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Sosyal Medyanin ve Online Aligveris
Sitelerinin Tuketici Davraniglarina Etkisi
Uzerine Nitel Bir Arastirma

A Qualitative Study on the Effect of Social Media and
Online Shopping Sites on Consumer Behavior

oz

Ortaya ¢ikan her teknolojik gelisme ile baglantili olarak degisen toplumsal hayat, internetin ve sosyal medyanin
ortaya clkisindan sonra da degisikliklere ugramistir. Daha onceleri bireyler tiiketimlerini geleneksel yontemler-
le yaparken, glinimuzde tiketim aliskanliklari sosyal medya ve internet siteleri araciligiyla dijitallesmis ve bu
dijitallesme tliketici davraniglarini da etkilemistir. Sosyal medya, Web 2.0" in kullanicilarin hizmetine sunulma-
slyla beraber tek yonli bilgi paylagimi yerini, ¢ift yonli ve es zamanli iletisim agi ortamina birakmustir. Bu da
glinliik hayatta dijital ortamda vakit gegiren bireyler igin sosyal medyayi vazgecilmez hale getirmistir. internet
sitelerinin, hizli bir sekilde aligveris yapilabilmesi, kisinin aldidi Grtinleri kiyaslayabilmesi, Urtin cesitliligi agisin-
dan zengin olmasi gibi 6zellikleri tiketicileri internet sitelerine yonlendirmektedir.

Bu calisma, sosyal medya kullaniminin tiiketici davranigini ne 6lgtide degistirdigi ve sosyal ag siteleri ile tiketici
davraniglari arasindaki iligkiyi ortaya koymak amaciyla yapilmistir. Calismada nitel bir yontem olan derinleme-
sine mulakat yontemi segilip, 6rneklemi farkli yas gruplarindan, farkli demografik 6zelliklere sahip, online alig-
veris sitelerinden veya sosyal medyadan aligveris yapmis olan bireyler olusturmaktadir. Caligmanin sonucunda,
bu bireylerin genel bazi sorun ve avantajlara deginmekle birlikte, timintn kendine has aligveris deneyimleri
oldugu bulgulanmistir. Calismada ayni zamanda bireylerin dijitallesme ile beraber gelistirdikleri tiiketici davra-
niglari da farkl kategorilerde sunulmustur.

Anahtar Kelimeler: Tiketici davranislari, sosyal medya, sosyal ag siteleri

ABSTRACT

The social life that has changed after every technological development has undergone changes after the in-
vention of the internet and social media. Previously, while individuals made their consumption through tradi-
tional methods, today's consumption habits have been digitized through social media and social networking
sites and this digitization has also affected consumer behavior. Social media With the introduction of Web 2.0,
one-way information sharing has been replaced by a bi-directional and simultaneous communication network.
This makes social media indispensable for individuals who spend their time in digital environment in daily life.
The characteristics of the websites such as the ability to shop quickly by individuals, the ability to compare the
products they buy, and the richness of the product variety direct consumers to social networking sites.

In this research, the extent to which the use of social media changes consumer behavior is aimed to reveal the
relationship between social networking sites and consumer behavior. In the study, in-depth interview method,
which is a qualitative method, was chosen and the sample was composed of people from different age groups,
with different demographic characteristics, who had made purchases from online shopping sites or social
media. As a result of the study, it was found that while these individuals address some general problems and
advantages, all of them have their own shopping experiences. In the study, consumer behaviors developed by
individuals with digitalization are also presented in different categories.

Keywords: Consumer behavior, social media, social networking sites

Giris

Tlketim, insan dogasinin bir pargasini olusturmaktadir ¢linkl insanoglunun dogumuyla baglayan ti-
ketim slreci 6limuyle bile bitmemektedir. Tim dinlerdeki olimle ilgili ritleller son bir tiketim an-
laminda insanin hayatindaki ttiketim kavraminin dnemini gostermektedir. Tuketimle ilgili geleneksel
yaklasimlar, ihtiyag ve fayda esasina dayanmaktadir. insanlar, ihtiyaglarini karsilamak igin en cok fayda
saglayacaklari Uriinleri satin almakta ve bundan tatmin saglamaktadir. Sonugta, bazi Uriinler sadece
glindelik inhtiyaclari karsilamak igin tliketilse de tlketimin gergekte yerine getirdigi fonksiyon bunun
cok Gtesinde gergeklesmektedir. Bu fonksiyon icinde toplumsal hayattaki rollere ait temsillerinin goru-
nir hale gelmesinde aracilik eden seyler de tiiketim Gizerinden anlamlandiriimaktadir. insanlarin, sosyal
statileriyle baglantili bicimde kullandiklari saatler, giydikleri kiyafetler, bindikleri arabalar, gittikleri me-
kanlar da bu anlamlandirmanin birer sonucu olarak sosyal yasamda yer almaktadir.
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Kapitalizmin gelismesiyle baslayan stireg, insanlari birer tiiketim
nesnesi haline getirmistir. Kapitalizmin esasi Uretmek ve satmak
Uzerine kurulu olarak gortlmelidir. 20. YY. ile baglayan slire¢ ma-
kinelesme ve Uretimin miktarindaki artisla sonuglanmis ve bu
Urlnlerin satisi icin temel kriterin olustugunu gostermistir. Maki-
nelesme Urinlerin Gretim silreclerinde, hamsmmaddelerin islenme
hizini ve maliyetini disirmustur. Bu anlamda kapitalizm Gretimle
ilgili problem yasamamaktadir. Bu isin arz tarafini olustururken,
diger yandan tiketimin hizi ve miktarini artirmaya yonelik siireg
devreye girmistir. Bu da zorunlu tiiketim sekillerinin diger tike-
tim sekillerine evrilmesiyle sonuglanmistir. insanlar artik sadece
zorunlu mallari tiiketmemekte ve diger Uriinlere de ciddi anlamda
talep gostermektedir. Kiresellesme ise isin diger tarafinda birbi-
rine benzer talepler ve ihtiyaclar ortaya koyan bir kitleyi tiketici
haline getirmistir.

Bu durum kdltlrel bir dontislime isaret etmektedir. Tlketici dav-
raniglarini belirleyen kavramlar reklamlar, filmler gibi medya triin-
leri aracigiyla yeniden insa edilmistir ve farkli amaglar dahilinde
tlketen bir toplum yapisi olusturulmustur. Artik tiketicilerin
satin alma kararlari tGzerinde etkili olmak temel konu haline gel-
mistir. ihtiyag kavrami genisletilerek, tiiketicilerin farkli Griin ve
hizmetleri sembolik anlamlariyla satin almalari esasi 6n plana ¢ik-
mistir. Bu da populer kilttrlin hakimiyeti ile agiklanabilir. Poptler
kdltlr, medya araglari ile hayat bulmakta ve yayginlagmaktadir.

GUnumuzde gelisen yeni medya araglari da bu kapsamda tike-
timdeki genislemenin devamini saglayan bir nitelik tasiyarak,
hiper kiresellesme ve kapitalistlesme ile tUm Ureticilerin ayni
zamanda da tiketicilerin bu alanda yer almalarina olanak sagla-
mistir. Geligen teknoloji ile beraber yeni medya ortamindayer alan
sosyal medya ve online aligveris siteleri de kisilerin tiketici dav-
raniglarini etkilemis ve tiketicilerin aligkanliklarini degistirmistir.
Artik geleneksel tliketim aligkanliklari yerini blytk oranda dijital
tlketim aligkanlarina birakmistir. Gerek zaman, gerek hiz, gerekse
fiyat acisindan drtinleri degerlendirebilme sansi bulabilen tiketici
artik zamanini ve parasini geleneksel yollarla degil, dijital yollarla
tiketime harcamaktadir. Sosyal medya ve online aligveris sitele-
ri de teknolojik gelisimler dogrultusunda gelistirdikleri bir takim
ozellikler ile tlketicileri kendilerine cekmekte ve tlketicilerin bu
aglar araciligi ile tiketim yapmasina olanak saglamaktadir.

Bu sebeple, ¢alismanin amaci sosyal aglar ve medya araciliiyla
dijitallesen tiketimin bireyler tarafindan ne sekilde gergeklestiril-
digini ve bu araglarin tiketici davranigina nasil etki ettigini ortaya
koymaya calismaktir. Bireylerin, online aligveris sitelerini tliketim
amagli ne sekilde kullandiklarinin, online aligverisin avantajlari ve
dezavantajlarinin, sosyal medya ve online aligveris sitelerinin ti-
keticiler tarafindan giinlik olarak ne kadar kullanildiginin saptan-
masidir. Calismanin dnemi ise, farkl profildeki tiketicilerin, tiike-
tim aligkanliklarini belirlemeye ¢alismasindan kaynaklanmaktadir.
Ayrica, bireylerin tiiketim aligkanliklarinda sosyal medyanin ve on-
line aligveris sitelerinin ne derece etkili oldugunu 6ne ¢ikarmaktir.

Tiiketim Kavrami

Tuketim kavrami zihinlere ilk olarak ttiketmek, kullanmak kelime-
lerini getirse de iktisadi anlamdaki karsiligi kisilerin mal ya da hiz-
metleri onlardan fayda saglayabilmek amaciyla satin almalaridir.
Faydanin artmasi igin tlketicinin duydugu ihtiyacin siddetli ol-
masl ve mal veya hizmetin o ihtiyaci kargilayabilme kapasitesinin
yaninda pek cok faktdr de tasimasi gerekmektedir (Oztiirk, 2015.
s. 6). Burada bahsedilen konu elde edilen faydanin, Grlinin ya da
hizmetin temel fonksiyonunun énemli olmadigr anlamina gelme-
mesi ve Urlinlerin ya da hizmetlerin gordukleri fonksiyonlarin da
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Otesinde bir rol oynamalaridir. Bu durumu belirleyen ise Urtinlerle
tiketicilerin kendi aralarinda kurduklari bagdir (Odabas! & Baris,
2018.s.22-23).

Baumann’a gore, tiiketmek bir anlamda, yok etmek anlamina da
gelmektedir. Tketilen nesnelerin bir kismi fiziksel olarak kullanilip
bitirilebilir, bir kisminin ise gekicilikleri tlketilir. Cekicilikleri tike-
nen nesneler, bu bigimde insanlarda istek uyandirmaz, insanlarin
gereksinimlerini ve arzularini tatmin etme kapasitelerini yitirir ve
bdylece tiiketim icin uygunsuz hale gelirler (Baumann, 1999. s. 39)
ama hala fiziksel olarak varliklarini devam ettirirler.

TlUketim ihtiyaglarinin kargilanmasi, bir sarf etme seklidir ve ayrica
ekonomik hayatin en énemli olaylarindan biridir. insanlarin tiike-
timlerindeki artisin, ayni zamanda sosyal hayattaki konumlarinin
yikselmesi seklinde degerlendiren goriisler bulunmaktadir (Ulken,
1969. s. 302). Tiketimi artirmak, birgcok ekonomik politika kapsa-
minda devletlerin nemli hedeflerinden biridir ve tiketmek evren-
sel anlamda olumlu bir davranis olarak kabul gérmektedir. Tiketi-
min, ayni zamanda birgok ekolojik sorunlar gibi olumsuz tarafi da
bulunmaktadir ve bundan dolayi tiiketimi olumsuz olarak algilayan
bir kesime de rastlamak mimkinddr (Durning, 1998. s. 7).

EndUstrilesmis toplumlarda tiiketimin insanlarin yagsam kalitesini
artirmadigi ve hatta tliketimin yasam kalitesin distrdtgint be-
lirten gorUsler yer almaktadir. Bireylerin glic ve maddi olanaklari,
triinlerin yeni sekillerini satin alirken tiiketilmektedir. Ornegin
moda bu kapsamda degerlendirilebilir (lllich, 2002. s. 91-92). Bu
anlamda tlketim ile ilgili olumlayici gortsler kadar konuyla ilgili
elestirel gorUslere de literatiirde rastlanmaktadir.

Tiiketimi Etkileyen Faktorler

Tuketicilerin demografik ve ekonomik 6zellikleri tek basina onlarin
satin alma konusunda neden birbirlerinden farkli davrandiklarini
agiklamaya yeterli olmamaktadir. Tketici davraniglari bir yandan
tlketicilerin bireysel olarak ihtiyaglarinin ve glddulerinin, 6gren-
me slrecinin, kisiliginin, algilamalarinin, tutum ve inanglarinin
etkisiyle; diger taraftan, kisinin Uyesi olarak bulundugu toplumda
kiltlr, sosyal sinif, referans grup ve aile gibi sosyo-kilttrel fak-
torlerin etkisiyle ortaya ¢cikmaktadir (Cakir, 2017. s. 55). Tiketimde
bireyleri etkileyen faktorler 3 ana baslik halinde incelenmektedir
(Oztirk, 2015. s. 15; Torlak, 2000. s. 63).

Kigisel ve Psikolojik Faktérler

Motivasyon, algilama, 6grenme, inang, tutum, kisilik gibi bireysel
konularla sekillenmektedir. Kisisel ilgi, ihtiyaglar, risk faktorleri
yetenekler ve firsatlar satin alma motivasyonunu etkilemektedir.
Motivasyonlar ise, ihtiyag ve dirttlerin sonucunda ortaya gikan ve
satin alma davraniglari ile sonuglanan bir stirecin parcasidir. Moti-
vasyonu etkileyen en temel faktori kisisel ilgiler olusturmaktadir.
insanlarin ihtiyaclarini tatmin etme istedi motivasyonun temel
kaynagidir. ihtiyaglar, Maslow’un teorisi kapsaminda siniflanabilir.
(Oztiirk, 2015. s. 16-17). Algilama duyular aracilidi ile objeleri ve
distnceleri anlamli hale dénUstirmektir. Satin alma yuksek ve
distk ilgi dizeyinde algilama durumuna gore farklilagmaktadir
(islamoglu & Altunisik, 2017. s. 96). Bu sebeple, tiiketim bireysel ve
psikolojik faktorler tarafindan etkilenmektedir.

Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

Tutum, sosyal degerler, kiiltlr, sosyal sinif, inang ve ritleller, yas,
cinsiyet ve aile gibitoplumsal ve gevresel konularla sekillenmekte-
dir. Tutumlar, karsilasilan bazi durumlara verilen tepkilerdir. Sosyal
degerler, insanlarin hayatlarina hangi degerlere gore yasadiklarini
belirlemekte ve satin alma davraniglari bu degerler tarafindan se-
killendirilmektedir. Tiketici davraniglarina etki eden ruhsal ve top-
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lumsal etkilerin tamami kiltir ile sekillenmektedir. Kltar, dil, din,
gelenekler, sanat ve teknoloji gibi toplumun meydana getirdigi
tiim eserleri kapsamaktadir (Oztiirk, 2015. s. 38). Her sosyal sinifin
kendine gore bir yapisi vardir dolayisiyla her sosyal sinif Uyesi ait
oldugu siniftan dolayi bir takim maliyetlere katlanmak zorundadir.
Clnkd her sinifin tiketim kaliplart bulunmaktadir ve sinif Gyeleri
bunun geregini yapmayi zorunlu hissetmektedirler. Sosyal siniflar
toplumsal olarak dikey katmanlagmanin sonucunda olugmakta-
dir. Benzer sosyal siniflar benzer bigcimdeki trlnleri tercih etmek-
tedirler (islamoglu & Altunisik, 2017. s. 196). Tiiketim, bu yaniyla
kilttrel ve toplumsal ozellikler tagimaktadir.

Pazarlama Araglari ve Kullanilan Metot

UrtinGn fiyati- markasi, Griine uygulanan reklam, drinle ilgili in-
dirim ve kampanyalar satin alma davranigini etkilemektedir. Bir
Urtndn pazarlanmasiylailgili 4p yani triin, promosyon, fiyat ve yer
satis icin gok dnemli bir yere sahiptir (Oztiirk, 2015. s. 47). Pazar-
lama UrlinG diger firmalarla rekabet halindeyken hedef misteriye
fark ettirmekte ve bu mdsteri kitlesinin zihnindeki diger rakipleri
ile sunulan Grintn farkhlagsmasini saglamaktadir. Pazarlamanin
en énemli dgesi triindir. Uriin tasarimi, markasi ve kalitesiyle is-
letmeler tarafindan pazara arz edilen nesneleri tanimlamaktadir
(Bilge & Goksu, 2010. s. 20). Bir markanin anlami tiketicilerin ha-
fizalarinda birkag agsamada olugmaktadir. Tuketiciler ylizeyde olu-
san anlamda, Urlind bilingli bir seviyeye basit bir bicimde getirebi-
lirler. Bazi markalar ise tliketicilericin daha derin bir anlam tasir ve
kisisel anlamda hayat bulur. Bu derin anlam, markanin psikolojik
yanlarini ifade eder. Bazi derin anlamlarda ise sosyal yararlar géze-
tilmektedir. Daha derin anlamlar tiiketicilerin ana degerlerine ve
hayatla ilgili hedeflerini ilgilendirmektedir (Zaltman, 2014. s. 307).

Tiiketim Tiirleri

Sosyal hayatta tiketim, her zaman organik veya ruhsal tatmin-
lerin doyurulmasi seklinde gérilmemelidir (Ulken, 1969. s. 302).
Tuketim kavraminin farklilagan yapisi iginde tlketici, degisik top-
lumsal ve kiltlrel ajandalarda yer almakta ve ayni sekilde degisik
anlamsal kabullenmeler ile birlikte anilmaktadir. Tiketiciyi, para
vererek edindigi Urlnleri sadece kullandi§i zaman olusturdugu
deger degil, sembolik ya da kimlik yaratan tarafini da gozeten ve
degisik tlketim fikirlerinin etkisinde kalan kisiler olarak distn-
mek gerekir (Yaniklar, 2006. s. 88-89). Bu sebeple tlketicilerin
gerceklestirdikleri tiketim tirleri ¢cok farkli amaclar dahilinde ¢e-
sitlenmektedir.

Odabasgl’ ya gore (2006. s. 17-18) tliketim 6 kategori seklinde si-
niflanabilir. Bu tirler; zorunlu tiketim, ozenli tiketim, tutkulu
tlketim, refah tiketimi, gosterisgi tiketim ve sembolik tiketim
seklindedir.

«  Zorunlu tuketim, yeme igme, giyinme gibi insanlarin hayat-
larini sirdirebilmesi igin yapilan tiketimleri kapsamaktadir.

« Ozenlitiiketim, zorunlu olmayan doyum seviyesi ile baglantili
drtinlerin tiketimini belirtir.

« Tutkulu tiketim, ana ihtiyag karsilandiktan sonraki lUks tike-
timleri anlatir.

«  Refahtiketimiise, tutkulu tiiketimde ara sira gerceklestirilen
faaliyetlerin her zaman tiketilmesidir.

+  Gosterisgi tiketimde, diger insanlarin tlketimleriile bir kiyas
sOz konusudur.

« Sembolik tlketimde, tiketim kimlik olusturmak amaci ile
kullanilir. Birgok tiketim sekilleri semboliktir. Bir kimsenin
toplumdaki statisini yikseltmek icin bireyler toplumda
statUlerini ortaya koyabilmek i¢in sembolik tliketim gercek-
lestirmektedirler (Ulken, 1969. s. 302).

Tiiketici Satin Alma Davraniglari ve Davranisi Etkileyen Unsurlar
Tuketici, tiketen kisi demektir ve tiiketmek seyleri kullanip bi-
tirmek demektir: Onlari yemek, giymek, onlari kullanmak ve de
ihtiyaclari ya da arzulari herhangi bir bicimde tatmin etmelerini
saglamak insanlarin amacidir. Glintimuz dinyasinda, cogu za-
man arzu ile tatmin arasinda para aracilik yapmaktadir. Tiketim
nesneleri, satin alma yoluyla insanlarin 6zel mulkiyeti haline gel-
mektedir (Bauman, 1999. s. 39). Bu aslinda tuketimle ilgili dav-
raniglar Uretmektedir. Tiketicinin en dnemli 6zelligi, tercihlerini
kullanmasidir. Tuketicilerin isbirligi ise, tercih 6zgurltklerini ifa-
de etmektedir. Tercih 6zglrligu ise imkanlarin sayisina baghdir.
Tilketicilerde sonu gelmeyen ve doyuma ulagmayan tlketici
tercihleri istegi tipki 6zgulrltklerde oldugu gibi tliketme gldi-
sliniin doyumunu imkansiz hale getirmektedir (Bauman, 2000.
s.198-199).

Tiketici genellikle bir ihtiyac veya arzuyu tanimlayan, bu ihtiyaci
karsilamak icin bir Grlin arayan, Urind satin alan ve daha sonra
ihtiyaci kargilamak icin Grlinl tiketen bir kisi olarak distintlmek-
tedir. Bir Urlin iyi performans gdsterirse, memnun tiketiciler bas-
kalarini olumlu elestiriler yoluyla kullanmaya tesvik edebilmek-
tedir. Ote yandan, memnun olmayan tiiketiciler, bir tirtiniin satin
alinmamasindan bir sirketin tim Grdnlerini boykot etmeye kadar
degisen davranislar gelistirebilir ve bu durumu tesvik edebilir. Tu-
ketici davranisi bir trin kullanildiktan sonra ne oldugunu konusu-
nu da igcermektedir (Noel, 2009. s. 11-12).

insanlarin neden satin aldiklarini ifade eden tiiketici motivasyo-
nun anlamak igin degisen bir diinyada degisen tiketici davranig-
larini incelemek gereklidir. Tlketici davraniglari farkli yagam asa-
malarinda degisirken, davranislarini yonlendiren temel tiketici
kisiligi zaman iginde olugsmaktadir (Danziger, 2004. s. 5-6).

TiUketici davranisini etkileyebilecek cesitli faktorler vardir. Bu fak-
torler Gg kavramsal alana ayrilabilir:

1. Dis etkiler: Sirketlerin pazarlama calismalari icin; trln, pro-
mosyon, fiyat, yer kavramlarini kapsarken, Tiketicinin kilti-
rinde; din, etnisite, referans gruplar ve sosyal siniflari icer-
mektedir.

2. ¢ stregler (tiketicilerin karar vermeleri): Psikolojik stirecler;
motivasyon, algi, tutumlari, bilgi konularini kapsarken, Karar
verme slregleri; problem tanima, bilgi arama, yargilama ve
karar verme asamalarini icermektedir.

3. Karar sonrasi slregler: Satin alma ve satin alma sonrasi dav-
raniglari icermektedir (Noel, 2009. s. 13-14).

Bireylerin tiketim eylemini belirleyen bazi unsurlar Torlak’a gore
benlik, akil, cimrilik - cémertlik kavramlariyla agiklanabilmektedir.
Bu kavramlarin bir kismi ruhsal unsurlarla agiklanirken bir kismi
ise ahlaki unsurlar kapsaminda degerlendirilmektedir. Benlik,
insanlarin makul ve mesru olgiler disina tasmamasi igin gerek-
li kismi ifade etmektedir. Benligin tiketimi dengeleyici bir tarafi
bulunmaktadir. Akil, benligin bazi durumlarda yonlendirdigi uygun
olmayan durumlara engel olan bir 6zelligi barindirmaktadir. Ahlaki
unsurlardan olan cimrilik, bireyin kendi ihtiyaglari i¢in bile tiket-
memesine sebep olmaktadir. insan tiiketim iliskisinde bireylerin
cimri davranma egilimi vardir. Ahlaki bir diger unsur da cémertlik
olup, cimriligi dengeleyen bir tarafi bulunmakta ve tiketim iligki-
lerinde insanin kazandi§i kaynaklari uygun olgtler icerisinde hem
kendisi hem de diger ihtiyag¢ sahipleri igin kullanabilmesi anlami-
na gelmektedir (Torlak, 2000. s. 58- 62).

Diger taraftan klresel siregte yaratilan ya da olusturulan bir tu-
ketim tarzi, basta kitle iletisim araglari olmak lzere reklamcilik,
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pazarlama gibi gesitli yol ve yontemlerle yerel dlizeyde, bireylerin
tlketim davraniglarini etkileyebilmektedir (Sugur, 2011. s. 130).

Tiketiciyi segcimlerde bulunan bir kisi seklinde dederlendiren libe-
ralizm, tlketicinin GstUnlGga fikrini vurgulamaktadir. Tiketicinin
Ustinligu fikri, iki kabullenme temelinde yiikselmektedir. ilk ka-
bullenmede tiiketiciler ihtiyaglarini, isteklerini, kimliklerini kendi
istedikleri sekilde olusturma kabiliyetine sahiptir. ikinci kabul-
lenme olarak liberalizm, segimlerde bulunan tiketicinin sadece
serbest piyasa kosullarinda gecerli olabilecegini soylemektedir
(Yaniklar, 20086. s. 95-96). Tuketiciye rasyonel segim yapma bag-
laminda bakildiginda segim 6zglrliklerinin, 6zgir ideolojilerin
sekillendirdigi ekonomik ortamlarda oldugunu sdylemek gerekir.
Ornegin, komiinist bir ideoloji altinda ¢ok sayida 6zgiir segimden
bahsetmek mimkin degildir. Sonugta 6zgurlikleri, 6zgur bir pi-
yasa ortami sekillendirmemektedir.

Cagdas kapitalist toplumlarda tiketime dayali olarak yapilabi-
lecek asil ayrim, ihtiyaglarini onlara sahip olarak karsilayanlar ile
devletin sagladigr olanaklarla karsilayanlar arasindaki ayrimdir.
Dahasl o0 sansin taninmasi durumunda, ihtiyaglarini satin alarak
karsilayanlar, 6zellesmis ve piyasaya dayali tiketimi tercih ede-
ceklerdir (Marshall, 2005. s. 767). Bireyler, tliketime her zaman
rasyonel bigcimde yaklagmazlar, buradaki diger bir motivasyon ise
haz ile ilgilidir. Bireyler haz ttketimciligi kapsaminda yeni zevkle-
rin kabulU yeni hayatlarin kesfedilmesi ve yeni hazlarin alinmasi
bireylerde bir hak olarak gorilmektedir. Haz odagindaki yakla-
simlar bireyin slrekli olarak metalardan alabilecegi zevkleri 6n
plana gikarir bu da ihtiyaglari karsilamak igin degil haz almak igin
tlketmek anlamina gelmektedir. Bu tiketim kapitalizminde bir
tlr meta fetisizmini géstermektedir. Tuketim fantezi 6gelerine
ve zevk alma yollarina dontismektedir (Yaniklar, 2006. s. 100-101).

GlUnumuzde biytk olglide dedismis tiketici yagsam tarzlarina ve
tiiketim davranislarina sahiptir. Ozellikle, genc tiiketiciler sos-
yal ag uygulamalari araciligiyla pazarlamacilar ve diger bireylerle
dogrudan ve aninda etkilesime gegme imkani bulmuslardir. Bu
teknolojik degisiklikler, tiketim konusunda sosyal medya uy-
gulamalarinin etkilerini daha anlamli ve duyarli hale getirmistir
(Saglam, 2019. s. 38). Yasanan kuresel strecler, teknolojik gelig-
meler, medya ve kitle iletisim araglarinin toplumun bttn kurum
ve kesimleri Uizerinde etkisi bulunmaktadir, bu etkilerden de en
cok gengler Gizerinde etkisi gorilmektedir (Koroglu, 2014. s. 255).
Dolayisiyla tiketicilerin satin alma davranigini belirleyen pek cok
faktor olmasina karsin, glinimUizde sosyal medya tiketim karari-
nin dnemli bir belirleyicisidir.

Sosyal Medya Kavrami

iletisim teknolojileri gagimizda cok hizla gelismektedir. Bu gelis-
me bireylerin internet araglarini daha fazla kullanmasina yol ag-
maktadir. Bu araglardan en 6nemlisi ise sosyal medyadir (Demir,
2017. 5. 277). GUnUm{Uzde hizla gelisen teknoloji, stirekli degisiklik
gosteren istek ve ihtiyaclar beraberinde iletisim araglarinin da ge-
lismesini saglamistir. Bu araglardan en 6nemlisi ise son glinlerde
oldukga popdilerligi artan sosyal medyadir. Sosyal medya; kullani-
cilarin kendilerini 6zglrce ifade edebildikleri ve birbirleri ile gesitli
iliskiler kurarak baglantida kaldigi yeni bir sanal medyadir (Cakir,
2017.s.52).

Sosyal medya kavrami, bilgi ve iletisim teknolojisinin hizla yaygin-
lagsmasi ile beraber yasamimizda énemli bir alani kaplamaktadir.
Sosyal medya, bir Web 2.0 teknolojisidir ve bu teknolojinin getirdi-
gi imkanlar sayesinde ¢ok sayida kullaniclya ulagsma sansi olmus-
tur. Kullanicilarin daha rahat bir sekilde kullanabilecegi bu ortam
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ve uygulamalar kullanicilara herhangi bir konuda igerik olustura-
bilmek igin firsat tanimaktadir. Bu baglamda kullanilan teknoloji
g0z 6nline alinarak, sosyal medya Web 2.0 teknolojisinden besle-
nen ve kullanicilarina kendilerine ait icerikleri olusturabilmesine,
bu icerikleri paylagsabilmesine firsat veren internet temelli araglar
bigiminde karsimiza gikmaktadir (Uzun ve ark., 2016. s. 143). in-
ternetin hizla yayllmasi ve kullaniminin da kolaylagsmasi ile bir-
likte sosyal medya hayatimizda énemli bir yere sahip olmustur.
Ozellikle gencler tamamen olmasa da diinyay! geleneksel medya
yerine, sosyal medya kanali ile izlemeyi tercih etmektedir. Bu du-
rumda 21. Ylzyilin egemen kitle iletisim ortaminin sosyal medya
oldugunu sdylemek yanlis olmayacaktir (Caglar, 2017. s. 43).

Sosyal medya ortamlarini tanimlamak igin iki kavramdan zorunlu
olarak bahsedilir. Bunlar, Web 2.0 teknolojisi ve kullanicinin tret-
tigi iceriklerdir. Web anlayisinin yeni bir doneme girdigi 2000’li
yillarda Web 2.0 kavrami ortaya gikmistir. Sosyal medya kavrami,
Web 2.0 ve kullanicinin Urettigi icerik kavramlari ile birlikte yine
kullanicinin Uretip, kullanip, paylasabildigi bir grup internet te-
melli uygulama olarak tanimlanabilmektedir (Ozer, 2016. s. 169-
170). Sosyal medya ortamlarini, kullanicilarin bilgilerini ve ortak
ilgi alanlarini internet teknolojisini kullanarak ile paylastiklari top-
lumsal platformlar olarak tarif etmek mimkindir (Erdz & Dog-
dubay, 2012. s. 134). Sosyal medya, kullanicilarinin online mecra-
larda kendilerini anlatma ve ifade etme imkani bulduklari, bagka
kullanicilarile iletisime gegebildikleri ve ortak ilgi duyulan bir konu
hakkinda toplanmig insan gruplarina katilma ve bu ortamlarda fi-
kirde bulunma, fikir aligverisi yapma ve yorumda bulunma imkani
saglamaktadir (Kdksal & Ozdemir, 2013. s. 325).

Sosyal medya, geleneksel medya ile bazi konularda benzegse de
aslinda geleneksel medyadan farklidir. Sosyal medyanin igerisinde
tlketiciler ayni zamanda Uretici konumuna gelmistir ve hem (re-
tici hem de tiiketicilerine genis icerik sunmustur. Sosyal medyayi
kullanan kisiler medya iceriklerini de Ureterek birgok kisiye ulasa-
bilmektedirler.

Sosyal medya, internet teknolojilerinde yasanan gelismelere pa-
ralel olarak hayatimiza girdigi kabul edilse de kullanimin yogunlu-
Ju agisindan bakildiginda 2000’lerden sonra artisa rastlanmakta-
dir. insanlar bugtinlerde, neredeyse giinliik hayatlarinin timiinde
sosyal medyaya ihtiya¢ duymakta ve kullanmaktadir. (Kdseoglu &
Al,2013. 5. 110).

Bireyler sosyal medya Uzerinden, kendi Urettikleri icerikleri, bir ya
da daha fazla kigiyle paylasabilmekte ve bir ya da daha faza kisiyle
gercek zamanli iletisime gegebilmektedir. Sosyal medya, payla-
sim yapabilme, sinirsiz baglanti kurabilme, ve kesfetme firsatlari
ortaya koyan bir platform olusturmustur (Telli, 2012. s. 67).

Sosyal medya, kullanicilarin igerik Gretmesini ve bu icerikleri de-
Jistirmesini saglayan internet uygulamalaridir. Bu yuzyilin ile-
tisiminde, bireysel web sayfalarinin yerini bloglar ve sosyal aglar
almistir. Teknoloji ile gelisen bu yeni araglar, internet tzerinden
insanlar kolayca bilgiye ve iletisim kaynaklarina erisimine imkan
saglamigtir. Cok sayida kisinin hayatinda bu aglarin ¢ok kisa bir
zaman iginde yer almasi, diinyada yaygin olan bu ag sisteminin
erisim ve kullanimin kolay olmasindan kaynaklanmaktadir (Avci,
2016. s. 643).

iletisim teknolojileri, bireylerin ve toplumun iletisim tazinda bir-
cok degisiklige neden olmustur. Clinkl sosyal yasamda 6nemli bir
yer kaplayan yeni medyanin eszamanllik, etkilesimsellik, ve kitle-
sizlestirme Ozellikleri artik bireylerin fiziksel olarak bir araya gelme
gerekliligini ortadan kaldirmistir. internet ve baglantili teknolojiler
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ile sosyal medya ve akilli telefon teknolojilerindeki gelismeler in-
sanlarin birbirleriyle internet araciligiyla gercek zamanli iletigimi-
ne ve ¢ift tarafli paylagimina tanidigi imkan kullaniminr artirmis ve
yaygin hale getirmistir (Sayimer, 2014. s. 97-98).

Sosyal Medya ve internetin Tiiketici Davraniglarina Etkisi
Sosyal medya Web 2.0'in kullanici hizmetine sunulmasiyla bir-
likte, tek yonlU bilgi paylasimindan, cift tarafli ve es zamanli bil-
gi paylagimina ulasiimasini saglayan medya sistemidir. Sosyal
medya araglarini kullanim orani glin gegtikge kisilerin daha ¢ok
ilgi alanina girmektedir ve kullanici sayilarinda buylk bir artis
gozikmektedir. Bu da yeni bir pazarlama anlayiginin ortaya ¢ik-
masini saglamistir. Yapilan arastirma sonugclarina gére de tike-
ticilerin blylk bir kismi sosyal medyada Urlnlerle ilgili konusu-
lan seylerden etkilenmektedir (Keskin & Bas, 2015. s. 51). Bilgi
teknolojilerindeki ilerlemeler, internetin ginlik yasama girmesi,
tlketim aligkanliklarindaki degisim ve dinamik pazar yapisi, hem
geleneksel iletisim araglarini ve iletisim mesajinin igerigini, hem
de mesajl gonderenle mesajin alicilarinin bulundugu iletisim or-
tamlarini degistirmistir. Tlketicilerin bilgiye erisimi kolaylagsmis,
firmalar ve tlketiciler, kendi aralarinda ve birbirleriyle dontsimlU
olarak iletisim kurabilir hale gelmislerdir. Boylece daha interaktif
bir yapi olusurken, tiiketicilerin bilgi alma ve arastirma fonksiyon-
lar paylasim platformlarinda gergeklestirilmeye ve glinlik yasa-
min bir pargasi haline gelmeye baslamistir. Sosyallesme olgusunu
icinde barindiran bu degisimle firmalar, sosyal aglari bir reklam
araci olarak kullanmaya baslamiglardir. Bu nedenle sosyal aglarda
yayinlanan reklamlarin tiketicilerin satin alma davranisini ve tu-
tumunu ne sekilde etkilediginin anlasilmasi dnem kazanmaktadir
(Kazangoglu ve ark., 2012. s. 160).

Sosyal medya gelisen ve dedisen dlinyada kendine yer bulmus ve
her gegen giin daha fazla sayida insanin kullandidi bir araglar bi-
tlnl haline gelmistir. Strekli gelisen teknolojiler, hem firmalarin
pazarlama iletisimi ve musteri iligkileri sireclerini farklilastirmak-
ta, hem de tlketicilerin glinlik yasaminda giderek daha biylk
orandayer almaktadirlar. Bu farklilasma geleneksel pazarlama an-
layisinin disinda teknolojik imkanlari kullanarak yeni bir pazarlama
anlayisini yani “sosyal medya pazarlama” anlayisini dogurmustur
(Cakir, 2017. . 53).

Kitle iletisim araglari bir anlamda tiiketim araglari gérevini de Ust-
lenmektedir. Bu araglar, mal ve hizmetlerle ilgili olan, Gretim, da-
gitim, pazarlama, satis, bireysel begdeni, stil, moda ve reklam gibi
bir olgular kiimesini icermektedir (Demir, 2017. s. 281). iletisim
teknolojilerine olan ilgi her gegen gilin artmaktadir. Hayatimizin
merkezi konumuna gelmis iletisim araglarini sosyal medya ad! al-
tinda toplamak mimkinddr. Sosyal medya, kullanicilarin ihtiyag-
larini a§ uygulamalariyla kargilamalari sosyal medya pazarlamasi
kavramini da beraberinde getirmektedir. Sosyal medya pazarla-
mas! dahilinde kullanicilar oturduklari yerden kolaylikla istedigi
Urline sahip olabilme sansina sahiptir (Ceyhan, 2017. s. 221).

Sosyal medya sayesinde tuketicilerle igletmeler arasindaki ile-
tisim genislemistir. insanlar riinlerden memnuniyetlerini veya
memnuniyetsizliklerini daha rahat sekilde dile getirebiliyor ve
isletmelere daha kolay seslerini duyurabiliyorlar. Ayrici tiketiciler
bu mecralar sayesinde diger tlketicilere de fikir vermis oluyorlar
(Keskin & Bas, 2015. s. 53).

Sosyal medya aracilidiyla, tiketim nesneleri Gzerinden bireylere,
neyi, nasil, nerede ve ne zaman tiiketeceklerine iligkin bilgi aktaril-
maktadir (Demir, 2017. s. 285). Tuketim, ihtiyaglarimizi hem mad-
di hem manevi sekilde karsilayarak hayatimiza devam etmemizi

saglamaktadir. Tiketim ihtiyaglari artik ginimuzde ihtiyaglari
karsilama dahilinden ¢ikmis, topluma ayak uydurabilme ve bir eg-
lence tarzi halini almistir. Bireyler tiketimlerini toplum igerisinde
kendini ifade edebilmek igin gergeklestirmektedir. Son donemler-
de bireylerin ilgisini ceken tiketim sekli, dijital tiketim olmakta-
dir. Bireyler drlnlerini sosyal medya platformlarindan tiiketime
yonelik gelistirilen uygulamalardan yapmaktadir. Tek bir tus ile
aligverisi kolay hale getiren platformlar bireyleri tiketime doyum-
suz hale getirmektedir. Teknolojinin glvenirligi konusunda te-
reddit eden tiketici, zamanla gtivenlik agiklarinin kaldiriimasiyla
birlikte online aligverise gliven duymaya baslamis ve tereddUtleri
ortadan kalkmistir. Tuketici, satin alma kararini verirken birgok
kaynaktan tercihine ve begenisine uygun Urtin ve hizmetler hak-
kinda bilgiyi toplayip, en uygun olanini 6deme, siparis ve teslimat
slireclerinde sorunsuz halledebilecedi firmalari segebilmektedir.
Mobil cihazlarin ve akilli telefonlarin hizla yayginlagsmasi firmala-
rin mobil e-ticaret uygulamalari konusunda farkli uygulamalarla
tlketici karsisina gegmesi tercih edilebilirligi de arttirmaktadir
(Ceyhan, 2017. 5. 223).

Tiketici satin alma dongUsU sosyal medya ile beraber degismistir.
Daha Onceleri aligveris yapan ve satin almayi gergeklestiren ti-
ketici sosyal medya ile beraber bu stirece iki dnemli farkllik ge-
tirmistir. Buna gore tiketiciler sosyal medyada satin alma 6ncesi
ve sonrasinda bir takim faaliyetlerde bulunmaktadirlar. Oncelikle,
tuketiciler satin almak istedikleri veya ilgi duyduklari Griin ve hiz-
metler ile ilgili gevrimigi bir arastirma yapmaktadirlar. Bu ¢evrimi-
¢i arastirma sadece arama motorlariyla sinirli kalmayip bloglari,
tweetleri, forumlari ve degerlendirme sitelerini de kapsamaktadir.
Gevrimici topluluklardaki diger kisilerin diistinceleri ginimdiz ti-
keticisi igin oldukga blylk bir 6nem arz etmektedir. ikinci olarak,
tlketiciler bir UGrln veya hizmet satin aldiktan sonra s6z konu-
su Urtin/hizmet ile ilgili dislincelerini ve yorumlarini yine sosyal
medya araglarinda paylagsmaktadirlar. Beklentilerinin karsilanip
karsilanmadigi, Grdntn kullanim tecriibesinin nasil oldugunu ve
pozitif ve negatif yonleriyle Grintn tim ozelliklerini yorumlayan
tlketiciler boylece diger tiketiciler icin Urlinler hakkinda bilgi
saglamis olmaktadirlar (Agresta ve ark., 2010. s. 32-33; Akt: Islek,
2012. s.101).

Sosyal Medya Ve Online Aligveris Sitelerinin Tiiketici Davranis-
larina Etkisi Uzerine Yapilan Saha Aragtirmasi

Arastirmanin Amaci ve Onemi

Bu arastirmanin temel amaci, internetin ve sosyal medyanin
tlketici davranigina ne sekilde etki ettigini ortaya koymaya ca-
lismaktir. Bireylerin online aligveris sitelerini tiketim amagli ne
sekilde kullandiklarinin, online aligverisin avantajlari ve dezavan-
tajlarini, sosyal medya ve online aligveris sitelerinin tlketiciler ta-
rafindan glinllk olarak ne kadar kullanildigini, tiiketicilerin hangi
demografik 6zelliklere sahip oldugunun saptanmasidir.

Arastirmanin dnemiise, bireylerin tliketim aligkanliklarinda sosyal
medyanin ve online aligveris sitelerinin ne derece etkili oldugunu
anlamaya ve kesfetmeye calismaktir.

Aragtirmanin Kapsami, Evren-Orneklemi ve Yéntemi
Arastirma, gorlismede yer alan kisilerle ve kisilerin goérlisme-
de belirttikleri deneyimlerle ve galismanin yapildigr 0112.2021-
31.01.2022 zaman aralidi ile sinirlandirilirken, ekonomik 6zgtrli-
gunu elde etmis, belirli bir meslegi ve geliri olan yetigkin kisiler
aragtirmanin evrenini, bu evrenden olasiliksiz 6rnekleme yontem-
lerinden uygun 6rnekleme yoluyla belirlenen 10 kisi ise arastirma-
nin orneklemini olusturmustur.
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Arastirmada yontem olarak nitel arastirma metodlarindan olan durum
caligmasi yontemi segilmistir. Veri toplama araci olarak derinlemesine
gorisme yontemi kullaniimistir. Derinlemesine goriisme, arastirilan
konunun biitlin boyutlarini kapsayan, daha ¢ok agik uglu sorularin so-
ruldugu ve detayli cevaplarin alinmasina imkan veren, yiz ylize, birebir
gorusulerek bilgi toplanmasina imkan veren bir veri toplama teknigidir.
Karsidaki kisinin duygu, bilgi, tecrlibe ve gdzlemlerine gériisme yoluyla
ulagilir (Tekin, 20086. s. 101). Goriismede yer alan sorular, yari yapilan-
dirlmig sorulardan olugmakta olup katilimeilarin online mecralardaki
aligveris deneyimlerini durumsal olarak kesfetmeyi amaglamaktadir.

Bulgular

Katilimcilarin yaslarina bakildiginda en kigtgu 27 en blyigu ise
66 yasindadir. Katilimcilarin 6’si devlet memuru, digerleri mimar,
akademisyen, doktor ve dis hekimidir. Arastirmaya katilanlarin 4G
bekar, 6’si evlidir (Tablo 1).

Katilimcilarin internette gecirdikleri glinlik strelere bakildiginda,
en az 1 saat ve en fazla 6 saat oldugu belirlenmistir. Katilimcilarin,
glnlik online aligveris sitelerinde gecirdikleri siire ise en az 30
dakika ve en fazla 2 saat oldugu gorilmektedir ( Tablo 2).

Soru 7: Yapilan galisma sonuglarinda katilimcilarin alisveris alis-
kanliklarinin gelenekselden online aligverise kaymasi konusunda
bir egilim oldugu gorilmektedir. Katilimcilardan bunun bazi avan-
tajlardan kaynakli oldugu konusunda neden online aligveris sitele-
rini tercih ettikleri soruldugunda;

Katilimer 1: ‘Yodun bir iste calistigim igin kendime aligveris igin
fazla zaman ayiramiyorum, AVM’lere gidip saatlerce vakit ayira-
madigimdan internet Uzerinden aligverisi tercih ediyorum ¢inku
¢ok daha pratik ve vakitten tasarruf ediyorum!

Katihme1 7: Ucuz oldugu icin tercih sebeplerimin arasinda. istedi-
gim Urlnd istedigim zaman ucuza alabiliyorum!

Katilimei10: ‘Urlinlerin fiyat kiyasini rahatlikla yapabiliyorum hat-
taayni Urlnd farkli farkli sitelerden bakiyorum bdylece model bel-
li marka belli olunca istedigim trlini en ucuz nereden alabilirim
diye bakiyorum!

Katilimei 2: ‘Online aligveris sitelerinin bana gore en blylk avan-
tajlar kampanyalari isaret ediyor olmasi. Dolayisiyla bu kampan-
yali Grlnler fiyatlarindan dolayi beni cezbediyor!

Katilimei 9: ‘Almak istedigim drlnleri tagimakta zorlaniyorum o
ylzden internetten siparis ediyorum evime kadar geliyor’

Katilimei 3: ‘Ben daha ¢ok gida Urdnlerini tercih ediyorum inter-
netten kiyafet de aliyorum ama garsida pazarda bulamadigim y6-
resel, organik Urlnleri internet Gzerinden kolaylikla alabiliyorum!

Katilimei110: ‘Ben biraz cilt bakimima digkinim. Cildim ¢ok has-
sas yilin her déneminde glines kremi kullaniyorum mesela ecza-
nelerde veya kozmetiklerde satilan Uriinlerde hem fiyatlar pahali
hem de cesit az oldugdu icin interneti o ylzden tercih ediyorum.
Cok da isime geliyor. Ha bir de 6deme kolayligi saglamasi, bir Gri-
ni magazadan alacagim zaman taksitlendirme yapamayacagini
soyllUyor mesela gorevli arkadas ama burada dyle degil ne sekilde
odeyebilecedimi gorliyorum veya ¢ogu zaman ben segebiliyorum
kag taksitle 6demek istedigimi bu yizden tercih edilebilirlik agi-
sindan ilk siralarda bunu da sayabilirim!

Katilimcilarin online aligveris yapma sebeplerinin avantajlari de-
gerlendirildiginde Urliniin tagima zorlugundan dolayi trlin teslim
yeri ve sekli, uygun fiyat ve triin kiyasi yapilabilmesi, Urin gesit-
liligi, spesifik Grlnlerin temini, zaman ile ilgili sorunlar sebebi ile
online aligveris tercih edildigi gorilmektedir.

Soru 8: Katilimcilara online aligverisin avantajlari oldugu kadar
dezavantajlari konusunu da dile getirmektedir. Katilimcilara on-
line aligverisin dezavantajlari soruldugunda;

Katilimei 7: ‘Birkag glin 6nce uygun fiyata bulup siparig ettigim
Urtind 20 giin bekletme stliresinin ardindan Grliniin temini sag-
lanamadigini soyleyip siparisimi iptal ettiler. Bu tarz problemler
olabiliyor, kendilerine mail attigimda karsiliginda 20 TI'lik hediye
geki yUklediler hesabima’

Katilimci 5: ‘Aligveris sitelerinin birinden %70 indirimle bir kitap
aldim resmen korsan cikti. Ustelik kitabin arkasinda bandrol bile
vardi. Bu ylizden gliven problemi yasiyorum o ylizden her siteden
aligveris yapmamaya galistyorum.

Katilimei 4: ‘Birkag ay once ev yapimi domates salgas! siparis
ettim, bir baktim bozuk geldi kullanilacak gibi degildi, Grind geri
iade etmek istedim kargoda bozulmustur deyip gecistirdiler.

Katihmci 8: ‘Uriinler bazen zamaninda gelmiyor. En son verdigim
yaklasik on siparisin higbiri zamaninda telim edilmedi. Bazi Grin-
leri kargo subesinden almak zorunda kaldim. Subeleri ararken ¢ok
fazla gereksiz zaman harcamig oldum!

Katilimcilar online aligveris konusunda, sahtecilik, teslimatla ilgili
yasanan sorunlar, Urlindn istenilen nitelikte ve kalitede olmayisi
gibi sebeplerden dolayi dezavantaj yasadiklarini belirtmislerdir.

Soru 9: Sosyal medya, geleneksel tiiketim aligkanliklariniza oranla
aligveris seklinizi degistirdi mi?

Katilimei 8: ‘Eski aligkanliklarimin bir kismini koruyorum ama alterna-
tif Grlinler arayiglarimi da sosyal medya Uzerinden yapiyorum. Bunun
sebebi de sosyal medyayi kullaniyor olmam sanirim, devamli Griinlerin
g6z 6niinde olmas, reklamlarla karsima ¢ikmasi beni etkiliyor!

Tablo 1.

Katihmeilarin Demografik ozellikleri

Soru Katilimer 1 Katilhmer 2 Katilimer 3 Katilime: 4 Katilimer 5 Katilimc: 6 Katihmae 7 Katilimer 8 Katilmer 9 Katilime: 10
Cinsiyet Kadin Kadin Kadin Kadin Kadin Erkek Erkek Erkek Erkek Erkek
Yas 27 32 46 52 42 30 55 66 28
Meslek Ogretmen Memur Memur Memur Mimar Ogr. Gorevlisi Ogretmen Doktor Dig Hekimi Memur
Gelir 5.500 4.300 5.000 4.000 5.000 6.000 5.000 9.000 7.000 3.500
Medeni Durum Bekar Evli Evli Evli Bekar Evli Bekar Evli Evli Bekar
Tablo 2. )

Katilimcilarin Internet Ve Online Alisveris Uygulamalarina Ayirdiklar: Giinliik Siire

Soru Katilmc1 1 Katilimer 2 Katilimer 3 Katihme1 4 Katihmer 5 Katilmer 6 Katilimer 7 Katilime:r 8 Katihmer 9 Katilimei10
internette Gecirilen Giinliik Siire5 saat 5 saat 4 saat 6 saat 3Saat 2 saat 6 saat 1 saat 6 saat 5 saat

Online Aligveris Sitelerinde Gegirilen Giinliik Siire 2 saat 1 saat 30 dk. 30 dk. 1 saat 1 saat 30 dk. 30 dk. 30 dk. 45 dk.
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Katilimei 6: ‘Sosyal medya aligveris aliskanliklarimi degistirdi. Bu
platformdaki secenekler bana gére. Ornegin buralardan sahsima
ait ozel Uretilen Urlnler veya gevremdekilere hediye almak iste-
digimde onlara ait olabilecek hediyeler buluyorum. Ozel iiretim
tlketimimin gogunu buradan karsiliyorum!

Katihmci 1: ‘Elbette degistirdi. Artik bir mekana gidip aligverig
yapmak, orada vakit harcamak insanin isine gelmiyor’

Katilimei 2: ‘Bana gore sosyal medyanin bende degistirdigi alis-
kanlklarin baginda bir trline Ucret ddemeden sahip olunabildigini
ogretmesi oldu dogrusu. Ben sosyal medya uygulamalarini aktif
kullanan bir insanim ve burada giin igerisinde birgok markada ve
bircok urtinde c¢ekilisler yapiliyor. Bu gekilislere mutlaka katilirim.
ihtiyacim olmayan Uriinlere bile birkac arkadasimi etiketleyerek,
markayi takip ederek katillyorum. Cinki oradan gelen Urdnleri
kendim kullanmasam da bir arkadasima veya aileme veriyorum.
Cekiliglerden epey bir sey aldim. Bazi markalari sirf gekilis kam-
panyalari olabilir diye bile takip ediyorum. Normalde bunu gidip
bir magazada yapmaya kalkmam ama’

Katilimei 7: ‘Degistirdigi yonleri var tabi. Online internet siteleri
veya sosyal medya Uzerinden aligveris yaparak daha bilingli bir
tlketici haline geldigimi distiniyorum. Bir kere fiziksel anlamda
yorulmadan bu Urlnlere sahip oluyorum ve Urlnlerin kalitele-
rine, daha kullanan kisiler tarafindan yapilan yorumlarina falan
dikkat ederim. Bunu normalde yapamayiz tabi ki. Elektronik bir
esya alacagimda 6zellikle magdazaya gidip bu Uriini daha once
kullanmis kisiyi nereden bulacagim. Ama bu siteler sayesinde,
artnl kimler kullanmis, kimler ne yorum yapmis memnun kal-
mis mi kalmamis mi bunlari 6grenebiliyorum, herhalde bu da
bilingli tiketici oldugumu gosteriyor ¢linkl dylesine almiyorum
aldigim bir Grind!

Katilimci10: ‘Sosyal medya uygulamalari tiiketim aligkanliklarimi
degistirdi. Yeme icme aliskanliklarimi bile degistirdi. Cogu zaman
Usendigim igin yemek yememeyi tercih eden eski bene gére sos-
yal medya uygulamalari tam bana gére, buradan yemek siparigimi
veriyorum kapima kadar geliyor. Odeme kolayli§i da saglaniyor
bu guzel. Ornedin cebimde param yoksa pos cihazi olmayan bir
bifeden bir seyler de alamiyorsam buradan kredi karti 6zelligi ile
odeyebilme imkani saglamasi tabii ki isime geliyor!

Sonug ve Oneriler

Tuketici davraniglarini etkileme konusunda yapilan arastirmalar
ele alindiginda elbette tiketim aliskanliklarini bireyler tzerinden
tek bir dediskene baglamak oldukga zordur. Her tiiketicinin kendi-
ne has deneyimleri bulunmaktadir. Bu nedenle arastirmanin lite-
ratlr kisminda deginildigi gibi tliketicilerin satin alma davraniglari
bircok sebebe bagdlanabilir. Bunlar, psikolojik faktorler, kisisel fak-
torler, cevresel faktorler ve pazarlama kullanim metodlari olarak
siralanabilmektedir. Bitln bu tiketicilerin satin alma davranig-
larini etkileme unsurlarina son zamanlarda internetin gelismesi
ve sosyal ag sitelerinin bireyler tarafindan daha aktif bir kullanim
sekline doniismesi ve bu online ortamda Uretici, dagitici ve rek-
lam verenlerin de sayisinin artmasi ile beraber tim bu tiketici
davranisini etkileyen unsurlara glinimuzde artik yeni medya or-
tam ve araglari da eklenmistir.

Sosyal medyanin ve sosyal ag sitelerinin tiketici davraniglari Gze-
rindeki etkisini ortaya koymayi amaclayan c¢alismada katilimcila-
rin giinltik internet kullanimi, ginlik online aligveris sitesi kulla-
nimi ve sosyal medya kullanim sikliklari sorulmustur. Katihmcilar
birbirinden farkli ve benzer sekilde kullanim sikliklarini ifade et-

mislerdir. Katilimcilar ginde ortalama 2 saatlerini internette har-
camaktadirlar.

Katilimcilar online aligveris sitelerini veya sosyal medya araciligiyla
yapilan aligveriglerinde neden bu dijital ortami tercih ettikleri so-
ruldugunda ise, birbirinden farkli cevaplar verilmistir. Katihmcilar
sosyal ag sitelerini tiketim amagl kullanirken, tam da sosyal ag
sitelerinin teknolojik anlamda getirdigi yenilikleri dogrular nitelik-
tedir. Buna gore katilimcilarin geleneksel tiketim aligkanliklarinin
disinda, bu dijital ortamda aligveris yapmalarini, hiz, etkilesim, gift
yonli biriletisim olanagi saglamasi, paylagima agik olmasi, fiziksel
bir caba sarf etmeye ihtiyag duyulmamasi, triin gesitliligi sunma-
s, fiyat- performans agisindan trln kiyasi yapabilesi, ttketicilerin
Urtnleri normalinden daha uygun fiyata temin edebilmesi agisin-
dan tercih ettikleri gorilmektedir.

Katilimcilara, geleneksel tiketim aligkanliklariniza oranla sosyal
medya tiketim seklinizi, aligkanliklarinizi degistirdi mi sorusu yo6-
neltildigin de katilimcilarin blyuk bir cogunlugu sosyal ag sitele-
rinin tiketim aligskanliklarini degistirdigini vurgulamistir. Bireyler
artik, neredeyse tim ihtiyaclarini online aligveris siteleri veya sos-
yal medya uygulamalari araciligiyla giderme yollarina bagvurmus-
tur.

Katilimcilarin gelir durumlari ile tiketim aliskanliklari sorularina
verdikleri cevaplar arasinda farklliklar gézlemlenmistir. Bu du-
rumda kisilerin gelir durumlari ile tiiketme aligkanliklari arasinda
anlaml bir farklilik oldugu soylenebilir. Bireylerin gelir durumu
arttikca, tiketim miktarlari da artmaktadir.

Katilimcilar bu dijital ortamda tiiketicilere devamli olarak sunulan
reklamlardan oldukga etkilenmekte ve bir an nce reklami yapilan
Urlin veya hizmete kavusma istegi duymaktadirlar. Bu anlamda,
bireyler sosyal medya ortamlari araciliiyla tanitimi yapilan Grin-
lere ilgi duymakta ve onlari tiketme ihtiyaci hissetmektedirler.
Bireyler artik sosyal ag siteleri aracilidi ile birgok marka, kisi veya
Urlnl takip edebilmektedir. Bu takipleri sayesinde, hangi marka-
nin revacgta, hangi Gnlinin ne tikettigini, tikettigi Grinln mar-
kasini bilebilmekte ve bu Urlin ve markalari tiketme konusunda
daha gok istekli olmaktadirlar.

Sosyal medya siteleri araciligiyla kisiler daha 6nce tercih etmedik-
leri veya herhangi bir sekilde ismini duymadiklari mekanlari, uy-
gulamalar sayesinde daha iyi gozlemleyebilmekte ve bu mekana
kimlerin gittigini, buradaki yiyecek ve iceceklerin fiyatlarini 6gre-
nebilmekte ve diger bireyler tarafindan tercih edilme oranina gére
gidip gitmeyecekleri konusunda bir fikir sahibi olabilmektedirler.

Katilimeilarin yaglari dikkate alindi§inda, geng katihmcilarin diger
katihmcilara oranla tikettikleri Grtinleri sosyal medyada paylas-
ma, bunu gosterme istedi daha fazladir. Sosyal medyanin bu bul-
gular dogrultusunda gosterisgi tiiketime de imkan verdigi soyle-
nebilir.

TUm bu sonuglar dikkate alindiginda, sosyal medya ortamlari ve
sosyal ag siteleri guinltik yasamimiza artik yerlesmis bir tiketim
yeri haline gelmistir. Gelenekselden, dijitale dogru evrilen tike-
tim ahskanhklarimiz, gerek internetin sagladigi bir takim teknik
ozellikler, gerek Urlnlerin temin edildigi sosyal ag sitelerinin Urin
skalasindaki artan oranlar, gerek fiyat uygunlugu gerekse de rek-
lam faktortnln etkisi ile blyik bir oranda degismistir. Bireyler bir
Urlnl alacaginda, onceden bilgi sahibi olabilmekte, diger kullani-
cilar ile etkiletisime gegebilmekte ve istedigi herhangi bir Griine
hizli bir sekilde ulagsabilmektedir. Bu durum tiketicilerin rasyonel
tercihlerde bulunmalarini kolaylastirmaktadir.
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Arastirma Makalesi Research Article

Bir Reklam Araci Olarak Sosyal Etkili
Kisilerin (Influencer) Kullanimi Uzerine Bir
Arastirma

A Research on the Use of Social Media Influencers as
an Advertising Tool

6z

Tiketicilerin satin alma kararlarini dogrudan etkileyerek, onlara referans olan sosyal medya araglarinin daha
cok kullanilmasi ile 6nemi giin gectikge artan sosyal etkili kisi olarak degerlendirilen sosyal medya kanaat 6n-
derleri, markalarca reklam araci olarak kullanilmaya baglanmistir. Sosyal medyanin gliclinin arttigi teknoloji
doneminde, bu mecray aktif olarak kullanan ve fikirleri, gortsleri ile takipgilerine yon veren yeni kanaat on-
derlerinin bireylerin satin almadaki etkisini 6lgmek amaciyla bu arastirma gerceklestirilmistir. Bir reklam araci
olarak kaynagin guivenirligi, cekiciligi ve uzmanligi bagimsiz degiskenlerinin, satin alma niyeti bagimli degiske-
nine etkisinin incelendigi bu calismada ¢oklu lineer regresyon analizi kullaniimistir. Coklu dogrusal regresyonun
analizine gore, sosyal etkili kisinin ¢ekiciligi, glivenirligi ve uzmanlidinin bir reklam araci olarak bireylerin satin
alma niyetleri Uzerinde anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Satin alma niyetine en yogun etkinin sos-
vyal etkili kisinin guvenilirligi ile artis gosterdigi; en az etkinin ise sosyal etkili kisinin ¢ekiciligiyle iliskili oldugu
bulgulanmistir.

Anahtar Kelimeler: Cekicilik, uzmanlik, sosyal etkili kisi, satin alma niyeti, glivenirlik

ABSTRACT

Social media opinion leaders, who are considered as influencers, whose importance is increasing day by day
with the use of social media tools that directly affect consumers' purchasing attitude, have started to be used
as an advertising tool by brands. This research was carried out in order to measure the effect of influencers’,
who actively use this medium and affect their followers with their ideas. Multiple linear regression analysis was
used in this study, in which the effects of the independent variables of trustworthiness, attractiveness and
expertise of the source as an advertising tool were examined on the dependent variable of purchase intention.
According to the analysis of multiple linear regression, the attractiveness, trustworthiness and expertise of the
influencers have a significant effect on the purchasing intentions of individuals as an advertising tool. While
this effect mostly increases with the trustworthiness and the least effect on purchase intention was obtained
from the research data as a result of the attractiveness of the influencer.

Keywords: Attractiveness, expertise, influencer, purchase intention, trustworthiness

Giris

ilk kez 1950 yillarinda yapilan “etki” aragtirmalari gercevesinde Berelson, Katz ve Lazarsfeld (akt.
Katz,1957. s. 65) tarafindan “iki Asamali Akis Modeli” icerisinde s6z edilen “kanaat énderi” kavrami bu-
glin internet ve buna bagl gelisen sosyal medya uygulamalari nedeniyle farkli bir boyuta gelmistir.
iki Asamali Akis Modeli incelendiginde, kaynagin aliciya vermek istedigi mesaji dogrudan kendisinin
iletmedigi bunu dolayl bir sekilde kaynak ile alici arasina i¢inde bulunan toplum tarafindan fikirlerine
gorUslerine 6nem verdikleri kanaat dnderini dahil ettikleri iletisim modeline vurgu yapmaktadir (Katz,
1957. s. 68). Buna gore, kanaat onderi olarak yorumlanan kavram; kaynagin aliciya vermek istedigi me-
sajl dolayli bir sekilde aktarmasini saglayan, kitle iletisiminde anlaml gérevi bulunan, ait olunan top-
lumca givenilir sayilan, onerdikleri ve tercih ettikleri ile onu takip edenlere yon veren kisiyi ifade etmek-
tedir. Alemdar & Erdogan (2005. s. 75) ise kanaat dnderi kavramini su sekilde tanimlamaktadir:

“Iki asamali akis modeline gére enformasyon ve etki iki basamak stirecinden gecerek olusur,
yani kanaat énderinden grubun Uyesine geger. Kanaat énderi grubun dlinya géristine gére
iletisimi bicimlendirerek ve saygi duyulan bir nder, dolayisiyla glivenilir kaynak olarak, etkide
bulunur. Kanaat 6nderi iletisimde en nemli rol oynayan grup Uyesi olarak disdndlebilir’

Gelisen teknoloji ile beraber kanaat onderleri de artik kitle iletisim araglarindaki énemli konumlarini
sosyal medya araglarina yonelik olmak lizere yon degistirmistir. Bu noktada ise sosyal medya araglarini
etkili kullanan, yorumlari, gorusleri, fikirleri ile takipgilerine yon veren kullandiklari Grinler ile trendleri
belirleyen ve bu baglamda satiglara yon vererek yeni bir reklam araci da diyebilecegimiz “Yeni Kanaat
Onderleri” ortaya gikmistir (Tahtali, 2018. s. 65).
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Tuketiciler satin alma kararlarini dogrudan etkileyerek, onlara
referans olan sosyal medya araglarinin daha gok kullanilimasi ile
onemli glin gegtikge artan bu kisiler markalar ile isbirligi haline
gegip reklam araci olarak kendilerini kullanmaya baglamiglardir.
Thakur ve ark. (2016. s. 165) gore, yeni nesil kanaat énderleri bi-
reylerin satin alma karari verirken referans aldiklari en énemli
kaynak haline gelmiglerdir. Yapilan arastirmalara gore, 6zellikle
moda endUstrisinde ve liks marka satin alim kararlarinda s6z
konusu bu kisilerin onerileri altin degeri tasimaktadir (Tunali,
2020. s. 129).

“Influencer” olarak kavramlastirilan bu yeni nesil kanaat dnderle-
rinin, reklam araci olarak kullanilmasina yoénelik bu arastirmada
influencer kavraminin Turkge dilinde kullanilan karsili§i arasti-
rilmistir. Yapilan literatlr incelemesinde, “Sosyal Etki”, “NUfuzlu
Kisi”, “NUfuzlular’, “Sosyal Karar Verici”, “Fenomen”, “Etkileyici
Kisi”, “Onaylayan Kisi”, “Hatirli Kisi” gibi kavramlarin “influencer”
kelimesinin Turkge karsiligi olarak kullanildigi gorilmustur (akt.
Butgel Tunali, 2020; Aktas & Sener, 2019; Cinar, 2018, Cinkay
2017, Coskun, 2018; Saritas, 2018; Tahtali, 2018). Bu galismada
son donemde yapilan calismalarda da kullanildigi tGzere “influ-
encer” kelimesinin Tlrkge karsiligi olarak “sosyal etkili kisi” kul-
lanilacaktir.

Sosyal medya araglarinin yayginlagsmasi sonucu blyulk sirketler
bilgi paylagimi ve halkla iligkiler planlarini uygularken sosyal med-
ya platformlarini da dikkate alan uygulamalara girmislerdir (Ong &
Ito, 2019. s. 133-134). Bu noktada sosyal etkili kisiler, sosyal med-
ya araciligiyla tiketici davraniglarini kontrol eden dnemli bir unsur
haline gelmistir (Najihah & Azman, 2021, s. 167). Boylece sosyal
etkili kigiler tiketicilerin ilgisini gekmek icin kullanilan bir reklam
satis kanali olarak kullanilmaya basglanmistir. Bu tir bir reklam
satis kanali, medyada gorlnen igerigin hissi, islevi ve kalitesine
uygun herhangi bir Gcretli pazarlama iletisimi promosyonu olarak
tanimlanabilir (Laursen & Stone, 2016. s. 27-40). Sosyal medyanin
bir pazarlamailetisimi araci olarak kullanilmasindan once kitle ile-
tisim araglari televizyon, gazete, dergi vb. geleneksel medya un-
surlari bir reklam araci olarak kullanilmaktaydi. Ancak bu sekilde
yapilan iletisim tek yonlU, pahali ve verim olgiminin zor oldugu
bir tir olarak karsimiza gikmaktadir. Olasi mUsterilerin saticilar ile
iletisim kurabilecekleri sosyal medya ile karsilastirildiginda sos-
yal medya iletisiminin cift tarafli, hizli ve dlglimlenmesi kolay bir
tlr oldugu bilinmektedir (Swant, 2016). Bu nedenle birgok firma,
reklam araci olarak sosyal medya ortamini yeni arag olarak kullan-
maktadir.

internetin varligi ile tiketicilerin bir Giriin hakkinda edindigi bilgi
eksikligi rahatlikla giderilebilir. Bu nedenle iletisim agisindan in-
celendiginde Urlin ya da hizmet hakkindaki her tirli bilgiyi zor-
lanmadan elde edebilmeleri ile tiketiciler satin alma kararlarinda
tamamen gevrimigi bilgilere gliveniyor gibi goriinmektedir. Cevri-
mici aligveriglerin neredeyse %70'inin internet aramalariyla, 6zel-
likle tavsiye ve Uriin incelemeleri alarak bagladigr vurgulanmistir
(Mintel, 2015).

Geleneksel medyada reklam araci olarak tnld kullanimi siklikla
karsilastigimiz bir durumken, sosyal medya ortaminda markalar
isbirligini sosyal etkili kisiler (influencer) ile gerceklestirdikleri go-
rilmistir. incelendiginde tiiketiciler iinlii (celebrity) nerisi yerine
sosyal etkili kisinin tavsiyelerine daha ¢ok gliven duydugu ve satin
alma tutumuna yoneldigi yapilan arastirmalar sonucu ortaya ¢ik-
mistir. Markalar nezdinde ise UnlG kisiye verilen lcretten cok daha
azi sosyal etkili kisiye buitge olarak yansitilmaktadir (Coskun, 2018.
s. 55). Bdylece “bizden biri” olarak gortlen birinden alinan tavsi-
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ye, igerigin paylasim sekli, dili gibi etkenlerin tiketici i¢in daha
glvenilir bulundugu goérilmektedir. Sosyal medyanin ve sosyal
etkili kisilerin Urln satiglarina etkisinin ve dedisen satis ortami-
nin buna yonelik geligmesine ragmen sz konusu reklam aracinin
da pozitif oldugu kadar negatif yonleri de bulunmaktadir. Nash’e
(2019. s. 87) gore, sosyal etkili kisilerle tiketiciler arasindaki et-
kilesim, olumsuz veya olumlu olarak bollinebilir. Negatif etkilerin
en basinda, tlketicilerin sosyal etkili kisilerin énerdikleri dirist
goruslerine dayanarak degerlendirme yapip yapmadiklarini veya
aldiklari 6demeye gore Snyargili olup olmadiklari sorunsali olarak
karsimiza gikmaktadir (Wiedmann & von Mettenheim, 2020). Bazi
sosyal medya kullanicilar ise trtinler hakkinda olumsuz geri bildi-
rimler yaymak igin sahte sosyal medya hesaplari da agmaktadir
(Deborah ve ark., 2019. s. 1677; Freberg, 2012). Bu noktada sosyal
etkili kisi tarafindan paylasilan bir bilginin tiketiciyi ikna etmek ve
bu noktada bu kisinin is birligi yaptigi marka ile gergeklestirdigi
Ucretli ortaklik bu kisinin gtivenirligini ve inandiriciligr ile ilgili so-
runlara yol agmaktadir (Wojdyinski & Evans, 2016. s. 159).

Yapilan literatlir incelemeleri sonucunda, sosyal etkili kigilere yo-
nelik en biyik kuskularin sosyal etkili kisinin gtvenirligine yonelik
oldugu gbze carpmaktadir. Bir diger etki ise sosyal etkili kiginin
alanindaki uzmanligi ve onerileri arasindaki iliskisi de ayni sekilde
tlketicilerin sosyal etkili kisiye yonelik iknasi yéniinde engel olus-
turabildigi gorilmdistir. Son olarak ise kaynagin fiziksel gekicili-
ginin tlketicilerin satin alma iligkilerine yonelik bir etkisi oldugu
da arastirmalar gergevesinde dederlendirilmistir. Bu nedenle s6z
konusu Ug degisken arastirma analiz stirecine dahil edilip incelen-
mistir.

Literatiir incelemesi

Sosyal Etkili Kisi (Influencer)

Sosyal medya kullanicilarinin stirekli artmasi ve birgok dijital plat-
formun tanitilmasiyla birlikte, sosyal etkili kisilerin 6Gnemi giderek
daha fazla artmistir (Carlson ve ark., 2017. s. 337). Bu nedenle, sos-
yal etkili kisilerin (influencer) tiketicilerin satin alma niyetleri lize-
rindeki etkisini dikkate alma ihtiyacr artmistir.

Thomson (2006. s. 108) tarafindan “insan markalari” olarak adlan-
dinlan ve pazarlama iletisimi faaliyetlerinde kullanilan “taninmis
kisi” olarak tanimlanan bireylerin, ilgili olduklari Griin veya hizmet
alanindaki goris ve onerileri ile diger bireyleri etkiledigi kanitlan-
mistir. Sosyal etkili kisiler, cevrimici platformlar igerisinde sosyal
statlisU yUksek ve s6z konusu platformlar araciligiyla insanlari
etkilemede iyi olan bir kisi olarak tanimlanmaktadir (Lee ve ark,,
2014. s. 96). Ozetle kavram, “yeni kanaat 6nderleri’ni, dncesinde
Unld ya da farkl olarak toplum nezdinde kabul edilmemesine rag-
men gevrimigi ortamlarda ve sosyal medyada, tliketicilerin satin
alma karar strecinde duslnceleri ile takipgilerine dokunan birey
seklinde tanimlanmaktadir. Morteo (2017. s. 16) e gore ise sz ko-
nusu kavram, belirli bir konudaki uzmanliklariyla herkesten farkli
ve biricik icerikler yaratan ve gonulll olarak kendilerini bir referans
haine getiren boylece kendilerine glivendiklerini belirleyen sozli
iletisim yoluyla edinilen izleyicilere tarafsiz gorislerini sunan bir
birey olarak agiklanmaktadir.

Sosyal etkili kisiler, secilen ve takip edilen sosyal medya aracina
gore de farkli isimlerle de agiklanmaktadir. Fakat genel olarak bir
icerik Ureticinin kavramlastiriimasi takipgi sayisina gore tiretil-
mektedir. 5.000 kisiden az takipgisi olan ‘Builders takipgi sayi-
s1 5000 ile 100.000 kisi arasinda ise ‘Trendsetter’, takipgi sayisi
100.000'den fazla ise de ‘Celebrities’ olarak kavramsallastiriimak-
tadir (Mutlu & Bazarcl, 2017. s. 33). Kisaca sosyal etkili kisiyi sosyal
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medyada takip eden kisilerin sayisal olarak degisiklik gostermesi,
bireylerin etki gliciine de yon vermekte ve sadece 100.000 kigi-
den fazla takipgisi olan bir birey sosyal medyanin glclyle ve ara-
cih@iyla “Unli” kategorisinde olabildigi vurgulanmaktadir.

Kaynagin Giivenilirligi ve Satin Alma Niyeti Arasindaki iligki
Guvenle ilgili olarak, sosyal psikologlar gtiven iligkisinin kisiler ara-
sI veya orgutler arasi gerceklesebilecedini savunarak, tutarh ve
ongordlebilir iyi niyetli davraniglarla bireysel davraniglari vurgula-
mistir (Doney ve ark., 1998. s. 612). Ayrica gliven, sosyal kurumlar
altinda kisilerarasi davraniglari yorumlamak igin énemli bir yap,
ozellik veya mekanizma olarak kullanilabilir (Zucker, 1986. s. 1845).
Bu baglamda incelendiginde bireylerin bir Griin ya da hizmeti sa-
tin alirken etkilendikleri ve egdilimlerini degistirdigi etmenlerin ba-
sinda “gliven” dnemli bir noktada yer almaktadir.

Tuketicinin s6z konusu markaya ve markanin is birligi yaptigi sos-
yal etkili kisinin davraniglarina yonelik gliven duygusunun esas
alinmasi olarak degerlendirilen bu nokta, satin alma niyeti igin
onemli bir nokta olarak karsimiza gikmaktadir.

Lee ve ark. (2014. s. 96) tarafindan yapilan arastirmaya gore, ta-
kipgilerince glvenilir olarak algilanan sosyal etkili kisiler, glve-
nilmeyen ya da guvenilir olarak algilanmayan sosyal etkili kigilere
oranla tlketicinin satin alma niyetinde daha 6nemli bir etkiye sa-
hip oldugu gorilmustur. Sosyal etkili kisilerin paylastigr icerik, ta-
kipgisinin ilgi alantile iligkili oldugunda tiiketici s6z konusu kisinin
glvenilir olup olmadigi ile iligkin daha rahat fikir sahibi olabilecegi
vurgulanmistir (Najihah & Azman, 2021. s. 171). S6z konusu payla-
silan icerigin tlketicinin ilgi alani ile iligkili olmamasi durumunda
ise sosyal etkili kisiye glivenin azalabilecegi de belirtilmistir.

Shneiderman (2000. s. 57-59), ge¢cmis ve simdiki kullanicilardan
veya Uclnci sahislardan gelen tavsiyelerin, tiketicinin sosyal et-
kili kisiye yonelik gergeklesen glivenini artirmaya yardimci olabile-
cegine dikkat gekmistir. Briggs ve ark. (2012. s. 209), tiketici igin
en onemli olanin sosyal etkili kisinin ¢ekici gériinmesi ve hisset-
tirmesi oldugunu belirtmislerdir. Buna gore, sosyal etkili kisi tara-
findan iletilen bilgiler, ilgili alternatif gérislere veya trtinlere bag-
lantilar da dahil olmak tzere agik ve gergek bir hizmetle glivenlive
glvenilir olmasi gerektiginin alti gizilmistir. Wu ve ark. (2008. s.
222), cevrimici aligveris yapanlarin belirli aligveris sitelerine olan
gliveninin, sosyal etkili kisinin gorUslerinin etkili olabilecegdinin
belirtmistir.

Sonug olarak, tiketicinin glveninin sosyal etkili kisinin niyeti-
ne atfedilmesi, algilanan kaynadin giiven derecesini artirmis ve
olumlu satin alma niyetine katkida bulundugu arastirmalar sonu-
cu ortaya ¢ikmistir (Dou ve ark., 2012. s. 1565). Bu noktada s6z
konusu arastirmalar incelendiginde sosyal etkili kisiye yonelik
gelisen gliven; tiketicinin satin alma niyetini etkiledigi gibi satin
alma davranigini da artirmasina olanak sagladigi, yapilan literatir
incelemesi sonrasi gértlmustar.

H1: Kaynagin guvenirligi, tlketicilerin satin alma niyetleriyle bir
iliskiye sahiptir.

Kaynagin Gekiciligi ve Satin Alma Niyeti Arasindaki iligki

Diinyanin hemen hemen her yerinde insanlar, mesajin geldigi kay-
nagin fiziksel gekiciligine karsi olumlu bir tutuma sahiptirler (Por-
npitakpan, 2004. s. 251). Fiziksel gekicilik olarak kavramsallastiri-
lan yap, “ince, yaygin ve kaginilmaz etkileri iceren bilgilendirici bir
ipucu; kesin ya da dogrulanabilir 6zellikleri ile iyi bir ipucu” olarak
yorumlanmistir (Schermelleh-Engel ve ark., 2003. s. 27-43). YapI-
lan arastirmalar, tlketicileri fikirleri ile etkileyen kanaat énderleri

olarak adlandirilan kaynagin fiziksel ¢ekiciliginin daha fazla kilti-
rel ve sosyal kabul edilebilirlige sahip oldugunu gostermektedir
(Najihah & Azman, 2021. s. 171).

Moosbrugger ve Miller (2003. s. 65), genel olarak bireylerin fizik-
sel gorindmleriyle daha fazla ilgilendiklerini, bu nedenle fiziksel
olarak gekici kaynagin yaptigi reklam ya da onerilere yonelik tu-
tumlarin da olumlu oldugunu 6ne stirmektedirler.

Reklam araci olarak kullanilan sosyal etkili kisilerin cekiciligi, tike-
ticinin ayni Urlnd tercih ederek s6z konusu kisiyle benzer gori-
nimu elde edebilecedini varsaymasina neden olabilmektedir. Bu
nedenle, markalar bu kisilerle is birligi yaparak tiiketicilerinin satin
alma tutumlaria olumlu katki yapabilecekleri igcin sosyal etkili
kisileri bir reklam araci olarak gérdtkleri vurgulanmaktadir (Kapi-
tan & Silvera, 2015. s. 556). Tuketiciler, takip ettikleri sosyal etkili
kisinin giydigi, kullandigi veya gosterdigi Urtinleri tercih etmek is-
tediklerinde konu edilen markanin bu tir trlnlerini satin almayi
kabul edeceklerdir (Forbes, 2016. s. 81). Lee ve Watkins (2016. s.
5757) ile Djafarova ve Rushworth (2017. s. 68) de yaptiklari arastir-
malar ile kaynagin gekiciliginin tiketicinin satin alma Gzerindeki
olumlu etkisini gézlemlemis ve yaptiklari arastirmanin bulgulari-
na gore kaynak gekiciliginin satin alma niyeti ile anlamli bir iligkisi
oldugunun altini gizmiglerdir.

H2: Kaynagin gekiciligi, tiketicilerin satin alma niyetleriyle bir ilis-
kiye sahiptir.

Kaynagin Alanindaki Uzmanhgi ve Satin Alma Niyeti Arasinda-
ki iligki

Tlketiciler, bir GrlinG satin alirken alaninda uzman olan, s6z ko-
nusu kategorinin drlnleri deneyen kullanan ve memnun olan
drtnleri tercih etmek igin sosyal etkili kisilerin gorislerine deger
vermektedirler. Belirli bir alanda uzmanhga sahip olan ( kozmetik,
teknoloji, anne-gocuk alani vb.) sosyal etkili kisinin o alanla ilgili
verdigi bilgi ve mesajlari degerlendirmekte ve kabul etmektedirler
(Valck ve ark., 2013. s. 313). Alanlarinda uzman olan sosyal etkili
kisiler, ne hakkinda konustuklarini bildikleri igin daha glivenilir go-
rinmektedir (Kapitan & Silvera, 2015. s. 555).

Najihah ve Azman (2021. s. 173)a gore, kaynadin uzmanliginin
tlketicilerin satin alma niyetlerini etkilemesinin olasi iki nedeni
bulunmaktadir: birincil olarak, kaynagin sahip oldugu deneyim ve
bilgi birikimi tiketicinin Grin tercihlerine yardimci olmasidr. ikin-
cil olarak ise, sosyal etkili kisiler uzmanliklari nedeniyle tiiketicile-
rin daha iyi bilgi sahibi olabilmeleri i¢in glivenilir bir kaynak olarak
gorullp tlketicileri satin almaya yonelik etkilemesidir. Yadav ve
ark. (2013) ise, tiketicilerin satin alma niyetini kazandirmak igin
sosyal etkili kigilerin uzmanliginin hayati bir faktér oldugu konu-
sunun altini gizmistir.

H3: Kaynagin alanindaki uzmanhg, tiketicilerin satin alma niyet-
leriyle bir iligkiye sahiptir.

Khan ve ark. (2019) tarafindan yapilan “Celebrity Endorsement
and Purchase Intentions: The Role of Perceived Quality and Brand
Loyalty” isimli arastirmada sosyal etkili kisiler yerine UnlU bireyle-
rin satin alma lzerindeki etkisi algilanan kalite ve marka sadakati
baglaminda incelenmistir. S6z konusu Unld kisilerin satin alma
Uzerindeki etkileri, Unll bireyin glvenirligi, Gnld bireyin gekiciligi,
Urtine yonelik uzmanhgi ( Uriin-kaynak eslesmesi olarak ele alin-
mistir), marka sadakati, algilanan kalite baslklari incelenmistir.
Yaptiklari arastirmaya gore, kaynagin givenirligi, Grline yonelik
uzmanlik ve kaynagin cekiciligi ile satin alma iligkisi arasinda an-
lamli bir iliski oldugu arastirma sonucunda gézlemlenmistir. Onu
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ve ark. (2019) tarafindan yapilan “The effect of celebrity physical
attractiveness and trustworthiness on consumer purchase inten-
tions: A study on Nigerian consumers” arastirmaya gore ise, te-
lokomikasyon markalari ile UGnlU is birlikleri arasindaki glivenirlik
ve kaynagin cekiciligi ele alinmistir. Arastirma sonuglarina gore,
tlketicilerin satin alma tutumu ile tercih edilen Unla kisilerin gl-
venirligi ve cekicili§i arasinda anlamli bir iliski oldugu vurgulan-
mistir. Bir diger arastirma ise, Najihah ve Azman (2021) tarafin-
dan yapilan “Social Media Influencer as an Advertising Tool for the
Cosmetic Industry among Millennial in UUM” isimli galigmadir. Bu
calismada ise diger arastirmadan farkli olarak sosyal etkili kigiler
incelenmis ancak bu kisilerin etkisi sadece kozmetik sektorl ile
sinirli tutulmustur. S6z konusu arastirma bulgularina gére, kayna-
gin gekiciligi ve kaynagin givenirligi ve satin alma tutumu arasin-
da anlamli bir iligki saptanmis kaynagin uzmanhgi ve satin alma
iliskisi arasinda ise anlamli bir iliski gozlemlenmemistir.

Literatlr incelendiginde sosyal etkili kisilere yonelik yapilan aras-
tirmalarin yayginlagsmasi ve bu kisilerin pazarlama diinyasinda
oneminin gittikce artmasi nedeniyle bir reklam araci olarak bu
kisilerin kullanimi arastirma ile incelenmek istenmistir. Konu ile
ilgili yapilan arastirmalar incelendiginde, tiketicinin satin alma
tutumuna etkisini, sosyal etkili kisinin glvenirligi, fiziksel gekiciligi
ve alaninda uzmanhginin etki ettigi gorilmdistir. Bu nedenle bu
arastirmada s6z konusu degiskenler araciligiyla sosyal etkili kigi-
lerin bir reklam araci olarak satin almaya yonelik etkileri arastiril-
mak istenmistir.

Arastirma Amaci ve Modeli

Arastirmanin Amaci

Sosyal medyanin glclnin arttigi teknoloji doneminde, bu mec-
ray! aktif olarak kullanan ve fikirleri, gorisleri ile takipgilerine yon
veren yeni kanaat énderlerinin diger bir ifadeyle sosyal etkili kisi-
lerin bireylerin satin almadaki etkisini dlgmek amaciyla bu arastir-
ma gergeklestirilmistir.

Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Sosyal etkili kisilerin bir reklam araci olarak bireylerin satin alma
tutumlari Uzerindeki etkisini incelemek amagli yapilan bu galis-
mada, yapilan literatlr incelemesi sonucu kaynagin glvenirligi,
kaynagin gekiciligi ve kaynagin alanindaki uzmanliginin satin alma
niyetiile iligkisi oldugu gorilmustir. Bu nedenle aragtirma modeli
s0z konusu inceleme sonucunda su sekilde tasarlanmistir:

Sekil 1'de gosterilen arastirma modeli cergcevesinde, arastirmaya
esas olusturacak hipotezler Tablo 1'de gosterilmektedir.

GUVENIRLIK

CEKICILiK SATIN ALMA NIYET

v

UZMANLIK

Sekil 1.
Arastirma Modeli
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Tablo 1.

Aragtirma Hipotezleri

Hipotezler ~Aciklama

H1 Kaynagin giivenirligi, tiiketicilerin satin alma niyetleriyle anlamli bir
iligkiye sahiptir.

H2 Kaynagin gekiciligi, tiiketicilerin satin alma niyetleriyle anlamh bir iliskiye
sahiptir.

H3 Kaynagin alanindaki uzmanhg, tiiketicilerin satin alma niyetleriyle
anlamli bir iliskiye sahiptir.

Yontem

Aragtirmanin Orneklemi ve Veri Toplama Yéntemi

Arastirmada sosyal medyayi en aktif kullanan bireylerin satin alma
etkisi 0lgimlenmek istenmistir. Bu nedenle sosyal medyayi en aktif
kullanan Z (14-19 yas) ve Y (20-34 yas) kusaklari arastirmaya dabhil
edilmistir (We Are Social Turkey 2021). Yapilan arastirmaya gore bu-
tln jenerasyonlar ve kullanicilar tarafindan Turkiye'de en gok kulla-
nilan sosyal medya mecrasi Youtube olarak kargimiza gikmaktadir.
Bunu Instagram takip etmektedir. Turkiye'deki sosyal medya kulla-
nicilarinin %94,5 Youtube kullanirken % 89,5’u ise Instagram’i tercih
etmektedir. Z kugsagdinin en ¢ok indirdigi sosyal medya uygulamasi
Tiktok ise %32,2 oraninda yer almaktadir. Aragtirma amaci dikkate
alindiginda arastirma 6rneklemine Z ve Y kusagi icindeki bireyler
dahil edilmis ve arastirma verilerine gore satisa en gok katki yapan
sosyal medya platformu Instagram olarak dederlendirip anketi ya-
nitlamalariistenmistir. Z, Y kusagi ve Instagram sosyal medya mec-
raslyla sinirlandirilan arastirma, yaz déneminde 15 Haziran 2021- 15
Temmuz 2021 tarihleri arasinda gerceklestirilmistir.

Secilen yas araligl, sosyal medyayi en ¢ok kullananlar olarak kate-
gorize edilmistir (Sheldon & Bryant, 2016). Calismada bu kategori-
deki bireyler dikkate alinarak anket teknigi kullanilmistir. Bireylere
dagitilan anketler, COVID-19 nedeni ile yliz ylze yapilmamis Go-
ogle tzerinden online olarak yapiimistir.

Anket Formunun Geligtirilmesi

Sosyal etkili kisilerin bir reklam araci olarak satin alma niyetine et-
kisinin dlcllmesi amaciyla hazirlanan anket formu iki bolimden
olugmaktadir. Birinci bolimde, katilimcilarin yasi, cinsiyeti, 6gre-
nim durumu ve medeni durumlari olmak lizere 4 adet demografik
soruya yer verilmistir. Anketin ikinci bolimd ise, aragtirmanin ana
konusu olan sosyal etkili kigilerin bir reklam araci olarak satin alma
niyetine etkisini 6lgmek amacgl, satin alma tutumu, kaynagin gu-
venirligi etkisi, kaynagdin cekiciligi etkisi ve kaynagin uzmanlhgi et-
kisini 6lgmekicin hazirlanmis 21 sorudan olugsmaktadir. Sorular 5’li
likert olgedi formatinda hazirlanmis olup, katilimcilarin sorulari 1.
Kesinlikle katilmiyorum 2. Katilmiyorum 3. Kararsizim 4. Katiliyo-
rum 5. Kesinlikle katiliyorum seklinde cevaplamalarr istenmistir.

Ankette sorulan sorular kapal uglu soru teknigi kullanilarak ha-
zirlanmustir.

Arastirmada Kullanilan Olgekler

Arastirma amaglari cercevesinde olusturulan anket formunda
kullanilan dlgek, literattirlin detayl incelenmesi sonucu segilerek
calismanin yapisina ve amacina en uygun sekilde secilmistir. Ol-
cek ingilizce dilindedir. Bu noktada dlgek, dncelikli olarak ingiliz-
ce'den Tirkce'ye ardindan tekrar Tiirkge'den ingilizce'ye gevrilerek
yuz gegerliligi (face validity) saglamak igin gevrilmistir. Arastir-
mada Khan ve ark. (2019) tarafindan “Celebrity Endorsement and
Purchase Intentions: The Role of Perceived Quality and Brand Lo-
yalty” isimli calisma igin hazirlanan dlgek kullanilmistir.

Arastirma amaglar gergevesinde gelistirilen modelde kullanilan
Olcek su sekildedir (Tablo 2):
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Tablo 2.
Arastirma Olgegi

Kaynagin Gekiciligi

Bence kaynagin fiziksel gekiciligi vardir

Bence kaynagin klas bir tarzi vardir

Bence kaynagin zarif bir tarz1 vardir

Bence kaynak giizeldir

Kaynagin Giivenirligi

Bu tirtint satin alirim ¢linki giivendigim bir sosyal etkili kisi bunu énerdi
Onerilerine giivendigim sosyal etkili kisi bir skandala karigirsa onun énerdigi iriinii
satin almayr durdururum

Uriinii satin aliyorum giinkii takip ettigim sosyal etkili kisi hos bir deneyim yasad1
Bu tirtinti satin alirm ¢iinkii takip ettigim sosyal etkili kisi tirtinle ilgili yeterli deneyime sahip
Kaynagim Uzmanhg:

Sosyal etkili kiginin 6nerdigi tiriinle ilgili uzman olmas1 onu daha gekici kilar

Uriin ve sosyal etkili kisinin bu alandaki uzmanhgmin iiriin tercihlerimde etkili
olduguna inanirim

Sosyal etkili kisinin uzmanlik alani ve {irtin 6zellikleri arasindaki uyum, satin alma
niyetlerimi tegvik ediyor.

Satin Alma Niyeti

Sosyal etkili kigilerin destekledigi markalar dikkatimi gekiyor.

Sosyal etkili kisiler tarafindan onaylanan markalar satin alma kararlarimu etkiler.
En sevdigim sosyal etkili kisi bir markay1 onaylarsa onu satin alirim.

Bir markay1 satin alan sosyal etkili kisinin kisiligini sevdigim i¢in satin alirim.

En sevdigim sosyal etkili kisi tarafindan onaylanan bir marka satin alirim.

Takip ettigim sosyal etkili kiginin destekledigi bir markay1 satin aldigim i¢in mutlu hissediyorum.

Verilerin Kodlanmasi ve Diizenlenmesi

Bir reklam araci olarak sosyal etkili kisilerin kullanimi Gzerine ya-
pilan arastirmada katilimcilara uygulanan anketlere verilen ce-
vaplarin analiz edilmesi igin SPSS 20 (IBM SPSS Statistics for
Windows, Version 20.0. Armonk, NY: IBM Corp.) programi kulla-
nilmistir. SPSS programina datalar girilirken herhangi bir karigiklik
olmamasi igin her bir anket formu oncelikle numaralar verilerek
girisi yapilmistir. Anket verilerinin kodlama iglemi sonrasinda ve-
riler SPSS 20 programi araciliiyla analiz islemleri uygulanmistir.

Arastirmada kullanilan yontem regrasyon analizidir. Bu analiz
yontemi bagimli degisken ve bagimsiz degdiskenler arasindaki et-
kiyi 6lgcmek igin uygulanmasi dnerilmektedir.

Bulgular

Ornekleme iligkin Tanimlayici istatistikler
Arastirma kapsaminda arastirmaya katilan 344 kisilik 6rnekleme
ait demografik bilgiler Tablo 3'te gosterilmektedir:

Tablo 3.
Orneklemlerin Demografik Bilgileri

Say1 Yiizde
Cinsiyet
Kadin 186 54,1
Erkek 158 45,9
Yas
14-17 yag 123 35,7
18-24 yas 199 57,8
24-35 yag 22 6,3
Medeni Hal
Bekar 305 88,6
Evli 34 9,8
Dul - 0
Bosanmis 5 1,4
Egitim Durumu
flkokul -
Ortaokul -
Lise 137 39,8
Universite 180 52,3
Yiiksek Lisans 25 7,2
Doktora 2 0,5

344 kisiyle Google Uzerinden yapilan online ankete 344 kisi ka-
tihm gostermistir. 344 kisi arastirma dikkate alindiginda Z ve Y
kusagina dahil olan katilimcilara anket uygulanmistir. Bu nedenle
sadece 14-35 yas arasindaki kadin ve erkek katilimcilarin yanitlari
arastirma verisi olarak degerlendirilmistir.

Ankete katilan kisilerin ylizde 54’0 kadindir. Kadinlarin erkek ka-
timcilardan biraz daha fazla oldugu goriilmektedir. S6z konusu
katilimcilarin yaglari degerlendirildiginde, 18-24 yas arasi katihm-
cilarin gogunlukta oldugu gozlemlenmistir. Yas gruplari dederlen-
dirildiginde katilimcilarin yliksek gogunlukla bekar oldugu ylzde
10’unun evli ya da bosanmig oldugu gorilmektedir. Yine benzer
sekilde katilimcilarin egitim durumlari incelendiginde, lise ya da
Universite egitiminin agirlikta oldugu vurgulanmaktadir.

Olgeklere Yonelik Tanimlayici istatistikler

Olceklere ydnelik tanimlayici istatistikler verilirken, dlgekte so-
rularin her sorunun ortalama degerleri, standart sapmalari ve
Olcegin genel ortalamasi ile standart sapma degerleri verilmistir.
Sonuncu olarak ise Cronbach Alfa degerleri verilerek olgeklerin
glivenirlikleri gdsterilmistir. Olceklerin gecerlilik analizleri, alindig
kaynaktan kontrol edilerek gecgerli olduklari gortldigu icin tekrar-
dan gecerlilikleri analiz edilmemistir (Tablo 4).

Tablo 4.

Satin Alma Tutum Olgegi Analizi

Olgekteki ifadeler (N = 344) Ort.  Std. Sap.
Kaynagin Gekiciligi

Bence kaynagin fiziksel gekiciligi vardir 3,68 1,16
Bence kaynagin klas bir tarzi vardir 3,03 1,37
Bence kaynagin zarif bir tarzi vardir 2,76 1,38
Bence kaynak giizeldir 2,33 1,10
Kaynagin Giivenirligi

Bu tiriint satin alirim ¢linki giivendigim bir sosyal etkili kisi bunu 2,57 1,32
onerdi

Onerilerine giivendigim sosyal etkili kisi bir skandala karigirsa onun 2,61 1,33
6nerdigi tirtint satin almay1 durdururum

Uriinii satin aliyorum giinkii takip ettigim sosyal etkili kisi hos bir 2,60 1,39
deneyim yagsadi

Bu tirtint satin alirim ¢linkd takip ettigim sosyal etkili kisi tirtinle 2,55 1,36
ilgili yeterli deneyime sahip

Kaynagin Uzmanhg:

Sosyal etkili kiginin 6nerdigi tirtinle ilgili uzman olmas1 onu daha 3,54 1,22
gekici kilar

Uriin ve sosyal etkili kisinin bu alandaki uzmanhgimin tirtin 3,49 1,19
tercihlerimde etkili olduguna inanirim

Sosyal etkili kiginin uzmanlik alani ve tirtin 6zellikleri arasindaki 3,09 1,39
uyum, satin alma niyetlerimi tesvik ediyor.

Satin Alma Niyeti

Sosyal etkili kigilerin destekledigi markalar dikkatimi gekiyor. 2,66 1,27
Sosyal etkili kisiler tarafindan onaylanan markalar satin alma 2,44 1,28
kararlarimi etkiler.

En sevdigim sosyal etkili kisi bir markay1 onaylarsa onu satin ahrim. 3,18 1,28
Bir markay satin alan sosyal etkili kisinin kisiligini sevdigim igin 2,47 1,31
satin alirim.

En sevdigim sosyal etkili kisi tarafindan onaylanan bir marka satin 2,91 1,31
alinm.

Takip ettigim sosyal etkili kisinin destekledigi bir markay1 satin 3,61 1,15

aldigim i¢in mutlu hissediyorum.

Tablo 5.

Olgek Giivenirlik Analizi

Olgek Ad1 Cronbach’in Alfa Katsayis1
Kaynagin Gekiciligi 0,708

Kaynagin Giivenirligi 0,874

Kaynagin Uzmanhg: 0,779

Satin Alma Niyeti 0,823

S0z konusu orijinal anket kaynaginda yapilan gegerlilik analizi so-
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nuclarinin -1 ile +1 deger arasinda oldugu gorilmistur. Gegerlilik
katsayisinin diiglik olmasi glivenirlik ile de ilgili bir problem oldu-
gunu gosterebilmektedir. Bu nedenle gecerlilik analizi katsayilari
tablo 5'te gosterildigi gibi sirasiyla, kaynagdin cekiciligi 0,775; kay-
nagin glivenirligi 0,565; kaynagin uzmanhgi 0,711; satin alma niye-
ti 0,72 seklinde oldugu vurgulanmistir. Bu noktadan hareketle de-
Jerlerin benzersiz ve biricik oldugu yani gegerli oldugu sonucunu
¢ikarmak mimkin gorinmektedir. Arastirmada kullanilan dlgek-
lere iligkin yapilan givenirlik analizi Cronbach Alfa Katsayisi so-
nuglarina gore degerlendirilmistir. Kullanilan satin alma tutumu,
kaynagin gekiciligi, kaynagin guivenirligi ve kaynagdin uzmanlgi
oOlceklerinin hepsi kritik deger 0,7 dederinden yukarida ¢ikmistir.
Bu da 6lgeklerin hepsinin “glvenilir” ya da “ kabul edilebilir” oldu-
dgunu ifade etmektedir (Kalayci, 2010. s. 405). Ayni sekilde Olgek
sorularinin ortalama dederlerine bakildiginda bitln 6lgeklerin “3”
degerine yakin olacak sekilde cevaplandirildigr gorilmustir. Bu
da genel olarak katiimcilarin “ kararsiz” cevabini sectikleri seklin-
de yorumlanmaktadir. Standart sapma degerleri ise bu ortalama
degerlerin nasil farklilastigini gostermektedir. Genel olarak olcek
standart sapma degerlerinin 0.5'ten blyutk oldugu gézlemlenmis;
bu dederin genel olarak 1,0 ile 1,5 arasinda oldugu gézlemlenmis-
tir.

Arastirma Sorularina iligkin Analizler

Coklu lineer regresyon birden fazla degiskene bagli olan ve ba-
gimli deg@iskeni dogrusal bir artig gosteren veri setlerindeki degis-
kenlerin arasindaki bagintiyr bulmaya yarayan bir ydontem olarak
karsimiza gikmaktadir (Kalayci, 2010). Coklu lineer regresyonda
her bagimsiz degiskenin bagimli degdiskene etkileme derecesi
birbirinden farklidir. Coklu lineer regresyon, bagimli degisken (sa-
tin alma niyeti) Gzerinde en fazla etkiye sahip bagimsiz degiskeni
(gUvenilirlik, uzmanlik ve gekicilik) incelemek igin yapilan analizin
son asamasi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tablo 6’da, coklu lineer
regresyonun sonuglarini gosterilmektedir.

Tablo 6.

Coklu Lineer Regresyon

Bagimsiz Degiskenler Beta t p
Giivenirlik ,663 11,438 ,000
Cekicilik ,192 2,154 ,032
Uzmanhk ,257 3,171 ,002

Yukarida verilen ¢oklu lineer regresyon tablosunu yorumlarsak;
standart katsay! betanin () sonucu 0,663 ile 0,192 arasinda de-
gistigi gortlmektedir. Katsayi beta, bagimli degiskenler tzerinde
hangi degiskenlerin en blytk etkiyi verdigini bilmek igin bir gos-
terge olarak dnemli bir deder olarak dikkat carpmaktadir. Satin
alma niyeti Gzerinde en biyUk etkiyi veren 3 = 0,663 ile kaynagin
glvenirliginin en Ust sirada oldugunu tablo aracihi§i ile gormekte-
yiz. Ardindan satin alma niyetine kaynagin uzmanliginin etki et-
tigini (B = 0,257) sonrasinda ise en az etkinin kaynagin cekiciligi
oldugunu (B = 0,192) arastirma analizi sonucu kargimiza gikmak-
tadir. Veriler incelendiginde kaynagin glvenirliginin neredeyse Ug
kat diger degiskenlere gore daha fazla satin alma tutumuna etki
ettigi gortlmdistir.

Goklu dogrusal regresyonun analizinin diger verilerini incelersek,
Uc degiskenin Uglnln de satin alma niyeti ile dnemli bir iligkisi
oldugu gozlemlenmistir. Boylece analiz sonucu ¢ikan bitin de-
gerler p <,05 oldugu igin (,000;,032; ,002) H1, H2 ve H3 hipotez-
lerinin desteklendigdi sonucu arastirma sonucu ortaya gikmigstir.

Tum hipotez testlerinin 6zeti Tablo 7'de gosterilmistir.
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Tablo 7.
Hipotez Testlerinin Ozeti

Analiz Sonucu
KABUL

Hipotezler Aciklama

H1 Kaynagin giivenirligi, tiiketicilerin satin alma niyetleriyle
anlamli bir iligkiye sahiptir.

H2 Kaynagn gekiciligi, tiikketicilerin satin alma niyetleriyle KABUL

anlaml bir iligkiye sahiptir.
H3 Kaynagin alanindaki uzmanhgy, tiiketicilerin satin alma KABUL

niyetleriyle anlaml bir iliskiye sahiptir.

Sonug ve Oneriler

Tiketicilerin satin alma kararlarini dogrudan etkileyerek, onlara
referans olan sosyal medya araglarinin daha gok kullanilmasi ile
onemi glin gegtikce artan sosyal etkili kisi olarak degerlendirilen
sosyal medya kanaat onderleri, markalarca reklam araci olarak
kullanilmaya baglanmistir. Thakur ve Kaur (2015. s. 172)'na gore,
yeni nesil kanaat onderleri bireylerin satin alma karari verirken re-
ferans aldiklari en 6nemli kaynak haline gelmislerdir.

Bu verilerden yola ¢ikilarak, sosyal etkili kisilerin bir reklam araci
olarak bireylerin satin alma niyetleri Gzerindeki etkisini incelemek
amagl yapilan bu galismada, yapilan literatlr incelemesi sonucu
kaynagin guvenirligi, kaynagin gekiciligi ve kaynagin alanindaki
uzmanliginin satin alma niyetiile iliskisi oldugu gorilmustir. Sos-
yal medyanin glicinin arttigi teknoloji doneminde, bu mecrayi
aktif olarak kullanan ve fikirleri, gorusleri ile takipgilerine yon ve-
ren yeni kanaat onderlerinin diger bir ifadeyle sosyal etkili kisilerin
bireylerin satin almadaki etkisini 6lgmek amaciyla bu arastirma
gerceklestirilmistir.

S6z konusu arastirma igin, Khan ve ark. (2019) tarafindan “Ce-
lebrity Endorsement and Purchase Intentions: The Role of Per-
ceived Quality and Brand Loyalty” yapilan galismada kullanilan
olcek bireylerin satin alma tutumlarini 8lgmek amaciyla ingiliz-
ceden Turkgeye cevrilerek bu arastirma igin kullanilmistir. Yapilan
arastirmalara gore, sosyal medyayi en ¢ok kullanan Z ve Y kusagi
aragtirmaya dahil edilmistir. Hazirlanan anket iki bolimden olug-
maktadir. Birinci bolimde, katilimcilarin yasi, cinsiyeti, 6grenim
durumu ve medeni durumlari olmak lzere 4 adet demografik
soruya yer verilmistir. Anketin ikinci bolimU ise, aragtirmanin ana
konusu olan sosyal etkili kigilerin bir reklam araci olarak satin alma
niyetine etkisini 6lgmek amagli, satin alma tutumu, kaynagin gi-
venirligi etkisi, kaynagin cekiciligi etkisi ve kaynagin uzmanhgi
etkisini 6lgcmek i¢in hazirlanmis 21 sorudan olugmaktadir. Sorular
5'li likert Olgegi formatinda hazirlanmistir.

Anket verilerinin kodlama islemi sonrasinda veriler SPSS 20.0
programi kullanilarak analiz islemleri yapilmistir. ilk asamada, an-
kete katilan katilimcilarin demografik bilgileri analiz edilerek bu
bilgilerin tanimlayici istatistikleri, frekans analizleri araciligiyla ra-
porlanmistir. Sonraki asamada, arastirma kapsaminda kullanilan
Olgeklerin hem maddesel hem de boyutsal ortalama ve standart
sapma degerleri raporlanmistir. Bu raporlamaya ek olarak olgek-
lerin glvenirlik testleri de yapilmis ve ayni rapor igerisinde giive-
nirlik degerleri de her bir dlgek igin hesaplanarak raporlanmistir.
Olgeklerin gecerlilik testleri dlcedin alindigi kaynaktan kontrol
edilerek gegerlilik oranlari yiksek oldugu igin bu arastirma kap-
saminda tekrar raporlanmamustir. Uglincli asamada ise arastirma
sorularina yonelik goklu lineer regresyon analizi gergeklestirilmis-
tir.

Arastirma sonucuna gore, satin alma niyeti lzerinde en biyuk et-
kiyi veren 3 = 0.663 ile kaynagdin giivenirliginin en Ust sirada oldu-
gunu tablo araciligi ile gormekteyiz. Ardindan satin alma niyetine
kaynagin uzmanhginin etki ettigini (3 = 0,257) sonrasinda ise en
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az etkinin kaynagin gekiciligi oldugunu (B = 0,192) arastirma ana-
lizi sonucu kargimiza gikmaktadir. Veriler incelendiginde kaynagin
glvenirliginin neredeyse Ug kat diger degiskenlere gore daha fazla
satin alma tutumuna etki ettigi gorilmdastdr.

Goklu dogrusal regresyonun analizinin diger verilerini incelersek,
Uc¢ degiskenin Gglnin de satin alma niyeti ile dnemli bir iligki-
si oldugu gozlemlenmistir. Boylece analiz sonucu ¢ikan bitin
degderler p < ,05 oldugu icin (,000; ,032; ,002) H1, H2 ve H3 hi-
potezlerinin desteklendigi sonucu arastirma sonucu ortaya Gik-
mistir.

Buna gore su yorum arastirma sonucu yapilabilmektedir; sosyal
etkili kisinin gekiciligi, glvenirligi ve uzmanliginin bir reklam ara-
ci olarak bireylerin satin alma niyetleri Gzerinde anlamli bir etkisi
vardir. Bu etki en yogun sosyal etkili kisinin glvenilir biri olmasi
ile artig gosterirken; satin alma niyetine en az etki ise sosyal etkili
kisinin cekiciligi ile gelismektedir.

Calismanin kisitliliklart incelendiginde, arastirmaya sosyal med-
yay! en aktif kullanan bireyler dahil edilmistir. Bu nedenle sosyal
medyay! en aktif kullanan Z (14-19 yag) ve Y (20-34 yag) kusakla-
ri arastirmaya dahil edilmistir. Bu calismanin kisitliklarindan biri
olarak degerlendirilebilmektedir. Clinkd farkl yas gruplari ve je-
nerasyonlari incelendiginde gok farkli sonuglarin gikmasi olasi-
dir. Ayni sekilde s6z konusu arastirma amaci dikkate alindiginda
arastirma orneklemine Z ve Y kusagi icindeki bireyler dahil edildigi
icin o bireylerin satisa en gok katki yapan sosyal medya platformu
Instagram olarak dederlendirip anketi yanitlamalari istenmistir.
Bu ise bir bagka kisitlilik olarak dederlendirilebilir. Farkli sosyal
medya platformlari farkli sonuglara neden olabilecegi gibi Instag-
ram platformuna ek olarak baska sosyal medya ortamlari da aras-
tirma igerisine alininca sonuglar farklilagabilir sonucu karsimiza
cikmaktadir. Sonug olarak ise galisma COVID-19 nedeni ile ylz
ylze yapilmamis Google lzerinden online olarak yapilmistir. Bu
en buyUk sinirliliklardan biri olarak karsimiza gikmaktadir. Mevcut
sartlar igerisinde yUz yize anket yapmak mimkiin olmadidi icin
gevrim ici ortamlarda katilimcilarin sonuglari ile yiiz ylize yapilan
anket calismalarindaki cevaplar farkli olarak karsimiza ¢ikmasi da
olasidir.

Genel olarak galigsma incelendiginde, bireylerin satin alma niyeti
Uzerinde kaynagin givenirliginin en gok etki ettigini ortaya koy-
mustur. Literattrincelendiginde, calismalarin gogu, yalnizca gu-
venilirlik ve uzmanlik olan kaynak gtvenilirligini incelemek igin
yalnizca iki boyutun kullanildigini gostermektedir (Ballantine &
Au Yeung, 2015). Ancak bu ¢alismada, Ohanian’in (1990) onerdi-
gi gibi Najihah ve Azman (2021)'in de uyguladigi gibi buna ilave
bir faktér daha eklenmistir. Sosyal etkili kisilerin dnemi hakkinda
farkli boyutlarda baska arastirmacilar tarafindan yapiimis ca-
lismalar olmasina ragmen, sadece bazilari marka perspektifine
odaklanmaktadir. Markaya odaklanan cgaligmalar tlketicilere
yonelik bir strateji gelistirse de s6z konusu bu calisma ile ti-
keticilerin gorusleri dikkate alindidi icin 6zellikle markalar igin
onem arz eden bir galisma olmustur. Arastirmanin kisitliklar
da g6z 6nine alindiginda bu galisma, ginimUzUn hizla degisen
gevrimici pazarlama yontemleri ile glincel galismalarin eksikligi
arasindaki boslugu doldurmakta ve sosyal medya reklamciligi-
nin etkilerinin kapsamina katkida bulunmaktadir. Bu ¢alismanin
ayni zamanda sosyal etkili kisiler ile ilgili gelecekte yapilacak
ampirik aragtirmalar icin ele aldigi literatiir ve ortaya koydugu
arastirma sonuglari baglaminda bir kilavuz gorevi gorecegdi di-
stinllmektedir.
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Arastirma Makalesi Research Article

Yeni iletisim Teknolojileri ve Sinema
Sektoru: Turk Filmlerinin Yeni Gosterim
Mecrasi Olarak Youtube

New Communication Technologies and the Cinema
Industry: Youtube as a New Screening Media for
Turkish Movies

6z

Yeni iletisim teknolojilerinin yayginlagsmasiyla birlikte sinema filmleri, internet ve dijital platformlar Gizerinden de
seyredilmeye baslanmistir. Arastirma, Tiirk sinema filmlerinin yayinlanmakta oldugu Youtube'daki resmi film sir-
keti kanallarini kapsamaktadir. Arastirmanin sorunsali “Youtube, Tiirk sinema filmlerinin seyirci ile bulusmasi igin
yeni olanaklar sagliyor mu?"dur. Arastirmada oncelikle Tiirk sinema filmleri yayinlayan Tiirk film yapim sirketlerinin
resmi Youtube kanallari tespit edilmistir. Daha sonra ¢alisma, bu kanallar arasindan en fazla sayida abone sayi-
sina ulasmis Youtube kanallari tzerinde derinlestirilmistir. Ayrica bu kanallarda en ¢ok goriintiilenmis sinema
filmlerinin sayfasina yazilan seyirci yorumlari, konularina gore analiz edilmistir. Betimsel analiz yontemi ve igerik
analizi tekniginden faydalanarak bu kanallarinin, Tlrk sinema endustrisine yeni olanaklar saglayip saglamadigi
tespit edilmeye calisiimistir. Arastirma sonucunda Youtube'un 6zellikle sinema salonlarinda cesitli nedenlerle az
seyredilmis filmlerin seyirciyle bulugsmasi agisindan énemli bir platform oldugu gortlmustir. Elde edilen veriler,
Youtube'un Turk sinema filmlerinin seyirci ile bulusmasi igin yeni olanaklar saglayabilecegini ortaya koymustur.

Anahtar Kelimeler: Yeni iletisim teknolojileri, Tlrk Sinemasi, sosyal medya, Youtube

ABSTRACT

With the spread of new communication technologies, movies can now be watched on the Internet and digital
platforms. The study covers the official YouTube channels of movie companies using YouTube to broadcast
Turkish movies. The research question is “Does YouTube provide new possibilities for Turkish movies to reach
audiences?” The study first identified the official YouTube channels of Turkish moviemaking companies that are
broadcasting Turkish movies. The study then went deeper and looked at the YouTube channels among them
that had attained the highest numbers of subscribers. Furthermore, the comments made by viewers on the
pages of the most-watched movies were analyzed by topic. An attempt was made to determine whether or
not these channels provided the Turkish movie industry with new possibilities by making use of the descrip-
tive analysis and content analysis techniques. The study concluded that YouTube is an important platform in
terms of finding audiences for movies that were not watched very much in movie theaters for various reason.
The data obtained showed that YouTube can provide new possibilities for Turkish movies to find audiences.

Keywords: New communication technologies, Turkish Cinema, social media, YouTube

Giris

Son yillarda yeni iletisim teknolojilerindeki gelismeler sinema endustrisi Uzerinde donusturict bir etki
yaratmistir. Bu stregte filmlerin gosterimlerinin yapildigi ortamlar cogalmakta, internet siteleri, sosyal
medya ve dijital platformlar tzerinden film seyretmeyi tercih edenlerin sayisi artmaktadir. Filmlerin
seyredilebilecegdi sosyal medya uygulamalari arasinda Youtube da yer almaktadir. Youtube, sundugu
teknik olanaklar, her giin sayisi artan milyarlarca videoya Ucretsiz erisim olanagi saglamasi ve kulla-
nici sayisl ile ‘dlinyanin en blyUk televizyon kanalr’; kullanicilar tarafindan olusturulan igeriklerin (User
Generated Content) yayinlanmasina olanak vermesiyle ‘kolektif bir televizyon kanali’ olarak gorilmeye
baglanmistir. Ozellikle sinema salonu, Televizyon, ev sinemasi, dijital platformlar gibi yayin ortamlarinda
gOsterimi yapilmis olan ‘arsiv niteligindeki icerikleri’ seyirci ile bulusturan dnemli bir gosterim platfor-
mu olarak kullanilabilmektedir (Yolcu, 2021. s. 132-133).

internet ve sosyal medya kullanimindaki artigi ve kullanicilarin video izleme taleplerini dikkate alan Turki-
ye'deki bazi film sirketleri, son yillarda Youtube'da resmi kanallar agmakta ve telif hakkina sahip olduklari
sinema filmlerini bu kanallarda gosterime sunmaktadir. Bazi film sirketleri sadece filmlerin fragmanlarini,
bazi sahnelerini, kamera arkasi gorintulerini ve filmle ilgili gerceklestirilen etkinlikleri Youtube Gzerinden
paylagsmaktadir. Bazi film sirketleri ise bu paylagimlarin yani sira filmleri tek bir videoda bitln olarak da
yayinlamaktadirlar. Bu arastirma, bir sosyal medya uygulamasi olan Youtube’un filmlerin gosterim siire-
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cinde Turk sinema endustrisine sundugu olanaklar tespit etmeyi
amagclamaktadir. Bu dogrultuda oncelikle yeni iletisim teknolojile-
rinin sinema endustrisi Uzerindeki etkileri ele alinacak, daha sonra
son yillarda film izleme aligkanliklarinda meydana gelen donlisim
ve film gosterim platformu olarak Youtube’un hem kanal sahiple-
rine hem de film izlemek isteyen kullanicilara sundugu olanaklar
Uzerinde durulacaktir. Sonrasinda ise Turk sinema filmleri yayinla-
yan Turk film yapim sirketlerinin resmi Youtube kanallari betimsel
analiz yontemi ve icerik analizi tekniginden faydalanilarak incelene-
cek ve elde edilen arastirma bulgulari aktarilacaktir.

Yeni iletigsim Teknolojilerinin Sinema Endiistrisi Uzerindeki
Etkileri

GUnUmuzde sinema endustrisinde yapim oncesi, yapim ve yapim
sonrasl sUreglerde yeni iletisim teknolojileri yaygin olarak kullanil-
makta, hazirlanan sinema filmleri ve filmlerle ilgili diger icerikler,
yeni medya olarak tanimlanan ortamlarda paylasiimaktadir. Ma-
novich yeni medyay! sayisal temsil, modulerlik, degiskenlik, oto-
masyon ve kod gevrimi ilkeleriyle tanimlanmistir (2001. s. 27-48).
Yeni medyayi geleneksel medyadan ayiran 6zellikleri tanimlayan
bu ilkeler arasinda yer alan sayisal temsil, sinemanin &zellikle
1990 yili sonrasindaki donemin farkliligini ortaya koymak icin en
cok kullanilan ilke olmustur.

Sinema endustrisinde dijitallesme, ilk olarak post prodiiksiyon sti-
reciyle baslamistir. 1970’lerde bilgisayar ortaminda Uretilen dijital
grafik ve animasyonlar kurguda filmlere eklenmistir (Zengin, 2016.
s.192-193). Sonraki yillarda kurgu sirecinin tamami dijitallesmis-
tir. Taginabilir bilgisayarlardaki kurgu programlarinin kullanilmasi,
sabit bir mekanda ¢alisma zorunlulugunu ortadan kaldirmistir.

Kameralarin boyutlarinin kiigilmesini ve hafiflemesiyle cekim asa-
masi eskisine gore daha ekonomik, pratik ve hizli hale gelmistir. Farkli
cekim teknikleri kullaniimasi miimkiin olmus (Karabag, 2011. s. 116),
kameraya sahip olanlarin sayisi artmig ve sinema belirli gruplarin te-
kelinden ¢ikmistir. Dijitallesme, dramaturiji ve film ekiplerinin yoneti-
minde de degisiklikler yaratmistir (Gul, 2019. s. 302-303).

Bir sinema filminin yapim o6ncesi ve sonrasi slrecleri agisindan
degerlendirildiginde, gosterim agsamasi, en son dijitallesen agsama
olmustur. 1998 yilinda gosterime giren The Last Broadcast adli
film, ilk dijital film yapim dagrtim ve gosteriminin gergeklestirildi-
gi filmdir (Ormanli, 2012. s. 35).

Yeni iletisim teknolojilerinin sinema endUstrisi tzerindeki etkisi
sadece stireg iginde kullanilan teknik altyapinin dijitallesmesi ile
sinirli kalmamustir. Bunun yani sira sinema endUstrisi iginde yer
alan kisi ve kurumlar, internet agi iginde konumlanmis, sosyal
medyanin olanaklarini kullanmaya baslamis bdylece birbirleriyle
hizlh, ekonomik ve kolay bir sekilde iletisim kurabilecek olanaklara
kavusmustur. Sosyal medya bireylerin kendi medya icerigini olus-
turmasina, paylagsmasina, paylasilan diger icerikleri takip etmesi-
ne, paylasilan igerikler ya da yorumlar ile ilgili kendi yorumlarini
paylasabilmesine olanak saglamistir. Farkli cografyalarda yasayan,
farkh sosyo-ekonomik statulere sahip kisilerin, internet adi icinde
birbirlerinin paylagimlarini takip etmesi ve etkilesim icinde olma-
s siradan hale gelmistir. Geleneksel medya karsisinda ‘pasif’ ve
sadece ‘alici’ olarak gorilen izleyici/dinleyicifokuyucu’nun yerine
daha ‘aktif’ oldugu belirtilen yeni medya kullanici/ katilimcilarinin
ortaya ¢iktigr iddia edilmektedir. Yeni medya ile birlikte her bir bi-
reyin kendiistedigi mesajlari, istedigi bicim ve icerikle, istedigi za-
man yayinlayabilmesini olanakl hale getirmistir. Castells bu duru-
mu, kitlesel 6z iletisim kavramiyla agiklamaktadir (2016. s. 1). Yeni
iletisim teknolojileri sayesinde ortaya gikan yakinsama sayesinde
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kullanici online ortam igindeki farkl platformlar arasinda hizla yer
degistirebilmektedir. Yakinlagsmanin medyanin hem Gretim hem
de tlketim sekillerini degistirdigini de ifade eden Jenkins (2018.
s. 37), yakinlagsma kavrami ile birbiriyle baglantil ti¢ konuya dikkat
cekmektedir: igerigin gesitli medya platformlari Gzerinden akisi,
gesitli medya endustrilerinin igbirligi ve istedigi tlr e§lence dene-
yimi arayisiyla neredeyse her yere gidebilecek medya izleyicileri-
nin gogebe davranisi (2018. s. 19).

Yeni iletisim teknolojilerinin yayginlasmasiyla birlikte alici, igerigin
Uretilmesine ve sekillendiriimesine etki etmeye baslamistir. Wattpad
gibi platformlardayazilan hikayelerde alicilar, anlatiya etki ederek ice-
rigi dondstirmeye baglamistir (Yigitbasi, 2018. s. 21). Film yapimi igin
gerekli bitgenin olusturulmasi igin kitlesel fonlama yéntemi kullanil-
maya baglanmistir (Kirel & Aktas, 2016. s. 103). Seyirciler hangi filmi
tercih edecedi ile ilgili kararini verirken sosyal medyadan etkilendi-
ginin anlaglimasi tzerine (Medin, 2018. s. 60), film tanitimlari sos-
yal medya Uzerinden de yapilmaya baglamistir (Yolcu, 2016. s. 481).
Sosyal medya uygulamalarinin kullanimi, ayni anda tiim kullanicilara
ulasma, etki alanini genisletme ve kullanicilarla interaktif iletisime
gegme olanaklariniyaratmistir (Senttirk, 2016. s. 38-40). Yeni iletisim
teknolojilerinin yayginlasmasi, filmlerin arsivlenmesi ve arsivlere eri-
simi de kolaylastirmistir (Savk, 2018. s. 206).

Sinema enddstrisinin gecirdigi donisimd ifade etmek icin dijital
sinema kavrami kullaniimaya baslanmistir. Dijital sinema “Sine-
ma filminin geleneksel yontem olan 35mm. film seritleri yerine
sayisal teknoloji kullanilarak tretilmesi, dagitiimasi ve goésterimi”
olarak tanimlanmaktadir (Buyan, 2006. s. 59). Dijital sinemayi
“Birgok unsurdan biri olarak canli gekimleri kullanan animasyonun
belirli bir halidir” diyerek tanimlayan Manovich, dijital filmde “elas-
tik gergeklik” (elastic reality)olarak ifade ettigi yeni bir tir gercek-
ciligin ortaya ciktigini aktarir (1995. s. 7-9). Daly ise dijital sinema
yerine Sinema 3.0 kavramini kullanir. Sinema 3.0'In izleyiciyi ¢calig-
tiran bir sinema oldugunu ifade eden Daly (2010. s. 86), filmin artik
bir projeye donistiglni 6ne sirer.

Bu stiiregte sinemanin alabilecedi yeni formlara yonelik 6ngori
niteliginde 6rnekler ortaya konmus (Sezen, 2013. s. 59), farkli bir
sinema dili ve farkli anlati yapilari olusmus, seyircinin konumu de-
Jismis ve yeni bir seyir kiiltiiri ortaya ¢ikmistir (Oz, 2012. s. 69).
Yengin & Ormanli (2020. s.95), “Artik seyirci de projenin pargasi-
dir ve karakterin bagina gelenlerden sorumludur” demektedir. Si-
nema anlatisi, sanal gerceklik teknolojisinden (Erkilic & Donmez,
2020. s. 318) ve yapay zekadan da yararlanmaya basglamistir (Ana-
dolu, 2019. s. 53).

Benzer slrecler Turkiye'de de yasanmistir. Turkiye'de 2000 yil
sonrasinda ¢ok sayida film dijital kameralarla g¢ekilmistir. Do-
kuz (Unal, 2003), Karpuz Kabugundan Gemiler Yapmak (Ulucay,
2004), Yazi Tura (Yucel, 2004) filmleri DV kamera ile gekilmistir
(Karabag, 2011. s. 117) Hem c¢ekimleri dijital kamerayla yapilmis
hem de go6sterimi dijital projeksiyonla gergeklestirilmis ilk film
ise 3 Maymun (Ceylan, 2009) olmustur (Akyol, 2016. s. 278). Turk
sinemasinin uzun yillar stiren teknolojik yetersizliginin 2000’li yil-
lardan itibaren kapatmaya basladigini dile getiren Ormanh (2012.
s. 38), teknik kalite kaybi ve korsan filmciligin azaldi§ini sdylemek-
tedir. “Dijital standartlarda gekilen bir Tlrk filmi diinyanin her ye-
rinde gosterilebilir ve izlenebilir hale gelecektir. Bunlarin yani sira
eski filmlerin dijitale aktarilmasi ve yeni filmlerin dijital ortamda
saklanmasi da Turk film arsivciliginde bir devrime yol agacaktir”
(Ormanli, 2012. s. 38). 2011-2015 yillari arasinda Turk Sinemasi’nin
dijitallesme sirecini inceleyen Zengin, bu stiregte yapimci ve yo-
netmen sayisinin arttigini, uzun metrajl film ¢eken geng yonet-
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menlerin sayisinin arttigini, yerli film sayilarinin arttigini, seyirci
sayisi ve hasilatlarin arttigini, yerli dagitimcilarin sayisinin ve pazar
payinin arttigini, sinema salon sayilarinin arttigini, 2015 yili itiba-
riyle salonlarin dijitalizasyon strecinin neredeyse tamamladigini,
sinema salonlarinin yani sira alternatif gosterim ortamlari olustu-
gunu ve yerli film festivali sayilari arttigini ifade etmistir. Zengin,
diger taraftan nicelik agisindan artigin nitelik artisi anlamina gel-
medigine, sinema salonlarinda zincirlesme egiliminin arttigina ve
AVM sinema kiltlrinin olustuguna, film tdrleri arasinda komedi
filmlerinin sayisinda artis gdzlendigine ve bunun eglence kiltiri-
nin on planda oldugunu gosterdigine dikkat cekmektedir (Zen-
gin, 2017. 5. 225-238).

Sinema filmlerinin online ortamdaki farkli platformlarda izlene-
bilir hale gelmesi Walter Benjamin'in Teknik Araclarla Yeniden-U-
retim (Cogaltma) Caginda Sanat Eseri adli makalesini glindeme
getirmektedir. Benjamin'e gore; sanat eserinin ¢ogaltilmasi ile
sanat eseri bir sinifin tekelinden gikacak ve toplumun her kesimi
tarafindan ulasilabilir hale gelecektir. Bu da sanatin iginde barin-
dirdigi demokratiklestirme ruhunun topluma yayilmasina olanak
saglayacaktir (Glngor, 2018. s. 197). Ancak diger taraftan Benja-
min konunun olumsuz yonlerine de dikkat cekmektedir. Benja-
min’e gore; “En kusursuz bicimde ¢ogaltiimig halinde bile bir 6ge
eksiktir: “O sanat eserinin zaman ve uzam igindeki buradahgi,
eserin meydana getirilmis bulundugu yerdeki biricik varligi” (Ben-
jamin, 2018. s. 48). Benjamin’e gore sanat yapitina 6zgunligint
veren aura/oz, her yeni kopyada biraz daha kaybolmaktadir. Sanat
yapitinin aura/6z’U ile birlikte ritleli de kaybolmaya baslar. Bunlar
olumsuz birdurumu isaret etse de sanat eserine daha fazla sayida
kisinin ulagabiliyor olmasi dnemli bir olanaktir. “Benjamin, sanatin
0zglin tekelci halindense, 6zglnliginl yitirmis yayilmaci yanini
yegler” (Glingor, 2018. s. 198).

Benjamin’in bakig agisindan yararlanan John Berger, Gérme Bi-
¢cimleri (1995) isimli kitabinda yagliboya tablolarin fotograf ma-
kinesi veya televizyon aracilifiyla kitlelerin evlerinin icine kadar
gelmesini anlatir. Berger, yagliboya tablonun anlaminin, farkh me-
kanlarda farkli baglamlarda yeniden ortaya ¢iktigini ve anlaminin
cogaldigini ifade etmektedir: “Resim her seyircinin evine girer.
Seyircinin evindeki duvar kagitlari, mobilya ve hatira esyalariyla
gercevelenir. O ailenin havasina girer. Konugmalarina konu olur.
Kendi anlamini onlarin anlamina katar. Bu resim ayni anda bagka
milyonlarca eve de girer, bunlarin her birinde degisik bir baglam
icinde gorulr. Fotograf makinesi araciligiyla artik resim, seyirciye
gitmektedir, seyirci resme degil. Boylelikle resmin anlami gogal-
maktadir” Berger'e gore, bir imgenin anlami cevresindeki diger
seylere gore de degismektedir. Berger, “Bir imgenin anlami onun
hemen yaninda gorilen ya da hemen arkasindan gelen seye gore
degisir. O imgenin tasididi yetke, iginde gorindidgi tim baglama
yayilir” demektedir. Berger’e gore, imgenin yanina eklenen yazilar
da imgenin anlamina etki etmektedir. Berger ayrica bir tablonun
icindeki tek bir ayrintinin alinip bitin halindeki eserden kopar-
tilmasiyla, ayrintinin anlaminin degisime ugradiginin altini gizer.
Berger, “Yeniden canlandirma yoluyla bir resmin bir ayrintisi bu-
tlnlnden ayrilabilir. Ayrinti degisime ugrar. Alegorik bir insan im-
gesi, bir kiz portresine donUsebilir” demektedir. Walter Benjamin
ve John Berger’in bakis agisi ile degerlendirdigimizde; ginimuiz-
de online ortamlarda farkl araytiz tasarimlari iginde ekrana gelen
sinema filmlerinin, platformlarin ve cihazlarin tasarim &zellikleri
ile kullanicinin seyir sirasinda hangi mekanda ve kimlerle birlikte
seyir deneyimi yasadigina gore dedisen anlamlarda yeniden or-
taya ciktigini, her seyirde filmin anlaminin ¢ogaldigini sdylemek
mUmkindur.

Film izleme Deneyiminin Degisimi

Bir yandan sinema salonundaki gosterim altyapisi dijitallesirken
bir yandan da filmler internet ortaminda ve dijital platformlarda
da gosterilmeye basglanmistir. Farkl platformlar, ag yapisiigerisin-
de birbirleriyle baglantili sekilde kullanilabilmekte ve birbirlerine
trafik saglayabilmektedir. Medya yakinlasmasi, farkli sosyal med-
ya platformlari igin hazirlanan farkli icerik tlrlerinin bir araya ge-
lebilmesine, internet agi icerisinde akici bir sekilde dolagsmasina
ve s0z konusu igeriklere diger platformlardaki hedef kitlelerin de
kolayca erisebilmesine olanak saglamaktadir. A§ igindeki kullani-
cilar, birbirleriyle stirekli etkilesim icindedirler ve farkli platformlari
ihtiyaglari dogrultusunda kullanabilmektedir.

Lineer olarak kurgulanmis bir filmin éncelikle sinema salonlarinda,
ardindan Televizyonlarda veya ev sinemasi seklinde gosterildigi,
seyircilerin filmleri cogunlukla birlikte deneyimledikleri film izle-
me davranigl, donisiime ugramistir. Gegmiste 6nce Televizyon,
ardindan videokasetlerin kullaniminin yayginlagmasiyla “film sey-
redilen tek ortam” olma ayricaligini kaybetmis olan sinema salon-
lari, internet ve dijital platformlarin ortaya ¢ikisinin ardindan “yeni
filmlerin seyredebildigi tek alternatif” olmaktan da ¢ikmisgtir. Et-
kilesim, eszamansizlik, asenkronizasyon ozellikleri sayesinde yeni
medya (Rogers, 1986. s. 2-6), ylzlerce farkli film segenegini, farkli
fiziksel mekanlara gitme ihtiyaci duymadan, istenilen zaman dili-
minde, -durdurma, geri-ileri sarma, hizlandirma, farkh dilde sey-
retme ve altyazi kullanma gibi- farkli segenekleri tercih ederek,
yuz ylze iletisim iginde oldugu kisilerle veya online ortamlarda
sohbet ederek izleme vb. olanaklar sunmaktadir. GinimUz seyir-
cisi sinema salonlarina gitmeden, kisa stire dnce vizyona girmis
filmleri internet erigsiminin oldugu herhangi bir yerden seyrede-
bilmektedir. Hatta bilylk bitcelerle sadece dijital platformlarigin
Ozel olarak dretilen filmleri de sadece dijital platformlarda bula-
bilmektedir.

Turkiye'de sinema salonlarinda hala film izlenmekle beraber video,
internet ve dijital platformlar araciliiyla film izlemek de giderek
yayginlasmaktadir (Taylan, 2019. s. 3477). Sunal & Kalkan (2020. s.
187), dijitallesen film izleme pratiklerinin Covid 19 Pandemisi su-
recinde tiketim kiltirinde kendine saglam bir yer edindigini dile
getirmektedir (2020. s. 199). Film seyretme pratikleri, kamusal
alanlardan 6zel/mahrem bir alan olan evlere dogru kaymakta, se-
yir pratiginin kolektif bir izleme biciminden ziyade, daha bireysel
bir sekil kazanmaktadir (Medin, 2018. s. 156).

internetin hafizasinda mevcut bulunan ve kullanicinin talep
Uzerine istedigi filmi istedigi zaman kolaylikla kendi ekranina
getirebilmesi, yeni film izleme deneyimlerinin ortaya ¢ikmasina
neden olmustur. Talebe bagli video hizmetleri (Video On De-
mand-VOD), binge-watching kavramini gindeme getirmistir.
Binge-watching kelimesi yerine asiri izleme, art arda izleme de-
neyimi, maraton izleme (marathon watching), tikinircasina izle-
me kavramlari da kullanilabilmektedir. (Atesalp & Baglar, 2020.
s. 114; Gumis, 2021. s. 154-155; Ozel & Durmaz, 2021. s. 364).
Ozellikle orijinal igerik tireticileri ve dagrticilari olan Netflix, Ama-
zon ve ABD pazarinda Hulu’nun, igerik yayinlamanin ve misteri-
leri baglamanin bir yolu olarak ‘binge modelini’ kesfettigini ifade
eden Jenner, asiri izlemenin, gelismekte olan VOD endUstrisi-
nin ¢ikarlarina hizmet ettigini vurgulamaktadir (Jenner, 2017. s.
305). Online ortamdaki asiri miktardaki iceriklere dikkat ceken
Matrix ise, internet kullanicilarina tiketebilecedinden fazla ige-
rik sunan tim medya formlarinin, Netflixlestigini ifade etmekte-
dir (2014.s.134).
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Film Gosterim Platformu Olarak Youtube

Yaklagik 2,291 milyar kisi tarafindan kullanilan Youtube’un (data-
reportal.com, 2021) hem kanal sahiplerine hem de film izlemek
isteyen kullanicilara sundugu c¢ok sayida olanak bulunmaktadir.
Filmlerinin Youtube'da seyredilmesini isteyen film sirketleri agi-
sindan duslnuldtginde bunlarin en 6nemlilerini su sekilde sira-
lamak mimkuindur;

- Youtube, kanal sahipleri ile gelir paylagimi yapmaktadir.

- Youtube, uzunvideolaryiklemeye olanak saglayan teknik alt-
yaplya sahiptir.

- Youtube'daki kanal sahipleri kendi kanallari ile ilgili izleme ra-
porlarina erisebilmektedir.

«  Youtube'da yayinlanan videoya farkli dillerde altyazi eklene-
bilmektedir. Ayrica filmlerin farkl dillerdeki dublajli versiyon-
lari da sisteme kolaylikla eklenebilmektedir.

- Cografi sinirlama yapilabilmekte bdylece kanala eklenen bir
videonun izlenmesi belirli bolgelerde engellenebilmektedir
(Youtube, 2021).

Youtube’un sinema filmlerinin yer aldigi videolari goriintileyen
kisilere sundugu baslica olanaklari ise su sekilde siralamak mim-
kindur;

+  Filmlere 24 saat Ucretsiz erisim olanadi sunmasi. (Filmleri
reklamsiz izlemek isteyen kullanicilara yonelik Ucretli olarak
Youtube Premium slrimu de sunulmaktadir.)

- Kullanicilar, filmin altindaki Yorumlar boliminde kendi yo-
rumlarini bagkalariyla paylagsabilmekte, bagkalarinin yorumla-
riile ilgili dislincelerini ifade edebilmekte veya kendi yorumu
hakkinda baska kullanicilarin ne dislindidgini 6grenebil-
mektedirler.

+ Youtube videoyu farkl dillerde altyazili izleyebilme olanagi
sunmaktadir.

+  Youtube kullanicilara bazi teknik kolayliklar da saglayabilmek-
tedir. Videonun oynatma hizini degistirerek videoyu daha hizl
veya daha yavas izleyebilme, ekran boyutlarini degistirebilme
bunlar arasinda siralanabilir.

- Youtube, kullanicilarin ilgi duyduklari videolara kolay erisim
saglayabilmeleri i¢in birgok alternatif sunmaktadir. Youtube
arsivi icinde arama yapabilme, kanalin kendi arsivinde arama
yapabilme, oynatma listeleri olusturma/kullanma, etiket kul-
lanimi, kanalin paylastigi videolari tarihe gore veya popllari-
teye gore ekrana getirebilme 6zellikleri bunlar arasinda sira-
lanabilir. Ayrica her sosyal medya uygulamasi gibi Youtube da
algoritmasi sayesinde profil bilgileri ve gortintileme gegmi-
sini goz 6niinde bulundurarak, kullanicinin seyretmek isteye-
bilecegi tahmin edilen yeni videolar énermektedir. Onerilen
videolar kullanicinin Youtube ana sayfasinda ve seyretmekte
oldugu videonun sayfasinda ekrana gelmektedir.

Yeni medya, yeni olanaklarin yani sira yeni sorunlari da giindeme
getirmistir. Bunlarin arasinda su sorunlar siralanabilir: Kigisel ve-
rilerin glvenliginin saglanamamasi, dijital gozetim, 6zel hayatin
gizliliginin ihlali, haber ile ticari enformasyon arasindaki sinirla-
rin belirsizlesmesi, yogun reklam igerigi, yaniltici etiketleme ve
basliklandirma, dezenformasyon, goriinti manipulasyonu, nef-
ret sdylemi gibi birgok konunun yani sira telif haklarinin ihlali ve
iceriklerin izinsiz ve/veya kaynak gostermeden kullanimi (Atabek,
20086. s. 2; Binark & Bayraktutan, 2013. s. 57; Evers, 2009. s. 323;
Geray & Aydogan, 2009. s. 310). BlyUk yatirimlar yaparak Ureti-
len orijinal igerikler, kopyalanarak online ortamlarda izinsiz olarak
yayinlanabilmektedir. Bunu onlemek icin hukuksal ve teknik ta-
kipler yapilmaktadir. Bunlarin yani sira igerik Ureticilerinin -eger
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muimkinse- kullanicilarin iceriklere kolay erisilebilecegi resmi ka-
nallardan yararlanmasi da korsan yayinlarla mtcadelede onemli
yontemlerden birisi olarak kullanilabilir. Bu sayede igerik Uretici-
leri, icerikleri ile ilgili kararlari kendileri alabilmekte ve ekonomik
olarak hak kaybina ugramamaktadirlar (Yolcu, 2021. s.132). Video-
larin izlenmesi sonucunda elde edilen gelirlerin film endustrisine
aktarilmasi olanagi ortaya ¢ikmaktadir.

Bu olanaklar, Tiirk sinema filmlerinin telif haklarina sahip olan film
yapim sirketlerini harekete gecirmis ve Youtube'da agtiklari res-
mi kanallar Gzerinden kendi filmlerini yayinlamaya baglamislardir.
Bircok Turk sinema filminin tamami ya da bazi sahneleri, yapim
sirketleri tarafindan dizinin Youtube'daki resmi kanalina ylklen-
mektedir. Turk sinema filmlerinin Youtube'da yayinlanmasi, -eger
herhangi bir erisim engeli konmamigsa- Dinyanin farkl cograf-
yalarinda yasayan kisilerin, filmin bazi sahnelerini ya da tamamini
seyretmesini olanakli hale getirmektedir.

Yontem

Akademik yazinda ¢zellikle 2010 yili sonrasinda sinema endust-
risindeki dontstm slreci tartisiimistir. Bu ¢alismalardan bazilar
yeni iletisim teknolojilerinin kullaniimasinin sinema endustrisi
Uzerindeki etkileri ile ilgili bltlncUl bir yaklagim ortaya koymakta-
dir. Bazilari da film yapim sliregleri igcinde yer alan senaryo yazimi,
cekim, kurgu, dagitim, tanitim, iletisim, gosterim, seyir aliskan-
liklari, arsivleme ve film elestirisi gibi alanlardan bir veya birkag
tanesine odaklanarak konuyu irdelemektedir. Bu surecte sosyal
medyanin Tirk sinema filmleri igin bir gdsterim ortami olarak
kullanimina odaklanan galismaya rastlanmamistir. Arastirmanin
amaci; betimsel analiz yontemi ve igerik analizi tekniginden fay-
dalanarak Turk sinema filmlerinin Youtube'da gdésterildigi resmi
film sirketi kanallarinin, Tirk sinema enddstrisine yeni olanak-
lar saglayip saglamadidi tespit etmektir. Arastirmanin sorunsal
“Youtube, Turk sinema filmlerinin seyirci ile bulusmasi igin yeni
olanaklar saghyor mu?"dur.

Arastirma, oncelikle sinema salonlarinda gosterilmis daha sonra
ise Televizyon, video kaset, dijital platformlar vb. farkli kanallardan
seyirciye ulagsmis Turk sinema filmlerinin tek parga halinde bitinu-
nin yayinlanmakta oldugu Youtube'daki resmi film sirketi kanallari-
ni kapsamaktadir. Filmlerin sadece bazi sahnelerini, fragmanlarini,
kamera arkasi gortintilerini, gesitli film tanitim etkinliklerini yayin-
layan Youtube kanallari aragtirma kapsami diginda birakilmistir.

Arastirmada dncelikle Turk sinema filmleri yayinlayan film yapim
sirketlerinin resmi Youtube kanallari tespit edilerek bu kanallarin
acilis tarihi, abone sayisi, paylastigi video sayisi ve goriinttilenme
sayilari belirlenmistir. Daha sonra galisma, bu kanallar arasindan
en fazla aboneye sahip olan Youtube kanallari Gizerinde derinlesti-
rilmistir. Arastirmmada su sorularin cevabr aranmistir:

1. Youtube'da Tirk sinema filmleri yayinlayan kag tane film ya-
pim sirketi kanali vardir ve bu kanallarin abone sayilari nedir?

2. Turk sinema filmleri yayinlayan film yapim sirketlerinin resmi
Youtube kanallari, hangi yildan itibaren agilmaya baslanmis
ve hangi yildan itibaren Turk sinema filmleri yayinlamaya bas-
lamiglardir?

3. Turk sinema filmleri yayinlayan film yapim sirketlerinin resmi
Youtube kanallarinin sayfa yapisi ve yayinlanan filmlerin yer
aldigi sayfa yapisi nasildir?

4. Turk sinema filmlerini yayinlayan film yapim sirketlerinin
resmi Youtube kanallarinda filmlerle birlikte kullanilan video
basliklari ve video basliklarinin Gzerinde kullanilan etiketlerde
hangi kelimeler yer almaktadir?
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5. Turk sinema filmlerini yayinlayan film yapim sirketlerinin res-
mi Youtube kanallarinda yayinlanan filmler hangi dildedir ve
altyazi destegi verilmekte midir?

6. Turk sinema filmlerini yayinlayan film yapim sirketlerinin res-
mi Youtube kanallarinda yayinlanan sinema filmlerinin IMDB
puanlari kagtir?

7. Turk sinema filmlerini yayinlayan film yapim sirketlerinin resmi
Youtube kanallarinda yayinlanan sinema filmlerinin tirleri nedir?

8. Turk sinema filmlerini yayinlayan film yapim sirketlerinin res-
mi Youtube kanallarinda yayinlanan sinema filmlerinin viz-
yondaki seyirci rakamlari ile Youtube'daki goriintilenme sa-
yilari arasindaki fark ne kadardir?

9. Seyirciler, Turk sinema filmlerini yayinlayan film yapim sirket-
lerinin resmi Youtube kanallarinda yayinlanan sinema filmleri
ile ilgili duygu ve distincelerini paylagsmak igin yorum, begen-
me tusu ve begenmeme tusunu ne kadar kullanmaktadir?

10. Seyircilerin, Turk sinema filmlerini yayinlayan film yapim sirket-
lerinin resmi Youtube kanallarinda yayinlanan sinema filmleri
ile ilgili yazdigi yorumlarda hangi konular yer almaktadir?

incelenen verilere Tiirk sinema filmlerini yayinlayan film yapim sir-
ketlerinin resmi Youtube kanallari araciligiyla erigilmistir. Aragtirma
kapsaminda erisilmis olan verileri analiz etmek icin betimsel ana-
liz yontemi ve igerik analizi tekniginden faydalanilmistir. Betimsel
analiz yontemine gore ‘elde edilen veriler, daha 6nceden belirlenen
temalara gore 6zetlenir ve yorumlanir’ (Yildirm ve Simsek, 2018. s.
239). ‘Bu tlr analizde amag, elde edilen bulgulari diizenlenmis ve
yorumlanmis bir bigimde okuyucuya sunmaktir. Daha sonra yapi-
lan bu betimlemeler agiklanir ve yorumlanir, neden-sonug iliskileri
irdelenir ve bir takim sonuglara ulasilir’ (Yildinm & Simsek, 2018. s.
240). ‘igerik analizinde temel amag, toplanan verileri agiklayabilecek
kavramlara ve iligkilere ulagmaktir. Betimsel analizde 6zetlenen ve
yorumlanan veriler, icerik analizinde daha derin bir igleme tabi tu-
tulur ve betimsel yaklagimla fark edilemeyen kavram ve temalar, bu
analiz sonucu kesfedilebilir’ (Yildinm & Simsek, 2018. s. 242). Aras-
tirma kapsaminda 10.soru cevaplanirken en fazla aboneye sahip li¢
kanalda en fazla sayida gortintilenen ilk 5 film igin yapilan yorumlar,
“en iyi yorumlar” tercih edilerek siralanmistir. Her film igin yazilmig
olan ilk 20 yorum konularina gdre analiz edilmistir. Toplam 300 yo-
rum ele aldigi konular agisindan incelenmistir (n = 300).

Bulgular

Arastirmada cevabi aranan birinci soru “Youtube'da Tlirk sinema
filmleri yayinlayan kag tane film yapim sirketi kanali vardir ve bu
kanallarin abone sayilari nedir?” olmustur. Bu soruyu cevaplamak
amaciyla oncelikle Youtube kanallarinda Turk filmleri yayinlayan
film sirketleri listelenmistir (Tablo 1). Liste olusturulurken Turki-
ye Sinema Eseri Sahipleri Meslek Birligi (Se-Sam) resmi web si-
tesinde yer alan Asil Uye Listesi'nde (se-sam.org, 2021) yer alan
film sirketlerinin Youtube hesaplarinin olup-olmadigi gézden
gecirilmistir. Ayrica 1989°'dan bu yana sinema salonlarinda en gok
seyredilmis olan Turk filmlerinden (boxofficeturkiye.com, 2021)
ilk 50’sinin yapim sirketleri belirlenerek, bu sirketlere ait Youtube
kanallarina ulagiimig ve aralarindan Tirk filmi yayinlayanlar tespit
edilmistir. Bunlara ek olarak Google ve Youtube arama motoru
kullanilarak tarama yapilmis ve bu listelerde yer almayan ancak
Youtube kanallarinda Turk filmleri yayinlayan film sirketleri belir-
lenmeye calisiimistir. Arastirma Tirk film sirketlerinin kendi adiyla
kurduklari ya da kanalin ‘Hakkinda’ bolimuinde s6z konusu film
sirketiile ilgili resmi bagini acikga ifade etmis olan kanallarla sinir-
landinlmistir. Turk filmlerinin sadece fragmanlarini ya da filmler-
den sahneleriyayinlayan kanallar inceleme disinda tutulmustur.

Buna gore; Youtube'da Turk filmi yayinlayan 38 film sirketi ka-
nali tespit edilmistir. Film sirketlerinin abone sayisi, video sayi-
s1, acgilis tarihi, gorintlilenme sayisi belirlenerek Tablo 1 olustu-
rulmustur. Film sirketlerinin 69'dan baslayip 2,5 Milyona kadar
varan abone sayilarina sahip oldugu gorilmustir. Burg Film’in
abone sayisi ile ilgili bilgiye ulasilamamistir. Abone sayisi 1 mil-
yonun Uzerinde olan 3 kanal tespit edilmistir. Bunlardan ilki 8
Ocak 2014 tarihinde kurulan ve toplam 3792 videoya sahip olan
Avsar Film’in Youtube kanalidir. 1984 yilinda kurulmus olan Av-
sar Film’in Youtube kanalinin 2,5 milyon abonesi vardir ve kana-
lin videolari simdiye kadar 1.709.501.807 kez gorintilenmistir.
ikinci siradaki kanal 21 Nisan 2015 tarihinde kurulan ve toplam
4180 videoya sahip olan Fanatik Film’in Youtube kanalidir. Fana-
tik Film’in 1,3 milyon abonesi vardir ve kanalin videolari simdiye
kadar 597.623.763 kez gorintilenmistir. Uclinci siradaki kanal
18 Mart 2015 tarihinde kurulan ve toplam 981videoya sahip olan
Arzu Film’in Youtube kanalidir. 1964 yilinda Ertem Egilmez tara-
findan kurulan Arzu Film’in Youtube kanalinin 1,24 milyon abo-
nesi vardir ve kanalin videolari simdiye kadar 896.909.527 kez
gorintilenmistir. Arastirma bu ¢ Youtube kanali izerinde de-
rinlestirilmistir.

Tablo 1.
Youtube’da Tiirk Filmi Yayinlayan Film Sirketlerinin Kanallar: (Erisim Tarihi: 12 Ekim
2021) (Kanallar agilis tarihine gore siralanmugtir.)

Abone  Video Goriintillenme
No Sirket Ad1 Sayis1  Sayis1  Acilis Tarihi Sayis1
1 irfan Film 17,9 B 34 08.Nis.11 8.616.659
2 Plato Film 96,7 B 783 02.Eki.11 58.332.475
3 Chantier Films 19,3 B 230 12.Ara.11 16.641.725
4 MINT 362 B 1.449 12.0ca.12 319.167.035
5  Bocek Film 30,1B 54 03.Nis.13 16.464.826
6 Boyut Film 240 B 321 21.Haz.13 172.872.441
7 TMC Film 140 B 692 29.Agu.13 69.128.579
8 Avsar Film 2,5 M 3792 08.0ca.14 1.709.501.807
9 VTR Production 154 B 118 16.0ca.14 50.403.463
10 Asteros Film 15,5B 6 22.Agu.14 6.891.042
11 25 Film 169 B 566 174Eyl.14 106.615.430
12 Sinemgraf Film Yapim 763 B 1281 15.Agu.14  736.897.082
13 Most Production 364 B 2046 30.0ca.15 394.056.128
14 MNS Film 18,2 B 37 04.Mar.15 12.701.773
15 Atadeniz Film 9,49 B 45 11.Mar.15 2.769.483
16  Arzu Film 1,24 Mn 981 18.Mar.15 896.909.527
17 Fanatik Film 1,3 Mn 4180 21.Nis.15 597.623.763
18 Murat Film 276 B 485 23.Haz.15 164.594.108
19 Erman Film 104 B 576 10.Kas.15 76.104.536
20 Artistik Yapim 112 B 65 11.Mar.16 10.123.100
21 Ekip Film 14,8 B 16 30.Mar.16 6.806.802
22 Ozen Film 11,3B 117 25.Nis.16 5.597.774
23  Erler Film 344 B 1349 05.Tem.16 211.682.246
24 Gulsah Film 995 B 1619 13.Tem.16 773.291.361
25  Sistem Film 619 B 1268 03.Agu.16 554.411.981
26  Melek Film 71B 328 03.Agu.16 43.690.247
27  Topkap: Film 91,7 B 474 03.0ca.17 50.209.145
28 Uzman Filmcilik 129B 586 26.Tem.17 67.275.411
29 Gﬁlgen Film 84,6 B 419 15,Eyl.17 53.571.944
30 Skala Film 69 49 29.Eyl.17 1.425
31 Feza Film 60,6 B 41 07.Ara.17 18.274.735
32  Cigek Film/ Seref Film 95 B 150 29.0ca.18 51.494.338
33  Med Yapim 617 B 2010 22 Sub 2018 329.751.007
34 Enis Ozkan Film 92.5B 244 15.Eyl.18 31.180.611
35 Tirk Filmleri (Saran Holding) 52,2B 249 06.Kas.18 22.293.413
36 Muhtesem Film 91,4 B 43 17.0ca.20 30.155.741
37 RNKTV 1,73 B 32 27 Agu 2020 1.691.331
38 Burg Film - 70 11.Agu.21 7.959
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Arastirmada cevabi aranan ikinci soru “Tirk sinema filmleri yayin-
layan film yapim sirketlerinin resmi Youtube kanallari, hangi yildan
itibaren agilmaya baslanmis ve hangi yildan itibaren Tirk sinema
filmleri yayinlamaya baslamislardir?” olmustur. Youtube'da Turk Fil-
mi Yayinlayan Film Sirketlerinin Kanallarinin 2011 yilinda agilmaya
baslandidi ve bu kanallarin 2014 yilindan itibaren Turk filmlerini tek
parga olarak yayinlamaya bagladigi (2 adet) gorilmektedir (Tablo 2).

Tablo 2.
Film Sirketinin Youtube Kanalinda Tiirk Filmlerinin ilk Kez Yaymlandig: Yil ve Kanal
Sayisi

Tiirk Filmlerinin Youtube Kanalinda ilk Kez Yaymlandigi ~ Tiirk Filmleri Yayimlayan

Yil Youtube Kanal Sayis
2014 2
2015 7
2016 10
2017 4
2018 4
2019 5
2020 1
2021 4

Arastirmada cevabi aranan dglinct soru “Tlrk sinema filmleri ya-
yinlayan film yapim sirketlerinin resmi Youtube kanallarinin sayfa
yapisi ve yayinlanan filmlerin yer aldigi sayfa yapisi nasildir?” olmus-
tur. Bu soruya cevap verebilmek icin Youtube'da film gosteriminde
kullanilan sayfa yapisi incelenmis ve sayfa yapist ile ilgili bilgiler John
Berger'in Gérme Bigcimleri (1972) adh eserinde 6ne slirmus oldugu
dislinceler gergevesinde yorumlanmistir! Kullanici, film sirketinin
Youtube kanalina erisim sagladiginda karsisina farkli video onerile-
rinin oldugu bir tasarim ¢ikmaktadir. Onerilen videolarin bir ekran
resmi ve bu videolari agiklayan yazilar ekrana gelmektedir (Sekil 1).
Kullanici, video gortntlleri ve yazilari dikkate alarak se¢cim yapmak-
ta ve Uzerine tikladidi filmin sayfasina erisim saglamaktadir. Filmin
sayfasinda, kullanicinin izlemeyi tercih ettigi film bilylk ekran igin-
de yer almakta, blytik ekranin altinda filmle ilgili yazilar bulunmak-
tadir. Ekranin sag tarafinda tek situn halinde Youtube'un kullani-
ciya énerdigi farkli videolar da gériinmektedir. Onerilen her video
ile ilgili bir resim ve gesitli agiklama yazilari bulunmaktadir (Sekil 2).
Kullanicl, isterse seyir esnasinda ekrani gesitli ebatlarda blytterek
yazilarin olmadigi bir ekran da olusturabilmektedir. Eger kullanici
Youtube'un Ucretli olan reklamsiz strimind kullanmiyorsa seyir
sirasinda ekranin yaninda veya Uzerinde gesitli reklam videolari da
ekrana gelebilmektedir (Sekil 3). Ayrica seyredilen film, zaman za-
man reklam yayinlariyla kesintiye ugramaktadir (Sekil 4). Reklamli
olan Ucretsiz stirlim kullaniliyorsa, Youtube zaman zaman Ucretli
olan reklamsiz slirim Youtube Premium ile ilgili tanitim yazisi da
ekrana getirebilmektedir (Sekil 5).

Bir sinema filmi Youtube'da seyredilirken, Youtube tasarimiiginde
film videosunun gevresinde ¢ok sayida yazi da ekrana gelmekte-
dir. Youtube ekraninda, filmin altinda filmle ilgili etiketler, filmin
yer aldi§i videonun basldi, gériinttilenme rakamlari, filmin Youtu-
be’a eklendigi tarih, Youtube kullanicilarinin filmle ilgili dlistince-
lerini ifade etmek igin kullandigr begenme ve begenmeme buto-
nunun tiklanma sayilari, Youtube’'un kullanicinin filmle daha fazla
etkilesime girmesi icin sundugu olanaklar (paylas butonu, kaydet
butonu vb.), kanalin adi, logosu ve abone sayisi, filmle ilgili bilgiler,
kanaldaki benzer filmlerin adlari ve linkleri, kanalin Facebook, Ins-
tagram ve Twitter adresleri, kanalin filmle ilgili kullandidi etiketler,
film videosu igin yazilmis olan yorum sayisi ve yapilan yorumlar
goritlmektedir. Ayrica film videosunun yaninda, kullanicinin dijital

i

ARZUFILM «

Ama T visoLa

Sekil 1.
Arzu Film Youtube Kanalinin Ana Ekran Goérintlsi https://www.
youtube.com/c/ARZUF%C4%BOLM (Erisim Tarihi: 31.10.2021)

1 Arastirmada Youtube’a laptop bilgisayardan erisim saglanmistir. Farkli cihazlardan yapilan erisimlerde sayfa yapilarinda degisiklik olabilmektedir.
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ayak izine gore Youtube algoritmasi tarafindan secilmis ve kulla-
niclya énerilen diger videolar da siralanmaktadir. Onerilen video-
lar, ekran resimleri, video basliklari, videoyu yayinlayan kanalin adl,
videonun gortintlilenme sayisi ve Youtube’a ne kadar siire dnce
eklendigi ile ilgili bilgiler ile birlikte gorilmektedir (Sekil 6).

Bu durum, John Berger’in Gérme Bigimleri adli eserinde bir yag-
liboya tablonun Televizyon veya fotograf makinesi araciligiyla ¢o-
Jaltiimasi, boylece farkl mekanlara tasinmasi ve tasindigr meka-
nin baglami iginde farkli anlamlar kazanmasi ile ilgili ifade ettigi
climleleri hatirlatmaktadir. Berger’in 70’li yillarda yazdigi ve o gi-
nin kosullarinda bir sanat eserinin fotograf makinesi ve Televiz-

yon aracihi§iyla godaltiimasi Uzerinden anlatti§i durum, ginimdz
kosullarr icinde bir sinema filminin sosyal medya aracilijiyla ¢o-
Jaltilmasi 6rnegine uyarlanabilir. Benzer bir mantikla dislnile-
cek olursa Youtube kanallarinda yayinlanan filmler seyircinin ekra-
nina taginmaktadir. Bu esnada filmin goriintlsi, hem Youtube'un
tasarimi hem kullanicinin ekrani (akilli telefon, tablet, laptop, pc
vb.) hem de kullanicinin icinde yer aldigi fiziksel mekanda yer alan
objelerle cergevelenmektedir. Eser, mekanda o esnada yer alan ki-
silerin konusmalarina konu olmaktadir. Film, gorinttlendigi farkl
arag ve mekanlarla farkli baglamlar iginde gortilmekte ve bdylece
filmin anlami cogalmaktadir.
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Sekil 2.

Arzu Film Youtube Kanalinda Yayinlanan ve En Cok Gértintiilenen
ilk 50 Video Arasinda Yer Alan “Kemal Sunal En Komik Sahneler”
Baslikli  Videonun Ekran Gorintlsd, https:/www.youtube.com/
watch?v=0BitU2doOTo&t=217s, (Erisim Tarihi: 26.10.2021)
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Sekil 3.

Arzu Film Youtube Kanalinda Yayinlanan ve En Cok Gortintlilenen
ilk 50 Video Arasinda Yer Alan “Saban Oglu Saban - Borazan”
Baslikli  Videonun Ekran Goruntlsd, https:/www.youtube.com/
watch?v=Y4GQF3DJ7MA&t=76s, (Erisim Tarihi: 26.10.2021)
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Sekil 5.

Arzu Film Youtube Kanalinda Yayinlanan ve En Cok Gériintilenen flk 50
Video Arasinda Yer Alan “Tosun Pasa | FULL HD” Baslikli Video [zlenirken
Ekrana Gelen Reklam Gérintdsi ile Birlikte Youtube'un Ucretli Olan
Reklamsiz Sdrimu YouTube Premium’un Tanitim Yazisi, https://www.
youtube.com/watch?v=gugpuNWQDhc, (Erisim Tarihi: 01.11.2021)
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Sekil 4.

Arzu Film Youtube Kanalinda Yayinlanan ve En Cok Goériintlilenen
ilk 50 Video Arasinda Yer Alan “Tosun Pasa | FULL HD” Baslkli Video
izlenirken Ekrana Gelen Reklam Goriintiisd, https://www.youtube.com/
watch?v=gugpuNWQDhc, (Erisim Tarihi: 26.10.2021)

Sekil 6.

Arzu Film Youtube Kanalinda Yayinlanan ve En Cok Gériintilenen
ilk 50 Video Arasinda Yer Alan “Tosun Pasa | FULL HD” Baslkli Video
izlenirken Ekrana Gelen Sayfa Gériintiisi, https://www.youtube.com/
watch?v=gugpuNWQDhc, (Erisim Tarihi: 01.11.2021)
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Sekil 7. )

Avsar Film Youtube Kanalinda Yayinlanan ve En Cok Goriintiilenen Ilk
50 Video Arasinda Yer Alan “Maya Kadinlarinin Havlu Dansi - Bizans
Oyunlari” Baslikli Video Tiklandiginda Ekrana Gelen Uyari Yazisi, https://

www.youtube.com/watch?v=5V8C419q_Oc&t=4s,  (Erisim  Tarihi:
07.11.2021)
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Sekil 8.

Avsar Film Youtube Kanalinda Yayinlanan ve En Cok Gértintlilenen
ilk 50 Video Arasinda Yer Alan ve Filmin Biitiiniinii Tek Parca Halinde
iceren “Bizans Oyunlari - Tek Parca Film (Yerli Komedi) Avsar Film”
Baslikli Video Tiklandiginda Ekrana Uyari Yazisi Gelmemektedir,
https://www.youtube.com/watch?v=zcJMU7um-uk&t=1398s, (Erisim
Tarihi: 07.11.2021)

Berger’in digslincesinden hareketle, sinema salonu iginde seyredi-
lirken baslangicta ve film arasindaki reklamlar diginda herhangi bir
kesinti olmadan ve aralarda baska bir reklam kusagi ile karsilagsma-
dan seyredilen bir sinema filminin anlami ile Youtube'daki reklam
kusaklari ile kesintiye ugrayan, ekranin Uizerine ve yanina konulan
reklam mesajlariyla birlikte seyredilen filmin anlami birbirinden
farkli olmaktadir. Berger, yeniden canlandirilan bir sanat eserinin
cevresine eklenen yazilarin da eserin anlamini degistirdigini savun-
maktadir. Berger, yazilarin eklenmesiyle birlikte yeniden canlandiri-
lan sanat eserinin, eserin ilk bagimsiz anlamiyla gok az ilgisi olan ya
da hic ilgisi olmayan bir savin birer pargasi haline geldigini ifade et-
mekte ve eklenen sdzle birlikte dedisen anlami anlatmak icin “imge
szl aydinlatiyor” demektedir (1995. s. 28). Berger'in diislincesin-
den hareketle filmin Youtube'da ekrana gelirken gevresinde yazan
yazilarla birlikte yeniden anlam kazandigi sdylenebilir.

Film sirketlerinin Youtube kanallarinda tek parga halinde yayinlanan
sinema filmlerinin yani sira sinema filmlerinin bazi sahnelerinin de
ayri videolar seklinde yayinlandigr gorilmektedir (Tablo 5) (Sekil 2).
Berger, yagliboya bir tablodaki bir ayrintinin yeniden canlandirma yo-
luyla btiinden ayrilmasi durumunda ayrintinin degisime ugradigini
savunmaktadir. Berger'in distincesini bu 6rnede de uyarlarsak; ko-
mik veya ilgi cekici bazi sahneler, sinema filminin bittintinden kopa-
rilip ayrica yayinlandiginda, filmin baglami icindeki anlamindan farkli
bir anlam kazanmaktadir ya da tam tersi bir mantikla filmin baglami
icinde kazanmis oldugu anlamlardan bazilarini da kaybetmektedir.
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Bir sahneninyeraldidi video, filmin tamaminin bitiin olarak yayin-
landi§i videolardan daha fazla goriintilenme elde edebilmektedir.
Ornegin Avsar Film Youtube kanalinin en fazla gérintiilenmis fil-
mi olan Bizans Oyunlari (Gani Mijde, 2016) filminin, biitlin olarak
yayinladigi “Bizans Oyunlari - Tek Parca Film (Yerli Komedi) Avsar
Film” baslikli video, 22.264.088 gorintilenmeyle kanalin en fazla
goruntilenmis dordiincl videosudur. Ayni filmin “Vurkagoglu As-
lana Lazer Tutuyor - Bizans Oyunlari Film (Komik Sahne)” baslikli
videoda yayinlanan sahnesi, en fazla goriintlilenen video; “Maya
Kadinlarinin Havlu Dansi - Bizans Oyunlari” baslkli videoda yayin-
lanan sahnesi, en fazla goriintilenen ikinci video olmustur. Dikkat
ceken diger bir konu bir sahne igin ekrana gelen uyari yazisinin
ayni sahnenin yer aldigi filmin bitin olarak yayinlandigr videoda
ekrana gelmemesidir. “Maya Kadinlarinin Havlu Dansi - Bizans
Oyunlar” baglkh video tiklandiginda “Bu video bazi kullanicilar
icin uygunsuz olabilir” yazisi ekrana gelmektedir. Yazinin altinda
“Anliyorum ve devam etmek istiyorum” yazisi bulunmaktadir. Yazi
tiklandiginda video gorintilenebilmektedir (Sekil 7). Filmin bitin
olarak yayinlandigi video tiklandiginda ise iginde ayni sahne yer
aliyor oldugu halde herhangi bir uyari yazisi ekrana gelmemekte-
dir (Sekil 8). Bu durum Youtube’'un ayni sahnenin filmin bltlnG
icinde yayinlanmasi ile filmin buttninden koparilip tek bir sahne
seklinde yayinlanmasi arasinda Topluluk Kurallari (YouTube Yar-
dim, 2021) agisindan fark gordtgini ortaya koymaktadir.

Arastirmada cevabi aranan doérdlncl soru “Tirk sinema filmleri-
ni yayinlayan film yapim sirketlerinin resmi Youtube kanallarinda
filmlerle birlikte kullanilan video basliklari ve video basliklarinin
lizerinde kullanilan etiketlerde hangi kelimeler yer almaktadir?”
olmustur. Bu soruya cevap verebilmek icin oncelikle incelenen
kanal ve video sayilari sinirlandiriimistir. En fazla abone sayisina
sahip olan Avsar Film, Fanatik Film ve Arzu Film’in Youtube kanal-
larindaki en fazla goriinttilenmis olan ilk 50 videonun incelenme-
sinin soruya cevap verebilmek igin yeterli olacagi distntlmustdr.
Ug kanalda en fazla gériintiilenmis olan ilk 50 video (Toplam 150
video) iceriklerinin tlrline gore incelenmistir. Ayni sinirlandirma,
sonraki arastirma sorularini cevaplandirirken de kullaniimistir.

Sinema filmlerinin yani sira dizi filmlerin de yapimcilidini yapan
Avsar Film’in en fazla gorintilenen ilk 50 videosunun arasinda
42 sinema filmi ve 8 dizi film videosu vardir. Fanatik Film ve Arzu
Film’in ilk 50 videosunun tamami sinema filmleri ile ilgili videolar-
dan olugmaktadir. Sinema filmleri ile ilgili videolar incelendiginde
bunlar arasinda ‘tek parga’ olarak yayinlanan sinema filmlerinin
yani sira sinema filminin bir sahnesinin yer aldigi videolar, sinema
filminin fragmaninin yer aldigi videolar, sinema filminin soundrack
muziginin yer aldigi videolar ve farkli sahnelerin bir araya getirildi-
gi bir video oldugu gortlmdistir (Tablo 3).

Tablo 3.

Avsar Film, Fanatik Film ve Arzu Film’in Youtube Kanallarinda En Fazla
Goriintiilenen 11k 50 Video Igerisinde Yer Alan Sinema Filmleriyle 1Igili 142 Videonun
Igerik Tiirleri

Film Sirketi  Video igerigi Video Sayist
Avsar Film Tek parga olarak yaymlanan sinema filmi 22
Sinema film sahnesi 15
Sinema filmi fragmani 3
Sinema filmi soundrack miizigi 2
Fanatik Film  Tek parca olarak yayinlanan sinema filmi 49
Sinema film sahnesi 1
Arzu Film Tek parga olarak yaymlanan sinema filmi 18
Sinema film sahnesi 31
Farkli sahnelerin bir araya getirildigi video 1
Toplam 142
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Avsar Film, Fanatik Film ve Arzu Film’in Youtube kanallarinda
yayinlanmis, en fazla seyredilmis ilk 50 video iginde yer almis,
tek parga olarak tamami yayinlanmis olan sinema filmlerinin
video basliklari incelenmis ve Tablo 4 olusturulmustur. Video
bagliklari ve etiketler incelenirken Tirkge disindaki dilde ya-
yinlanan/video basghgi bulunan filmler inceleme disinda tutul-
mustur.2 Ayrica ilk 50 iginde ayni film iki ayri videoda birden yer
aliyorsa sadece en fazla goriintilenen video dikkate alinmistir.
Bu nedenle Avsar Film Youtube kanali igin 18, Fanatik Film You-
tube kanali i¢in 48 ve Arzu Film Youtube kanali igin 18 olmak
lizere toplam 84 sinema filminin video basgligi incelenmistir.
Ayrica video basliginin tGzerine etiket yerlestirilen 62 filmin eti-
ketleri incelenmistir.

Arastirma sonucunda video bagliklarinda en fazla film adi (84
adet) ile “Tek parga [ Tek Parca Film/ FULL [ Full izle [ Full film izle”
(84 adet), “Yerli Film [ Turk filmi/ Eski Turk filmi/ Tirk komedi fil-
mi/ Yerli Komedi/ Turk korku filmi” seklinde iginde Tirk ve ya Yerli
kelimesinin gectigi ifadeler (74 adet), “HD” (57 adet), “Komedi” ke-
limesinin gectigi ifadeler (21 adet) ve oyuncu adlarinin (12 adet)
kullanildigi gorilmistir. Etiketlerde ise en fazla oyuncu adi (58
adet), film adi (35 adet), yapim sirketinin adi (20 adet) ve “komedi”
kelimesinin (17 adet) kullanildi§r gortlmdistir.

Youtube’un ayni zamanda bir arama motoru oldugu ve videolara
erisimin algoritma araciligiyla gerceklestirildigi goéz 6nline alin-
diginda s6z konusu filmlere kullanicilarin hizli ve kolay erigimini
saglamak amaciyla bu ifadeler dnem tasimaktadir. Kanal sahiple-
ri, film seyredecek kullanicilarin hangi filmi seyredeceklerine karar
verirken film adlarini, filmde rol alan basrol oyuncularinin adlarini,
filmin tamaminin yayinlandigi bir video oldugu bilgisini, filmin td-
rinl (6zellikle komedi filmlerinin tirl siklikla vurgulanmaktadir)
ve filmin HD kalitede olmasini dikkate aldiklarini distinmekte ve
bu 6zellikleri on plana gikarmaya galigmaktadir.

Tablo 4. )
Video Bashklarinda Kullanilan Ifadeler
. Kullanildig: Video

Sira  Kullamlan Ifade Baghig1 Sayis1
1 Filmin ad1 84
2 Tek parga / Tek Parca Film/ FULL / Full izle / Full film izle 84
3 HD 57
4 Yerli Film 24
5 Tiirk filmi (Eski, komedi vb. bagka bir ifade olmadan sadece 17

“Tlirk filmi” ifadesinin kullanilmasi)
6 Eski Ttrk filmi 12
7 Tiirk komedi filmi 17
8 Yerli Komedi 3
9 Komedi Filmi 1
10 Oyuncu adlar: 12
11 Restorasyonlu 3
12 Film 2
13 Kanal ad1 1
14 Tiirk korku filmi 1
15 Yapim yihi 1

Toplam baslik sayis1 84

Tablo 5.
Video Bashklar: Uzerinde Kullanilan Etiketler

Sira  Kullanilan ifade

Kullanildig: Video Bashig: Sayis1
Oyuncu Ad1 58

Filmin Ad1 35

Yapim Sirketinin ad 20

#komedi
#Film

[
~

#dram
#YerliFilm
#tirkfilmi
Karakter Ad1
tyesilcam

© ©® NG W N e

=
= o

#filmizle
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#aksiyon

[
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#animasyon
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S

#kemalsunalfilmleri
#TekParga

Etiket kullanilan toplam film sayis1
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Arastirmada cevabi aranan besinci soru “Tirk sinema filmleriniyayin-
layan film yapim sirketlerinin resmi Youtube kanallarinda yayinlanan
filmler hangi dildedir ve altyazi destegi verilmekte midir?” olmustur.
Avsar Film Youtube kanalinda 22, Fanatik Film Youtube kanalinda 49
ve Arzu Film Youtube kanalinda 18 olmak lizere toplam 89 sinema fil-
mi bu kapsamda incelenmistir. Avsar Film Youtube kanalindaki film-
lerin 18 tanesinin dilinin Tlrkce oldugu tespit edilmistir. Su ve Ates
(Gzcan Deniz, 2013) ve Evim Sensin (Ozcan Deniz, 2012) filmlerinin
Turkge versiyonlarinin yani sira hem ingilizce altyazili hem de Arapca
dublajh versiyonlarinin da ilk 50 video arasinda yer aldigi gortlmus-
tr. 3 film sirketinin 89 filminin 85’inin Turkge oldugdu, 33 filme de
altyazi destegi verdigi goérilmastar. Farkli dil ve altyazi segeneginin
sunulmasi, farkl dilleri konusan kullanicilarin yani sira isitme engelli
kullanicilarin filme erisimi agisindan biiytik 5nem tagimaktadir.

Arastirmada cevabi aranan altinci soru “Tirk sinema filmlerini
yayinlayan film yapim sirketlerinin resmi Youtube kanallarinda ya-
yinlanan sinema filmlerinin IMDB puanlari kagtir?” olmustur. Bu
nedenle Avsar Film Youtube kanali igin 18, Fanatik Film Youtube
kanaliicin 48 ve Arzu Film Youtube kanali igin 18 olmak lzere top-
lam 84 sinema filminin IMDB puanlari incelenmistir (imdb.com,
2021).* Buna gére IMDB Puani en diislik olan filmin 1,9 puan almis
olan Tutmayin Beni (Semra Diindar, 2016), IMDB Puani en yiksek
olan filmin 9,3 puan almis olan Hababam Sinifi (Ertem Egilmez,
1975) oldugu tespit edilmistir. Dederlendirmenin 10 Uzerinden ya-
pildigi g6z oniinde bulunduruldugunda Youtube'da IMDB puanlari
acgisindan genis bir yelpaze icindeki filmlerin yayinlanabildigi ve
kullanicilar tarafindan tercih edilebildigi gorilmektedir.

Arastirmada cevabi aranan yedinci soru “Tirk sinema filmleri-
ni yayinlayan film yapim sirketlerinin resmi Youtube kanallarinda
yayinlanan sinema filmlerinin tirleri nedir?” olmustur. Filmlerin
tlrlerinin tespitinde imdb.com ve boxofficeturkiye.com internet
sitelerinin filmlerle ilgili yaptigi kategorizasyon kullaniimistir. Ka-
tegorizasyonlarda 1 film 1'den fazla tir igcinde degderlendirilebil-
mektedir. 12 farkli tirde filmin, 3 film sirketinin Youtube kanalinda
en fazla gortintllenen ilk 50 video igine girdigi gorilmustdr. Bu

2 Avsar Film Youtube sayfasinda Su ve Ates (Ozcan Deniz, 2013) ve Evim Sensin (Ozcan Deniz, 2012) filmlerinin Tiirkge versiyonlarinin yani sira hem de ingilizce altyazili
hem de Arapga dublajli versiyonlari da ilk 50 video arasindadir. Video basliklari incelemesine yabanci dilde olan/yabanci dilde video basligina sahip olan bu 4 film dahil

edilmemistir.

3 Fanatik Film Youtube sayfasindaki ilk 50 video icinde Rus Gelin ( Zeki Alasya, 2003) filmi iki ayri videoda birden yer almaktadir. Bu nedenle sadece en fazla goriintiilenen

video inceleme kapsamina alinmistir.

4 IMDB degerlendirmesinde en yiiksek puan 10’dur.
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filmler arasinda en fazla Komedi (62 adet), Dram (32), Romantik/
Ask (21 adet) ve Aksiyon/Macera (18 adet) tirindeki filmlerin yer
aldigr gortlmustir (Tablo 6). Youtube'da film tirleri agisindan
genis bir yelpaze igindeki filmlerin yayinlanabildigi ve kullanicilar
tarafindan tercih edilebildigi gorilse de Youtube'da en fazla ter-
cih edilen film tirtnidn komedi oldugu dikkat gcekmektedir. Video
basliklari ve etiketlerde, ‘komedi” kelimesinin de siklikla vurgulan-
digi hatirlanacak olursa, Youtube'da film seyreden kullanicilar igin
en 6nemli film tlrinin komedi oldugu séylenebilir.

Tablo 6.

Sinema Filmlerinin Tiirleri

No Filmlerin Tiirleri Say1
1 Komedi 62
2 Dram 32
3 Romantik/Ask 21
4 Aksiyon/Macera 18
5 Sug 9
6 Aile 7
7 Tarihi 6
8 Korku/Gerilim 5
9 Genglik 3
10 Gizem 2
11 Savas 1
12 Fantastik 1

o
=

Toplam film sayist

Arastirmada cevabi aranan sekizinci soru “Tirk sinema filmlerini
yayinlayan film yapim sirketlerinin resmi Youtube kanallarinda ya-
yinlanan sinema filmlerinin vizyondaki seyirci rakamlari ile Youtu-
be'daki gériintilenme sayilari arasindaki fark ne kadardir?” olmus-
tur. Sinema filmlerinin vizyondaki seyirci sayilari ile Youtube'daki
gorlinttlenme sayilari kargilastirildiginda, filmlerin vizyonda sey-
redildiginden gok daha fazla Youtube'da gortintilendigi gorilmek-
tedir.® Avsar Film listesindeki vizyonda en az izlenmis film olan Seni
Gidi Seni (Sibel Tung, 2017) filmi, Youtube'da vizyondakinden 1976
kat fazla izlenmistir. Avsar Film listesindeki vizyonda en fazla izlen-
mis film olan Babam ve Oglum (Cagan Irmak, 2005) filmi ise You-
tube'da vizyondakinden 1,3 kat fazla izlenmistir (Tablo 7). Fanatik
film Youtube kanalinda ilk 50 iginde yer alan ve 1989 yilindan sonra
yapilmis olan 35 filmin vizyondaki seyirci sayilari ile Youtube'daki
gorlinttlenme sayilari karsilastirildiginda, benzer durumun bura-
da da s6z konusu oldugu gortlmektedir. Fanatik Film listesindeki
vizyonda en az izlenmis film olan Abbas’in Melekleri (Yusuf Atic,
2015) filmi, Youtube'da vizyondakinden 5684,5 kat fazla izlenmisg-
tir. Fanatik Film listesindeki vizyonda en fazla izlenmis film olan
Hababam Sinifi Askerde (Ferdi EGilmez, 2005) filmi ise Youtube'da
vizyondakinden 4,2 kat fazla izlenmistir (Tablo 8).

Tablo 7.

Avsar Film Youtube Sayfasinda Yayinlanmis ve En Cok Seyredilmis Ik 50 Video
Igerisinde Yer Alan Sinema Filmlerinin Vizyondaki Seyirci Sayilar: ile Youtube’daki
Gortintiilenme Sayilar:

Vizyondaki Goériintiilenme Gériintillenme Sayisi/

No Film Adx Seyirci Sayisi Sayis1 Vizyondaki Seyirci Sayis
1 Bizans Oyunlar 620.380 22.264.088 35,8

2 Turkler Cildirmis Olmal 317.602 18.175.638 57,2

3 Ay Lav Yu 211.011 14.789.609 70

4 Su ve Ates 1.215.086 13.066.767 10,7

5 Deli Dumrul Kurtlar Kuglar 34.380 10.908.184 317,2

Aleminde

Tablo 7.

Avsar Film Youtube Sayfasinda Yayinlanmis ve En Cok Seyredilmis Ilk 50 Video
Icerisinde Yer Alan Sinema Filmlerinin Vizyondaki Seyirci Sayilar: ile Youtube’daki
Gortntiilenme Sayilar1 (Devami)

Vizyondaki Goériintillenme Goriintiilenme Sayisi/

No Film Adx Seyirci Sayisi Sayis1 Vizyondaki Seyirci Sayisi
6 Her Sey Asktan 354.885 10.742.797 30,2
7 Sevimli Tehlikeli 911.833 10.392.265 11,3
8 Evim Sensin 2.703.241 10.164.002 3,7
9 ikinci Sans 823.083 8.221.953 9,9
10 Pist 116.017 7.514.351 64,7
11 Oteki Taraf 391.485 6.486.252 16,5
12 Seni Gidi Seni 3.085 6.096.164 1976
13 Agk BuMu? 23.193 5.434.520 234,3
14 Riizgar 53.969 5.433.851 100,6
15 Babam ve Oglum 3.839.883 5.236.182 1,3
16 Sonsuz 105.386 4.841.511 45,9
17 Kizim igin 8.353 4.086.490 489,2
18 Kedi Ozledi 103.106 3.393.138 32,9

Tablo 8.

Fanatik Film Youtube Sayfasinda Yayinlanmis ve En Cok Seyredilmis Ik 50 Video
Igerisinde Yer Alan ve 1989 Yilindan Sonra Yapilmis Olan 35 Filmin Vizyondaki
Seyirci Sayilari ile Youtube’daki Gériintiilenme Sayilar:

Vizyondaki Goriintiilenme Goriintillenme Sayisi/

No Film Ad1 Seyirci Sayis1 Sayis1 Vizyondaki Seyirci Sayisi
1 Gol Kral - 17.412.780 -
2 Sevkat Yerimdar 2: Bizde 66.665 16.945.207 254,1
Sakat Cok
3 Oglan Bizim Kiz Bizim 8.333 13.583.951 1630,1
4 Kolpagino: Bomba 736.320 12.119.134 16,4
5 Kabaday1 2.002.631 11.199.688 5,5
6 Hababam Sinifi Askerde 2.587.824 10.878.774 4,2
7 Kilibik - 10.823.775 -
8 Hababam Sinifi Ug Buguk 2.068.165 10.684.653 5,1
9 Herkes mi Aldatir? 63.339 10.648.096 168,1
10 Canakkale 1915 918.181 10.381.188 11,3
11 Koéroglu - 10.000.068 -
12 Umut Adast 18.927 9.470.511 500,3
13 Bataklikta Bir Giil - 9.393.329 -
14 Vay Bagima Gelenler 2 42.498 9.357.785 220,1
Buguk
15 Maskeli Begler: intikam 782.604 8.895.791 11,3
Peginde
16 Hababam Simifi Merhaba 1.581.457 8.379.102 5,2
17 7 Kocali Hiirmiiz 372.294 8.028.403 21,5
18 Kendime iyi Bak 63.928 7.646.965 119,6
19 Kostebekgiller Perili Orman 409.407 7.590.994 18,5
20 Evlerden Biri - 7.270.246 -
21 Kutsal Damacana 2: itmen 802.547 6.727.199 8,3
22 Rus Gelin 657.546 6.506.722 9,8
23 Abbas’in Melekleri 1.134 6.446.336 5684,5
24 Inek Saban - 6.391.544 -
25 Sevkat Yerimdar 62.176 5.874.513 94,4
26 Dansoz 255.540 6.309.285 24,6
27 Olur Olur 317.741 6.006.601 18,9
28 G.D.O Karakedi 403.000 5.930.748 14,7
29 Moskova’'nin Sifresi: Temel 841.124 5.069.466 6
30 Battal Gazi'nin Oglu - 4.829.402 -
31 Destere 261.080 4.672.564 17,8
32 Devlet Kusu - 4.624.585 -
33 Katma Deger Saban - 4.525.356 -
34 Yiiz Bin Kibrit 73.244 4.427.734 60,4

5 Gise verileri, Box Office Tirkiye web sitesinden alinmistir. Box Office Turkiye web sitesinde 1989 yilindan sonraki filmlerin gise verileri yer almaktadir. Bu nedenle Fanatik
Youtube sitesinde yayinlanmig 1989'dan dnceki filmlerin vizyondaki seyirci sayilari ile Arzu filmin Youtube sitesinde yayinlanmis filmlerin tamaminin gise verileri deger-

lendirmeye alinamamistir.
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Tablo 8.

Fanatik Film Youtube Sayfasinda Yayinlanmis ve En Gok Seyredilmis Ik 50 Video
Icerisinde Yer Alan ve 1989 Yilindan Sonra Yapilnus Olan 35 Filmin Vizyondaki
Seyirci Sayilari ile Youtube’daki Gériintiilenme Sayilar: (Devami)

Vizyondaki Goériintiilenme Goriintillenme Sayisi/

No Film Adx Seyirci Sayisi Sayis1 Vizyondaki Seyirci Sayisi
35 Tutmaym Beni 16.847 4,295,188 254,9
36 Olur 1n§a11ah 43.348 4.187.264 96,5
37 Bekgiler Kral 4.085.164

38 Leblebi Tozu 10.931 3.987.662 364,8
39 Behzat ¢ Ankara Yaniyor 404.100 3.950.012 9,7
40 Calg1 Cengi 59.736 3.930.224 65,7
41 Mel-Un 9.655 3.832.343 396,9
42 Yav He He 19.417 3.523.852 181,4
43 Battal Gazi'nin Intikamu 3.514.782

44 Sipsak Anadolu 25.520 3.459.614 135,5
45 Vahsi Kan 3.458.459

46 Deli Deli Kiipeli 3.351.479

47 Av Mevsimi 2.116.192 3.189.344 1,5
48 Peri Masal 43.790 3.065.904 70

Arastirmada cevabi aranan dokuzuncu soru “Seyirciler, Tiirk sine-
ma filmlerini yayinlayan film yapim sirketlerinin resmi Youtube ka-
nallarinda yayinlanan sinema filmleri ile ilgili duygu ve diisiincele-
rini paylasmak icin yorum, begenme tusu ve begenmeme tusunu
ne kadar kullanmaktadir?” olmustur. En ¢cok gorintilenmis ilk 50
video iginde yer alan sinema filmlerinin 298 ile 14.878 arasi yorum
aldigi gortlmektedir. Begenme sayilarinda 156 bin, begenmeme
sayilarinda ise 16 bine kadar ¢ikilabilmektedir.

Arastirmada cevabi aranan onuncu soru “Seyircilerin, Tirk sine-
ma filmlerini yayinlayan film yapim sirketlerinin resmi Youtube
kanallarinda yayinlanan sinema filmleri ile ilgili yazdigi yorumlarda
hangi konular yer almaktadir?” olmustur. Yapilan incelemede You-
tube'da film seyreden kullanicilarin yaptiklari yorumlarda 14 farkli
kategoride konunun yer aldidi tespit edilmistir. Tespit edilen konu
kategorileri sunlardir: Filmin bigim ve igerigi, filmin yapim yili, fil-
min kadrosunda yer alan kisi ve kurumlar ile ilgili elestiri ve deger-
lendirme, filmin iginde bahsedilen gergek kisi ve kurumlara saygi
ve anma, filmin Youtube yayini ile ilgili teknik 6zellikler ve talepler,
filmin seyreden kisiye hissettirdigi duygular, filmi baska filmlerle
kiyaslama ya da bagka filmlere benzetme, filmi izleme deneyimi
hakkinda bilgiler, seyreden kisinin film ile kurdugu bag, yorum ya-
zan kisinin kendisi ile ilgili bilgiler, diger gorlintileyenlere yonelik
elestiri ve degerlendirme, diger goruntileyenlerle iletisim, yo-
rumcunun yapimcidan veya kanal sahibi girketten istekleri, film-
den yola ¢ikilarak yapilan kurgusal yorumlar.

Filmlerin altina yazilan kullanici yorumlari incelendiginde kulla-
nicilarin yorumlar araciligiyla hem diger kullanicilara hem kanal
sahibi olan film girketine seslerini duyurmaya ve onlarla iletisim
kurmaya calisti§i gortlmektedir. Yorumlarin filmi begenme veya
begenmemenin Gtesinde dederlendirmeler igerdigi, bedenme
ve begenmemenin nedenlerinin agiklandigi gok sayida yorum ol-
dugdu, genis bir konu yelpazesi icinde filmin farkl yonleri ile ilgili
fikirlerin paylasildigi tespit edilmistir. Bu durum Youtube'da seyir-
cilerin duygu ve duslincelerini ag ortami iginde paylagsmalari igin
olanak saglandigini ve kullanicilarin da bu olanaklari kullanabildi-
gini gostermektedir.

Yorumlar arasinda filmlerin bazi kisimlarinda ses olmadigi sek-
linde elestiriler bulundugu dikkat cekmektedir. Bu konuyla ilgili
elestirilerin yapildigi Gol Krali filminin (Kartal Tibet, 1980) Youtu-
be’'da bitlin olarak tek parga olarak yayinlandigi “Gol Kral | Kemal
Sunal Eski Turk Filmi Tek Parga (Restorasyonlu)” baslikli videoda
26.05-26.39, 40.53-41.30, 48.07-48.21, 53.39-54.31, 59.07-59.28,

01.05.14 - 01.06.13 ve 01.19.00 - 01.20.20 arasinda ses hi¢ bu-
lunmamaktadir. Videonun Yorumlar bélimine bu konu ile ilgili
¢ok sayida olumsuz yorum yazilmistir. Ses kesintilerinin oldu-
gu bolimlerin miziklerin yogun olarak kullanildigi bolimlerden
olusmasi, filmde kullaniimis olan muzik eserlerinin telif haklari
nedeniyle problem yasanmamasi igin bu kisimlardaki seslerin
Youtube'da yayina verilmedigini distindlrmektedir.

Sonug ve Oneriler

Arastirmada Turk filmi yayinlayan 38 film sirketine ait resmi You-
tube kanali tespit edilmis, bu kanallarin 69°'dan baslayip 2,5 Mil-
yona varan abone sayilarina sahip oldugu gorilmistir. Bu film
sirketleri arasinda hem Turk sinema tarihinde hem de glinimz
Turk sinema sektoriinde 6nemliyere sahip ¢cok sayida film sirketi
bulunmaktadir. Youtube'da Turk filmi yayinlayan film sirketleri-
nin kanallarinin 2011 yilinda agilmaya baslandi§i ve bu kanalla-
rin 2014 yilindan itibaren Turk filmlerini bltlin olarak tek parga
halinde yayinlamaya basladigi goriimustir. Bu sonuglar, film
yapim sirketleri ve filmlerin telif haklarina sahip olan sirketler
agisindan Youtube'un filmlerin reklam ve tanitiminin yapildigs,
hayran kitlesi ile iletisimin saglandi§i bir ortam olmanin yani sira
onemli bir film g&sterim platformu olarak da kullanildi§ini orta-
ya koymaktadir. Dider taraftan sinema filmlerinin bitln olarak
Youtube'da gosterilmesi, internete erigebilen kullanicilarin gok
sayida Turk filminin yer aldi§i buyUk bir arsive erisebilmesi anla-
mina gelmektedir.

Sinema filmlerinin vizyondaki seyirci sayilari ile Youtube'daki go-
rintllenme sayilari karsilastirildiginda, filmlerin vizyonda sey-
redildiginden ¢ok daha fazla sayida Youtube'da gorintilendigi
gorulmektedir. Rakamlar incelendiginde Youtube'un ozellikle
sinema salonlarinda gesitli nedenlerle az seyredilmis filmlerin
seyirciyle bulugmasi agisindan énemli bir platform oldugu goril-
mektedir. Sinema salonlarinda ¢ok sayida kisi tarafindan seyredil-
mis filmlerin de daha fazla seyirciyle bulugsmasi agisindan Youtu-
be’'un 6nemli bir platform olarak kullanilabilecegi tespit edilmistir.
Vizyondaki seyirci sayilarinin vizyon siresi bittikten sonra degis-
meyecedi ancak Youtube'daki goriintilenme rakamlarinin sirekli
arttigi da unutulmamaldir.

Youtube'da IMDB puanlari agisindan genis bir yelpaze igindeki
filmlerin yayinlanabildidi ve kullanicilar tarafindan tercih edilebil-
digi gorilmektedir. 12 farklh tirde filmin, 3 film sirketinin Youtube
kanalinda en fazla goriintilenen ilk 50 video igine girdigi ancak
Youtube'da en fazla tercih edilen film tirdnin komedi oldugu dik-
kat cekmektedir. Filmlerin bazilarinin Arapca dublaj ve ingilizce
altyazil olarak yayinlanmasi, bazilarinda ise altyazi segeneginin
sunulmasi, farkli dilleri konusan kullanicilarin yani sira isitme en-
gelli kullanicilarin filmlere erisimi agisindan blylk 6nem tasimak-
tadir.

Yorum, bedenme ve begenmeme sayilarinin yiksek olmasi ve
yorumlarda yer alan konularin cesitliligi, Youtube'da seyircilerin
duygu ve distincelerini a§ ortami iginde paylagmalari igin olanak
saglandigini ve kullanicilarin da bu olanaklari kullanabildigini gos-
termektedir. Diger taraftan internette film seyreden kullanicilarin
tlm seyir davraniglarinin kayit edildigi de unutulmamalidir. Hangi
filmlerin, ne zaman, nereden, hangi teknik araglarla seyredildigi ve
hangi yorumlarin yazildigi vb. bilgilerin, ne zaman, hangi baglam-
da ve hangi amagla kullanilacagi bilinmemektedir. Bu durum se-
yircinin film tercihleri ve yazacagdi yorumlar tizerinde de etkili olma
ihtimali bulunmaktadir. Bu nedenle internet yayinlari, mahremi-
yet ve dijital emek baglaminda da tartisiimalidir.
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Aragtirmada Youtube'un bircok Tirk sinema filminin seyirci
ile bulusmasi icin yeni olanaklar sagladigi gorilmdistir. Ancak
onemli sorulardan bir tanesi Youtube'da her filmin yayinlanip
yayinlanamayacagdidir. Youtube ortaminda bir sinema filminin
yayinlanabilmesi i¢in filmin Youtube Topluluk kurallarina uygun
olmasi gerekmektedir. Youtube’un ‘hassas icerik’ olarak tanim-
ladigi ¢iplaklik, cinsellik, siddet vb. igeren videolarin yayinlan-
masi belirli kurallara tabidir. Bu tiir sahneler ya hi¢ yayinlanma-
makta ya da cgesitli kosullar altinda yayinlanabilmektedir. Bazi
sahnelerin videolarinin basina uyari yazisi eklenmesi, tedbirler
arasindayer almaktadir. Youtube’un kurallarinin tamamen digina
¢ikan sahnelerin yer aldigi sinema filmlerinin tamaminin Youtu-
be’'da yayinlanmasi ise mimkin degildir. Bu durum, s6z konusu
filmlerin ya Youtube'da hig yayinlanamayacagini ya da yayinlansa
bile bazi sahnelerinin kesilerek yayinlanabilecedi anlamina gel-
mektedir. Bu da sinema film gdsterimi agisindan hem yapim-
cilarin hem de sinemaseverlerin tercih etmek istemedikleri bir
durumdur. Ayrica filmin iginde yer alan ve baskalarina telif hakki
ddenmesini gerektirecek muizik eserlerinin izinsiz olarak Youtu-
be Topluluk Kurallari geregi yayinlanmasi da mimkin degildir.
Bu nedenle telif problemi olan muiziklerin yer aldi§i sahnelerde,
ses tamamen silinmis olarak yayina verilmektedir. Ancak bu tir
uygulamalar, seyircilerin tepkisine neden olmaktadir. Seyircile-
rin bu konudaki elestirilerini Yorumlar boliminde de ifade ettigi
gorilmektedir. Hassas icerik ve telif haklari ile ilgili konular, sa-
dece Youtube Topluluk Kurallar’'nda degil ilgili kanun ve yonet-
meliklerde de gesitli dizenlemelere tabidir. Diger taraftan, sine-
ma filmlerinin Televizyon ve dijital platformlardaki yayinlarinda
da ¢iplaklik, cinsellik, siddet vb. iceren hassas igeriklerin yani sira
sigara ve alkol kullanimi ile kiftrlerin yer aldi§i mesajlarin kesil-
digi unutulmamaldir.

Youtube’un sundugu gelir modeli, bir sinema filminin ilk olarak
Youtube'da gosterimi igin yeterli olmadigindan sinema salonu,
Televizyon, ev sinemasi, dijital platformlar gibi yayin ortamlarinda
gosterimi yapilmis olan ‘arsiv niteligindeki’ filmler igin Youtube’un
daha uygun oldugu gortlmektedir.

Youtube’un Ucretsiz bir sosyal medya platformu olmasi, internet
erisimi olan herkesin filme erisebilmesini saglamaktadir. Ancak
diger taraftan Youtube’'un farkli video dnerileri, reklamlar ve video
cevresindeki yazilar ile seyirci dikkatinin her an dagilabilecegi bir
ortam oldugu da unutulmamalidir. Ucretli olan reklamsiz siirimii
kullanmayan kisiler igin Youtube, reklam yayinlariyla kesintiye ug-
rayan ya da reklamlarla birlikte gergeklestirilen bir seyir deneyimi
yaratmaktadir. Filmin videosunun cevresindeki yazilar, etiket-
ler, izlenebilecek diger video alternatifleri ve filme yapilan seyirci
yorumlariyla ayni ekran i¢inde seyir deneyiminin gergeklesmesi,
filmin baglamini degistirmekte ve filmi diger mesajlarla birlik-
te alimlanan bir videoya dénistiirmektedir. internet araciligiyla
alimlanan film, seyircinin her an farkli platformlara gidebilecegi,
ayni zamanda ag igindeki diger bireylerle haberlesebilecegi bir
yap! iginde sunulmaktadir. Youtube'da seyircinin filmle kurdugu
bagin her an kopabilecegi bir ortam s6z konusudur. Youtube'da
kullanicinin sadece filme odaklanmasinin zorlasabilecedi unutul-
mamalidir.

Online ortamda gortntilenen film, seyircinin kullandigi teknik
araglarin ve uygulamanin tasarim 6zellikleri; filmin gevresine ekle-
nen resim ve yazilar; seyircinin seyir esnasinda hangi mekanda ve
kimlerle birlikte bulunduguna gore degisen farkli baglamlaricinde
seyredilebilmektedir. Berger'in goruslerinden hareketle ttim bun-
larin, eserin anlamini gogalttig ve degistirdigi sdylenebilir. Ayrica
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komik veya ilgi gekici bazi sahneler, sinema filminin bitliniinden
koparilip ayrica yayinlandiginda, filmin baglami igindeki anlamin-
dan farkli bir anlam kazanmaktadir ya da tam tersi bir mantikla fil-
min baglami iginde kazanmis oldugu anlamlardan bazilarini kay-
betmektedir. Walter Benjamin’in gortslerinden hareketle sinema
filmlerinin bir sosyal medya uygulamasi olan Youtube'da izlenebi-
lir hale gelmesi, internet kullanabilen herkesin sinema filmlerine
kolaylikla erigebilmesini sagladigi ancak diger taraftan filme 6z-
glnltgund veren auranin [ 6zln ve eserin rittelinin de blylk bir
degisime ugradigi gorilmektedir.

Youtube'un bir gosterim platformu olarak sinema endustrisine
sundugu olanaklarin yani sira film izleme deneyimi Uzerindeki
olumlu/olumsuz etkilerinin daha detayli anlagiimasi igin Youtu-
be’'da film yayinlayan film sirketleri ve Youtube'da film seyreden
seyirciler ile derinlemesine goriismelerin yapilacagi aragtirmala-
rin gerceklestirilmesi yararl olacaktir.
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Arastirma Makalesi Research Article

Siyasal iletisimde Bir Arag Olarak Youtube
Kullanimi

Using Youtube as a Tool in Political Communication

6z

Siyasi aktorlerden biri olan siyasi partiler, Facebook, Twitter, Instagram, Blog, Web sitelerinin yani sira YouTube
Uzerinden de hedef kitlelerine ulagsmaktadir. Geng nesillere ulagsmak ve hedef kitleyi genisletmek igin avantajlar
saglayan YouTube platformu, propaganda amaci ile siyasi partiler tarafindan son donemlerde aktif olarak kulla-
nilmaktadir. Bu baglamda galigsma siyasi partilerin YouTube kanallarini incelemeyi hedeflemektedir. Caligmanin
evrenini Turkiye'deki siyasi partilerin YouTube kanallari olusturmaktadir. Calismanin drneklemi ise; Adalet ve
Kalkinma Partisi, Cumhuriyet Halk Partisi, Milliyetci Hareket Partisi ve 1Yi Parti'nin YouTube kanallarini iger-
mektedir. Partilerin YouTube kanalina katilim tarihi, abone sayisi, kanaldaki video sayisi, kanalin gériinttileme
sayisl, toplam video goriintiileme sayisi, sosyal adlar ile baglantilari ve video kategorileri gibi genel ozellikleri
betimsel analiz yontemi kullanilarak degerlendirilmistir.

Anahtar Kelimeler: iletisim teknolojileri, siyasal iletisim, siyasi partiler, propaganda, YouTube

ABSTRACT

Political parties, one of the political actors, reach their target audiences on Facebook, Twitter, Instagram, Blog,
Web sites as well as YouTube. The YouTube platform, which provides advantages to reach younger generations
and expand the target audience, has recently been actively used by political parties for propaganda purposes.
In this context, the study aims to examine the YouTube channels of political parties. The universe of the study
consists of YouTube channels of political parties in Turkey. The sample of the study is; It includes the YouTube
channels of the Justice and Development Party, the Republican People's Party, the Nationalist Movement Par-
ty and the IYI Party. The general characteristics of the parties such as the date of participation in the YouTube
channel, the number of subscribers, the number of videos on the channel, the number of views of the channel,
the total number of video views, its connections with social networks and video categories were evaluated
using the descriptive analysis method.

Keywords: Communication technologies, political communication, political parties, propaganda, YouTube

Giris
Antik Yunanda retorik ve propaganda olarak baglayan siyasal iletisim uygulamalari, iletisim teknolojilerinde ya-
sanan hizli gelisimler ile donlismise ugramistir. 1960’ yillarda kavram olarak yayginlasan disiplinlerarasi bir
alan olan siyasal iletisim, politik amaglara ulasmak icin girisilen tiim iletisim bigimlerini ifade etmektedir. ile-
tisim teknik ve yontemlerinin kullanilarak iletisimin siyasetteki roltini belirleyen, etkinlestiren siyasal iletisim
kavraminin kokenleri Antik Yunan'a kadar uzanmaktadir. Kavram olarak 1960'l yillarda yayginlagan siyasal ileti-
sim; siyaset bilimi, tarih, psikoloji ve sosyoloji gibi farkli disiplinlerin teorik, felsefi ve pratik temellerinden yararla-
nan disiplinler arasi bir cabadir (Miller & McKerrow, 2010. s. 61-62). Mc Nair (2003. s. 4)'e gore siyasal iletisim, po-
litikacilar ve diger siyasi aktorler tarafindan belirli politik amaclara ulagsmak igin girisilen tiim iletisim bigimleridir.

Modern dénem siyasetinde geleneksel kitle iletisim araglarindan gazete, kitap, radyo, televizyon, sine-
ma, dergi ve afigler etkin rol almistir. 1990 yilinin sonlarina gelindiginde yeni bir kitle iletisim araci olarak
iletisim teknolojilerinde yerini alan internet ve sagladigi dijital ortamlar da siyasi aktorler tarafindan
propaganda amaci ile kullanilmaya basglamistir. Siyasal iletisimin belki de en eski sekli olan propaganda,
bir grubun digerlerinin tutum ve davraniglarini etkilemek icin sembolizmi ve retorigi sikca kullanan,
onceden tasarlanmig bilingli bir iletisimdir (Lilleker, 2013. s. 223). Internet teknolojisi ve sagladigi web
tabanli uygulamalar, iletisime yeni bir boyut kazandirirken siyasal iletisimde donlstmler yaratmistir.
Bu dontslmlerin temelinde etkilesim, hiz, cografi sinirlliklardan muafiyet, yatay iletisim, distik ma-
liyet gibi ozelliklerin etkili oldugu dijital platformlar yer almaktadir ve siyasal iletisim faaliyetleri artik
bu mecralarda ytritilmektedir. Boylece siyasal iletisim faaliyetleri, sadece se¢im donemini kapsayan
kampanya uygulamalari olmaktan gikarak stirdirebilir bir siyasal iletisim siirecine evrilmistir.

Yavasgel (2004. s. 147)'e gore siyasal iletisimin segimlerin sonunda son bulacagi lizerine yanlig bir kani
yerlesmistir. ister iktidardaki parti isterse de muhalefetteki partiler igin siyasal iletisim, segim dénemi
disinda da siirdiriilmesi gereken bir siirectir. Ozellikle secim dénemlerinde propaganda amagli diizen-
lenen profesyonel se¢gim kampanyalarinin ciddi maliyetler icermesi, stirecin sadece segim donemlerini
kapsamasini gerektirmistir. Bu durum, distik butgeli partiler ve adaylar agisindan da esitsizlik dogur-
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mustur. Oysa glinimuzde yeni iletisim teknolojilerinin gelismesi
ile beraber ortaya gikan yeni iletisim mecralari cografi sinirhiliklari
ortadan kaldirarak, genis kitleleri hedef alarak, daha hizl ve mali-
yetsiz bir iletisim olanagdi sunmaktadir. Bu durum, siyasal iletisim
faaliyetlerinin hem strdurUlebilir olmasini saglamakta hem de si-
yasal iletisim aktorleri arasinda firsat esitligi yaratmaktadir.

Bu gergevede galismada dijital platformlardan biri olan YouTube
ele alinmaktadir. Calismada, glinimiizde muzikli ve hareketli go-
rintllerin izlenme oraninin artmasi ile ortaya gikan video sosyall
paylasim aglarindan biri olan YouTube’un, segim dénemi disinda
siyasal iletisimde nasil kullanildi§r incelenmektedir. Turkiye'deki
siyasi partiler tarafindan agilan resmi YouTube kanallari caligmanin
evrenini olusturmaktadir. Calismanin 6rneklemi, amacli drneklem
yontemi ile segilen Adalet ve Kalkinma Partisi, Cumhuriyet Halk
Partisi, Milliyetci Hareket Partisi ve IYi Parti’nin resmi YouTube
kanallarini kapsamaktadir. inceleme yapilirken segim dénemi dis
ve siyasi gindemin yodun olmadigi 23 Ekim 2021 tarihi rastgele
orneklem yéntemi ile belirlenmistir. Calismada partilerin YouTube
kanalina katilim tarihi, kanalin abone sayisi, kanalin toplam video
sayisl, kanalin gortintlileme sayisi, slogani, sosyal aglar ile baglan-
tilar ve video kategorileri betimsel analiz yontemi ile dederlen-
dirilmistir. Caligmada kullanilan veriler arastirmaci tarafindan 23
Ekim 2021 tarihinde elde edilmistir.

iletisim Teknolojileri ve Siyasal iletigim

Bireylerin diger bireylerle bilgiyi; topladidl, isledigi, degis tokus
yaptigi orglitsel yapilari sosyal degerler ve teknik donanimlari ifa-
de edeniletisimteknolojilerinin siyasal iletisimde kullaniimasiyeni
bir olgu degildir. Gazete, telefon, radyo, televizyon bagta Amerika
olmak Uzere tim dlinyada siyasal iletisim uygulamalarinda kulla-
nilmaktadir. 19. ylzyilin sonlarinda telgraf, telefon, hareketli resim,
20. ylizyilda radyo, televizyon, faks makinesi, videokasetler, uydu
iletisimi ve bilgisayar ile iletisim teknolojilerinin gelisimi siyasal
iletisim uygulamalarinda da dénlisiime sebep olmustur. Boylece
siyasal iletisimde canvassing (yuz ylze) ile baglayan sinirli sayida
hedef kitle yakalama imkani, iletisim teknolojileri aracigi ile hem
mesaj ulastirmada giderek hizlanmis hem de hedef kitleyi artir-
maya olanak saglamistir. iletisim teknik ve yéntemlerini kullanan
siyasal iletigim, iletisim teknolojilerinin gelismesi ve yayginlagsma-
si ile siyasal iletisimin daha etkili ve cografi sinirliliklari ortadan
kaldirarak uygulanmasina imkan tanimistir. Bu ytzden iletisim
alaninda yasanan teknolojik gelismeler ve degisimler siyasal ileti-
simde de donlslimlere yol agmistir.

Bu donlstmler, siyasal iletisimde 6nemli bir faktor olan siyasal
kampanyalarda agikga gorilmektedir. Teknolojik ilerlemeler olarak
1920’lerde radyo ve 1950’lerde televizyonun Amerikan siyasal kam-
panyalarinda kullanilmasi sadece baslangi¢ saylimaktadir. 1952 yi-
linda Eisenhower, kampanyasinda ilk kez televizyonda reklam spotu
yayinlanmistir. 1960 yilinda John Kenndy ise kendi secim yoklama
uzmanini kullanmistir. 1972'de George Mcgovern dogrudan kitle-
sel maile 6nclilik etmig, 1980 Jimmy Carter tele konferans ile seg-
menlerine seslenmistir. 1984 Ronald Reagen mitinglerinde uydu
yayinciligini kullanmis, 1988’ de umut vadeden mesajlar segmen-
lere videokasetler yoluyla iletilmistir. 1992'de eski Kaliforniya Valisi
Edward G. Brown kendine ait 800 telefon numarasini kullanarak
sorulari cevaplandirmistir. 1996°da artik adaylar internette var ola-
bilmek igin acele etmislerdir (Trent & Friedenberg, 2008. s. 13-14).

2000'li yillara gelindiginde ise sosyal medyanin, Web 2.0 tekni-
gine dayali Facebook, You Tube, Twitter, Instagram gibi dijital or-
tamlari, siyasi aktoérler tarafinda propaganda amagcl kullanilmaya
baslamistir. 2008 ABD Bagkanlik segimlerinde Barack Obama
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sosyal paylagim sitelerini kullanarak &zellikle geng niifusa ulag-
mistir (Aziz, 2014. s. 77). Boylece gelisen teknoloji, kampanyalarin
bigim ve igerigini degistirmis, teknoloji sayesinde hedef kitlelere
ulagsmanin yollari gogalmig ve gogalmaya da devam etmektedir.

Propaganda

Kokleri insanlik tarihi kadar eskiye dayanan Propaganda kelime-
sinin, Latince kdkenli olan “propogare” kelimesine dayandigi ve
tohumun topraga ekilerek yeni bir bitkinin olusumu anlamina
geldigi bilinmektedir. Kelime, 1622 yilinda Roma Katolik Kilisesi
tarafindan kurulan bir organizasyondan glinimuze kadar uzan-
mistir. Kavram, glinimuzde kullanilan anlami ile Antik Yunan d6-
neminde uygulanmaya baslamistir. Antik Yunan filozoflari propa-
gandayi “s0z sOyleme sanatl” anlamina gelen “retorik” kelimesi ile
tanimlamisglardir. Matbaanin icadi ile bilginin kilisenin tekelinden
kurtularak yayilmasi, yeni fikir ve ideolojilerin ortaya gikmasini te-
tiklemistir. Fransiz ihtilali ile birlikte dinsel bir nitelik tagiyan pro-
paganda, siyasal bir nitelik kazanmistir.

Propaganda, bir kisi ya da grubun belli bir konumda olan tutum ve
davraniglarini dontstirmek veya degistirmek amaciyla gerek kitle
iletisim araglari gerek ytiz ylize iletisim ile kendi amaglarina uygun
davraniglara donlstirmesine yonelik yiritilen bilingli eylemler-
dir (Qualter, 1980. s. 279). Ana akim medya kuramlarindan pro-
paganda modelini 6ne siiren Harold Laswell, kamuoyunun kitle
iletisim araglari ile olusturuldugunu ifade etmektedir. Bu modelin
genel savi, kitle iletisim araglarinin propaganda amacli kullanildi-
g1 ve kamuoyunun etkilendigi yontndedir (Yaylagil, 2016. s. 55).
Geleneksel kitle iletisim araglarinin propaganda amagli kullanimi,
ozellikle Hitler doneminde radyonun etkin kullanimi ile gtinde-
me gelmistir. Ardindan sinema, televizyon ve glinimuzde dijital
platformlar propaganda amagclh kullaniimaya baglamistir. Siyasal
aktorler vaatlerini, mesajlariniya daicraatlarini internet aracihgiy-
la hedef kitlelerine sunmaktadir. Bugiin hemen hemen her siyasi
parti, aktor, kurulus veya orgtitin bir sosyal medya hesabi oldu-
gu dikkat cekmektedir. Dijital platformlar araciligi ile daha dtslk
maliyetle ve daha hizli bir sekilde yapilabilen propaganda, siyasi
aktorlere daha genis hedef kitlelere seslenme imkani da tanimak-
tadir.

Youtube ve Siyasal iletigim

GUnlUmUzde video paylasim sitelerinin sayilari giderek artsa da
akla ilk gelen video paylasim agi Youtube'dur (Seving, 2012. s.
109). Video paylasim ve kaydetme sitesi olan Youtube, 2005 yi-
linda ABD'de kurulmustur. Google tarafindan 2006 yilinda satin
alinan uygulama, kullanicilara kendi hareketli videolarini ytikleme
ve diger videolari izleme firsati sunmaktadir. Video paylagim si-
teleri arasinda lider konumda olan Youtube, hemen hemen her
yastan kesime hitap eden videolar ile zaman ve mekan sinirini
ortadan kaldirarak eszamansiz bir sekilde igerikleri izleme imkani
taniyan ve Ucretsiz kullanima izin veren bir uygulamadir. Alper'e
gore (2012. s. 115), video paylagim agi olan YouTube'un &zellikleri
su sekilde siralanmaktadir.

«  Kullanicilarina kendi yayinlarini yapma imkani vermesi,

«  Platforma yulklenen videolarin kiresel boyutta gortnarlik
saglamasi,

«  Kullanicilara iletisim ve haberlesme imkani saglamasi,

- Videolari kategorilestirerek, ilgi alanlarina gore videolarin bu-
lunmasini saglamasi,

- Kullanicilarin bos vakitlerini eglenceli gecirmelerine olanak
tanimas;,

+  Eglence disinda egitsel ihtiyaglarin karsilanmasini saglamasi,

+  Yeni kultur ve yagam tarzlarini tanitmaya imkan vermesi,
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+  Videolarin altina gorls ve yorumlarin yapilmasina izin vere-
rek, kullanicilarin elestirel yonlerini gliglendirmesi ve tartisma
ortamlarina olanak saglamasi.

YouTube, kitlelerle topluluk génderileri araciligiyla etkilesime gec-
me firsati da sunmaktadir. En az 1.000 aboneye sahip igerik Ure-
ticilerine hedef kitlesi ile video disinda daha yakindan bir bag kur-
ma olanagr sunan topluluk gonderileri, basit etkilesim araglaridir.
Bu gonderiler, topluluk sekmesini ziyaret eden herkes tarafindan
goruntilenebilmektedir. Gonderiler, bildirim alma secenegi et-
kinlestirilirse bildirim olarak ya da abonelikler 6zet akis| Gzerinden
abonelere ulastiriimaktadir.

Son donemlerde YouTube'da Shorts olarak bilinen videolar da yer
almaktadir. Turkce kelime karsili§i “kisa videolar” olan Shorts, Tik-
Tok uygulamasi ile baglamis, ardindan Instagram’a Reels 6zelliginin
eklenmesi ile geng nesillere hitap eden gortintl icerikleri dolagima
cikmistir. Kisa formatta gekilen bu videolara Youtube “Shorts” ile
katilmistir. En fazla 60 saniye uzunlugunda olan YouTube Shorts,
dikey formattaki videolardir. Kullanicilarin Ucretsiz sarki da ylkleye-
bildikleri videolarin kayit hizini yavaglatabilmek ve hizlandirabilmek
gibi segenekleri de bulunmaktadir. Maksimum 60 saniye olan dikey
videolar, #Shorts Hashtag'i ile YouTube'da yayinlanabilmektedir.

Cesitli video igeriklerini barindiran video paylasim sitesi olan You-
Tube, siyasal glindem yaratmada etkili olan dijital platformlardan
biridir. Kullanicilara video ylklemek, klip paylasmak ve video igerigi
hakkinda forum saglamak igin gelistirilen YouTube, siyaset diinyasi
tarafindan dikkate alinarak adaylara ve se¢menlere aday hakkin-
da web videosu yayinlama imkani saglayacagini disindirmustdr.
2008 segimlerinin basinda, ilk i¢ Demokrat baskan adayi olan John
Edwards, Hillary Clinton ve Barack Obama’nin adayliklarini YouTu-
be'da yayinlanan gevrimici video araciligiyla agiklamalari bu diisin-
ceyi uygulamaya gegirdiklerinin bir gostergesidir (Emruli ve ark.,
2011.5.463). 2008 Amerikan Baskanlik Segimlerinde etkili bir sekil-
de kullanilan YouTube'da birgok video paylasiimistir. Platformda ya-
yinlanan “Yes We Can”, “Dear Mr. Obama” ve “Obama Girl” videolari
kisa zamanda en popdiler videolar arasina girmis, genis bir seyirci
kitlesi tarafindan izlenmis ve kampanya mesaji olan ‘umut’un yayil-
masini saglamistir. Boylece dijital platformlar, siradan vatandaslari
siyasal katilima tesvik ederek, onlara kendi siyasi igeriklerini olus-
turma, gevrimigi olarak dagitma ve bagkalari tarafindan olusturulan
icerik hakkinda yorum yapma firsati saglamistir.

Daha 6nce mevcut olmayan bir sekilde video igerigi diizenlemek
icin ortam saglayan YouTube'da, ayni zamanda bilgiler hemen yUik-
lenmekte ve daha hizli bir sekilde yayilmaktadir. Bu anlamda Yotube,
hizli igerik diizenleme noktasinda da avantajli bir platformdur. Ge-
leneksel medyada 24 saatlik haber dongtislinde dolagima ¢ikan bir
medya igerigini, YouTube'da 15 dakikalik daha hizli bir haber déngisu
icinde hayata gecirmek olanaklidir (Sayre ve ark., 2010. s. 9). Dolagl-
ma sokulan igerikler, yeni medya ortaminda blylyen ve gevrimigi
kanallara daha fazla glivenen geng kitleyi yakalamak adina 6nem arz
etmektedir. ClinkU genclerin siyasi haber arama diginda gevrimici ol-
duklarinda, sosyal aglarinda dolasan siyasi iceriklerle karsilasma ola-
siliklari ylksektir (Bowyer, Kahne & Middaugh, 2017. s. 523).

Dijital platformlarda yirGtilen secim kampanyalari aracih@iyla par-
tiler ve adaylar metin, video veya gorsel unsurlar ile hem segmenleri
bilgilendirmekte hem de onlarile daha dodrudan bir iletisim kurma
firsatina sahip olmaktadirlar (Akyol, 2015. s. 98). Teknolojik gelisme-
ler bu durumun sadece segim donemi yapilan kampanyalari icer-
medigini, hatta icermemesi gerektigini gdstermektedir. Ozellikle
mobil iletisim teknolojileri ile her an her yer de bilgiye ulasabilme

olanagy, siyasi aktorlerin de bu iletisim mecralarinda gorinir olma-
larini 6nceledigi gibi geleneksel medyada yer alan esik bekgilerine
takilmadan propaganda mesajlarini yaymalarini da saglamaktadir.

Yontem

Bu galisma, siyasi partilerin resmi YouTube kanallarini incelemeyi
hedeflemektedir. Calismanin evrenini Turkiye'deki siyasi partilerin
YouTube kanallari olusturmaktadir. Calismanin érneklemi amagli
orneklem yontemi ile secilen: AK Parti, CHP, MHP ve iYi Parti res-
mi YouTube kanallaridir. Partilerin YouTube kullanimlari, betimsel
analiz yontemi ile degerlendirilmistir. Bu partilerin drnekleme dahil
edilmelerindeki neden Ulke genelinde oy potansiyellerinin olmasi
ve Turk siyasi hayatinda etkin rol oynamalaridir. Amagh 6rneklem
yontemi, arastirmacinin amacina en uygun yaniti verebilecek olan
birey ve objeler arasindan se¢im yapmasidir (Aziz, 2014. s. 559).

Galismada kullanilan betimsel analiz dért asamadan olugmakta-
dir (Altunisik ve ark., 2010. s. 322). Betimsel analiz igin bir cerceve
olusturulur, tematik gerceveye gore veriler islenir, bulgular tanim-
lanir ve son olarak yorumlanir. igerik analizinde yazili-basili ve gér-
sel materyaller ve belgeler iginde bulunan fakat sistematik ola-
rak ortaya konmamis bilgileri sistematik olarak ortaya ¢ikaran bir
tekniktir. Betimsel analiz de ise elde edilen veriler, daha 6nceden
belirlenen basliklar altinda 6zetlenmekte ve yorumlanmaktadir.

Amag

Galismanin amaci, 6rneklem alinan siyasi partilerin resmi YouTube
kanall ana sayfalarinda yer alan bilgiler dogrultusunda karsilasti-
rarak partilerin kullanim pratiklerini ortaya gikarmaktir. Calisma,
partilerin YouTube kanalina katilim tarihi, kanalin abone sayisi, ka-
naldaki toplam video sayisi, kanalin gériinttlenme sayisi, slogani,
sosyal aglarile baglantilari ve video kategorileri bagliklari cerceve-
sinde ele alinmaktadir. Calismada arastirmaci tarafindan 23 Ekim
2021 tarihinde erisim saglanan veriler kullanilmistir.

Verilerin Analizi

Partilerin YouTube kanalina katilim tarihi, abone sayisi, kanaldaki
toplam video sayisl, kanalin goriintilenme sayisi, slogani ve sos-
yal aglar ile baglantilari Tablo 1'de g6sterilmektedir.

Tablo 1.
Parti Youtube Kanallarinin Genel Kiinyesi

Parti Kattlim Abone  Toplam
Ismi Tarihi Sayis1 Video Sayisi

Goriintillenme
Sayis1

Slogam Sosyal Medya

Baglantilar:

AK
Parti

CHP

MHP

ivi
Parti

28 Subat 82.4 B 4310
2014

114.403.584 Tiirkiye igin
inandigin
yolda yiirii

Kendine
Giiven

17 Eylill 90 B
2013

3411 68.656.444

21 Ekim 99,5 B
2013

6846 46.503.036 YOK

19 Ekim
2017

43 B 369 32.965.572 Tiirkiye
Esitlenecek
Esitlendikce

Biiytiyecek

AK Parti,
Facebook,
Twitter,
Instagram,
Yaay

chp. org.tr,
CHP- Twitter,
Kemal Kiligdaroglu-
Twitter,

CHP- Facebook,
Kemal Kiligdaroglu-
Facebook,
Kemal Kihgdaroglu
-Instagram,
Kemal Kiligdaroglu-
Telegram

Resmi Web
Sayfamiz,
MHP Facebook,
MHP Twitter, MHP
Instagram,
MHP Telegram
Web Sitesi,
Twitter,
Facebook,
Telegram
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Galismada 23 Ekim 2021 tarihinde elde edilen verilerde AK Parti
Youtube kanali, 28 Subat 2012 tarihinde aciimistir. AK Parti You-
Tube kanalinin ana sayfasinda parti Genel Bagkaninin fotografi
ile beraber verilen “Tiirkiye icin inandigin Yolda Yiirli” slogani yer
almaktadir. Abone sayisi, 82 bin 400 olan kanalin, 114.403.584
goruntileme yapilan 4310 videosu bulunmaktadir. Kanal AK Parti
web sitesine, (AK Parti), Facebook, Twitter, Instagram, Yaay sosyal
ag hesaplarina baglanti vermektedir (Fotograf 1).

iNANDIGIN
YOLDA
YURU

Ak Parti Youtube Kanali Ana Sayfa GoriintlsU (Youtube.Com/C/Akparti)
Erisim Tarihi: 23 Ekim 2021

Kanal ana sayfasinda “Kendine Gliven” slogani yer alan CHP You-
tube kanali, 17 Eylil 2013 tarihinde agiimistir. Slogan Atatlrk ve
Tirk bayragi fotografi ile beraber verilmektedir. Abone sayisi, 90
bin olan kanalin, 68.656.444 goriintileme yapilan toplam 3411
videosu bulunmaktadir. Kanalin chp.org.tr, CHP- Twitter, Kemal
Kiligdaroglu- Twitter, CHP- Facebook, Kemal Kiligdaroglu- Face-
book, Kemal Kiligdaroglu- Instagram, Kemal Kiligdaroglu- Teleg-
ram sosyal ag hesaplarina baglantilari verilmektedir (Fotograf 2).

Fotograf 2.

CHP Youtube Kanali
Chpgenelmerkezi)
Erisim Tarihi: 23 Ekim 2021Erisim Tarihi: 23 Ekim 2021

Ana Sayfa Gorintisi (Youtube.Com/C/

Calismada 23 Ekim 2021 tarihinde elde edilen verilerde kanal ana
sayfasinda slogan yerine bir miting alaninda konusma yapan parti
genel baskani Devlet Bahceli’nin gorseli yer almaktadir. MHP You-
tube kanali, 21 Ekim 2013 tarihinde agilmistir. Abone sayisi 99 bin
500 olan kanalin 46.503.036 gorintileme yapilan toplam 6846
video videosu bulunmaktadir. Kanalin Resmi Web Sayfamiz, MHP
Facebook, MHP Twitter, MHP Instagram, MHP Telegram sosyal ag
hesaplarina baglantilari verilmektedir ( Fotograf 3).

Fotograf 3.
MHP Youtube Kanali Ana Sayfa Gériintisi (Youtube.Com/Mhp)
Erisim Tarihi: 23 Ekim 2021
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Kanal ana sayfasinda “Turkiye Esitlenecek Esitlendikge Blylye-
cek” slogani yer alan iYi Parti Youtube kanali, 19 Ekim 2017 tari-
hinde aciimistir. Kanalin ana sayfasinda yer alan slogan bir cocuk
fotografi ile beraber verilmektedir. Abone sayisi 43 bin olan kana-
lin, 32.965.572 goriintlileme yapilan toplam 369 videosu bulun-
maktadir. Kanalda Web Sitesi, Twitter, Facebook, Telegram sosyal
ag hesaplarina baglantilar verilmektedir (Fotograf 4).

Turkiye

Esitlenecek
Esitlendikce ,
Biiyiiyecek

Fotograf 4. )
Yl Parti Youtube Kanali Ana Sayfa Gériintisi (Youtube.Com/C/lyiparti)
Erisim Tarihi: 23 Ekim 2021

Calismada Siyasi Partilerin YouTube kanallarinin video kategorile-
ri ve bu kategorilere ylklenen videolarin sayilari Tablo 2, Tablo 3,
Tablo 4 ve Tablo 5'de gosterilmektedir.

Tablo 2.

AK Parti Youtube Resmi Kanal1 Video Kategorileri

Video kategorileri Sayisi
Popiiler Videolar 168
Cumhurbagkani Erdogan Siir 6
Shorts 46
Kanal 7, Ulke TV, 24 TV, TVNET ve TV 360 Ortak Canl Yayini 4
AK Parti/TBMM Grup Toplantist 91
AK Parti/Genisletilmis il Bagkanlari Toplantist 37
AK Parti/Ortak Basin Toplantist 82
Kiitiiphane Sohbetleri 6

AK Parti YouTube Kanali video kategorileri; 168 video ile Popli-
ler Videolar, 6 video ile Cumhurbaskani Erdodan Siir, 46 video ile
Shorts, 4 video ile Kanal 7, Ulke TV, 24 TV, TVNET ve TV 360 Ortak
Canli Yayini, 91 video ile AK Parti/TBMM Grup Toplantisi, 37 video
ile AK Parti/ Genisletilmis il Baskanlari Toplantisi, 82 ile video AK
Parti/Ortak Basin Toplantisi ve 6 video ile Kitliphane Sohbetleri
basliklari altinda sunulmaktadir. En fazla video sayisi popliler vi-
deo kategorisinde paylasilirken, en az video paylagim kategorisi
Kanal 7, Ulke TV, 24 TV, TVNET ve TV 360 Ortak Canli Yayin alanin-
da yapilmistir (Tablo 2).

Tablo 3.

CHP Youtube Resmi Kanali Video Kategorileri

Video kategorileri Sayisi
Basin Toplantilar 498
TBMM CHP Grup Toplantilar 69
2021 Yih Biitge Gortismeleri 123
Tikir Tikir Calisiyoruz 4
CHP Kadin Kollar: Faaliyetleri 9
Belgeseller 4
Anadolu’nun Kemal'i 10
Shorts 1

CHP YouTube kanali video kategorileri; 498 video ile Basin Toplan-
tilari, 69 video ile TBMM CHP Grup Toplantilari, 123 video ile 2021
Yili BUtge Gorlsmeleri, 4 video ile Tikir Tikir Galistyoruz, 9 video
ile CHP Kadin Kollari Faaliyetleri, 4 video ile Belgeseller, 10 video
ile Anadolu’nun Kemal'i ve 1 video ile Shorts bagliklari altinda ve-
rilmektedir. En fazla video yiiklenen kategori 498 video ile Basin
Toplantilari olarak paylasilirken en az video Shorts kategorisinde
paylasiimistir (Tablo 3).
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Tablo 4.

MHP Youtube Resmi Kanali Video Kategorileri

Video kategorileri Sayis1
Yiiklenen toplam videolar 6846
Oynatma listesi 9
Shorts 1

MHP YouTube kanali video kategorileri, Yiklemeler bagligi altinda
tlm videolari kapsayacak sekilde 6846 video ile olusturulmakta-
dir. Kanalin Olusturulan oynatma listeleri kategorisinde 9 video-
su, Shorts kategorisinde 1 adet video bulunmaktadir (Tablo 4).

Ta!)lo 5.

1YI Parti Youtube resmi Kanali Video Kategorileri

Video kategorileri Sayisi
#MilletinSesiSokakta 19
#MilletinEnflasyonu 10
Kalkinma Politikalarimiz 2
Saglik Politikalarimiz 1
Basim Agiklarimiz 219
Sarkilarimiz 6

IYi Parti Youtube kanali video kategorileri; 19 video ile # Milletin-
SesiSokakta, 10 video ile #MilletinEnflasyonu, 2 video ile Kalkin-
ma Politikalarimiz, 1 video ile Saglik Politikalarimiz, 219 video ile
Basin Aciklamalarimiz ve 6 video ile Sarkilarimiz basliklar altinda
sunulmaktadir. En fazla video ytklenen kategori 219 video ile Ba-
sin Agiklamalarimiz kategorisidir. En az video ise 1 video yiklenen
Saglik Politikalarimiz kategorisidir (Tablo 5).

Sonug ve Oneriler

2008 yilinda ABD Bagkanlik secim kapmayasinda kullanilan You-
Tube'un kullanimi giderek yayginlagsmaktadir. Dlinya genelinde en
cok kullanilan video paylagim agi olan YouTube, siyasal aktorler ta-
rafindan propaganda amagli kullanilmaktadir. Ana akim medyada
zaman, yer, hiz ve esik bekgilerine takilan siyasal aktorler, YouTube
platformunda daha &zgrlerdir. Yayin amagli kullanilan YouTube
platformunda glindem belirleme, kamuoyu olusturma ve pro-
paganda gibi faaliyetlerini platformun dogasi geregdi daha hizl,
kolay, etkili ve strekli bir sekilde yapabilmektedirler. Boylece ana
akim medyanin tekelinden kurtulan siyasal partiler, propaganda
faaliyetlerini se¢im dénemleri diginda da istedikleri zaman, iste-
dikleriicerikte ve dlislik maliyetler ile gerceklestirebilmektedirler.
Ayni zamanda videolara yapilan yorumlar, begdeniler ve tiklanma
sayllari etkilesimli bir iletisim slreci saglamaktadir. Geleneksel
kitle iletisim araglarinda tek yonli gergeklesen ve dodasi geregi
zaten tek yonll plan propaganda, dijital platformlarin etkilesim
ozelligi ile geribildirim alma olanagr yakalamaktadir. Bu durum
platformu kullanan siyasi aktorlere yeni yol haritalari belirleme-
leri adina 6nemli ipuglari da vermektedir. YouTube, yazili ve uzun
iceriklerden sikilan, zamanini video izleyerek gegiren yeni nesillere
ulasmanin en kolay yollarindan biridir. Dolagima sokulan igerikler
onlariheran heryerde yakalama firsati da dogurmaktadir. Bu bag-
lamda siyasal iletisimde YouTube, cag ve kusak goz 6nline alinarak
etkin bir sekilde kullaniimalidir.

Calismada elde edilen veriler 6zetlenecek olursa; Youtbe video
kanali agilma tarihleri g6z 6niine alindiginda, 17 Eyltl 2013 tarihin-
de ilk agilan kanal, CHP YouTube kanalidir. Abone sayisi agisindan
ele alindiginda, en fazla abone sayisi 99 bin 500 ile MHP YouTube
resmi kanalidir. MHP'yi sirasiyla CHP, AK Parti ve iYi Parti takip et-
mektedir.

Partiler arasinda katilim tarihi olarak ilk sirada yer alan CHP olma-
sinaragmen, toplam 3411 videosu bulunmaktadir. Katilim sirasina

gore ikinci sirada olan ve 21 Ekim 2013 yilinda agilan MHP YouTube
kanali toplam video kategorisinde 6846 video ile en fazla video
yuklenen Parti YouTube kanalidir. En az video ylklenen Parti You-
Tube kanali ise 369 video ile IYi Parti'ye aittir.

Videolarin goriintilenmesi baglaminda en fazla gorintilenme,
AK Parti YouTube kanalina aittir. Abone sayisi olarak tgtincu sira-
dayer almasina ragmen AK Parti videolari 114 milyon 403 bin 584
kez gorintilenmistir. Abone sayisi ve toplam video sayisi en fazla
olan MHP resmi YouTube kanali, gortintilenme sayisi bakimindan
Uglncd siradadir.

Katilim tarihi agisindan YouTube'a en geg katilan Parti IYi Partidir.
25 Ekim 2017 tarihinde kurulan 1Yi Parti, 19 Ekim 2017 tarihinde
YouTube kanalini agmistir. iYi parti YouTube kanali 43 bin ile en az
abone sayisina ve 369 video ile en az videoya sahip olmasina rag-
men, videolarin gorintilenme sayisi bu durumla ters orantilidir.
Goruntllenme sayisi 32 milyon 955 bin 572 olan kanalin, agilis
tarihine gore izlenme orani ylksektir.

YouTube resmi kanallarinda butin partiler resmi web sitelerini,
Instagram, Twitter, Facebook, sosyal ag hesaplarini paylasirken,
iYi Parti Instagram hesabi paylasmamistir. Buna ilave olarak bi-
tln partiler goklu platform destedi sunan, giivenli anlik mesajlag-
ma servisi olan Telegram paylasimi yaparken, AK Parti Twitter’a
benzerligi ile dikkat ceken, Turkiye merkezli bir sosyal medya plat-
formu olan Yaay uygulamasina baglanti vermistir. Parti YouTube
kanallari ana sayfasinda sloganlar fotograf ile beraber paylasilir-
ken, MHP YouTube kanali sadece gorsel paylasmistir.

Calisma video kategorileri olarak ele alindiginda Shorts, iYi Par-
ti tarafindan tercih edilmemistir. En fazla Shorts 46 video ile AK
Parti YouTube resmi kanalinda yer almaktadir. MHP ve CHP You-
Tube kanallarinda ise 1 adet Shorts videosu bulunmaktadir. 60
saniye uzunlugunda kisa videolari kapsayan Shorts’lar, 6zellikle
dijital yerlilere hitap etme ve onlari yakalamak agisindan 6nem arz
etmektedir. Partiler arasinda platformun bu 6zelligini en fazla AK
Parti'nin kullanmasi, olusturulan icerikler ile genc kitleyi yakalama
¢abasinda oldugunu gostermektedir.

Video kategorileri arasinda en az kategori kullanarak dikkat ¢e-
ken kanal, MHP YouTube kanalidir. Diger partilerin aksine toplam
videolarini, YUiklemeler kategorisi olarak bir arada sunmaktadir.
Kanalin olusturulan oynatma listeleri kategorisinde 9 videosu,
Shorts kategorisinde 1 adet video bulunmaktadir. Kategorilerle
filtrelenmis sayfa yapisi, kullaniciya kullanim kolaylidi saglama ve
istedigi icerige hizli bir sekilde ulagsma imkani vermesi bakimin-
dan onemlidir.

Kanallarda kadin kollari igeriginin yer aldigi kategoriye sahip olan
tek kanal, CHP Youtube kanalidir. Oysa partilerin genglik kollari,
kadin kollari gibi etkin galisan paydaslari bulunmaktadir. Bu parti
paydaslarina ait faaliyetlerin yayinlanmasi kanallarin lider odakli
olmasindan ziyade parti odakli olmasini destekleyecektir.

Parti kanallari arasinda video kategorilerinde parti genel baska-
nina ait 6zellestirilmis videolar, AK Parti ve CHP YouTube kanalla-
rinda yer almaktadir. CHP’de “Anadolu’nun Kemal'i” video katego-
risinde 10 video yer alirken, AK Parti'de “Cumhurbagkani Erdogan
Siir” kategorisinde 6 video bulunmaktadir. Elde edilen verilerde
dikkat geken bir diger husus, 1Yi Partinin video kategorilerinde
““miz” iyelik eki kullanarak daha samimi ve sahiplenici bir dil ya-
pisini benimsemesidir. Calisma cergevesinde Oneriler soyle sira-
lanmaktadir:
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- Videolarin kategorilendirilmesi filtrelendirilmis hedef kitleye
ulasma agisindan 6nemlidir.

«  Shorts kullanimi yeni nesile ulasma bakimindan daha fazla
tercih edilmelidir.

+  Kadin kollari ve genglik kollarina ait faaliyetleri igeren videolar
bitln partiler tarafindan siniflandirilarak kullaniimalidir.

«  Ana akim medya disinda gortnlr olmanin ve propaganda
yapmanin kolay yollarindan biri olan parti YouTube kanallarin-
daabone sayisi artirilmasi bakimindan daha gok dijital yerliler
ve dijital melezlerin ilgisini cekecek populer videolar yayinlan-
malidir.
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