yazilim firmalart kurulum siirecini
anlatmalidir)

= Kullanict yorumlarim kullanmak (kullanici deneyimlerini video haline getir-
mek)

*  Soru — cevap videolar: yayimlamak (sorulan sorulara videolu yanitlar vermek)
*  Kendi isi ile ilgili bir kaynak haline doniistiirmek (sektorde oncii olabilmek)

Youtube, bir¢ok farkli reklam modeli denemis ve bu alanda sektoriintin 6nci
kuruluslarindan biri olmustur. Platform Google tarafindan satin alindiktan sonra
kullanic1 odakli reklam modellerine ge¢mistir. Youtube’da reklam gosterimleri
“pre-roll reklamcilik” olarak adlandirilan, video dncesinde yaymlanan en ¢ok 30
saniye siiren reklam olmaktadir. Bu reklamlarin 5-6 saniyelik belli bir siiresi zo-
runlu olarak izletilmektedir. Reklama tiklandiginda ise reklami veren kurulusun
web sitesine yonlendirilmektedir (Sahin, 2013: 8-9).

Youtube, reklamcilik alaninda yeni bir giincellemeyi Temmuz 2015te yayin-
lamigtir. Temmuz 2015 itibariyle Youtube, reklamlar1 daha interaktif hale getire-
bilmek i¢in tiim platformlarda 360 derece video reklamlar1 kullanima almaistir.
Bir bira markas: olan Bud Light, 360 derece video reklami veren ilk firma ol-
manin yani sira, reklamlari kendi istegi ile izleyen izleyiciler i¢in 6deme imkan
veren TrueView reklam modeli de kullanarak elde ettigi fayday: maksimize et-
mistir (Ozhan, 2015c).

Youtube hakkinda yapilan ilging arastirmalardan biri Solve Ajans tarafin-
dan, her sosyal mecranin en 6nemli problemlerinden olan 6l¢timleme kistasina
dikkat ¢ekebilmek adina yapilmistir. Kasim 2014’te Solve Ajans tarafindan ta-
mamen bos olan (bembeyaz bir ekran), hi¢bir ses icermeyen ve bashig: bile olma-
yan 4 dakikalik bir video Youtube’a yiiklenmis ve reklam harcamasi yapilmaya
baglanmistir. 1400 dolarlik harcama yapilan video, viral yayilim ile birlikte 150
binden fazla izlenmistir. Bu ¢alismada Youtube’un reklam harcama politikas:
incelenmistir. Youtube'da video 6nii reklam ¢alismalarinda, video 30 saniyeden
fazla izlendiginde 6deme yapilmaktadir. 30 saniyeden az izlenmeler icin 6deme
yapilmamakta, ancak sayaca islenmektedir. Bu nedenle ¢ok biiytiik izlenme ra-
kamlarina ¢ok uygun maliyetle erisebilme imkan1 dogmaktadir. Calismay: ger-
ceklestiren ajansa gore video aslinda viral yayilimin basaris1 sonucunda degil,
aksine izlenme satin alinarak 150 binden fazla kez izlenmistir. Calisma sonucun-
da elde edilen veriler soyle olmustur:
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= Videoyu izleyenlerin %1'inin reklam tiklayip siteye gitmistir.

= Izleyicilerin %22'sinin videonun tamamini izlemistir.

= Izleyicilerin %46 sinin videoyu 30 saniyeden daha fazla izlemistir.
»  Videonun hig begenme (like) ya da begenmeme (unlike) almamistir.

Video sonucunda olmasi gereken hicbir sey olmamis ve reklamlar amacina
ulasamamustir. Bu nedenle sonug olarak izlenme sayisinin metrik olarak alinmasi
yerine videoya gelen begenme (like) ya da begenmeme (unlike) sayilar1 ve vide-
oya gelen yorumlar gibi farkli basari kriterleri ortaya konulmas: gerekmektedir
(Ozhan, 2015a).

Youtube, reklamin yani sira canli yaymlar icin de kullanilabilmektedir. Bu
alanda kullanima 6rnek olarak F.C. Barcelona'ya transfer olan milli oyuncumuz
Arda Turan’in imza toreni, F.C. Barcelona’nin resmi Youtube kanali tarafindan
canli yayinlanmistir (Ozhan, 2015d)

Youtube’da yapilan bagarili kampanyalardan biri de Youtube kullanicist My
Pale Skin tarafindan gergeklestirilmistir. Sosyal medya kanallari tizerinden ya-
yinladig1 makyajsiz fotograflarina gelen binlerce mahcup edici yorumlarin iize-
rine mitkemmelligin nasil yanls bir imaja sahip oldugunu ve gercekci olmayan
giizellik standartlarinin insanin kendisine olan saygisina nasil zarar verebilecegi-
ni gostermek amaciyla bir video yaymlamistir. Videoda, makyajsiz haline gelen
yorumlar esliginde makyajsiz goriintiisiinii yayimnlamis, ardindan videoda mak-
yaj yaparak makyajli goriintiisiine ve makyajli fotograflarina gelen yorumlara
yer vermistir. Videonun sonunda ise insanlarin ne dediginin degil, kisinin kendi-
sini sevmesinin onemli olduguna yonelik yorum getirmistir. Yaptig1 bu bagarili
calisma ile 2 ayda 15,5 milyondan fazla izlenmis, yaklasik 350 bin begeni almistir
(I¢ozii, 2015). Dolayisiyla bu ¢alisma, sosyal mesaj iceren basarili kampanyalara
ornek olarak verilebilir.

Youtube, egitim alaninda da siklikla kullanilabilmektedir. Youtube, sahip
oldugu genis video arsivi ile egitimde kullanilabilir bir ¢cevrimigi deger olmus-
tur. Istenilen an durdurma, geri sarma gibi zellikler ile sinif ortaminda egitici
videolarda anlasilamayan noktalarin 6gretmen tarafindan durdurularak 6gren-
cilere tekrar tekrar anlatilabilmesi miimkiindiir. Herhangi bir video izlerken sag
taraftaki panelde onerilen videolarin goriilmesi, 6grencilerin bilmedikleri ya da
o anda akillarina gelmeyen igerik konusunda bilgi sahibi olmasinin 6niinii ag-
maktadir. Youtube’da herkesin sahip olabilecegi gibi 6gretmen ve 6grencilerin de
bir kanala sahip olmasit miimkiindiir. Bu sayede hazirlanan igerikler her yerden
izlenebilir. Ayrica yiikledikleri videolarin yayimlanmasi, favori listesinin olus-
turulmasy, ilgi duyulan alanlardaki diger kanallara abone olunmasi, Youtube’a
yiiklenen videolarin embed kodlar: ile kisisel sitelerinde / bloglarinda yayinlan-
mast mimkiindiir (Karademir, Alper, 2011: 3).

186 |



Geleneksel Video Yayinciigindan Youtube Yayinaligina Gegiste Universite Son Sinif Ogrencilerinin Youtube Kullanim Amaglan

Youtubeun mobil uygulamalar ile 6gretmenlerin yiikledikleri videolar, ev
odevi olarak verilebilir ve 6grenme okul disinda da devam edebilir. Bunun hari-
cinde videolara yorum yapilabilmesi 6zelligi de egitici videolardaki anlasilama-
yan noktalarin 6grenciler ve 6gretmenler ile tartismaya acilmasina olanak sagla-
maktadir. Boylece interaktif bir ¢alisma ortami yaratilabilmektedir (Karademir,
Alper, 2011: 4).

Ozellikle Youtube'un yiiksekégrenimde egitsel amacli kullaniminda egitsel
videolarmn bir sunucu egliginde anlatilmas: ya da videolarin sonunda agiklay:-
c1 bir anlatim igin sunucunun goziitkmesi seklinde iki tiirden bahsedilebilir. Bu
noktada 6gretim gorevlisinin merkezde oldugu ve 6grencinin merkezde oldugu
iki yontemden bahsedilebilir. Tablo 5'te egitmenin merkezde oldugu egitsel dav-
ranislar, Tablo 6'da ise 6grencinin merkezde oldugu egitsel davranslar goriil-

mektedir.

Egitsel Aktivite

Kisa Aciklama

Cevrimigi Video Sunumu

Cevrimigi videolar sinifta sunulur

Cevrimigi Video Son Sunumu

Cevrimigi videolar smifta dersin sonunda gosterilir ve biitiinliik
saglanir.

Sunum ve Son Sunum

Ders baslangicinda bir video gosterilir. Sinifta tartisilmasmin
ardindan baska bir video ders sonunda gosterilir.

Cevrimici Sinif On izleme ve
Tartismasi

Egitmen, buldugu videolar: derse gelmeden 6nce izlemeleri igin
ogrenciler ile paylasir. Derste tartisilir.

Tartisma YOneticisi

Egitmenin buldugu videolar derste gosterilir ve sinif kiigitk
gruplar halinde video hakkinda tartigir.

Durdurup Anlatma

Egitmen, videoyu gosterirken belli bir anda durdurarak o ana
kadar olan bilgiler ile sinifta tartisma baslatir.

Anahtar icerik Yansimasi

Egitmen, videoyu sinifta gosterir ve 6grencilerden video icerigi
hakkinda goriis ister.

Video Sunumu, iglenmesi ve
Testi

Egitmen, 1-2 Youtube videosu gosterir ve dgrencileri bu iki
videodan sonra teste tabi tutar.

Istenildiginde Zihinde
Canlandirma

Dersin belli bir aninda aktiviteleri durdurarak ilgili bir Youtube
videosu gostererek 6grencilerin zihinlerinde dersin canlanmasin
saglar.

Video Konferansta Sunum ve
Son Sunum

Youtube videolar, video konferans olarak diger siniflar ile
paylasilabilir. Tiim siniflar tartismaya katilabilir.

Tablo 3. Egitmen Odakh Davraniglar
Kaynak: Bonk, 2011:18.

Egitsel Aktivite

Kisa Aciklama

Icerik Saglama

Ogrenciler Youtube videolar: bularak siifta sunum yapar ve
sunum ile ilgili brosiir hazirlar.

Smifta Ogrenci Sunumu

Ogrenciler bulduklari videolar: siniftakiler ile paylasir ve ortak
bir tartisma baglatilir.

Egitmenler, 6grencileri gruplara bolerek her gruptan video

Isbirlik¢i Sunum bulmasi istenir ve paylasimlar ile hangi videonun derste
islenecegine karar verir.

. . Her 6grenci bir video bulur ve bulduklar1 videolarin ders ile

Ogrenci Uygulamasi

iliskisini agiklar.
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Icerik Olusturma Ogrenciler kendi Youtube videolarini hazirlar.

Icerik Arsivi Olusturma Ogrencilerin Youtube video arsivine katki saglamalari beklenir.

) Ogrenciler Youtube videolarmi bulur ve egitmene gondererek
Video Igerigi Yarismalar1 derste islenmesini ister. Segilen videolarin sahibi 6grenciler 6zel
edinimler kazanabilir.

Ogrenciler, bulduklari videolar: paylasarak izlenme oraninin

Igerik Paylagimi ve Rating artmasini saglamaya galigir.

Videolar gosterildikten sonra icerigi hakkinda miinazara

Video Hakkinda Miinazara .
gerceklestirilir.

) Ogrenciler, Youtube videosunu hazirlayana ulagarak kullanim
Igerik Olusturanlar ile R6portaj | i¢in izin isteyebilir, konferans yolu ile sinifa katilimini isteyebilir
ve hazirlayan ile roportaj yapabilir.

Tablo 4. Ogrenci 0dakli Davranislar
Kaynak: Bonk, 2071: 18-19.

Youtube’'da sigara igmek ile ilgili bir icerik analizi ¢alismasi da gerceklestiril-
mistir. 2007 yilinda Freeman ve Chapman tarafindan gergeklestirilen ¢alismada
Youtube’daki arama bolgesine “sigara igmek (smoking)” yazilmis ve icerikler in-
celenmistir. Arama sonucunda 29 bin 325 videoya erisilmis ve ulasilan videolar
sigara kargiti, kadinlarin sigara ictigi, erkeklerin sigara ictigi, sigara ile ilgili fetis
niteligindeki soft cinsellik iceren goriintiiler, sigara ile ilgili komedi tiiriinde vi-
deolar ve sigara ile yapilabilen kiigiik sihir numaralari gibi videolara erisilmistir.
Maalesef sigara karsit1 videolar, toplam igerisinde ¢ok az paya sahip oldugu go-
riilmiistiir. Erkeklerin sigara igtigi goriintiiler ile kadinlarin sigara igtigi goriin-
tiiler en ¢ok ilgi ¢eken video tiirleri olmustur (Freeman ve Chapman, 2007: 208).

Sosyal medya ve 0zellikle Youtube'un geleneksel medyada giindem olustur-
ma 0Ozelligi de bulunmaktadir. Glintimiizde televizyonlarin haber biiltenlerinde
ozellikle sosyal medyada ve Youtube’da fenomen olan videolarin yaymlandig:
goriilmektedir. Televizyonlarin haber biiltenlerinde haber kaynag: olarak siklik-
la kullanilan Youtube'un genellikle eglence igerikli videolarina yer verilmektedir.
Bu haliyle Youtube, haber biiltenlerinin olasi sikici, bogucu ve karamsar havasini
dagitarak eglence ve gorsellik iceren 6gelerini katmaktadir. Ayrica Suriye gibi
savasin hiikiim siirdiigii cografyalardan video haberleri haber biiltenlerinde yer
alarak, Youtube'un haber verme islevi islerlik kazanmaktadir (Cetin, Bel, 2014:
66-67).

Cetin ve Bel'in 2014 yilinda gerceklestirdigi ¢calismasinda Youtube’da en faz-
la izlenilen videolarin kategorileri incelenmistir. Arastirmada ¢ogunlukla TV Di-
zisi, film, sportif videolar ve miizik kliplerinin izlendigi gdzlemlenmistir. Ancak
Youtube'da yer alan videolardaki gesitli konusmalarin makaslanarak, olaylarin
gidisatindan koparilarak farkl sekillerde ¢ercevelendirmek suretiyle sunulmasi
ve ¢esitli videodaki hali tizerinden ¢esitli yorumlar yapilmasi, Youtube'un suiis-
timal ve manipiilasyona agik bir ortam oldugunu ortaya koymaktadir. Arastirma
sonuglarindan elde edilen bilgilere gore Youtube un en popiiler videolar listesi
su sekildedir:
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Konu Yiizde %
Televizyon Dizisi-Filmi 26.01
Spor 17.00
Miizik Klipi 13.06
Komik Videolar 5.52
Yarisma Programlari 8,04
TV Eglence Programlari 5.80
Reklam 5.08
Bilgisayar Oyunlar1 2.84
Haber Sonras1 Diger 2.72
flging Videolar 2.54
Siyasi Icerikli TV Programlari 2.48
Sinema 2.48
Politika 2,17
Diger Konularda Amator Videolar 1.26
Toplam 100

Tablo 5. Youtube'da En Popiiler Video Tiirleri
Kaynak: Getin ve Bal, 2014: 68.

2013 yilinda Youtube ile ilgili yapilan arastirmada otuz yas altinda kalan
genglerin 30 yas iistiinde kalan kitleye gore YouTube’a kars: daha bagimli oldugu
ve bu platformu gelecegin televizyonu olarak algiladig: ortaya ¢gikmustir. Arastir-
maya gore otuz yas altinda olan gengler YouTube un kendileri icin televizyonun
bir alternatifi oldugunu ve YouTube'un gelecekte televizyonun yerini alacagini
diisiindiiklerini belirtmislerdir (Kuyucu, 2013:228). Bu arastirma 6zellikle geng
neslin geleneksel formlarda yapilan televizyon yaymciligindan uzaklastigimni
gosterirken Youtube’un gelecekteki dneminin ipuglarini sunmaktadir.

Aragtirmanin Yontemi ve Sinirliliklar

Veri kaynagi olarak insanlardan bilgi edinme yollarindan biri de anket yonte-
midir. Birincil kaynaktan anket yontemiyle alinacak bilgiler ¢ok ¢esitli arastirma
alani icin vazgecilmez 6nemdedir ve en yaygin kullanima sahiptir (Bir,1999:95).
Arastirmada veri toplama araci olarak Youtube kullanim amaglar1 anketi kulla-
nilmistir. Bu anket toplam iki boltimden olusmaktadir. Ik boliimde katilimcila-
rin demografik ozellikleri ve Youtube kullanim tecriibelerine yonelik sorular yer
almaktadir. Tkinci boliimde ise Youtube’un kullanim amaglarina yonelik besli Li-
kert Tipi olarak hazirlanan toplam 29 ifade yer almaktadir. Anketin bu béliimiin-
de derecelendirme 6lgegi kullanilmistir. Bir derecelendirme 6lgegi ile arastirmaci
degisik denekler arasindaki ¢ok ince farkliliklar: tespit etmeye calisir. Derecelen-
dirme Slgeginin genisletilmisi dort, bes veya daha fazla nokta kullanilandir. Bu
yontem, eger denekler diisiinerek ve dikkatli bi¢cimde soru kagidini yanitlarsa
dogru yanitlar almamizi saglar (Bir,1999:105). Arastirmada kullanilan anketin
ikinci boliimiinde derecelendirilmis Likert Olgegi kullanilmistir Likert olcekte
bir¢ok madde oldugundan bir bireyin puani onun bu maddelerden ne kadarina
katildig1 ya da dogru cevap verdigine gore degisir. Bu tiir dlgeklere toplamal
derecelendirme 6lgekleri ad1 da verilir (Balci, 2015:130). Arastirma kapsaminda
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hazirlanan dlgekte bes madde kullanilmistir. Olgegin degerlendirilmesinde “ke-
sinlikle katilmiyorum” ile “kesinlikle katiliyorum” a kadar negatiften pozitife
kadar giden bir akig uygulanmustir.

Arastirma iiniversite de egitim goren son smif 6grencilerine yonelik hazir-
lanmistir. Bunun amaci mezun olmaya hazirlanan ve profesyonel hayata adim
atmaya hazirlanan tiniversite son sinif 6grencilerinin diinyanin en 6nemli sosyal
medya video paylasim platformu olan Youtube'u kullanim doyumlarmin ince-
lenmesi olmustur.

Sosyal bilimlere konu olan bir arastirmada evren, hakkinda fikir ytriitilen
kisilerin tiimiinii nitelendirmek icin kullanilan bir kavramdir. Orneklem ise ev-
reni temsil ettigi varsayila kisilerin toplamina verilen isimdir. Orneklemi hedef
kitlenin bir prototipi olarak varsayabiliriz. Orneklem segmenin pek gok yolu var-
dir. Olasilikly, kota, harita, amagh ve goniillii 6rneklem gibi pek ¢ok yontemden
hangisinin kullanilacag: aragtirmanin amaglarma ve ¢evrenin olanaklarma gore
degisebilmektedir (Taskiran ve Yilmaz , 2014:50). Arastirmada tiniversitelerde
egitim goren son sinif dgrencileri hedef kitle kapsaminda segilmis ve amacl 6r-
neklem kullanilmistir. Arastirmanin 6rneklemini toplam 800 tiniversite 6grencisi
son siif dgrencisi olusturmaktadir. Aragtirma Istanbul’da faaliyet gosteren dort
devlet ve dért vakif iiniversitesinin kampiislerinde uygulanmistir. Universiteler
rassal olarak secilmistir. Orneklem icinde yer alan {iniversiteler Istanbul Univer-
sitesi — Marmara Universitesi — Y1ldiz Teknik Universitesi - Bogazigi Universitesi-
Yeditepe Universitesi -Istanbul Aydin Universitesi - Kiiltiir Universitesi — Bahge-
sehir Universitesi fakiiltelerinin yer aldig1 yerleskelerde egitim goren iiniversite
son sinif Hgrencilerinden secilmistir. Arastirma Istanbul’da faaliyet gosteren se-
kiz tiniversitenin son sinif 6grencileri ile sinirlidir.

Arastirmada kullanilan anket kisisel goriismelerle uygulanmistir. Kisisel
goriisme ile anket uygulamasinda anketor bir yada birden fazla cevap verenle
fiziksel olarak bir arada bulundugu bir ortamda ,sorular sorarak yanitlar alir. An-
ket formunda bulunan sorulara verilen yanitlar genellikle goriismeci tarafindan
doldurulur (Odabasi, 1999:85). Arastirmada uygulanan anket bu yontemle uygu-
lanmis ve anket formlarinin goriismeciler tarafindan doldurulustur. Aragtirma
01-29 Subat 2016 tarihleri arasinda 10:00 — 17:00 saatleri arasinda ii¢ anketorle
uygulanmuistir.

Yapilan analizin ilk boliimiinde tiniversite 6grencilerinin demografik 6zel-
likleri ve Youtube kullanim tecriibelerine yonelik goriigleri frekans ve yiizde da-
gilimlar: alinarak yapilmistir. Analizin ikinci boliimiinde yer alan Youtube kul-
lanim amaglar: dlgegine oncelikle gecerlilik ve giivenilirlik analizleri yapilmuis,
ardindan faktor analizi uygulanmistir. Madde analizinde kullanilan spesifik yol-
lardan biri de faktor analizinin kullanilmasidir. Faktor analizi ile hem tek boyut-
luluk smanir, hem de maddelerin birbirini dista tutan alt faktorlere indirgenip
indirgenmedigi goriilebilir (Bailey,1987:346). Faktor analizi ile her faktérde en
yiiksek yiikii olan maddeler secilir. Bu se¢im yapildiktan sonra eldeki maddeler
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ayirdedicilik derecelerine gore bir segime tabi tutulur, bu secim t testi ile yapilir
(Turgut ve Baykul,1992:34).

Arastirmadan toplanan verilerin ¢dziimlenmesinde istatistiksel analizlerden
parametrik testler kullanilmistir. Buna gore iki gruplu secenekleri bulunan de-
giskenler i¢in bagimsiz 6rneklem t testi, ikiden fazla gruplu segenekleri bulunan
degiskenler icin ise Anova analizinden faydalanilmistir. Yapilan tiim analizler,
SPSS for Windows 22.0 paket programi ile gerceklestirilmistir. Arastirma analizi
sonucunda ortaya ¢itkan bulgular asagidaki gibi olmustur:

Demografik Analiz: Arastirmaya katilanlarin yiizde 52,5'i erkek, ytizde
47,5'1i kadindar.

(n) %
Erkek 420 52,5
Kadin 380 47,5
TOPLAM 800 100,0

Tablo 6. Arastirmaya Katilanlarin Cinsiyete Gore Dagilimi

(n) %
23 Yas ve Alt1 444 55,5
24 Yas ve Ustii 356 44,5
Toplam 800 100,0
Minimum Yas Maximum Yas | Yas Ortalamasi
20 40 22,88

Tablo 7. Arastirmaya Katilanlarin Yasa Gore Dagilimi

Arastirmaya katilan iiniversite son sinif 6grencilerinin yiizde 23,5'inin You-
tube’da kanali bulunmaktadir.

(n) %
Youtube Kanal1 Var 188 23,5
Youtube Kanali Olmayanlar 652 76,5
Toplam 800 100,0

Tablo 8. Arastirmaya Katilanlarin Youtube'da Kanal Sahipligine Gore Dagilimi

Ankete katilanlarin yiizde 67,51 her giin Youtube’a giris yaptigini belirtmis-
tir. Yiizde 15,571ik kesim iki giinde bir, yiizde 14,5lik kesim haftada 3 -5 kez You-
tube platformunu ziyaret ettigini belirtmistir. Arastirmaya katilan tiniversite son
smif 6grencilerinin yilizde 2,5’si ise haftada bir kez Youtube platformunu ziyaret
ettiklerini belirtmistir.

(n) %
Her Giin Ziyaret Edenler 540 67,5
iki Giinde Bir Ziyaret Edenler 124 15,5
Haftada 3-5 Bes Kez Ziyaret Edenler 116 14,5
Haftada Bir Kez Ziyaret Edenler 20 2,5
Toplam 800 100,0

Tablo 9. Arastirmaya Katilanlarin Youtube Platformunu Ziyaret Sikligina Gore Dagilimi
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Arastirmaya katilan tiniversite son siif 6grencilerinin Youtube’a hangi arac-
larla giris yaptiklar1 sorulmus ve birden fazla yanit verebilme serbestisi saglan-
muistir. Bu nedenle verilen yanitlarin toplam sayisi, toplam katilimer sayisindan

fazladir.
(n) %
Akalli Telefon 552 53,1%
Masa Ustii Bilgisayar 384 36,9%
Tablet/ Ipad 104 10,0%
Toplam 1.040 100,0%

Tablo 10. Aragtirmaya Katilanlarin Youtube'a Giris Yaptiklan Araglarin Dagilimi

Aragtirmanin Gegerlilik ve Giivenilirlik Analizi

Calismada kullanilan, Youtube anketinin yapisal gegerliliginin test edilme-
sinde KMO ve Bartlett Analizleri kullanilmistir. Tablo 11’de goriildiigii gibi ¢a-
lismada kullanilan Youtube anketinin KMO degeri 0,852 olarak hesaplanmustir.
Bartlett Analizine iliskin p degerleri ise (p=0,000 < 0,05) olarak gerceklesmistir.
Analizlere gore, KMO degerini 0,60 biiyiik olmas1 ve Barlett testinin anlamli ol-
masi (p degerinin 0,05"ten kiiciik olmasi) 6lgegin yap: gegerliliginin oldugunu
gostermektedir (Biliyiikoztiirk, 2006: 179).

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
0,852
Adequacy.
Approx. Chi- 3945,193
Square
Bartlett’s Test of Sphericity df 406
Sig. 0,000

Tablo 11. Yapisal Gegerlilik

Giivenilirlik degeri, tekrar tekrar yapilan l¢iimlerde ayni sonuca ulasilma
derecesinin bir gostergesidir. Bu nedenle anket sorulari, giivenilirlik analizine
tabi tutulmaktadir. Giivenilirlik analizinde Cronbach’s Alfa katsayisindan yarar-
lanilmaktadir. Ilgili katsay1 0 ile 1 arasinda bir deger alir ve 1’e yaklastikca anke-
tin giivenilirligi artar. Katsayinin 0,70"in tizerinde oldugu durumlarda anketin
giivenilir bir anket oldugu yorumu yapilmaktadir (Cihangiroglu vd, 2011: 85).
Yapilan Giivenilirlik Analizi sonucunda, ¢alismada kullanilan Youtube anketinin
Cronbach’s Alpha degeri 0,888 olarak bulunmustur. Bu nedenle Youtube anketi
glivenilir sonuglar vermektedir.

Cronbach’s Alpha N

,890 29

Tablo 12. Giivenilirlik Analizi
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Faktor Analizi

Yapilan faktor analizinde Youtube anketinin toplam 7 faktorden olustugu

gozlemlenmistir. Ifadelerin faktdr yiikleri 0,451 ile 0,936 arasinda degismekte-

dir. Ifadelerin dagilimlarina gore bu faktorler, arastirmaci tarafindan eglendir-

me aracl, miizik dinleme araci, egitsel amagclar, TV alternatifi, yalnizlik giderme,

haberdar olma ve bos zaman giderme seklinde adlandirilmistir. Toplam 7 faktor

tarafindan varyansin yiizde 75,779'u agiklanabilmektedir. Tablo 13’de faktorlerin

varyansi agiklama ytizdesi, Tablo 14'te ise ifadelerin faktor ytiikleri goriilmekte-

dir.
Toplam Varyansin Yiizdesi Kiimiilatif Y{izde
Eglendirme Araci 8,505 29,326 29,326
Miizik Dinleme Araci 3,599 12,409 41,735
Egitsel Amagclar 2,664 9,185 50,920
Bos Zaman Gegirme 2,101 7,246 58,166
TV'ye Alternatif Olarak Goriilme 1,973 6,803 64,969
Yalnizlik Giderme 1,768 6,098 71,067
Haber Alma 1,367 4,712 75,779
Tablo 13. Varyansi Agiklama Yiizdesi
)
g = = =
< < % = 4= E <
= = s a E = s
:3 E Sg)" O Z a 5
S 5 s z o v &~
= = < < = = <
E A = = = = = =)
Z X 2 R e = =
- N = @ b= < Z
2 = 2 2 2C 5 T
B1 0,836 B18 0,720
B4 0,832 B8 0,650
B5 0,807 B10 0,550
B3 0,802 B23 0,829
B2 0,785 B21 0,807
B9 0,652 B19 0,798
B11 0,512 B22 0,465
B15 0,859 B20 0,451
B16 0,842 Bé6 0,880
B14 0,759 B7 0,863
B13 0,724 B12 0,469
B17 0,483 B25 0,927
B28 0,936 B24 0,898
B27 0,918 B26 0,838
B29 0,832

Tablo 14. Faktor Yiikleri
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Frekans Analizleri

Arastirmaya katilan tiniversite son smif 6grencilerinin Youtube ile ilgili go-
riisleri incelendiginde en olumlu gortis bildirdikleri ilk {i¢ ifade sunlar olmustur:

14. ifade olan “Sevdigim sarkicilarin kliplerini Youtube’dan izliyorum” (or-
talama 4,27 standart sapma 1,097).

13. ifade olan “Youtube’da miizik dinlemeyi seviyorum” (ortalama 4,21 stan-
dart sapma 1,167).

1. ifade olan “Youtube'da vakit gegirmek hosuma gidiyor” (ortalama 4,14
standart sapma 1,021).

Katilimcilarin en olumsuz goriis bildirdigi ilk {i¢ ifade ise sunlardir:

22.ifade olan “Sinemada film izlemektense Youtube’dan izlemeyi tercih edi-
yorum” (ortalama 1,87 standart sapma 1,182).

25. ifade olan “Ulkemizde olup bitenden Youtube sayesinde haberdar oluyo-
rum” (ortalama 2,63 standart sapma 1,171).

24. ifade olan “Diinyada olup bitenden Youtube sayesinde haberdar oluyo-
rum” (ortalama 2,65 standart sapma 1,124).

B1.Youtube’da vakit gecirmek hogsuma gidiyor

B2.Youtube’da vakit gegirmeyi seviyorum.

B3.Youtube videolar: neselenmemi sagliyor.

B4.Youtube’da vakit gegirirken rahatliyorum.

B5.Youtube, kafam1 dagitmama yardimci oluyor.

B6.Youtube, yalnizhigimi gideriyor.

B7.Youtube, yalnizken bana arkadas oluyor.

B8.Yapacak baska bir sey bulamadigim zaman Youtube’da vakit geciriyorum.

B9.Youtube, can sikintim1 gidermeye yariyor.

B10.Youtube, bos zamanlar i¢in iyi bir alternatif

B11.Youtube, giinliik rutin stresten uzaklasmami saglhyor.

B12.Youtube videolarini sosyal ortamlarda anlatiyorum.

B13.Youtube’da miizik dinlemeyi seviyorum.

B14Sevdigim sarkicilarin kliplerini Youtube’dan izliyorum.

B15.Yeni miizikler kesfetmek icin Youtube iyi bir alternatif.

B16.Sevdigim sarkicilarin bilmedigim sarkilarini Youtube ile 6grenebiliyorum.

B17.Youtube’da konser kayitlarini izliyorum.

B18.Televizyon izlemektense Youtube’da vakit gecirmeyi tercih ediyorum.

B19.Sevdigim dizileri televizyon yerine Youtube’dan izliyorum

B20.Youtube’'da sevdigim dizilere ait klipleri izliyorum.

B21.Televizyonda film izlemektense Youtube’dan film izlemeyi tercih ediyorum.

B22.Sinemada film izlemektense Youtube’dan izlemeyi tercih ediyorum.

B23.Televizyonda sik reklam verilmesinden dolay filmleri Youtube'da izlemeyi tercih ediyorum.

B24.Diinyada olup bitenden Youtube sayesinde haberdar olabiliyorum.

B25.Ulkemizde olup bitenden Youtube sayesinde haberdar olabiliyorum.

B26.Giincel olaylar1 Youtube’dan takip edebiliyorum.

B27.Youtube'u egitsel amaglarla da kullaniyorum
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B28.Youtube’da egitim videolarmi kullantyorum.

B29.Youtube’da bilgi veren videolar izliyorum.

g : g :
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B14| 55 | 50 | 2,0 [ 32,0 (555 | 4,27 | 1,097 |B28 | 9,5 | 20,5 | 18,5 | 31,0 | 20,5 | 3,33 | 1,272
B13| 65 | 55 | 40 285555 (4,21 (1,167 [B12| 9,0 | 23,0 | 14,5 | 38,0 | 15,5 | 3,28 | 1,233
Bl |45 |55 | 25 |470|405 |44 | 1,021 |B17| 8,0 | 285 | 14,0 | 27,5 | 22,0 | 3,27 | 1,302
B2 [ 35| 60 | 45 | 46,040,043 | ,994 |B20| 150 | 250 | 11,0 | 34,0 | 15,0 | 3,09 | 1,338
B15| 50 | 50 | 95 | 385 |42,0 (4,08 | 1,079 | B18 | 13,5 | 27,0 | 26,5 | 16,0 | 17,0 | 2,96 | 1,287
B16| 40 | 85 | 80 [355 | 44,0 |4,07 | 1,105 |B21| 155 | 26,5 | 22,5 | 19,5 | 16,0 | 2,94 | 1,313
B3 |40 | 55 | 140505260389 | ,986 | B7 | 13,5 | 285 | 23,0 | 20,5 | 14,5 | 2,94 | 1,271
B5 | 45 |13,0| 85 | 420(320/3,84 |1,145 | B23 | 17,0 | 28,5 | 15,5 | 24,0 | 15,0 | 2,92 | 1,344
B4 | 15| 95 | 245420225375 | ,962 | B19 | 17,5 | 27,5 | 20,0 | 20,5 | 14,5 | 2,87 | 1,324
B9 | 40 |13,5|155 | 46,0 | 21,0 | 3,67 | 1,076 | B6 | 10,5 | 38,5 | 22,0 | 16,0 | 13,0 | 2,83 | 1,209
B29| 7,0 [ 13,5 | 14,5 | 40,0 | 25,0 | 3,63 | 1,196 | B26 | 10,5 | 34,0 | 24,0 | 255 | 6,0 | 2,83 | 1,109
B10| 50 | 12,5 | 21,0 | 40,5 | 21,0 | 3,60 | 1,103 | B24 | 17,0 | 35,5 | 20,5 | 20,0 | 7,0 | 2,65 | 1,182
B8 | 60| 165|175 |375| 225|354 | 1,181 | B25 | 17,5 | 34,5 | 23,0 | 180 | 7,0 | 2,63 | 1,171
B27| 9,0 [ 18,0 [ 19,0 [ 355 | 18,5 | 3,37 | 1,229 | B22 [ 49,5 [ 30,5 | 9,0 | 6,0 | 50 | 1,87 | 1,124
B11| 7,5 [ 17,0 | 28,0 | 30,0 | 17,5 | 3,33 | 1,170

Tablo 15. Aragtirmada Kullanilan ifadeler ve Frekans Analizleri

istatistiki Analizler

Yasa Gore

Universite son smif dgrencilerinin Youtube anketinin geneline iliskin goriis-

leri ile alt faktorlerine iliskin goriisleri yaslara gore farklilik gostermemektedir

(p degerleri 0,05 ug degerden biiyiiktiir).

YAS N Ortalama | St. Sapma T P

. 24 Yas Ve Uzeri 356 3,3433 ,57249 -,680 | ,497
Olgegin Geneli 1335 Al 444 3,3998 59385

24 Yas Ve Uzeri 356 3,7223 ,88807 -1,444 | ,150
Eglendirme Araci 23 Yas Altt m 3,8970 81933

T 24 Yas Ve Uzeri 356 3,9303 ,98493 -,677 | 499
Miizik Dinleme Araci 23 Yas Altt m 40180 84576

) 24 Yag Ve Uzeri 356 3,4195 1,12089 -209 | ,835
Egitsel Amaglar 23 Yas Alt 444 3,4535 1,16237

Bos Zaman Giderme | 24 Yas Ve Uzeri 356 3,3258 91422 | -592 | 555
Aract 23 Yas Alt1 444 3,3994 ,83946

TV ye Alternatif | 24 Yas Ve Uzeri 356 2,8045 ,90201 967 | 335
Olma 23 Yas Alt1 444 2,6811 ,89255
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Yalnizlik Giderme | 24 Yas Ve Uzeri 356 3,1124 199105 1212 [ 227
Aract 23 Yas Altr 444 2,9369 1,03817

24 Yas Ve Uzeri 356 2,5506 1,04821 | -1,795 | ,074
Haberdar Olima 23 Yas Alt 444 2,8168 1,03742

Tablo 16. Yasa Gore T Testleri

Cinsiyete Gore

Universite son sinif ogrencilerinin Youtube Olgeginin geneline iliskin gortis-
leri cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir (p=0,045 < 0,05). Buna gore kadin-
larin goriigleri, erkeklerin goriiglerine gore daha olumludur (Kadin ortalama >
Erkek ortalama).

Youtube'u eglendirme amaciyla kullanmaya iliskin goriisleri tiniversite son
siif 6grencilerinin cinsiyetlerine gore farklilik gostermektedir (p=0,006 < 0,05).
Kadinlar, erkeklere gore daha fazla Youtube'u eglence amaciyla kullanmaktadir
(Kadin ortalama > Erkek ortalama).

Youtube'u miizik dinleme amaciyla kullanmaya iliskin goriisler cinsiyete
gore farklilik gostermektedir (p=0,004 < 0,05). Buna gore iiniversite son smifinda
egitim goren kadinlar, erkeklere gore daha fazla Youtube’u miizik dinleme ama-
cyla kullanmaktadir (Kadin ortalama > Erkek ortalama).

Youtube'u egitsel amaglarla kullanimi, bos zaman giderme amaciyla kulla-
nimi1, TV’ye alternatif amach kullanim, yalmzlik giderme amacryla kullanim ve
haberdar olma amaciyla kullanim ise cinsiyetlerine gore degisiklik gosterme-
mektedir (p degerleri ug deger olan 0,05’ten biiytiktiir).

CINSIYET| N Ortalama St. Sapma T p
" . . Erkek 420 3,2962 ,56466 -2,013 ,045
Olgegin Geneli Kadm | 380 3,4613 59495
} Erkek 420 3,6639 ,95708 -2,797 | ,006
Eglendirme Araci Kadmn 230 3,9910 68538
T Erkek 420 3,8076 1,00992 -2,896 | ,004
Miizik Dinleme Aract Kadmn 380 41684 74280
) Erkek 420 3,5302 1,04870 1,197 | ,233
Egitsel Amaclar Kadm | 380 3,3368 1,23340
; Erkek 420 3,3270 ,90225 -,676 | ,500
Bog Zaman Giderme Aract Kadin 30 3,4105 83998
) Erkek 420 2,7771 ,90312 ,681 | ,496
TV ‘ye Alternatif Olma Kadmn 380 26905 89193
) Erkek 420 2,9079 ,98330 -1,568 | ,118
Yalnizlik Giderme Aract Kadin 30 31333 1,04892
Erkek 420 2,5746 1,05257 -1,765 | ,079
Haberdar Olma Kadin | 380 2,8351 1,03128

Tablo 17. Cinsiyete Gore T Testleri
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Youtube Kanal Sahipligine Gore Yapilan Analiz

Universite son simif 6grencilerinin Youtube Slgeginin geneline iligkin goriis-
leri Youtube’da kanal sahipligine gore farklilik gostermektedir (p=0,007 < 0,05).
Buna gore Youtube'da kanali olanlarin goriisleri, olmayanlarin goriislerine gore
daha olumludur (Olan ortalama > Olmayan ortalama).

Katilimcilarin Youtube'u egitsel amaglarla amaciyla kullanmaya iliskin go-
riisleri kanal sahibi olmaya gore farklilik gostermektedir (p=0,009 < 0,05). Youtu-
be ‘da kendi kanal1 olanlar, olmayanlara gore daha fazla Youtube'u egitsel amag-
larla kullanmaktadir (Olan ortalama > Olmayan ortalama).

Katilimailarin Youtube'u bos zaman giderme amaciyla kullanmaya iligkin
goriisleri kanal sahibi olmaya gore farklilik gostermektedir (p=0,002 < 0,05). Buna
gore kanali olanlar, olmayanlara gore daha fazla Youtube'u bos zaman giderme
amaciyla kullanmaktadir (Olan ortalama > Olmayan ortalama).

Katilimcilarin Youtube'u TV'ye alternatif amacl: kullanmaya iliskin goriisle-
ri kanal sahibi olmaya gore farklilik gostermektedir (p=0,044 < 0,05). Buna gore
kanali olanlar, olmayanlara gore daha fazla Youtube'u TV'ye alternatif amaclarla
kullanmaktadir (Olan ortalama > Olmayan ortalama).

Katilimcilarin Youtube’u yalmizlik giderme amaciyla kullanmaya iliskin go-
riisleri kanal sahibi olmaya gore farklilik gostermektedir (p=0,022 < 0,05). Buna
gore kanali olanlar, olmayanlara gore daha fazla Youtube'u yalnizlik giderme
amactyla kullanmaktadir (Olan ortalama > Olmayan ortalama).

Katilimcilarin Youtube'u eglendirme amaciyla, miizik dinleme amaciyla ve
haberdar olma amacryla kullanimlari, Youtube’da kanal sahibi olup olmadiklari-
na gore degisiklik gostermemektedir (p degerleri ug¢ deger olan 0,05 ten biiytiktiir.

YOUTUBE ‘da Kanal Sahipligi (n) Ortalama | St. Sapma T p
N Evet 188 3,5737 ,57117 2,716 ,007
Olgegin Geneli

Hayr 612 3,3135 ,57555

Evet 188 3,9574 ,92097 1,272 | ,205
Eglendirme Araci

Hayr 612 3,7768 ,82941

Evet 188 4,0596 ,89434 ,694 | ,489
Miizik Dinleme Araci

Hayr 612 3,9542 ,91493

Evet 188 3,8156 1,11600 2,629 | ,009
Egitsel Amaglar

Hayr 612 3,3224 1,12742

Evet 188 3,7021 ,85192 3,079 | ,002
Bos Zaman Giderme Araci

Hayr 612 3,2636 ,85469

Evet 188 2,9660 ,92343 2,026 | ,044
TV Alternatifi

Hayr 612 2,6654 ,87924

Evet 188 3,3121 1,11078 2,310 | ,022
Yalnizlik Giderme Araci

Hayr 612 2,9237 ,97445

Evet 188 2,7730 1,13807 ,558 | ,578
Haberdar Olma

Hayr 612 2,6754 1,02166

Tablo 18. Youtube Kanal Sahipligine Gore T Testi
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Youtube Ziyaret Sikligina Gore

Katilimcailarin Youtube 6lgeginin geneline iliskin goriisleri Youtube'u ziyaret
sikliklarma gore farklilik gostermektedir (p=0,004 < 0,05). Bu farklihigin kaynag-
nin ortaya konulmasi icin yapilan Tukey Coziimlemesi'ne gore ise Youtube’a her
giin girenlerin goriisleri, haftada bir kez girenlere gore daha olumludur (ortala-
ma her giin > ortalama haftada bir kez)

Universite son simif dgrencilerinin Youtube'u eglence amaciyla kullanma-
ya iliskin goriisleri Youtube'u ziyaret sikliklarina gore farklilik gostermektedir
(p=0,011 < 0,05). Bu farkliligin kaynaginin ortaya konulmasi i¢in yapilan Tukey
Coziimlemesi'ne gore ise Youtube’a her giin girenler, haftada bir kez girenlere
gore daha fazla Youtube'u eglence amaciyla kullanmaktadir (ortalama her giin >
ortalama haftada bir kez).

Aragtirmaya katilanlarin Youtube'u bos zaman giderme amaciyla kullanma-
ya iliskin goriisleri Youtube'u ziyaret sikliklarina gore farklilik gostermektedir
(p=0,000 < 0,05). Bu farkliligin kaynaginin ortaya konulmasi i¢in yapilan Tukey
Coziimlemesi'ne gore ise Youtube’a her giin girenler, haftada bir kez girenlere
gore ve haftada 3-5 kez girenlere gore daha fazla Youtube'u bos zaman giderme
amactyla kullanmaktadir (ortalama her giin > ortalama haftada bir kez ve ortala-
ma her giin > ortalama haftada 3-5 kez).

Youtube’u yalnizlik giderme amaciyla kullanmaya iligkin goriisler Youtu-
be’u ziyaret sikliklarina gore farklilik gostermektedir (p=0,030 < 0,05). Bu farkli-
ligin kaynaginin ortaya konulmasi i¢in yapilan Tukey Coziimlemesi'ne gore ise
Youtube’a her giin girenler, haftada bir kez girenlere gore ve haftada 3-5 kez gi-
renlere gore daha fazla Youtube'u bos zaman giderme amaciyla kullanmaktadir
(ortalama her giin > ortalama haftada bir kez ve ortalama her giin > ortalama
haftada 3-5 kez).

N | Ortalama | St. Sapma F p | Farkliik
Her Giin 540 | 3,4692 ,60615 4,671 | ,004 1-4

iki Giinde Bir 124 | 3,2403 45281
f)lgegin Geneli Haftada 3-5 Kez 116 3,1760 ,51940
Haftada Bir Kez 20 2,8069 ,28706

Toplam 800 3,3747 ,58367
Her Giin 540 3,9259 ,87610 3,790 | ,011 1-4
iki Giinde Bir 124 3,6728 ,63695

Eglendirme Aract Haftada 3-5 Kez 116 3,6502 ,76512
Haftada Bir Kez 20 2,8286 1,16233

Toplam 800 | 13,8193 ,85288
Her Giin 540 | 4,0207 ,98140 1,341 | ,262
iki Giinde Bir 124 | 4,0645 ,53012

Miizik Dinleme Araci | Haftada 3-5 Kez 116 3,8000 ,90396
Haftada Bir Kez 20 3,3600 ,43359
Toplam 800 3,9790 ,90901
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Her Giin 540 3,4840 1,18428 A79 | ,697
iki Giinde Bir 124 | 3,4194 ,99617
Egitsel Amaclar Haftada 3-5 Kez 116 3,3333 1,15126
Haftada Bir Kez 20 2,9333 ,79582
Toplam 800 3,4383 1,14136
N | Ortalama | St. Sapma F p Farklilik
Her Giin 540 3,5679 ,86298 8,407 | ,000 1-2
iki Giinde Bir | 124 | 2,9677 ,66864 1-3
Bog Zamarn Ciermel | ortoda 3-5 16| 29770 ,82583
Kez
Araci Haftada Bi
aftada Bir 20| 26667 66667
Kez
Toplam 800 3,3667 ,87205
Her Giin 540 2,8059 ,96132 ,954 | 415
Iki Giinde Bir 124 2,6194 ,77349
Haftada 3-5
TV'ye Alternatif Olma | Kez 1161 25310 /67671
Haftada Bir 20| 2,7600 87636
Kez
Toplam 800 2,7360 ,89662
Her Giin 540 3,1506 1,05623 3,044 | ,030 1-2
iki Giinde Bir 124 2,7634 ,84850 1-3
Haftada 3-5
Yalnizlik Giderme Araci | Kez 116 27931 95291
Haftada Bir 20| 2,2000 44721
Kez
Toplam 800 3,0150 1,01870
Her Giin 540 2,7951 1,10102 1,205 | ,309
iki Giinde Bir | 124 | 2,4624 ,91359
Haftada 3-5
Haberdar Olma Kez 116 2,5287 21077
Haftada Bir 20| 25333 98883
Kez
Toplam 800 2,6983 1,04804
Tablo 19. Youtube Ziyaret Sikligina Gore ANOVA Analizi
SONUCVE DEGERLENDIRME

Web 2.0 kavraminin bir uzantisi olarak ortaya ¢ikan sosyal medya, bugiin
internetin en sik kullanilan araglarindan biri olmustur. Gilintimiizde toplumsal
iletisim dendiginde akla gelen sosyal medya siteleri neredeyse geleneksel medya
mecralarindan daha fazla kullanilmaya baslanmistir. Sosyal medyada bireyler,
birbiriyle bilgi, goriis ve ilgi alanlarin1 paylasarak bir etkilesim meydana getir-
mektedir. Bu etkilesimin giicli nedeniyle yillar igerisinde bircok farkli sosyal
medya sitesi goriiciiye ¢cikmis ve internet ortaminda birer dev isletme haline gel-
mislerdir.

Sosyal medya, katilimcilarin, agikligin, konusmanin, toplumun ve baglanti-
da olmanin esas oldugu bir ortamdir. Sosyal medyada bireylerin olusturdugu de-
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vasa ortamin giliciiniin farkina varan kuruluslar da sosyal medyada yer almanin
onemini fark etmiglerdir. Bu kapsamda firmalar da Facebook iizerinde sayfalar
yaratarak, Twitter tizerinde paylasimda bulunarak, Instagram iizerinden sirket
ile ilgili fotograflar ya da reklam gorselleri paylasarak ¢aga ayak uydurmaktadir.

Video paylasimi alaninda Youtube'dan 6nce, 1997 yilinda kurulan share-
yourworld.com sitesinin kisa siirede kapaninca, 2003 yilina kadar video payla-
sim1 konusunda bir bosluk yasanmistir. Bu bosluk 2003 yilinda videobloglarin
(vlog) trend olmasi ile doldurulmustur. 2 yil sonra ise Youtube kurulmus ve plat-
formun basar1 Oykiisii baglamistir.

En sik kullanilan sosyal medya araglarindan biri olan Youtube, 2005 yilinda
kurulan, video paylasimi esasia dayali, gliniimiiziin en biiyiik video igerigine
sahip sitesidir. Google tarafindan 2006 yilinda 1,65 milyar dolara satin alinma-
st ile birlikte bir¢ok anlasma yapmis ve pazar payini her gecen giin artirmistir.
Bugiin Youtube'da giinde 4 milyardan fazla video izlenmekte, Youtube ayda 1
trilyondan fazla goriintiilenmektedir.

Youtube giiniimiizde miizik dinlemekten pazarlamaya, siyasal iletisimden
toplumsal olaylara ve giivenlige, video konferanstan canli yayinlara, egitimden
sagliga ve teknoloji incelemelerine kadar ¢ok genis bir yelpazede kullanilmakta-
dir. Youtube’un en 6nemli kullanim alanlarindan biri video reklamciligidir. Vi-
deolarin baslangicindan 6nce konulan reklamlarin yan sira 360 derece reklam-
alik gibi faaliyetler ile Youtube, 6nemli bir reklam mecras: olmustur. Youtube,
reklamlarin yani sira canli yayinlarda da kullanilmaktadir. Barcelona’ya transfer
olan Arda Turan’in imza toreni, kuliibiin resmi Youtube kanali tarafindan Youtu-
be’da canli olarak yaymlanmigtir. Bunun yani sira, Youtube egitsel amagclarla da
kullanilabilmektedir. Bir diger kullanim alani ise geleneksel medyada giindem
olusturmadir.

Youtube, ¢ok genis bir yelpazede videolarin paylasildigs, giinde 4 milyardan
fazla video izlenen ve ayda 1 trilyondan fazla kez ziyaret edilen bir sosyal medya
devidir. Biiyiimek isteyen her firma, bu sosyal medya sitesinin giiciiniin farkina
varmak, bu mecrada paylasim yapmak, bu mecrada reklam vererek platformun
avantajlarindan faydalanmaktadir.

Universitede egitim géren son sinif dgrencilerinin Youtube platformunu
kullanimini inceleyen bu arastirmada da iiniversitede egitim goren gelecegin po-
tansiyel meslek sahibi son sinif 6grencilerinin Youtube’a yonelik diisiinciilerinin
pozitif oldugu gortilmiistiir.

Yapisal gecerliligi onanan ve yiiksek giivenilirligi olan bu c¢alismanin an-
ketinde yapilan faktor analizinde toplam yedi faktoriin faktor yiikleri incelen-
mistir. Bu faktorler eglendirme araci, miizik dinleme araci, egitsel amaglar, TV
alternatifi, yalnizlik giderme, haberdar olma ve bos zaman giderme araci olarak
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isimlendirilmistir. Ayrica toplam varyansin ytizde 751 bu 7 faktor tarafindan
aciklanmaktadir.

Arastirmaya katilan tiniversite son smnif 6grencilerinin ¢ogunlugu erkek, 23
yas altindadir. Katilimcilarin yiizde 23,5'inin Youtube’'da kanali bulunmaktadir.
Katilimailarin gogunlugu Youtube’a her giin giris yapmaktadir. Ayrica cogunlu-
gu Youtube’a akill telefonlardan giris yapmaktadar.

Universite son sinif 6grencilerinin Youtube Slgegine ve alt boyutlarina iligkin
gortisleri yaslarina gore farklilik gostermemektedir. Kadinlarin Youtube 6lgegine
iligkin goriigleri, erkeklerin goriislerine gore daha olumludur. Kadinlar, erkekle-
re gore daha fazla Youtube'u eglence ve miizik dinleme amaciyla kullanmakta-
dur.

Youtube’da kanali olanlarin Youtube 6lgegine iliskin goriisleri, olmayanlarin
goriislerine gore daha olumludur. Youtube’da kendi bireysel kanali olanlarin, ol-
mayanlara gore Youtube’u daha fazla egitsel amaglarla, bos zaman giderme ama-
cyla, TV’ye alternatif gorme ve yalnizliklarini giderme amaciyla kullanmaktadir.

Youtube’a her giin girenlerin dlgegin geneline iligkin goriigleri, haftada bir
kez Youtube’a girenlere gore daha olumludur. Youtube’a her giin girenler; hafta-
da bir kez girenlere gore daha fazla eglence amaciyla, haftada 3-5 kez girenlere
gore ise daha fazla bos zaman giderme amaciyla ve yalnizlik giderme amaciyla
kullanmaktadir.

Gerek Onceki arastirmalarda gerekse bu arastirmada Youtube'un geleneksel
medyadan yeni medyaya geciste video ve televizyon yayimncilifini ¢ok derinden
etkiledigi goriilmektedir. Bugiiniin iiniversite son sinif 6grencileri platformu ak-
tif olarak kullanmaktadir. Platformu hayatlarinin vazgegilmez bir video payla-
sim platformu yapmiglardir. Bugiin sadece tiiketici konumunda olan {iniversite
son smif 0grencileri gelecekte hem tiiketici hem tiretici konumunda olacaklardir.
Is diinyasina girecek olan bu kitle diger akranlar1 gibi Youtube'u hayatlarinin
her anlamda vazgecilmez sosyal medya platformu olarak kullanacaklardir. Bu
platformun is diinyasindaki 6nemini de arttiracaktir. Miizik dinleme ve diger ih-
tiyaglarmi bu platformdan gideren yeni nesillerde baslayan bu egilim dijital rek-
lam harcamalarinin da video reklamciligina yonelmesine neden olacaktir. Ortaya
¢ikan tiim veriler on line video igeriginin gelecegi i¢in olumlu sinyaller vermek-
tedir. Tiim bu yasananlar Youtube’un CBO’su Robert Kyncl'in “online videonun
gelecegi icin One siirdiigii: 4-5 sene igerisinde TV'nin yerini alacag1” tezini des-
tekler nitelikte oldugu goriilmektedir. Bu dogrultuda tiim igerik saglayicilarinin
ve dzellikle geleneksel medyanin 2020 yilina ¢ok iyi hazirlanmasi ve diinyanin en
biiyiik on line video igerik platformu olan Youtube un konvansiyonel medyanin
yerini alacagi tezine paralel stratejiler {iretmesi gerekmektedir.

|201



Medya Caginda iletisim

KAYNAKCA

ALPER, A. (2012). Sosyal Aglar, Pelikan Yayinlari, Ankara.

BAILEY, K. (1987). Methods of Social Researh. The Free Press, New York

BALCI, A. (2015). Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontem, Teknik ve ilkeler. Pegem Akademi, Ankara.

BIGGS, ]. (2006). “A Video Clip Goes Viral, and a TV Network Wants to Control It”, New York Ti-
mes, February 20, 2006, (Erisim Adresi: https://www.nytimes.com/2006/02/20/business/ media/
20youtube. html?_r=1 Erisim Tarihi: 30.09.2015).

BIR, A. A. (1999). Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri. Eskisehir: T.C. Anadolu Universitesi Ya-
yinlar1 No: 1081.

BONK, C.]. (2011). “Youtube Anchors and Enders: The Use of Shared Online Video Content as a Mac-
rocontext for Learning” Asia-Pasific Collaborative Education Journal, Volume: 7, Number: 1.

BURGESS, ]. ve GREEN, ]. (2010), YouTube Online Video and Participatory Culture, Cambridge, UK:
Polity Press.

BUYUKOZTURK, S. (2006). Veri Analizi El Kitabs, 6. Baski, Ankara: Pegem A Yayncilik.

CIHANGIROGLU, N. VD. (2011). “Kararlara Katilm ile Orgiitsel Adalet Algilar1 Arasindaki iliski-
nin Analizi: Doktorlar Uzerinde Bir Aragtirma” III. Uluslararas1 Saglikta Performans ve Kalite
Kongresi, Poster Bildirileri Kitabi.

CETIN, M. ve BAL, A. (2014). “Geleneksel Medya Giindeminin Belirlenmesinde Sosyal Medyanin
Roli” ileti;‘.im Kuram ve Aragtirma Dergisi, Say1: 38, Bahar.

EROZ, S. S. ve DOGDUBAY, M. (2012). “Turistik Uriin Tercihinde Sosyal Medyanin Rolii ve Etik
Miskisi” Dokuz Eyliil Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Cilt: 27, Say1: 1.

FREEMAN, B. ve CHAPMAN, S. (2007). “Is “Youtube” Telling or Selling You Something? Tobacco
Content on the Youtube Video-sharing Website”, Tobacco Control, 16.

HARTLEY, ]. (2010). “Uses of YouTube - Digital Literacy and the Growth of Knowledge”, YouTube
Online Video and Participatory Culture, (Haz.) Jean Burgess ve Joshua Green, Cambridge, UK:
Polity Press, pp. 126-143.

Hos, S. (2014). “Youtube Hakkina Bilmeniz Gereken 40 istatistik (2014)” (Erisim Adresi: http://sibel-
hos.com/youtube-hakkinda-bilmeniz-gereken-40-istatistik-2014 Erisim Tarihi: 03.09.2015).
I¢OZU, T. (2015). “Youtube Fenomeni Internetin Sert Giizellik Kurallarmi A¢iga Cikarmak icin Mak-
yajni Sildi” (Erisim Adresi: http://sosyalmedya.co/youtube-fenomeni-internetin-sert-guzel-

lik-kurallarini-aciga-cikarmak-icin-makyajini-sildi/ Erisim Tarihi: 09.09.2015).

KARA, T. (2012). “Sosyal Medya Uzerinde Yeni Nesil Pazarlama ve Tiirkiye Bilgi & iletisim Hizmet-
leri Endiistrisinde Sosyal Aglarin Kullanimina Yonelik Bir Arastirma” Global Media Journal,
Cilt: 2, Sayz: 4, Bahar.

KARADEMIR, T. ve ALPER, A. (2011). “Ogrenme Ortami olarak Sosyal Aglarda Bulunmasi Gereken
Standartlar”, 5. Uluslararast Bilgisayar & Egitim Teknolojileri Sempozyumu, Firat Universitesi,
22-24 Eylul.

KIRIK, A. M. ve KARAKUS, M. K. (2013). “Sosyal Medya ve Internet Teknolojisi ile Yondesen Televiz-
yon Yaymeciligi: Sosyal TV” AJIT-e: Online Academic Journal of Information Technology, Cilt:
4, Say1: 12, Bahar.

KUYUCU, M. (2013). Yeni Medya ve Televizyon Endiistrisi: Televizyon Endiistrisine Meydan Okuyan
Sosyal Medya Platformu Youtube. 1.Uluslararasi Sanat Sempozyumu Sanat Tasarim ve Mani-

piilasyon Bildiri Kitabi, 21-23 Kasim 2013, Sakarya Universitesi, s5.221-228.

LISTER, M., ]. DOVEY, S. GIDDENS, I. GRANT ve K. KELLY (2009). New Media: A Critical Introdu-
ction, New York: Routledge.

202 |



Geleneksel Video Yayinciigindan Youtube Yayinaligina Gegiste Universite Son Sinif Ogrencilerinin Youtube Kullanim Amaglan

MEDYAAKADEMI (2014A). “Youtube'un Kurulus Oykﬁsij ve Kisa Tarihi”, (Erisim Adresi: http://
www.medyaakademi.org/2014/11/16/youtubeun-kurulus-oykusu-ve-kisa-tarihi/ Erisim Tarihi:
03.09.2015).

MEDYAAKADEMI (2015). “Youtube 10. Yilinda da Kar Edemedi”, (Erisim Adresi: http://www.med-
yaakademi.org/2015/02/28/youtube-10-yilinda-da-kar-edemedi/ Erisim Tarihi: 03.09.2015).
ODABASI, Y. (1999). “Anket Yontemi” Sosyal Bilimlerde Arastirma Yontemleri icinde ed. Ali Atif Bir.

Eskisehir: T.C. Anadolu Universitesi Yaymlar: No:1081.

OZEL, A. P. (2011). “Sosyal Medya ve Giiven: Hiikiimet, Sivil Toplum Orgiitleri ve Ticari Kuruluslara
Yonelik Ampirik Bir Arastirma” AJIT-e: Academic Journal of Information Technology, Cilt:2,
Say1: 4, Yaz.

OZHAN, M. (2015A). “Tamami Bos Olan 4 Dakikalik Bir Video Youtube'da Nasil 100.000 Defa iz-
lendi?” (Erisim Adresi: http://sosyalmedya.co/tamami-bos-olan-4-dakikalik-bir-video-youtube-
da-nasil-100-000-defa-izlendi/ Erisim Tarihi: 09.09.2015).

OZHAN, M. (2015B). “Neden Video Reklamciligi Kullanmalisiniz?” (Erisim Adresi: http://sosyal-
medya.co/neden-video-reklamciligi-kullanmalisiniz/ Erisim Tarihi: 11.12.2015).

OZHAN, M. (2015C). “Youtube’'da 360 Derece Video Reklamlarina Hazir Misiniz?” (Erisim Adresi:
http://sosyalmedya.co/youtubeda-360-derece-video-reklamlarina-hazir-misiniz/ Erisim Tarihi:
11.12.2015).

GZHAN, M. (2015D). “Barcelona Arda Turan’in imzasimi Canli Yaymliyor” (Erisim Adresi: http://
sosyalmedya.co/barcelona-arda-turanin-imzasini-youtubeda-canli-yayinliyor/ Erisim Tarihi:
03.10.2015).

SOCIALBAKERS WORLD - DUNYA VERILERI. (Erisim Adresi: http://www.socialbakers.com/ sta-
tistics/youtube/channels/ Erisim Tarihi: 20.11.2015).

SOCIAL BAKERS TURKIYE. (Erisim Adresi: http://www.socialbakers.com/statistics/youtube/ chan-
nels/turkey/ Erisim Tarihi: 20.11.2015).

$AHiN, H. (2013). “Web Sitelerinde Video Reklamcilig1 “Pre-Roll Reklam” ve Ulkemizdeki Yansima-
lar”.

TASKIRAN, N.O. ve YILMAZ, R. (2014). 99 Soruda Reklam ve Reklamcilik. 2.Baski. istanbul: Derin
Yayinlari.

TURGUT, F. ve BAYKUL, O.K. (1987). Olgekleme Teknikleri. OSYM Yayinlari, Ankara.
YGIN G, H. (2007). Youtube, Ceviren: flker Sahin, Pegasus Yayinlari, istanbul.

YILDIRIM, N. ve OZMEN, B. (2011). “Video Paylasim Sitelerinin Egitsel Amacli Kullanimi1” 5. Ulus-
lararasi Bilgisayar & Egitim Teknolojileri Sempozyumu, Firat Universitesi, 22-24 Eyliil.

|203


https://www.researchgate.net/publication/327253895

