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YOUTUBER VIDEOLARI: KiM, NEREDE, NE ZAMAN, NASIL, NEDEN iZLER
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OZET

Sosyal Medya pazarlama agisindan firmalara egsiz firsatlar sunmaktadir. Bu firsatlarin dogru ve etkin
bir sekilde degerlendirilebilmesi igin bu yeni dijital diinyanin iyi analiz edilmesi ve anlagilmasi gerekmektedir.
Sosyal medyadaki en etkili araclardan birisi Youtuber videolar: ve Youtube videolar: igerisinde de en yeni ve
etkili trendlerden birisi de Yotuber videoalaridir. Ancak Youtuber videolart konusunda yapilmis son derece
siirlt sayida ¢aligma vardir. Bu baglamda ¢alismanin amaci Youtuber videolarinin kimler tarafindan ne zaman,
hangi amagla, izlendiklerini ortaya ¢ikarmak, ayrica vidolarin hangi giin daha ¢ok izlendigini, takipg¢i sayisinin,
Youtuber’in cinsiyetinin izlenme sayisi {lizerindeki etkisini belirlemektir. Calismada veri {iggenleme
(Triangulation) yontemi uygulanmis ve veriler yiiz yiize anket yontemi, odak gurup ¢aligmasi ve ikinci
verilerden elde edilmistir. Sonuglar kullanicilarin en ¢ok bilgi edinme ve eglence amagli videolar: tercih
ettiklerini, Youtuber videolarinin daha ¢ok hafta sonlar1 izlendigini, takipg¢i sayisinin ve Youtuber cinsiyetinin
izlenme sayisi iizerinde etkili oldugunu ortaya ¢ikaristir.

Anahtar Kelimeler: Youtuber, YouTube, Sosyal Medya
YOUTUBER VIDEOS: WHO, WHERE, WHEN, HOW, WHY WATCHES

ABSTRACT

Social Media provides unique opportunities for the companies. In order to take the advantage of these
opportunities, managers should analyze the new media elaborately. YouTube has been one of the most effective
social media tools and Youtuber videos have become the new trends on YouTube. In the literature, there are
limited number of studies on this topic. In this context, the aim of this study is to reveal what are the motivations
to watch Youtuber videos, when they prefer to watch Youtuber videos, and the impact of Youtuber’s gender and
follower number on view count. In this study a triangulation approach was conducted and the data retrieved
through survey method, focus group study and secondary data. The results indicated that user mostly prefer
Youtuber videos for entertainment and information gathering, they mostly watch Youtuber videos on weekends,
and gender and the number of followers affect the view count of the Youtuber videos.
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GIRIS

Sosyal Medya firmalarin is yapis sekillerinde 6nemli degisikliklere neden olmaktadir.
Sosyal medya 6zellikle boliimleme, markalagsma, miisteri iliskileri yonetimi, pazar aragtirmasi
ve tutundurma ile ilgili pazarlama stratejilerinin uygulanmasinda firmalara 6nemli 6lgiide
firsat saglar. Bu firsatlar1 dogru ve etkin bir sekilde degerlendirebilmek i¢in firmalar bu yeni
dijital diinyay1 iyi analiz etmeli ve anlamalidirlar. Boylece cagin gerisinde kalmadan basarili
sosyal medya pazarlama stratejileri gelistirebilirler. Etkin stratejiler gelistirebilmek icin
firmalarin baglangi¢ adimi en etkili sosyal medya araglarini belirleyerek, bu araglarin ne
zaman, nerede, ne amagla ve ne dlgiide kullanildiginin ortaya ¢ikarilmasi olmalidir.

2005 yilinda ilk ortaya ¢ikisindan itibaren bir video paylasim sitesi olan YouTube’in
poptilaritesi giinden giine artmis ve bugiin diinyanin her yerinden 1 milyardan fazla kisi
tarafindan gilinde yiizlerce milyon saat izlenmektedir (Youtube, 2018). Bu kadar kisiye
ulasabilme firsat1 6zellikle pazarlamacilarin istahin1 kabartmakta ve pazarlama stratejilerini bu
alana yoneltmektedirler. Ozellikle son donemin en popiiler alanlarindan biriside Youtuberlar
ve onlarin ¢ektigi iceriklerdir. Yerli bir Youtuber’in (Enes Batur) videolarinin toplam 3 milyar
izlenme sayisina ulasmast (SOCIALBLADE, 2018) bile Youtuber videolarin o&zellikle
pazarlamacilar agisindan neden bu kadar 6nemsenmesi gerektigini ortaya koymaktadir. Bu
videolarin kimler tarafindan, ne zaman, hangi amagla izlendigi; zamanin, takip¢i sayisinin,
Youtuber cinsiyetinin izlenme sayis1 lizerindeki etkisi gibi bilgiler pazarlama yoneticileri i¢in
strateji gelistirmelerinde ¢ok Onem arz etmektedir. Ancak her ne kadar YouTube iizerine
aragtirmalar yapilmigsa bile, literatiirde Youtuber videolar: ile ilgili yapilmis pek calismaya
rastlanmamistir. Bu baglamda ¢alismanin amact Youtuber videolarinin kimler tarafindan ne
zaman, hangi amagla, izlendiklerini ortaya ¢ikarmak, ayrica vidolarin hangi giin daha c¢ok
izlendigini, takip¢i sayisinin, Youtuber’in cinsiyetinin izlenme sayis1 lizerindeki etkisini
belirlemektir. Bu baglamda Youtube istatistikleri ile ilgili ikincil verilere ek olarak
derinlemesine anket ¢aligmasit ve odak grup ¢aligmasi yapilarak bu etkilerin ve iligkilerin
ortaya c¢ikarilmasi amaglanmaktadir.

1. KAVRAMSAL CERCEVE

Gilinlimiizde teknolojinin gelismesi ile birlikte yepyeni iletisim ve medya araglari
ortaya ¢ikmis ve Ozellikle son on yilda sosyal medya araglar1 bu gelismelerin en 6nemli ve
etkili unsurlar1 olmustur. Kaplan ve Haenlein (2010, s60) sosyal medyayr “Web 2.0
teknolojilerinin  temelleri {izerine kurulan ve igerinin kullanicilar tarafindan olusturulup
degistirilmesine izin verilen internet tabanli uygulamalar” seklinde tanimlanmistir. Her ne
kadar birbirinden farkli 6zellik gosteren bir ¢ok sosyal medya platformu olsa da (Sosyal
paylasim siteleri, sanal diinya oyunlari, forumlar, bloglar, microbloglar (Kaplan and Haenlein,
2010)) bir video paylasim sitesi olan YouTube giinlimiiziin en popiiler ve en ¢ok kullanilan
sosyal medya araclarinin basinda gelmektedir. YouTube, sosyal ag ozellikleri kullanilarak
kisiler i¢in 6nemli video iceriklerinin olusturulmasini, insanlar1 baglamasini ve dagitilmasini
miimkiin kilar (Chau, 2010).

Giincel olarak doksandan fazla tlilkede operasyonlarini siirdiiren YouTube un aktif bir
buguk milyar kullanicist bulunmaktadir. YouTube kullanicilart yilda 46.000 yil degerinde
icerik Uretmektedir. Ayrica YouTube’da her giin ortalama bir milyar saatlik video
izlenmektedir (YouTube, 2018).
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Bu istatistikler YouTube’in ne kadar popiiler oldugunu ve ozellikle pazarlama
profesyonelleri i¢in kullanicilara ulasmada ne kadar 6nemli bir platform oldugunu kanitlar
niteliktedir. Son donemlerde YouTube Ozelinde ortaya ¢ikan bir diger onemli trend ise
YouTuber videolar1 olmustur.

Youtuber Youtube’da kendine ait kanali olan, bu kanala diizenli olarak video yiikleyen
ve belli bir takip¢i sayisina sahip kisilere denir. YouTuber’larin popiilerligi giinden giine
artmakta hatta Youtuberlar izlenme agisindan bir ¢ok iinliiyii geride birakmaktadirlar. Ornegin
onemli bir Youtuber olan PewDiePie’in su an 62.5 milyon aktif abonesi bulunmakta
(YouTube, 2018) ve videolar1 bugiine kadar toplam 18 milyar toplam izlenmeye ulagmistir
(SocialBlade, 2018). Tiirkiye’de ise en ¢ok aboneye sahip olan Youtuber’in (Enes Batur) 7.5
milyon abonesi vardir (YouTube, 2018) ve videolar:1 toplam da 3 milyardan fazla kez
izlenmistir (SocialBlade, 2018). Youtube’da en ¢ok izlenilen Youtuber video ¢esitleri ise:
nasil yapilir videolari, video bloglar, oyun videolari, komik videolar, en iyiler videolari,
egitici videolar, kutu acilim videolari, saka videolari, makyaj ve moda videolaridir
(MediaKix, 2015, 2017).

Youtuberlar c¢ogunlukla yukaridaki konularla ilgili video c¢ekerek bunlar1 kendi
kanallarinda paylasarak kullanicilara ulasirlar. izlenme ve takipgi sayilari arttikga artik siradan
insan olmaktan ¢ikarak iinlii kisi olma yolunda ilerler ve artik {inlii insanlar gibi sponsorluklar
yoluyla, {irlin reklami ve iriin yerlestirme yoluyla para kazanmaya basglarlar (Burgess &
Green, 2009). Izleyicilerde videolar: izledikten sonra onlar1 begendim /begenmedim olarak
isaretleyebilir, videolarin altina yorum yazabilir ve bu videolar1 kendi platformlarinda
paylasabilirler (Khan, 2017). Youtuber videolarinin gerek popiilariteleri ve izleyici sayilar
gerekse de anlik geri donilis alinabilme olanaklart diisliniildiigiinde bu durum hem dijital
reklam ajanslar1 hem de pazarlama yoneticileri agisindan essiz firsatlar yaratmaktadir.

Literatiirde insanlar1 Youtuber videolarina yonelik tercih nedenleri ve ne zaman
izledikleri konusunda yapilan herhangi bir ¢aligmaya rastlanmamistir. Youtube videolar:
ozelinde ise bu videolarin izlenmesine neden olan motivasyonlarla alakali smirli sayida
calisma yapilmistir (Khan, 2017; Haridakis ve Hanson, 2009). Khan (2017) ¢alismasinda
insanlarin  Youtube videolarin1 eglence, bilgi alma, sosyal etkilesim ve statii olusturma
amaciyla izlediklerini ifade etmistir. Buna paralel olarak da Haridakis ve Hanson (2009)
yaptig1 calismada izleyicilerin YouTube videolarini izleme nedenlerinin televizyon ve diger
iletisim araglarina benzer nedenler oldugu insanlarin eglence, bilgi alma, sosyal etkilesim ve
beraber izleme (co-viewing) motivasyonlari ile Youtube videolarini izlediklerini belirtmistir.

Literatlirde insanlarin bir iletisim mecrasin1 hangi amagcla izledigi Kullanimlar ve
Doyumlar Teorisi (Uses and Gratification Theory) ile aciklanmistir. Bu Teori insanlarin
medyayr kullanarak hangi ihtiyaglarim1 karsiladiklarini, altinda yatan nedenleri ve bu
medyanin insanlarinda nasil etkiler biraktigini ortaya ¢ikarmayr amaclamistir (Katz, Haas ve
Gurevitch, 1973). Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi, kullanicilarin ihtiyag ve isteklerini
karsilamak i¢in medya araglarmi ve diger iletisim formlarim1i nasil kullandiklarina
odaklanmaktadir (Rubin, 2002). Bu teori ilk olarak 1940’1 yillarda radyo aracinin etkinligini
ortaya ¢ikarmak i¢in gelistirilmistir (Luo, 2002). Sonralarinda ise televizyon, gazete, dergi
gibi diger kitle iletisim araglarina uygulandi. Rubin (1994), televizyon programlarinin, bilgi
edinme, hayattan uzaklasma, duygusal rahatlama, sosyal etkilesim gibi bircok ihtiyact
karsilamak i¢in izleyici tarafindan izlendigini ortaya koymustur.
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Bu Teorinin ¢evrimici medya araglarina uygun olabilecegini ifade eden Newhagen ve
Rafaeli (1996) ve diger cesitli arastirmacilar Internet ve sosyal medya araglarini kullanma
amagclarini analiz etmek i¢in bu teoriyi uyguladilar. Boylece Kullanimlar ve Doyumlar Teorisi
sosyal medya kullanimi igin tiikketici motivasyonlarini anlamak i¢in arastirmada uygulanan
ortak bir teori haline doniismiistiir.

Literatiirde Youtuber videolarmin hangi giinler daha ¢ok izlendigi, Youtuberlarin
cinsiyetinin ve takipg¢i sayilarinin onlarin izlenme sayilar1 tizerindeki etkileri gibi konularda
yapilmis herhangi bir c¢alismaya rastlanmamistir. Bu baglamda, ¢alisma oncli bir 6zellik
tasimasi ve literatiire bahsedilen konularda katki sunmas1 amag¢lanmaktadir.

Calismanin hipotezleri su sekilde olusturulmustur.
HI: Youtuber videolarimin izlenme sayilart haftamin giinlerine gére farklilik
gostermektedir.
H?2: Youtuberlarin cinsiyetinin izlenme sayilari tizerinde etkisi vardir.
H3: Youtuberlarin takipgi sayilarinin onlarin izlenme oranlari tizerinde etkisi vardir.
H4: Youtuberlarin videolar: video paylastiklar: giindeki izlenme sayilar: diger
gtinlere oranla daha fazladir.

2. YONTEM

Calismanin hipotezlerini ve arastirma sorularini daha etkili bir sekilde 6l¢ebilmek adina
bu ¢aligmada veri tiggenleme (Triangulation) yontemi uygulanmistir. Arastirma da yiiz yiize
anket yontemi, odak gurup calismasi ve ikinci verilerden faydalanilmistir. Odak grup
caligmast yaglart 18-22 arasinda degisen 10 katilimci ile gergeklesmis ve katilimcilara
Youtuber videolarini nerede ve ne zaman izledikleri ve bu videolar1 hangi amagla izlediklerini
ortaya ¢ikarmaya yonelik sorular sorulmustur. Anket yonteminde ise anketi 205 katilimci
cevaplamigtir. Dikkat sorusuna yanlis cevap verenler ve uygun olmayan anketlerin
elenmesinden sonra arastirma 190 gecerli anket {izerinden degerlendirilmistir. Ikincil veri ise
SocialBlade.com iizerinden Tiirkiye’nin en popiiler Youtuberlarindan olan 10 Youtuberin bir
ay siire boyunca giinliik takipei sayilari, izlenme sayilar seklinde elde edilmistir.

3. BULGULAR

Calismaya katilan 190 katilimcinin %72°si erkek, %28’1 ise bayanlardan olusmustur.
Katilimeilarin %65°1 20-30 yas araligindadir ve %601 bekardir. Ayrica %64°t4 4 yillik
iiniversite mezunudur.

Katilimcilarin hafta i¢i ve hafta sonu Youtube da gecirdikleri siireler Wilcoxon Signed
Rank Testi uygulanarak karsilastirllmistir. Grafik-1’de goriildiigli iizere sonuglar
katilimcilarin hafta sonunda hafta i¢ine oranla daha fazla Youtuber videosu izlediklerini
gostermistir (Sig: 0.001).
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Grafik-1: Kullanicilarin Hafta Igi Ve Hafta Sonu
Youtube'da Gegirdikleri Siire
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Katilimeilarin %83.7°s1 Youtuber videolarmi genellikle evde izlediklerini ifade
etmislerdir, ayrica %12’si igyerinde, %2’si ise toplu tasima araglarindayken izlediklerini
sOylemislerdir. Tim katilimcilarin sadece %4’ hi¢ Youtuber videosu izlemedigini
belirtmislerdir. Kadinlar ile erkeklerin Youtube’da gegirdikleri siireler karsilagtirildiginda ise
erkeklerin YouTube’da kadinlardan daha fazla siire gegirdigi ortaya cikarimistir (Ki-Kare:
17.547, Sig: 0.002) ve bu dagilim Grafik-2’de gosterilmistir.

Grafik-2: Cinsiyetin Youtube'da Gegirilen Zaman Uzerinde
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Her ne kadar anket ile kullanicilarin hafta i¢i ve hafta sonu YouTube’da gegirdikleri
stireler karsilagtirildiysa da bu analizle hangi giin daha c¢ok izlendigine yonelik bir bulgu
ortaya konulamamistir. Ancak ikincil veriler yardimiyla Youtuber videolarinin hangi giin
daha fazla izlendigi test edilmistir. Yapilan ANOVA analizi sonucunda haftanin giinlerinin
Youtuber video izlenme iizerinde anlamli bir etkisi olmadig1 ortaya ¢ikarilmistir (F=0.320,
P=0.926). Grafik-3’de goriildiigii izere Youtube videolarinin en ¢ok izlendigi giin cumadir,
sonrasinda pazar ve cumartesi gelmektedir. En az izlendigi giin ise ¢arsambadir.
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Regresyon analizi sonucuna gore takipci sayisi ile izlenme sayis1 arasinda ¢ok giiclii
ve pozitif bir iligki vardir (Std.B=.673, p=0.000). T-Test Analizi sonucuna gore bayan
Youtuber videolar1 erkek Youtuber videolarindan daha fazla izlenmektedir (T=8.55,
p=0.000).

Son olarak da odak grup c¢aligmasinin bulgularina bakildiginda, katilimeilarin biiyiik
cogunlugunun giinde 2-3 saat aralifinda Youtuber videolar1 izledigi ortaya g¢ikarilmistir.
Erkekler bayanlara gére daha uzun siire Youtube videosu izlerken, Bekarlar evlilere gore daha
uzun siire Youtube videosu izlediklerini ifade etmislerdir.

Tiim katilimcilar kendi ilgi alanlarina gore bir ¢ok Youtuber oldugunu onlart takip
ettiklerini belirtmislerdir. Youtuber videolarini izleme motivasyonlar1 olarak da en ¢ok
eglence, bilgi edinme, giinliik hayattan kagma, yeni seyler kesfetme, sosyal etkilesim ifade
etmislerdir. Ayrica erkekler daha ¢ok oyun, eglence ve teknoloji ile ilgili Youtuber videolarini
izlerken, kadinlar ise daha ¢ok giizellik makyaj ve moda ile ilgili videolar izlemektedirler.

TARTISMA VE SONUC

Yapilan analizler sonucunda katilimcilarin yaklasik %96’sinin Youtuber videolarini
izledigini ortaya c¢ikarmistir. Bu durum da Youtuber videolarinin pazarlama ydneticileri ve
reklamcilar igin tiiketicilere ulagsmada ne denli 6nemli oldugunu ortaya koymaktadir. Ilk
bakista her ne kadar Youtuber videolarinin 7/24 izlenebilecegi diisiiniilse de, yeni trend olan
canli yaym videolar diisiiniildiigiinde {iriin yerlestirme ve reklam agisindan biiylik 6nem arz
etmektedirler. Ayrica videolarin ilk yayinladigi giin de daha fazla izleyiciye ulagmasi hem
daha fazla etkilesim hem de daha fazla viral etki anlamina gelmektedir. Bu baglamda
diistintildiigli zaman videolarin ilk yaymn yaptig1 giin ve Youtuberlarin canli yayin yaptiklar
giinii ortaya ¢ikarmak biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu baglamda arastirmada kullanicilarin hafta
sonlarinda daha fazla video izledikleri ortaya ¢ikarilmistir. Ayrica ikincil verilerle detayli giin
analizine bakildiginda en ¢ok video izlenen giinlerin Cuma, Cumartesi ve Pazar oldugu
belirlenmistir.
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Bu sonuglar 1s18inda her hangi bir iiriiniin reklamin1 ya da iiriin yerlestirmesini igeren
Youtuber videolarinin ilk defa hafta sonuna dogru yayinlanmasi hem izleyici sayisin1 hem de
toplam etkilesimi arttiracaktir.

Ayrica arastirmada Youtuber cinsiyetinin ve takip¢i sayisinin video izlenme sayisi
iizerinde oldukga etkili oldugu ortaya c¢ikarilmistir. Bu baglamda daha ¢ok kisiye ulagmayi
hedefleyen reklamcilar ve pazarlama profesyonelleri iiriin yerlestirmelerinde ve reklamlarinda
takipci sayist daha c¢ok olan Youtuberlar tercih etmelidirler. Ayrica her ne kadar bayan
Youtuberlarin videolar1 daha ¢ok tercih ediliyor gibi goriinse de ileriki ¢alismalarda cinsiyet
etkisinin kullanim motivasyonlar1 dikkate alinarak yeniden O&lgiilmesi daha etkili sonuglar
ortaya koyabilir.

Youtuber videolarinin izlenmesinde etkili olan motivasyonlar diisiiniildiigiinde
kullanicilarin en ¢ok eglence ve bilgi amagl videolar: tercih ettikleri ortaya ¢ikarilmigtir. Bu
sonuglar literatiirdeki sonuclar ile paralellik gostermektedir. Ancak daha sonraki ¢aligmalarda
bu konu iizerinde nicel bir ¢aligma ile istatistiki yontemler ile hangi motivasyonlarin diger
motivasyonlardan daha c¢ok etkili oldugu, ve bayan ve erkekler acisindan bu motivasyonlar
acisindan bir fark olup olmadigi ortaya ¢ikarilabilir.

Yapilan ANOVA analizi sonucunda haftanin giinlerinin Youtuber video izlenme
iizerinde anlamli bir etkisi olmadigr ortaya cikarilmistir (F=0.320, P=0.926). Youtube
videolarinin en ¢ok izlendigi giin cuma, sonra pazar ve cumartesi gelmektedir. En az izlendigi
giin ise ¢arsambadir. Regresyon analizi sonucuna gore takipci sayisi ile izlenme sayisi
arasinda ¢ok giiclii ve pozitif bir iligski vardir (Std.B=.673, p=0.000). Ayrica bayan Youtuber
videolar1 erkek Youtuber videolarindan daha fazla izlenmektedir (T=8.55, p=0.000). Ayrica
odak grup ve derinlemesine miilakat sonuglarina gore insanlar Youtuber videolarini1 daha ¢ok
eglence, bilgi edinme zaman geg¢irme amaciyla izlemektedirler. Pazarlama ydneticileri
ozellikle dijital pazarlama stratejilerini olustururken bu bilgileri dikkate alirsa daha dogru
kitleye, daha dogru zamanda ve daha etkili bir sekilde ulasabilirler.
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