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Video Pazarlama Araci Olarak YouTube Kanallari:
Markalarin Video Kanallari Uzerine Bir inceleme

YouTube Channels as a Video Marketing Tool: A Review of
Brands' Video Channels

Betiil ONAY-DOGAN ® )
Oz
Amag: Bu ¢alisma, markalarin YouTube kanallarini video pazarlama
araci olarak nasil kullandiklarini analiz etmeyi amaglamaktadir.
Glnumuzde igerik tliketiminde videonun ©ne ¢ikmasi ve
markalarin  geleneksel pazarlama stratejilerinden uzaklasarak
dijital video iceriklerine yonelmesi bu arastirmanin cikis noktasini
olusturmaktadir.

Yontem: Arastirmada igerik analizi yontemi kullaniimistir. Brand
Finance 2023 raporunda yer alan Tiirkiye’nin en gii¢li 20 markasinin
YouTube kanallarinda 1 Haziran — 15 Eylil 2023 tarihleri arasinda
yayimlanan son 10 videodan olugsan toplam 200 video incelenmistir.

Bulgular: Elde edilen bulgular, markalarin YouTube igeriklerinde
kullanici etkilesimini artirmaya yonelik stratejileri sinirli diizeyde
kullandiklarini géstermektedir. Videolarin blyik ¢ogunlugu marka
imajini glglendirmeye odaklanmakta; kullanicilarla iliskilendirme
zayif kalmakta, rekabet vurgusundan kaginilmakta ve tek yonlu bir
iletisim anlayisi benimsenmektedir. Duygusal iceriklerde pozitif
duygular 6n plandadir; mizik ve gorsel tercihleri izleyicinin olumlu
bir ruh halinde tutulmasina hizmet etmektedir.

Sonug: Calisma, markalarin YouTube’un etkilesim potansiyelini
yeterince  degerlendirmedigini ortaya koymaktadir.  Video
pazarlamada halen marka imaji oncelikli gortlmekte; kullanici
katilimini tesvik eden, etkilesimi artiran stratejiler sinirh sekilde
kullanilmaktadir. Bu bulgular, hem video pazarlama kuramina katki
saglamakta hem de markalar icin etkilesim odakli icerik Gretimi
acisindan uygulamaya yonelik 6neriler sunmaktadir.

Dog. Dr., istanbul Universitesi,
iletisim Fakiiltesi, Halkla iliskiler ve
Tanitim Bélimd, istanbul, Tiirkiye. Video pazarlama, YouTube Pazarlama, Etkilesim, Marka, icerik
< bonay@istanbul.edu.tr

Anahtar Kelimeler

Gelis/Received: 09.10.2024
Kabul/Accepted: 29.06.2025

0782 ¢ istanbul Gelisim Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi


https://orcid.org/0000-0001-8468-7767

Abstract

Aim: This study aims to analyze how brands utilize their YouTube channels as a tool for video
marketing. The increasing dominance of video content consumption and the shift of brands away
from traditional marketing strategies toward digital video content form the starting point of this
research.

Method: The study employed a content analysis approach. A total of 200 videos were examined,
consisting of the latest 10 videos published between June 1 and September 15, 2023, on the YouTube
channels of the 20 strongest brands in Turkey as listed in the Brand Finance 2023 report.

Results: The findings indicate that brands employ limited strategies to enhance user engagement in
their YouTube content. Most videos focus on strengthening brand image; user association remains
weak, competitive positioning is avoided, and a predominantly one-way communication approach is
adopted. Emotional content largely emphasizes positive feelings, with the use of music and visuals
aimed at maintaining viewers in an optimistic mood.

Conclusion: The study reveals that brands do not fully exploit YouTube’s potential for fostering
interaction. Video marketing remains primarily centered on reinforcing brand image, while strategies
designed to encourage user participation and enhance engagement are used only to a limited extent.
These findings contribute to the theoretical understanding of video marketing and provide practical
insights for brands seeking to create more interaction-driven content.
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Giris

Haber programlarindan, dizi ve sinema filmlerine kadar farkli formattaki yayinlar, televizyon
ekranlarindan dijital video platformlarina tasinmaktadir. Canli ya da banttan yayinlan izleme
motivasyonu, zaman ve mekandan bagimsiz izleme istegiyle birleserek video platformlarini glinlik
yasamin vazgecilmez bir parcasi haline getirmistir. izleme aliskanliklarimizdaki bu déniisiim pazarlama
iletisiminin de yonuni degistirerek sosyal medyanin ve sosyal medyada videolarin merkezi bir konuma
yerlestirilmesine neden olmaktadir. Bu baglamda ortaya ¢ikan video pazarlama kavrami, markalar
icin Grtin ya da hizmetlerinin degerini artirmak ve hedef kitleleriyle etkilesimi gliglendirmek igin bir
yol haline gelmistir. Sosyal medya platformlarinin yiikselisi ve video igeriginin artan popularitesi ile
isletmeler, videolari pazarlama stratejilerine dahil etmenin dnemini fark ettikleri ifade edilebilir.
Videonun bir pazarlama iletisimi basligi olarak yer almasinin en 6nemli nedeni gesitliligin artmasidir.
Videolarin sadece video igeriginin Uretildigi ve tlketildigi platformlarda degil, Instagram ve Facebook
gibi farkli sosyal ag platformlarinda da 6n plana ¢ikmasi, videolarin; kaybolan icerikler, kisa (shorts,
reels,,, vb.) ve uzun formatlar gibi teknik o6zellikler agisindan gesitlenmesi ve son olarak farkli ilgi
alanlarina seslenen igerik tiirlerinin ortaya ¢ikisi video pazarlamasinin éneminin artmasina sebep
olmustur.

Video ve video pazarlama denildiginde YouTube, akla gelen ilk platformlardan biridir. YouTube,
bireysel ve kurumsal yapilarin kendilerini ifade ettikleri ve Turkiye’de en fazla kullaniciya sahip
platformlardan biri olarak 6ne ¢ikmaktadir. icerik Ureticileri ve izleyicilerin perspektiflerinin ortaya
kondugu cesitli calismalar yapilmasina ragmen, markalarin YouTube’u tliketici baglaminda nasil
kullandiklarini inceleyen arastirmalarin sinirli oldugu goriilmektedir. Bu ¢alisma, markalarin YouTube
kanallarini video pazarlama stratejileri kapsaminda nasil kullandiklarina dair literattirdeki sinirh
sayidaki calismalara katki saglamayi amaglamaktadir. Mevcut arastirmalar genellikle kullanici tepkileri
ve videolarin izlenme oranlari tizerine yogunlasirken, bu ¢alismada markalarin YouTube iceriklerinde
izleyici etkilesimini tegvik edip etmedikleri; video iceriklerinde hangi duygusal ve bilissel stratejileri
benimsedikleri; marka imajini giglendirmek ve hedef kitleyle duygusal bag kurmak igin hangi
yontemleri tercih ettikleri ele ahinmaktadir.
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Bu yonuyle calisma, yalnizca igeriklerin sayisal performansini degil, ayni zamanda izleyiciyle
kurulan iletisim dizeyini niteliksel olarak incelemesi bakimindan 6zglindiir. Wang ve Chan-
Olmsted’in (2020) ¢alismalarindan yola ¢ikilarak belirlenen, etkilesimi artirmaya ydnelik stratejilerin
Turkiye’nin en gigli markalar tarafindan nasil kullanildigi ve bu markalarin YouTube’daki video
iceriklerinde hangi araglar ve yontemleri tercih ettikleri arastirilmaktadir. Bu baglamda ¢alisma,
Turkiye’deki markalarin perspektifinden video pazarlamasina odaklanarak alandaki 6nemli bir
boslugu doldurmayi ve YouTube’un pazarlama iletisiminde nasil daha etkili kullanilabilecegine dair
yeni bir bakis agisi sunmayi hedeflemektedir. Ayrica, hem uygulayicilara hem de akademik gevrelere
YouTube’un pazarlama iletisimi baglaminda daha etkin nasil kullanilabilecegine iliskin veri temelli bir
degerlendirme sunmayi amaglamaktadir. Calisma kapsaminda 6ncelikle izleyici-video etkilesiminin
temelleri ele alinacak, ardindan YouTube’un pazarlama iletisimindeki roli degerlendirilecektir. Son
olarak, Turkiye’nin en gliclii markalarinin bu siiregte nasil bir strateji izledikleri ve bu stratejilerin hangi
yonlerden gelistirilebilecegi tartisilacaktir.

Online Video izleme Davranisi

internet icerik tiiketimimizin ¢ok biiyiik kismini video igerikleri olusturmaktadir. Bunun en énemli
gostergelerinden biri 1 Nisan —30 Haziran 2022 tarihleri arasinda en fazla zaman harcanan platformlar
arasinda birinci sirada YouTube ve ikinci sirada Tiktok’un olmasi gosterilebilir. Farkli formatlarda video
iceriklerinin 6n plana ¢iktig iki platformda aylik ortalama izlenme oranlar 20 saatin lizerindedir
(Marketing Turkiye, 2022). Bu rakamlar, yalnizca iki platformda toplamda aylik 40 saatten fazla
izleme gercgeklestigini ortaya koymaktadir. Instagram ve Facebook gibi platformlar tizerinden yapilan
izlemeler dahil edildiginde video iceriklerinin sosyal medya kullanicilarinin izleme aliskanhklarindaki
yerini ve 6nemini gormek mimkuindar.

Sosyal medyada yer alan videolar hayatimiza girmeden 6nce, video izleme davranisina en benzer
davranis televizyon izleme davranigi olarak dislinilebilir. Kolay ulasilabilir, bos zaman eglencesi
olarak hayatimizda yer alan televizyonun en biyik handikabi kitlesel olusudur. Bireysellestirilemeyen
televizyon igeriklerinin yerini video igeriklerinin almasiyla birlikte, kullanicinin tercihi belirleyici
hale gelmistir. Ancak televizyon izleme motivasyonlari ve video izleme sebepleri karsilastiginda,
gercekten kagls ve rahatlama ortak motivasyonlar olarak goriilmektedir. Hatta elektroensefalografi
(EEG) ve reaksiyon siresi calismalari da bu bulgulari dogrulamaktadir (Barwise vd., 2019). Belirtilen
video izleme motivasyonundan yola gikarak, teknik ve icerik baglaminda gesitlenmenin video izleme
ahiskanhginin destekleyici sebepler oldugu dngoriilebilir.

Oncelikle TV igerik tiiketimimiz sonrasinda video tiiketimimizi agiklayabilmek igin en sik kullanilan
kuramlardan biri kullanimlar ve doyumlar yaklasimidir. Kullanimlar ve doyumlar yaklasimi 1940’
yillarda kitle iletisim araglarindaki igeriklerin izlenme sebeplerini incelemek igin kullanilmistir (Katz vd.,
1973). Ancak internetin ortaya ¢ikisiyla birlikte kullanimlar ve doyumlar yaklagsiminin nasil anlagiimasi
gerektigine dair tartismalar ortaya ¢ikmis; iceriklerin ulastigl hedef kitleye bagh olarak farklhilagsmasi
(bagkanhk konusmasi buytk bir kitleye ulasirken, spor etkinlikleri sadece o sporla ilgilenen nis bir
kitleye ulasabilmektedir), hedef kitlenin igeriklerden beklentisinin degismesi gibi etkenler nedeniyle
bu yaklasimin yeniden degerlendirilmesi gerektigi ifade edilmistir (Ruggiero, 2000). Bu baglamda
kullanicilarin olusturdugu igeriklerle sekillenen YouTube, Instagram, Wikipedia gibi platformlarin
Gretim ve tliketim streclerini kullanim ve doyumlar yaklasimi tGzerinden degerlendiren Shao (2009),
tiiketimde eglence ve bilgi iceriklerinin, tGretimde kendini ifade etme ve gerceklestirme isteginin 6n
plana ciktigini, ayrica icerikle ve diger kullanicilarla etkilesim icinde olma ve katilma durumunun
hem bu lretim ve tlketim sirecini destekledigini, hem de platformlarin gliclenmesine katkida
bulundugunu ifade etmektedir.
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Kendini ifade etme ve
Kendini gerceklestirmek icin

Uretim
Yapimalara yanit Sosyal etkilegime
vererek, daha ve topluluk
fazla igerik olugturmaya
dretmelerini yarayan igerikleri
saglamak olugturma
Etkilesim,
sosyallesmek igin
Katihm
Katilima olarak i(;eriklen.a yanit
sosyal etkilesimi vererek, igerik
ve sanal segeneklerini
topluluklan genigletip daha etkili
tesvik etmek tiiketim saglamak

Bilgi ve eglence igin
Tiiketim

Sekil 1: Uretme, katilma ve tiiketmenin kullanicilarin olusturdugu icerik Gzerindeki karsihikl iligkisi
(Shao, 2009)

Kullanicilarin olusturdugu icerik, bireylerin sosyal medyayi kullanarak ortaya koyduklari tim tretim
bicimlerinin toplami olarak degerlendirilebilir. Terim herkesin ya da bir grup insanin erisebilecegi,
belli bir miktar yaratici gabanin oldugu ve profesyonel rutin ve uygulamalarin disinda kalan igerikleri
kapsamaktadir (Kaplan & Haenlein, 2010). Ancak yukarida bahsedilen Uretim, tiketim ve katilim
slrecini profesyonel alana genisletmek mumkiindir. Cevrimici video reklamlari {izerine yapilan
calismalar mevcut semanin profesyonel uygulamalara genisletilebilecegini kanitlar niteliktedir
(Deveci ve Yildiz, 2022, Lee ve Lee, 2011). Tuketime etki eden bilgi ve eglence igerikleri, YouTube gibi
platformlarda kullanicilarin daha hizl ve erisilebilir bir sekilde izleme davranisi gelistirmesine neden
olmaktadir. Videolarin igerik ve teknik bakimdan gesitlenmesi, farkli pazarlama iletisimi olanaklarini
da beraberinde getirmistir. Bu nedenle pazarlama iletisimi alaninda videoyla ilgili calismalar, “video
pazarlama” bashg altinda toplanmaktadir.

Video Pazarlama Tanimi ve Bilesenleri

Video igerikleri diger medya icerikleri gibi uzun yillardir pazarlama iletisiminde aninda satis,
satis gelistirme, musteri tutundurma igin kullanilmaktadir. Ancak glinimizde video pazarlama,
pazarlama iletisiminin alt basliklarindan biri olarak ayri bir stratejik alan haline gelmistir. Video
pazarlama, i¢gori ve planlamayi kullanarak birden fazla kanalda, birden ¢ok videoyla marka gelisimini
saglamayi hedefleyen stratejik bir stregtir (Mowat, 2021). Amerikan Pazarlama Birligi (American
Marketing Association (AMA)) video pazarlamayi, musteri iliskileri olusturmak veya bir markanin
Urin ve hizmetlerini tanitmak igin video 6gelerinin bir pazarlama stratejisine entegrasyonu olarak
tanimlamaktadir (American Marketing Association, 2023). Buradaki strateji vurgusu, video pazarlamay
yalnizca videolarin kullanimiyla sinirli bir uygulamadan ayirmakta ve bittincll bir pazarlama iletisimi
yaklasimi olarak konumlandirmaktadir. Bu dogrultuda tanim biraz daha genisletilerek, video
pazarlama; videolar araciligiyla yurutilen pazarlama iletisimi stratejileri bltlini olarak ifade edilebilir.
Videolarin izlenme oranlarindaki artis, pazarlama iletisiminde video kullaniminin stratejik bir egilim
haline gelmesine neden olmus, bu da strateji vurgusunun 6nemini artirmistir.
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Videolarin pazarlama iletisimi icerisindeki 6nemini artirmasiyla birlikte yatay ve dikey izlemenin
etkisi (Mulier vd., 2021), izleme davranislarindaki gorsel ve igerik tetikleyicilerin neler oldugu (Alamaki
vd., 2019), video platformlarindaki en fazla izlenen kisa video igerik turleri (Shutsko, 2020), video
icerigindeki sponsorlu igerikleri anlama dizeyleri (Van Reijmersdal vd., 2020) gibi videolarin teknik ve
icerik 6zelliklerini video pazarlama perspektifinden inceleyen ¢ok sayida arastirma yapilmistir.

Sosyal ag sitelerinin 6zelliklerine bagli olarak video tirleri de gesitlilik gostermektedir. Uluslararasi
sosyal medya yonetim araglarindan biri olan Hootsuite’in tanimlamasina gore (Macready, 2023;
Martin, 2022), Instagram video formatlarini reels, live ve story/hikaye baslklari altinda toplamaktadir.
Instagram Hikayeleri, Instagram’da hesaplarin dogrudan baglanti yayinlayabildigi ender yerlerden
biridir. Markalar icin bu baglantilar, organik potansiyel misteri edinimi ve déntisim oranlarini artirma
acisindan 6nemli firsatlar sunmaktadir. Canli yayinlar etkilesimleri diizenlemek ve analiz etmek ayrica
canl alisveris yapabilme imkani sunma gibi 6zelliklere sahiptir. Reels link, yorum ya da paylasma
olanaklariyla hedef kitle ile etkilesime girilebilen, altyazi, etiketleme (son dénemde kullanilan Grin
etiketleme) Ozellikleriyle markalara etkilesim ve tanitim olanagl sunan alanlardir. Facebook ve
Instagram ayni sirket catisi altinda olmasindan da kaynakli olarak benzer video tirlerine sahiptir.
Tanitim videolari, sektér uzmanlariyla veya ekip roportajlari, webinarlar, resmi ya da gayri resmi ticari
cekimler gibi farkli igerik tirlerinde video igerigi hazirlamak mimkindir. Tamamen video igerikleri
paylasilan YouTube video pazarlama siirecinde “YouTube Pazarlama” (YouTube Marketing) olarak ayri
bir yer edinmistir (Tafesse, 2020; Febriyantoro, 2020; Duffett, 2020; Park & McMahan, 2020; Gozegir
& Goger, 2018).

YouTube Video Pazarlama

2005 yilinda kurulmasinin ardindan bir yil icerisinde 38 milyon ziyaretgiye ulasan YouTube, internet
tarihindeki en hizli buytyen platformlarindan biridir. Blylk bir yarisin yasandigi sosyal medyada
YouTube blylime orani gézden kagmamis ve Ekim 2006’da Google tarafindan satin alinmistir (Miller,
2011). Diinyadakien biiyiik video platformlarindan biriolan YouTube’unizleyici oranlarina bakildiginda,
Ocak 2023 rakamlarina goére Turkiye, Dinya’da 57.9 milyon kullaniciyla 10. siradadir (https://www.
statista.com/, 2023). Statista tarafindan Ocak 2023’te yapilan “Kiiresel Diizeyde Pazarlamacilar igin
Lider Sosyal Medya Platformlar” arastirmasina goére (https://www.statista.com/, 2023) YouTube
%54’k kullanim oraniyla Facebook, Instagram ve LinkedIn’den sonra dordiinci siradadir. YouTube’u
bahsedilen platformlardan ayiran 6zelligi, kuruldugu glinden bu yana video igeriklerinin tretilmesi ve
tuketilmesidir. Bu yoniyle YouTube, video temelli platformlar arasinda lider konumundadir. Kullanici
rakamlari ve pazarlama iletisimi icin kullanim orani YouTube’un markalar igin ayri bir stratejik iletisim
alani olarak 6nemini gostermektedir.

YouTube markalar igin farkli olanaklar barindirmaktadir. YouTuberlarin kullanimi, YouTube
videolarina verilen reklamlar, YouTube kanallari, markalar igin farkindalik olusturma, aninda
satis, itibar yonetimi gibi iletisim yonetiminin alt baghklari icin kullanilabilmektedir. Miller (2011)
YouTube’u hangi pazarlama amaglari igin kullanabiliriz sorusunu sekiz alt baslikta cevaplayarak;
marka farkindaligi, Grin reklamlari, perakende satis/alanlarinin tanitimi, dogrudan satig, Griin
destegi videolari, kurum igi egitim, 6rgit ici iletisim, ise alim siregleri basliklarini gikartmistir. Miller
(2011) ayrica YouTube videolarinin bilgilendirici, eglendirici ve egitici olarak gruplandirilabilecegini
soylemektedir. icerik tiirlerine bagli olarak YouTube kullanici davranislari da degisiklik gdstermektedir.
Begenme ya da begenmeme genellikle eglence igerikleri icin kullanilirken, kullanicilar bilgi aramak
ve rahatlatici eglence igerikleri i¢in yorumlari okurlar (Khan, 2017). Ayrica eglendirici ve bilgilendirici
icerigin YouTube reklam sirecinde olumlu etkisi bulgulanmistir (Dehghani ve vd., 2016) Dolayisiyla
icerik tlrinlin ya da YouTube kullanma motivasyonunun, kullanici davraniglari Gzerinde etkisi
bulunmaktadir.

YouTube, Facebook ve Twitter’da kullanicilarin olusturdugu iceriklerde markanin rolli ve yerini
inceleyen bir arastirma (Smith, Fischer ve Yongjian, 2012), YouTube’un diger iki platforma kiyasla
kisilerin kendi tanitimlarinda markalarin 6nemli bir destekleyici roli oldugunu bulgulamistir.
Kullanicilar kendi 6z sunumlarini gergeklestirirken bilingli ya da bilingsiz olarak markalardan yararlanir.
Bu slrecte YouTube kultlrd, kullanicilara marka destekli 6z sunumlarda daha destekleyicidir.
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Sosyal medya stratejisinde temel olan; kazanilan, satin alinan ve sahip olunan medya ayrimi
(kaynak) video pazarlama stratejisinde de gecerlidir. Instagram’da sahip olunan alanlar kurulus
sayfasindan yapilan paylasimlarken, YouTube igin video kanallari sahip olunan alanlar olarak
tanimlanabilir. Kazanilan alanlara ise markalarin viral olan icerikleri 6rnek gosterilebilir. Ayrica tim
platformlar reklam alanlariyla satin alima uygun alanlarda sunmaktadir.

Literatirde YouTube pazarlama ile ilgili ¢alismalarda genellikle video igeriklerinin bagimsiz
degisken, tlketicilerin verdikleri tepkilerin (begenme, paylasma vb.) ise bagimh degisken olarak
ele alindigi gortlmektedir (Tafesse, 2020). Bu arastirmalar kullanicilarin video igeriklerine verdikleri
tepkilere odaklanmaktadir (Nielson-Field & Riebe & Newstead, 2013; Vedula vd. 2017; Tellis &
Maclnnis & Tirunillai & Zhang 2019; Tafesse, 2020). Daha sinirli sayida ¢alisma ise markalarin stratejik
video pazarlama kullanimini incelemektedir (Costa-Sanchez, 2017; Wang & Chan-Olmsted, 2020;
Park &McMahan 2020). Oysa videolarin arama sonuglarinda dogrudan etkisi olmasi, video iceren
zengin medyanin arama motoru algoritmalar tarafindan tercih edilmesi, ek olarak kiiresel bir giic
durumunda olan Google’in YouTube video platformuna sahip olmasi (Joshi, 2016) ve dolayisiyla video
pazarlamanin gelecegin icerik pazarlamasi olarak dustnilmesi (Costa-Sanchez, 2017) videolarin
iceriklerini dnemli hale getirmektedir.

Yontem

Markalarin YouTube stratejileri kapsaminda olusturduklari kanallar, sahip olunan medya alanlari
olarak degerlendirilmektedir. Bu alanlar, icerik tiretiminin ve marka imaji ingsasinin 6zglrce yapilabildigi
dijital ortamlardir. Calisma kapsaminda, Brand Finance tarafindan Haziran 2023’te yayimlanan
Turkiye’nin En Degerli ve En Gugli Markalari raporunda (https://static.brandirectory.com/reports/
brand-finance-turkey-100-2023-full-report.pdf) yer alan ilk 20 markaya ait YouTube kanallari icerik
¢6ziimlemesiyle incelenecektir. icerik ¢dziimleme teknigi, iletisim araglarinin sundugu iletilerin ve
iceriklerin incelendigi arastirmalarda yaygin olarak kullaniimaktadir. igerik ¢dziimlemesi mesajdaki
verilerden yinelenebilir ve degerli ¢ikarimlar yapma olanagi taniyan bir arastirma teknigidir (Aziz,
2008). Ayrica igerik ¢ozimleme igerikten belirli kaliplar ¢ikartmayi olanakh kilmaktadir (Carlson,
1993).

Calismada arastirma tasarimi Wang ve Chan-Olmster’in (2020) ¢alismalarindan yola gikarak
hazirlanmisti. Wang ve Chan-Olmster’in (2020) ¢alismalarinda farkh bir yaklagimla, “Tiketiciler
videolara katilim gosteriyor mu?” sorusundan ziyade, “Sirketler YouTube kanallarinda yayinladiklari
iceriklerde izleyici katilimini tesvik ediyorlar mi?” ve “izlenmeyi artirmak icin hangi tiir igerikleri
paylasmayi tercih ediyorlar?” sorulari yoneltilmistir. Bu dogrultuda, markalarin perspektifinden video
pazarlamasina dair bir degerlendirme yapilarak alanyazina katki sunulmasi hedeflenmektedir.

Arastirmada temelde (¢ sorunun cevabi aranacaktir:
e Markalar YouTube kanallarinda izleyicileri etkilesime yonlendirecek ifadelere yer veriyorlar mi?
¢ Video iceriklerinde tinll kullanimi sirketler tarafindan benimseniyor mu?

o Sirketler, video igeriklerinde duygusal ve bilissel stratejileri nasil uygulamaktadir?

Arastirmanin gegerlilik ve giivenirligi

Bu arastirmada nitel analiz yontemi olarak igerik ¢dziimleme teknigi kullaniimistir. Gegerliligi
saglamak amaciyla analiz edilen videolar, Wang ve Chan-Olmsted’in (2020) galismasinda yer alan
Olcttler temel alinarak yapilandirilmis bir kodlama formu cergevesinde degerlendirilmistir. Bu
kodlama formu, hem alan yazinda yer alan benzer arastirmalara hem de video pazarlama ve etkilesim
stratejilerine iliskin kuramsal cerceveye dayanmaktadir.

Guvenirlik agisindan, kodlamalarin tutarhihg saglanmak (zere arastirmaci tarafindan farkh
zamanlarda yapilan tekrar kodlamalar karsilastirilmis ve yiksek diizeyde benzerlik elde edilmistir.
Ayrica, kodlama siirecinde 6znel yorumlarin en aza indirgenmesi amaciyla, her kategoriye iliskin agik
tanimlar olusturulmus ve ornek kodlar belirlenmistir.

Arastirmanin érnekleminde yer alan markalarin seciminde maksimum temsil giicii ve sistematik
ornekleme ilkeleri dikkate alinmig; Turkiye’nin en gi¢li 20 markasi, glincel ve erisilebilir veriler
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tizerinden belirlenmistir. incelenen 200 video, sistematik bicimde belirlenmis olup her markadan esit
sayida video alinarak drneklemin homojenligine 6zen gdsterilmistir. Tim bu sliregler, arastirmanin
hem i¢ gegerliligini (6lgmek istenen kavramlarin dogru degerlendiriimesi) hem de dis glvenirligini
(sonuglarin benzer kosullarda tekrarlanabilir olmasi) destekleyecek sekilde planlanmistir.

Arastirmanin Orneklemi

Arastirmada Brand Finance 2023 raporunda yer alan ve Tirkiye’nin en degerli ve en guglt ilk 20
markasinin 1 Haziran — 15 Eyltl 2023 tarihleri arasinda, YouTube kanalinda yayimlanan son 10 video
esas alinarak analiz yapilmistir. Brand Finance raporunun 6rneklem olarak secilme sebebi sadece
kar, calisan sayisi ve ihracat orani gibi finansal verilere dayanarak sirket listelemesine gitmeden,
markalarin glicii ve marka degeri lzerine de yogunlasmasidir. Finansal agidan giigli markalarin,
kalifiye is glicii ve uzun vadeli bir iletisim stratejisi gelistirme kapasitesine sahip oldugu; bu nedenle
pazarlama iletisimine daha profesyonel bir bakis agisiyla yaklasabilecekleri varsayimi dogrultusunda
6rneklem secimi yapilmistir. Son on videonun incelenme amaci ise belirli bir ériintiniin/desenin
yakalanabilmesi igin yeterli sayida verinin elde edilmesi gerekliliginden kaynaklanmaktadir.

Bulgular

Calismada bulgular ii¢ baslk altinda toplanmistir. ilk kissmda markalarin génderi sikligi, kullanicilara
cevap verme sikhg videolarin yoruma agik olup olmamasi, link kullanim sikhgi, harekete gegirici
ifadeler ve yarismalar/sorular {izerinden genel cerceve belirlenmeye calisilmistir. ikinci kisimda
duygusal icerik kullanim stratejileri ve Uglincl kisimda bilgilendirici mesaj stratejileri incelenmistir.

Betimleyici istatistikler
Strateji S Min Max M Standart Sapma | MDN Mode
Etkilesim
Gonderi sikhgi 200 1 136 13 30 5 0
Kullanicilara cevap verme sikhgi | 200 0 11 1 3 0 0

Video kanallari Gzerinde son bir ayda gonderilen videolar incelendiginde en az 1 ve en fazla 136
video ylklendigi gorilmustir. Ancak 136 diger 19 video kanalinin gonderileri sayilarina bakildiginda
cok yiiksek bir rakamdir. ikinci sirada gelen video kanali bir ay iginde 30 video paylasmistir. 136
video paylasan marka BiM Tiirkiye'dir. BIM videolari cok farkli sekilde kullanmakta ve haftalik yaptigi
indirimleri paylasmaktadir. One cikarilmak istenen (rinlerin fiyatlariyla ilgili ayri ayri videolar
paylasilmistir. Paylasimlardan yola ¢ikarak BiM’in YouTube kanalini etkilesim kurmak, imaj ve
itibar calismalari i¢in degil. Aninda satis amaciyla kullandigini séylemek dogru olacaktir. Bu durum
YouTube’un sundugu hedef kitleyle iletisim olanaklari diisiiniildiigiinde, BiM’in kanalindan en alt
diizeyde yararlandigi ifade edilebilir. BIM’in video paylasimlari listeden gikartildiginda standart sapma
7’ye diismektedir. Dolayisiyla BiM listeden gikartildiginda diger markalarin birbirine yakin oranlarda
paylasimyaptigini sdylemek dogru olacaktir. BiM’den sonra ikinci sirada Migros gelmektedir. Migros ¢ok
farkli bir kullanim sergilemekte, (inlii asgilara yaptirilan tariflerden, astroloji yorumlarina, doktorlarin
katkisiyla hazirlanan saglik icerikli videolara kadar genis bir yelpazede icerik olusturmaktadir. En az
video paylasan kanallardan biri olan LC Waikiki ise sadece tanitim filmi paylasmistir.

Markalarin video kanallarinda kullanicilara cevap verme sikligi en yiksek 11 olarak belirlenmistir.
Markalar kullanicilara genellikle cevap vermemekte, verilen cevaplar ise bir bot cevabi animsatir
sekilde, belirli kaliplarda ve herkese ayni cevap seklinde olmaktadir. Markalarin verdigi yanitlardan
bir 6rnek vermek gerekirse “Merhaba, ..... iletisim merkezinden ..... ben. YouTube kullanici adinizla
birlikte iletisim ve adres bilgilerinizi ........ mail adresimize iletirseniz, yorumunuz ile ilgili sizinle
iletisime gegmek isteriz.” Kullanici yorumlari da benzer sekilde cok yogunluk géstermemektedir.

788 ¢ istanbul Gelisim Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi



Tumi Kullanim puani

Hayir | Evet |1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Yoruma 12 188 19 18 19 19 18 19 19 19 19 19
acik olup
olmamasi 6% 94% | 10% |10% |10% |10% |10% |10% |10% |10% |10% | 10%
Link 137 63 6 6 5 7 4 7 9 5 7 7
kullanim
sikhigl 69% |32% |10% |10% | 8% 11% | 6% 11% | 14% | 8% 11% | 11%
Harekete 82 118 7 13 11 13 9 14 14 11 13 13
gegirici
ifadeler 41% | 59% | 6% 11% | 9% 11% | 8% 12% | 12% | 9% 11% | 11%
Yarismalar/ | 199 1 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0
sorular

kullanim 100% | 1% | 0% |0% |0% |0% |100% |0% |0% |0% |0% |0%
sikhg

Betimleyici istatistiklerin ikinci kismi hem icerik hem de igerik disi yonlerden ele alinmistir. Markay!
diger platformlarda da ziyaret etmeyi ve marka hakkinda ayrintili bilgi edinmeyi saglama amaciyla
kullanilan linkler sadece videolarin %32’si (n=63) tarafindan kullanilmistir. Hiper metinsellik sosyal
medyanin temel Ozelliklerinden birisidir ve kullanicilarin sayfalar arasindaki hareketinin sosyal
medyadaki temel kullanici davranislarindan biri oldugu séylenilebilir. Bu davranisi tesvik etmek,
kullanicilarin sosyal medyada daha fazla etkilesime girmesine olanak taniyacaktir.

Videolarin tamamina yakini kullanicilar igin yorum kismini etkinlestirilmistir. Yorum alanini kapah
olan 12 video mevcuttur. Bu 12 videonun 10 tanesi BIM markasina aittir. Ancak yoruma agik olmasi,
yorum yapilmasi ve yorumlara cevap verilmesi arasinda pozitif bir korelasyon bulunmamaktadir.
Kullanicilari etkilesime tesvik edecek ve kullanicilardan veri elde etme yolu olarak da disiinilebilecek
yarismalar, sorular ve anketler sadece bir videoda kullaniimistir. Sadece video icerigine entegre etmek
zorunda olunmayan, videolarin agiklama alanlarina da yerlestirilebilecek olan yarisma, soru ya da
anketler kullanicilari tanimaya yonelik sorularla sekillenebilecegi gibi aninda satisa yonlendirecek
icerikler de hazirlanabilir. Son olarak harekete gegirici ifadeler videolarin %59’unda (n=118) yer
almaktadir. insanlari motive eden, yalnizca markayla degil video icerigiyle de uyumlu olan ifadeler
—ornegin, slrddrdlebilir bir cevre mesaji veren videolarda ‘hep birlikte glizel bir gelecek insa
edelim’ gibi soylemler ya da kanala abone olmaya tesvik eden ciimleler— bu kategori kapsaminda
degerlendirilmistir. Markalarin link, yarisma ya da yorum gibi daha somut olarak algilanabilecek
etkilesim araglarindan ziyade, iceriklerdeki sozlii ifadelerle kullanicilari harekete gegirmeye calistiklari
ifade edilebilir.

Unlii kullanimi

Tima Kullanim Puani
Geleneksel | 174 | 26 3 4 5 3 2 3 2 2 2 0
tnldler 87% |13% |12% |15% |19% |12% |8% 12% | 8% 8% 8% 0%
YouTube 196 4 1 1 0 1 0 0 0 0 0 1
tnldleri 98% | 2% 25% | 25% | 0% 25% | 0% 0% 0% 0% 0% 25%

Marka iletisim stratejilerine baktigimizda reklam, sponsorluk ya da halkla iliskiler faaliyetlerinde
siklikla Unli kullanildigina tanik oluruz. Unli kullanimi ilgi cekmek ve etkilesimi artirmak igin bir
ara¢ konumundadir. Markalarin videolarinda Gnli kullanimina baktigimizda geleneksel tnlilerin
%13 (n=26) ve YouTube’da linlenmis kisilerin %2 (n=4) oraninda oldugu goriilmektedir. Migros gibi
YouTube kanallarini farkli iceriklerle aktif kullanan markalarin Gnli kullanimina yéneldigi ama genele
bakildiginda markalarin video pazarlama stratejilerine tnllleri katma taraftari olmadigi ifade edilebilir.
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Duygusal igerik kullanimi

Timu Kullanim Puani
Pozitif keyif/
haz mutly, |62 |138 |14 |15 |12 |14 |14 |15 |14 |13 |14 |13
rahatlatici,
arkadasca 31% | 69% |10% |11% | 9% |10% |10% |11% |10% |9% | 10% | 9%
Negatif keyif/ | 198 | 1 0 0 1 0 0 0 0 0 0
haz; Gizglin,
keyifsiz 99% | 1% |50% |0% | 0% |50% |0% |0% |0% |0% |0% |0%
Notr (keyif/ | 140 |60 |5 5 8 5 6 5 6 7 6 7
haz) 70% |30% |8% |8% |13% |8% |10% |8% |10% |12% | 10% | 12%
Pozitif
uyarima: 29 |171 |16 |17 |16 |16 |17 |16 |19 |17 |19 |18
Enerjik,
hme‘:/t;‘g;‘f”e" 15% | 86% |9% |10% |9% |9% |10% |9% |11% |10% |11% |11%
Negatif
uyariima: 196 |4 1 1 0 0 1 0 0 0 0 1
sikici, aktif
Z'Or:i‘l’(a”' 98% | 2% |25% |25% | 0% |0% |25% |0% |0% |0% |0% |25%
N&tr 176 |24 |2 2 4 4 2 4 1 3 1 1
(uyarilma) 88% | 12% |8% |8% |17% |17% |8% |17% |4% |13% |4% | 4%

Duygusal igerik kullanimina bakildiginda pozitif icerikleri kullandigi gérilmektedir. Pozitif keyif/haz
paylasimlari olarak tanimlanan mutlu, rahatlatici paylasimlar %69 (n=138), Heyecanli ve motivasyonel
icerikler ise %86 (n=171) oraninda kullaniimistir. Her iki grupta yer alan ve notr olarak siniflandirilan
paylasimlar ise genellikle 6zel glinlerde yayimlanan ve giiniin anlam ve 6nemine vurgu yapan
videolardan olusmaktadir. Az sayida yer alan negatif videolar ise gevresel duyarhhgi artirmak gibi bir
amacgla ¢ekilmis ve yasanan olumsuzluklari anlatan videolardir.

Mesaj Stratejisi

Bilgilendirici Tumii Kullanim Puani
192 |8 0 1 0 0 0 0 0 2 4 1
96% | 4% 0% 13% | 0% 0% 0% 0% 0% 25% | 50% | 13%

Karsilastirma

191 |9 0 3 1 1 2 0 0 0 2 0

Benzersiz satis teklifi
96% | 5% 0% 33% | 11% | 11% | 22% | 0% 0% 0% 22% | 0%

Onleyici; Rakip firma
ya da Urilinlerden
bahsedilmeden
nesnel olarak
dogrulanabilir, 38% | 63% | 6% 8% 10% | 10% | 10% | 10% | 12% | 11% | 13% | 10%

benzersizlik iddiasi

75 125 |8 10 12 12 12 13 15 14 16 13

194 |6 0 2 1 0 1 0 1 0 1 0

Abarti

97% | 3% 0% 33% | 17% | 0% 17% | 0% 17% | 0% 17% | 0%
Genel bilgilendirici 119 |81 6 8 7 6 9 8 8 9 11 9
(genel Grin
kategorisine 60% | 41% | 7% |10% |9% | 7% |11% |10% |10% |11% | 14% | 11%
odaklanir)
Dénlstimsel
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Kullanicrimajina 175 | 25 3 4 3 2 4 0 6 2 0 1
ya da kullanima
odaklanan icerikler | 88% | 13% | 12% | 16% | 12% | 8% | 16% | 0% |24% |8% |0% |4%

Marka imajina 51 149 |18 |15 |16 |15 |17 |17 |15 |13 |13 |10
odaklanan igerikler

26% | 75% | 12% | 10% | 11% | 10% | 11% | 11% | 10% | 9% 9% 7%

Genel- dénlgumsel

(tek bir tiriin 133 |67 |4 6 7 5 9 10 |5 5 7 9
kategorisine
degil tim Grin
kategorisine 67% | 34% | 6% 9% 10% | 7% 13% | 15% | 7% 7% 10% | 13%

odaklanir)

Videolarda yer alan mesaj stratejileri bilgilendirici ve donlstimsel olarak iki grupta incelenmistir.
Bilgilendirici mesaj stratejisi icerisinde markalarin benzersizlik iddiasi dikkat c¢ekici oranda
kullaniimistir (%63, n=125). Diger markalardan bahsetmeden ya da ima etmeden sektor iginde en iyi
olma vurgusunun siklikla yapildigi gérilmektedir. En iyi olma vurgusu kadar mesaj stratejisinde 6ne
¢ikan bir diger bashk genel Girlin kategorisine odaklaniimasidir (%41, n=81). Bu durum videolarda tek
bir Girlin ya da hizmetin 6ne gikartilmasindan ziyade, tim markaya odaklanildigini gosterir niteliktedir.

Donislimsel strateji icerisinde ise bilgilendirici mesaj stratejisiyle uyumlu olarak marka imajina
odaklanan igerikler (%75, n=149) 6n plana gikmaktadir. Buradaki en 6nemli gikarimlardan biri kullanici
imajina ya da kullanima odaklanan videolarin sayisinin %13 (n=25) gibi dislk bir oranda kalmasidir.

Tartisma, Sonug ve Oneriler

Markalarin sosyal medyayi kullanmaktaki temel amaci hedef kitlelerine ulagmak; ardindan
farkindalik yaratma, aninda satis ve etkilesim gibi alt hedefleri gerceklestirmektir. Markalar sosyal
medya platformlarinin yapisina bagh olarak satin alinmis, kazanilmis ve sahibi olduklari alanlari,
ulagsmak istedikleri amag dogrultusunda sekillendirmektedirler. YouTube ve YouTube icinde 6zellikle
video kanallari, markalarin sahip olduklari, 6zglrce igerik Uretebildikleri alanlardir. Calisma icerisinde
Turkiye’nin 20 6nemli markasinin video kanallari incelenmistir. Videolarin tamamina yakini yoruma
acik olmasina ragmen kullanicilarin mesaj yazma orani ve bu mesajlara cevap verme orani diigtiktiir.
Oysa olumlu tiiketici yorumlari diger tiiketicilerin algisini da olumlu yonde etkilemektedir (Erdil, 2014).
Yorumlar genellikle deneyimlerin ve diistincelerin paylasildigi alanlardir. Olumsuz yorumlar, deneyim
ve gorusler cevaplanmadigi takdirde, marka ile heniiz iletisim kurmamis musteriler igin bir dezavantaj
olugabilir (Aylan vd., 2015). Sonug olarak yorumlarin yetersizliginden yola gikarak markalarin olumlu
yonde kullanilabilecek bir alani aktif olarak kullanmadiklari ifade edilebilir. Ayrica sinirli sayida yapilan
yorumlara verilen cevaplar ise bir bot araciligiyla hazirlanmis izlenimi olusturmaktadir.

Video pazarlama slirecinde hedef kitlenin markayla kolaylikla etkilesime gegebilmesi adina yeni
alanlar yaratmak énemlidir. Yorum alani YouTube’un tiim igerik Ureticilerine sundugu alanlardir. Ancak
markalar yorum alanlarina ek olarak kendileri de alan olusturabilirler. YouTube iginde bu alanlar;
video icinde ya da altindaki bio kisminda yer alan linkler, yine video i¢inde ya da video altinda yer
alan yarisma ve sorular olabilir. Ayrica markalar etkilesim icin harekete gegirici/tetikleyici ifadeler
kullanabilirler. Calisma igerisinde incelenen iki yliz videoda yogunlukla harekete gegirici ifadelerin
kullanildigi gorilmustir. Tiklayin, abone olun, yorumlarinizi bekliyoruz gibi ifadeler harekete gegirici
ifadeler arasinda sayilabilir. Yarismalar ve sorular kimi zaman eglenme kimi zaman 6grenmenin bir
pargasiolarak konumlanabilir. Tiketicilerin video izleme motivasyonlariarasinda bilgi ve eglencenin de
temelde yer aldig1 dusiintldiiglinde (Shao, 2009) yarisma ve sorularin 6nemini anlamak mimkunddr.
incelenen videolara bakildiginda sadece bir videoda soru sorularak hedef kitlenin katiliminin tesvik
edildigi gortlmdistar.

Videolar Uzerinden ilgi ¢ekmek, katilimi tesvik etmek ve en onemlisi izlenmeyi etkilemek igin
Unla kisilerin kullanimi etkin bir strateji olabilir. Reklamlarda Gnli kullanimi incelendiginde, Unli
kullaniminin izlenmeyi artirdigl reklamlarin daha inandirici gérildigini bulgulayan calismalar
bulunmaktadir (Solak, 2016, Uyar, 2018). Pazarlama iletisiminde Unli kullanimindaki avantajlar video
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pazarlama silrecinde de markalara avantaj saglayabilir. Yapilan incelemede markalarin ¢ok diistik
oranda Unla kullandigi, 6zellikle sosyal medyada linlenmis olan kisileri neredeyse hig¢ kullanmadigi
gorulmektedir.

Mesaj stratejileri incelendiginde video igeriklerinde yogun olarak mutlu, rahatlatici, enerjik
ve heyecanli igeriklerin kullanildigi gorlilmektedir. Negatif ya da notr olan igerikler genellikle 6zel
giinlerde paylasilan igeriklerdir. Ornegin; Zafer Bayrami’nda, Kurtulus Savasini ve o giinlerde yasanan
sikintilari animsamamiza yardimci olan igerikler bu grupta sayilabilir. Bilgilendirici baglamda yogun
kullanilan diger markalardan bahsetmeden nesnel olarak dogrulanabilir benzersizlik iddiasidir.
Genellikle markalarla ilgili iceriklerde sektorde rakipsiz olundugu vurgulanmaktadir. Bu kimi zaman
Urinlerin kalite — Ucret iliskisiyle belirtilmekte, kimi zaman bir tesisin gorseliyle bahsedilen vurgu
yapilmaktadir. iki yiiz video igerisinde sadece alti videoda abartili bir dil kullaniimistir. Bir diger dnemli
olan nokta markalarin igeriklerini kullanicilarla iliskilendirmelerinden ziyade, dogrudan marka imajina
odaklanmasidir. Bahsedilen igerik 6zelliklerinden yola gikarak markalarin videolarinda tiiketiciyi kimi
zaman kullandiklari kisiler kimi zaman da muziklerle olumlu bir duygu durumunda tutmak istedikleri
seklinde yorumlanabilir. Ayrica rekabet vurgusundan kaginarak, sadece marka imajina odaklanarak
iletisimlerini stirdirmektedirler. Unlii kullaniminda oldugu gibi, dolayli yollara y&nelmeden ve
risk almadan igerik olusturduklari ifade edilebilir. Bu durum, Smith, Fischer ve Yongjian'in (2012)
calismasindaki bulgularla da 6rtiismektedir. Arastirmalarinda, markalarin YouTube’daki iceriklerinin
diger platformlara kiyasla daha az kullanici etkilesimi odakli ve daha fazla marka merkezli oldugu
saptanmistir. YouTube’un teknik olarak yorum ve paylasim gibi araglar sunsa da, markalar bu
potansiyeli buyuk o6lcide icerik yayini ile sinirl tutmaktadir. Bu baglamda, Tirkiye'deki buyik
markalarin da YouTube’u daha ¢ok imaj temelli bir alan olarak kullandiklari ve etkilesim imkanlarini
geri planda biraktiklari séylenebilir.

Calismadan yola g¢ikarak markalarin video kanallarini aktif olarak kullanmadiklari ve igerik
stratejilerinin etkilesimden gok, tanitima odaklandigini géstermektedir. Miller’in (2011) belirttigi ve
YouTube'ta kullanilabilecek icerik pazarlama amaclarini ve iceriklerini cesitlerini stratejilerini ekleyen
cok az sayida marka bulunmaktadir. icerik cesitliligi baglaminda Migros &n plana cikmaktadir. Farkli
alanlarda bir televizyon kanali gibi kullandigi alani, markalarin nasil igerikler Giretebilecegi noktasinda
ornek olusturabilir. YouTube gibi platformlari reklamsiz izlemek igin abonelik sistemine dahil olan
kullanicilar da géz online alindiginda, video kanallarinin 6énemini artirdigi ifade edilebilir. Markalarin
nitelikli videolar olusturmak ve etkilesimi artirmak icin igerik stratejilerini gelistirmeleri gerekmektedir.

ileriki calismalarda, farkli sektérlerde faaliyet gésteren markalarin karsilastirmali analizine yer
verilmesi, sektoér bazli YouTube stratejilerini inceleyebilmek belirleyebilmek adina 6nemlidir. Ayrica
marka bakis agisina ek olarak, kullanici yorumlari ve izlenme motivasyonlarini da analizine odaklanan
cift yonli calismalara ihtiya¢g vardir. Platformlar arasi (6rnegin YouTube vs. Instagram) video
stratejilerinin karsilastirilmasi da, alandaki yontembilimsel gesitliligi artirabilir.
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Summary

In the contemporary digital landscape, video content has emerged as one of the most dominant
forms of media consumption, prompting brands to integrate video marketing as a pivotal component
of their communication strategies. YouTube, as the leading video platform, provides brands with a free
and open space to create and disseminate content, facilitating the establishment and enhancement of
brand presence while enabling direct communication with consumers. This study, conducted between
June 1 and September 15, 2023, analyzed 200 videos from 20 different brands to examine how brands
utilize their YouTube channels for marketing communication and whether they effectively leverage the
platform to foster audience interaction and engagement. Additionally, the study explored how brands
structure their video content and the emotional and cognitive strategies they employ to influence
consumers.
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The findings reveal that, despite the platform’s potential to drive audience engagement, most
brands do not fully utilize YouTube’s interactive features, such as surveys, questions, or clickable links.
The data suggest that brands predominantly create videos that are highly brand-centric, with minimal
emphasis on encouraging user interaction. This approach is further characterized by the absence of
competitive messaging, as most brands avoid direct comparisons with competitors in their content.
In terms of emotional content, the study found that brands aim to evoke positive emotions among
viewers. Music and the inclusion of relatable figures are commonly used to cultivate a pleasant
emotional atmosphere, thereby maintaining viewers in a positive frame of mind. This strategy aligns
with brands’ tendencies to avoid competitive or conflict-oriented narratives, instead focusing on
reinforcing brand identity and values.

Another significant finding is the underutilization of YouTube’s potential to enhance consumer
interaction. Most of the analyzed videos lacked interactive elements, such as calls to action, contests,
or polls, with only a few incorporating features to encourage audience engagement through comments
or participation in surveys. Furthermore, while the comment sections of most videos were enabled,
brands rarely responded to user comments, limiting the potential for building stronger relationships
through two-way communication. The study also found minimal use of well-known figures or
celebrities in the videos. Although celebrity endorsements are known to be effective in attracting
attention and fostering engagement, only a small percentage of the videos featured celebrities or
prominent YouTube personalities. This underutilization of influencers and public figures suggests that
brands may be missing opportunities to increase the visibility and appeal of their content. Overall,
the study indicates that while brands widely employ video marketing on YouTube, they are not fully
exploiting the platform’s strategic potential. Brands primarily focus on presenting their products and
services, neglecting YouTube’s interactive features and the opportunity to develop more engaging,
user-driven content. Additionally, most videos maintain a positive and upbeat emotional tone, with
few brands exploring more emotionally complex or controversial content.

In conclusion, the research demonstrates that brands on YouTube tend to prioritize content that
reinforces their image and messaging while largely overlooking the platform’s capacity to create
interactive and engaging experiences. This approach results in missed opportunities to foster deeper
connections with their audiences. The study suggests that brands could benefit from adopting a more
interactive, user-centric approach to video content, effectively utilizing YouTube’s features to enhance
engagement, brand loyalty, and positive consumer experiences.

Ek 1. incelenen Marka Listesi

Brand Finance 2023 raporunda yer alan ve Turkiye’nin en degerli ve en giiglii ilk 20 markasi
1. THY 11. Yapikredi

2. Argelik 12. LC Waikiki

3. Vestel 13. Migros

4. Garanti BBVA 14. Petrol Ofisi
5. isbankasi 15. Opet

6. BiM 16. Ulker

7. Ziraat Bankasi 17. Halkbank

8. Ford Otosan 18. Tirk Telekom
9. Turkcell 19. Vakifbank
10. Akbank 20. Anadolu Efes
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