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Y VE Z KUSAGI’NIN YOUTUBE KULLANIM ALISKANLIKLARI
YOUTUBE USAGE HABITS OF Y AND Z GENERATION

Oz
Aragtirma Makalesi / Gilinlimiizde sosyal medya hayatimizin merkezinde yer almaya baglamis, her
Research Article yastan ve her kesimden bireyi kapsamina almustir. Etkilesimli web adi verilen Web 2.0
teknolojisi sanal ortamda daha katilimc1 yapinin olugmasini saglamstir. Bu katilimer yap1
Makale Gelis Tarihi / farkli sosyal paylasim aglarinda farkli igeriklerin olusturulmasini ortaya koymustur.
Article Arrival Date Ozellikle diinyada YouTube, bu noktada gittik¢e popiiler hale gelen video paylagim sitesi

haline gelmistir. Hatta popiiler bir hale gelen YouTube’da kusaklarin video izleme

25.05.2019 aligkanliklar giderek degismeye baslamis boylece igeriklerde bir doniisiim yasanmustir.

. Ciinkii YouTube igeriklerinin kullanim diizeyi kusaktan kusaga farklilik gosterir hale

Makale Kabul Tarihi / gelmistir. Bu calismada Y ve Z kusaklarmin YouTube’da video izleme aliskanlar1 tespit
Article Accepted Date edilmeye ¢alisilmig ve bu aliskanlarin degisiklik gosterip gdstermediginin saptanmasi
30.12.2019 hedeflenmistir. Aragtirmaya katilan 308 bireyin konu hakkindaki diistinceleri nicel
aragtirma ydntemlerinden anket teknigi ile saptanmaya cahsilmstir. Ozellikle “play”

Makale Yayin Tarihi / tusunun bireylerde hissettirdigi anlam kusaklara gore farklilik gostermekle birlikte,
Article Publication Date sosyal medya platformlarinda yapilan yorumlardan etkilenme diizeylerinde anlamli
31.12.2019 farklilik saptanmamustir. Bu kapsamda, Y ve Z kusaginin takip ettigi kanallarda 6nemli

— farklilik s6z konusudur. Y kusagi dizi, film ve program kanallarmni tercih ederken, Z

A Sya'dan kusagi Influencer kanallarina daha yogun ilgi gostermektedir. Kusaklarin YouTube
kullanim aligkanliklar1 géz Oniinde bulunduruldugunda igeriklerin bu aligkanlara gore

Avru pa'ya olusturulmas1 ozellikle firmalara 151k tutarak, firmalarin verecekleri kararlarm
uygulamalarinda hedef kitleye daha hizli ve etkili bir sekilde ulagilmasi 6ngoriilmektedir.

Uluslararasi Anahtar Kelimeler: Youtube, Y Kusagi, Z Kusagi, Kullanim Aliskanlari,

. Sosyal Medya
Sosyal Bilimler

Abstract
De rgisi Today, social media is at the center of our lives, covering someone of all ages
. and all walks of life. Web 2.0 technology called interactive web has enabled more
Ogr. Gor. Benan Gok participatory structure in the virtual environment. This participatory structure revealed
Faruk Sarag Tasarim Meslek the creation of different content in different social networks. Especially around the world,
Yiiksekokulu, Tibbi Hizmetler ve YouTube has become an increasingly popular video sharing site at this point. Even on
Teknikler Béliimii YouTube, which has become popular, the video viewing habits of generations have
benan.cok@faruksarac.edu.tr started to change and thus the content has transformed. This is because the level of use of
ORCID ID YouTube content varies from generation to generation. This study aims are to determine

the habit of watching videos on YouTube of Y and Z generations to determine whether
these habits have changed. The thoughts of 308 individuals involved in the study were
determined by a quantitative survey technique. In particular, the meaning felt by the
“play” button in individuals was different over generations, but no meaningful difference
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1. LITERATUR TARAMASI

Biitiinlesik pazarlama iletisimi (IMC), kuruluslarin hedef pazarlariyla iletisim kurmak igin takip
ettikleri ilkedir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi, birlesik bir miisteri odakli mesaj iiretmek ve bu nedenle
de cesitli kurumsal hedeflere ulagmak i¢in, promosyon karmasi-reklam, kigisel satig, halkla iliskiler,
tanitim, dogrudan pazarlama ve satis promosyonunun ¢esitli 6gelerini koordine ve kontrol etmeye
calismaktadir (Boone ve Kurtz, 2007: 488). Bununla birlikte, miisterilerle iletisim kurmak icin araglar ve
stratejiler, tiiketici tarafindan iiretilen medya olarak da adlandirilan sosyal medya olarak bilinen olgunun
ortaya c¢cikmasiyla onemli Olclide degismistir. Bu medya bicimi mallar, hizmetler, markalar hakkinda
birbirlerini egitmek isteyen tiiketiciler tarafindan yaratilan, baslatilan, dagitilan ve kullanilan ¢esitli yeni
cevrimigi bilgi kaynaklarin1 agiklamaktadir (Blackshaw ve Nazzaro, 2004:2). Sosyal medya, medya ve
etkilesimin bir melezidir. Bu ortamlar, ¢evrimi¢i kullanicilarin birbirleriyle etkilesim iginde olmalarini,
iki yonlii diyaloglara girmelerini saglayan bir Web 2.0 gelistirmesidir (Coons ve Chen, 2014: 44).

Cagdas toplumda, sosyal medya insanlarin bilgi olusturma, paylasma ve tiiketme bigimini
degistirmektedir (Mangold ve Faulds, 2009: 358). Ornegin, insanlar elektronik olarak bir¢ok kaynaktan
bilgi toplama, aglarina geri paylasma ve aglardaki arkadaglarimizla etkilesim kurma egilimindedir. Bu
durum, sosyal medyay1r onemli bir yeni iletisim araci haline getirmektedir. Sosyal medya, isbirlik¢i
wikiler, bloglar, icerik topluluklar1 (6rnegin YouTube), sosyal ag siteleri, folksonomies veya etiketleme,
sanal oyun diinyalari, sanal sosyal diinyalar ve kullanici tarafindan olusturulan igerigin (UGC)
olusturulmasmi ve degisimini kolaylastiran diger tiim internet tabanli platformlar olmaktadir. Cagdas
toplumda sosyal medyanin yayilmasi ve kullanimi dikkat cekicidir. Ornegin, Mayis 2013 itibariyle,
Facebook 1.11 milyardan fazla kullaniciya sahiptir, Google + 500 milyondan fazla kullaniciya sahipken,
Twitter' 1n ise 500 milyon kullanict hesabr bulunmaktadir ve her ay YouTube' da alti milyar saatten fazla
video izlenmektedir. Boylelikle, ¢agdas toplumdaki sosyal medyanin istel biiyiimesi, iletisim, igerik
olusturma, paylasma ve is biiylimesi i¢in gerekli araglar1 saglamaktadir (Khan ve Vong, 2010: 630).

Sosyal medya teknolojileri, katilimcilar arasindaki sosyal etkilesimlerin ve ticari faaliyetlerin
gerceklestigi altyapidir. Genel kapsamda, e-ticaret baglaminda, katilimcilar birbirinden bagimsiz olabilir
ve genellikle e-is diinyasina bireysel olarak katilmaktadirlar. Bununla birlikte, sosyal medya
katilimcilarin baglanabilecegi bir platform saglar ve boylece aralarinda konusmalar ve etkilesimler
olabilmektedir. Sosyal medyanin teknolojik 6zellikleri, anlik sohbet kutusu gibi/paylag/takip diigmeleri,
inceleme ve yorum kutusu, sosyal Oneri sistemleri gibi sosyal ticareti islevsel olarak
destekleyebilmektedir (Wang ve digerleri, 2019: 177)

Sosyal medya, diinya c¢apinda is modellerini, ekonomileri, siyaseti ve kiiltiirii degistirmekle
birlikte yeniden sekillendirmektedir. Mckinsey Global Institute, sosyal medya teknolojilerinin yaygin
olarak kullanilmasinin iletisimi bire bir etkilesimden ¢ok fazlasina doniistiirecegini ve bu da bilgi yogun
mesleklerde, ¢alisanlar arasinda %20-25'lik {iretkenlik kazanimlarina neden olacagini tahmin
edilmektedir. Endiistriler, sosyal teknolojilerin is modelleri boyunca benimsenmesinin sagladigi faydalari
tam olarak kabul ederse, bu degisimin yillik olarak 900 milyar dolardan 1.3 trilyon dolara kadar
ekonomik fazlalikla sonuglanabilecegi tahmin edilmektedir (Chiou vd., 2019: 107). Sosyal medya
pazarlamasi sektorler arasinda kullanilmaktadir ve bir kurulusun paydaslari i¢in degere sahip teklifler
olusturmak, iletmek, sunmak ve degis tokus etmek icin sosyal medya teknolojilerinin, kanallarin ve
yazilimlarin kullanilmasi son derece 6nemli bir degere sahip olmaktadir (Tuten ve Solomon, 2017: 18).

Internet erisiminin ¢cogalmasi ve sosyal medya platformlarinin biiyiimesiyle, akademisyenler iki
tiir sosyal katilim arasindaki iliskiyi ¢evrimigi ve ¢evrimdist olarak teorilestirmelerini saglamistir. 2003'te
Hampton ve Wellman, internetin benimsenmesinin yerel topluluklarda olumlu, olumsuz veya
déniistiiriicii bir degisiklik getirip getirmedigine iliskin “internet sorusu” nu olusturdular. Ozellikle,
cevrimigi iletisimin siber giiclenme veya azaltilmis duygusal yakinlik ve empatinin olumsuz etkisiyle
birlikte popliler medya dikkat ¢ekmistir (Shepherda, Lane, 2019: 1).

Akill1 telefonlarda popiiler sosyal medya uygulamalarinin (6rnegin Facebook, Foursquare,
Instagram, Twitter) tanitim1 yoluyla insan faaliyetleri hakkinda benzeri goériilmemis miktarda kullanici
tarafindan olusturulan igerik olusturulmaktadir (Lira vd., 2019: 687).

1.1. Popiiler Bir Sosyal Paylasim Ag1 Olarak YouTube

YouTube, 2005 yilinda kurulmakla birlikte, internetteki en biiyiik video paylasim sitesi olarak
misyonla hizla gelistirildi. Ayrica, YouTube, giinde tahmini 2 milyar goriintiileme ile diinyanin en iyi
video sitesi olmaktadir (YouTube, 2011). Bu siire¢ igerisinde, Google tarafindan satin alinmasinin
ardindan, site popiilerlik kazanmaya devam etmekte ve ayda neredeyse yarim milyar benzersiz kullanici
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¢ekmektedir. S6z konusu site, kullanicilarin herkes tarafindan goriintiilenebilen ve baglanabilen sinirsiz
sayida video klip yiiklemesine izin vermektedir. (Gill vd., 2007: 15-16).

Aragtirmacilar, kullanict davranigini aragtirmak, video popiilaritesini 6lgmek ve pazarlama
amacli icerik kullanmak i¢in daha fazla YouTube arastirmalar1 yapilmaktadir. Kousha ve izdaglar1 (2012)
pazarlama, tip ve yonetim de dahil olmak iizere bir¢cok alanda YouTube videolarinin kullaniminin
ozellikle iyi bir inceleme sagladigini ifade etmektedirler. Bununla birlikte, bu ¢aligmalarin ¢cogu, kullanici
tarafindan olusturulan yorumlarin igerigi yerine video icerigine yogunlagmaktadir.

1.2. Sosyal Medyada Kullanici Davranislari

Cok sayida arasgtirmact YouTube'daki kullanici etkilesimi modellerine bakmakla
ilgilenmektedirler. Kullanict etkilesimi davranisi ¢aligmalarinda, sirketler ¢ekirdek veya hub
kullanicilarin tanimlamasi, bu bilgileri, mesajlar1 ve {rlinlerin kullanilmasi noktasinda pazarlama
nezdinde 6nem atfetmektedir. Bu durum, mesajlarin ve {iriin reklamlarini daha hizli ve etkili bir sekilde
yaymalarina izin verebilmektedir. Paolillo ve arkadaslarmin (2008) ¢alismasinda oldugu gibi, arkadaglik,
abonelik ve yorum yapma dahil olmak iizere analiz edilmis kullanici profilleri incelemistir ve belirli
igerik tiirlerinin, ortak 6zelliklere sahip belirli sosyal gruplar tarafindan yapilmis oldugu tespit edilmistir
(6rnegin, ayn1 yasta olmak veya belirli bir yere ait kiiltiirel gruplar) (Paolillo vd., 2008: 164). YouTube
icerigi treticilerinin, benzer igerik {ireten, yorum yapan ve abonelik yoluyla baskalariyla giiclii baglar
olma egiliminde olmalar1 ve analizlerinde ilging bir ¢ekirdek-gevre diizeni belirlediklerini gostermektedir
(Paolillo, 2008: 157). Canali ve digerleri (2010) benzer bulgulari ortaya ¢ikarmistir. Caligmalar sirasinda,
kullanicilar arasindaki baglantilarin degerlendirilmesinde, bazi kullanicilarin davet edilen arkadaglarla
ilgili olarak dikkate deger derecede daha fazla sayida iiye olan kullanicilarin bulundugunu ve bu
insanlarin “ortak kullanicilar” olarak nitelendirdiklerini tespit etmislerdir. Chatzopoulou ve digerleri
(2010) 37 milyondan fazla videoyu inceleyerek, video popiilaritesini gostermede hangisinin daha faydali
oldugunu gérmek icin goriintiileme sayilari, yorum sayisi, verilen puan sayist ve bir videonun tercih
edilme sayis1 gibi ozellikleri analiz etmislerdir. Videoyu sevilmesi, yorum veya derecelendirme ile
yanitlamanin bir videoyu izlemekten daha giiglii bir popiilerlik géstergesi olmaktadir, ¢iinkii bir reaksiyon
gostermek i¢in iiye girisi yapmak daha fazla ¢aba gerektirdigi ifade edilmektedir. Ayrica, daha az izlenen
videolar arasinda reaksiyon giiciiniin daha gii¢lii olmas1 s6z konusudur. Bu tiir yaklasimlar davraniglart
anlamak icin degil ayn1 zamanda YouTube'un kendisini gelistirmek icin énemli bulgulardir. Ornegin,
Cheng ve digerleri (2008), YouTube un kullanici popiilasyonundaki kii¢iik diinya modelleri hakkindaki
bilgilerin, sistem performansini iyilestirmek i¢in Onbellek politikalarini tasarlamak i¢in nasil
kullanilabilecegini gostermektedir.

Cagdas toplumda, YouTube, insanlar arasinda sosyal etkilesim igin etkili bir ortam haline
gelmektedir. YouTube, UGC (video igerik) i¢in talep iizerine video platformlarindan biri olmaktadir.
YouTube'daki UGC, marka ve pazarlama stratejisi de dahil olmak {izere yeni fikirleri ve is firsatlarini
giiclendirmek i¢in kullanicilarin platformda yaratic1 bir sekilde igerik iiretmelerini ve paylagmalarini
saglamaktadur (Mills, 2012: 163). Sosyal medya araciligiyla icerik ftiretimi (6rnegin, YouTube)
kullanicilarin bilgi, eglence ve duygu durum yonetimi ihtiyaglarini karsilamalarina izin verirken, tiretimi
(veya paylasmasi), kendini ifade etmeyi ve kendini gerceklestirmeyi saglamaktadir (Shao, 2009: 8). Ote
yandan, viral video konsepti, kisa siire icinde muazzam hedef kitlelere ulasarak, pazarlama alaninda
onemli bir rol oynamaktadir. YouTube platformu sosyal etkilesimi artirmak i¢in ¢esitli gomiilii 6zelliklere
sahiptir, drnegin, bir video lizerinde yorum yapilmasi, videonun sevilmesi ya da sevilmemesini gosteren
gostergenin olmasi ya da videonun Facebook veya Twitter gibi diger sosyal ag platformlarinda
paylasilmasi s6z konusudur. Bu faktorler bir videonun Viralitesine olumlu katkida bulunabilir (Kaplan ve
Haenlein, 2010: 64). Ozellikle, YouTube'un video yanit &zelligi, sosyal ag iliskisi ve kullanici
etkilesiminde 6nemli bir rol oynamaktadir. YouTube'da, sosyal ag 6zellikleri kullanicilarin farkli video
kategorilerini farkli insan gruplariyla paylasmalarina izin vermektedir (Lange, 2007). Boylece, farkl
video tiirlerinin veya kategorilerinin (6rnegin miizik, komedi, drama ve animasyon) viral fenomeni farkl
sekilde etkileyebilecegine inanilmaktadir.

YouTube en popiiler sosyal medya sitelerinden biri olmaktadir. YouTube, sosyal medya
platformu olarak, kullanicilarin video yiikledigi ve izleyicilerin bu videolarin etrafinda dolastirdig:
“katilimer kiiltlir” iin ¢agdas bir popiiler kiiltiir sitesidir (Burgess ve Green, 2009). YouTube'da paylasilan
videolar, yetkisiz telif hakkiyla korunan materyallerden kullanici tarafindan olusturulan video bloglarina
kadar uzanmaktadir. YouTube’da televizyon sovlar1 ve miizik videolar: resmi yetkili klipleri yiiklemek
icin bityiik kitle iletigim araglarinin sembolii olan bir alandir (Schneider, 2016: 98).
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1.3. Kusaklarmn Ayrimi ve Ozellikleri

Gegmigle mevcut zaman arasinda gecen siiregteki kusaklar, bir Oncekine gore gelisme
gostermekte ve kiiresellesmenin etkisiyle ilerleme kaydetmektedir. Boyle bir ilerleme, kusaklar arasinda
cesitlilik olusturmaktadir. Ozellikle teknolojinin gelisme gostermesi kusaklar arasinda fark edilebilir
catismalar1 dogurmaktadir. Sosyologlara gore sosyal, kiiltiirel ve teknolojik olgularin olmasi kusaklar
arasinda farkliliklarin oldugu ifade edilmektedir (Vanmeter, 2013: 104). Kusaklar dogum tarihlerine gore
asagidaki gibi verilmektedir:

1925-1945 Sessiz (geleneksel) kusak,

1946- 1964 Bebek Patlamas1 Kusagi,

1965-1979 X kusagi,

1980-1999 Y kusagi,

2000 ve sonrasi Z kusagi seklinde smiflandirilmaktadir (Johnson vd., 2016: 193).

Sessiz (Geleneksel) Kusak; 1925-1945 yillar1 arasinda yer alan bu kusak, ikici diinya savasi
arasinda dogan bireyleri kapsamaktadir. Bu kusagin tanik oldugu en 6nemli olay, 2. Diinya Savasi’nda
var olan ekonomik zorluklardir ve bu durum s6z konusudu kusagin 6zelliklerinin inga edilmesinde etkili
olmustur. Bu zaman diliminde dogan bireyler, savasa katilmayarak toplumun kiiltiirel yapisint olusturan
genis aileler ve bireyler arasindaki iletisim daha siki olmaktadir. Bu kapsamda iliski aginin genis
olmastyla bu bireyler, otoriteye bagli olma, vatan i¢in ¢aligma diisiincesiyle ¢aligma hayatinda fazla mesai
yapmalarina sebep olmaktadir (Akdemir vd., 2013: 11-42). Bu kusaga mensup bireyler, macera
aramayan, kararsiz, sadik, hayal giicii kuvvetli olmayan, itaatkar ozellikler gostermektedir (Demirkaya
vd., 2015: 186-204).

Bebek Patlamast Kusagi (1946-1964); savas yillarindan sonra azalan niifusun ayaga kalkmasi ve
toplumun gelecege daha aydinlik bakabilmesi i¢in ¢ocuk dogumunun artmasina denk gelen ve niifus
patlamasini giindeme gelmektedir. Artan niifusla birlikte, yiiksek refah diizeyinde biiyiiyen ve kolej
egitiminin kendini gosterdigi bir nesildir. Bu kusakta doganlarin sadakat duygular1 yiiksektir, ayni
zamanda kanaatkardirlar. Ornegin, aym is yerinde uzun siire ¢alsabilirler, ancak teknolojiyi tam
benimseyemezler. Ayrica bu bireyler, duygularim saklamayan, caligkan, kararli, kendilerini motive
edebilen, fazla mesai yapmaktan kagmayan ve igbirlik¢i ¢calismay1 benimseyen bireylerdir (Adigiizel, vd.,
2014:19). BabyBoomers, X ve Y kusaklart bugiin aktif olarak is hayatinda bulunsa da bu ¢aligma
kapsaminda Y ve Z kusaklari ele alinmaktadir.

1965-1979 yillart  arasinda dogan, X kusag:, teknolojik devrimin getirdigi isyeri
paradigmalarindaki degisimle gercekten ugrasmak zorunda olan ve kisisel bilgisayarlara sahip olan ilk
bireylerdir (Fraone vd., 2008). Beyaz yakali X kusagi, genel olarak bebek patlamasi kusagi tarafindan
yonetilen bir girket diinyasinda yasamaktadirlar. X kusagi, yeni yetenekleri ¢ekmek, korumak, gelistirmek
ve ilerletmek i¢in igyerinin nasil degistigini veya degismesi gerektigini topluma &gretmek igin benzersiz
bir sekilde konumlandirilmustir. isyerine getirdikleri beklentiler, sonraki profesyonel nesilleri etkiledigi
ifade edilmektedir. (Feyerherm, Vick, 2005: 217). Bu kusak, zamaninda bir¢ok krize tanik olmustur.
Yinelenen ekonomik durgunluga aliskin ve petrol kitligi, terorist saldirilart ve yiikselen enflasyona agina
bireylerdir. X kusagi, girisimci bir ortamda basarili olmalarina yardimci olan siiphecilik ve bagimsizlik
gelistirmistir. Is yerlerine gelince is ahlakina ve sadakate sahip olduklar1 ve is motivasyonlar1 gelismis
bireylerdir (Yrle vd., 2005: 189). Bu kusaga mensup bireylerin uzun dénemler ayni orgiitte devam eden,
orgiit i¢inde sadik, baglilik duygular1 gelismis ozellikleri olmaktadir. Bu bireyler teknolojinin kendini
gosterdigi bir donemde olmalariyla teknoloji kullanmak zorunda kalmiglardir ve bu dénemde kadinlarin
yiiksek oranda is hayatina katilmalarindan kaynakli kariyer hedeflerinden dolay1 ¢ocuk sayisinda, 6nceki
kugaklara gore azalma oldugu bir donemi olusturmaktadir (Basol ve Aydin, 2014).

Y kusagi, 1980 ve 1999 yillari arasinda dogan bireyler, ailelerinin olusturduklar1 korumaci
davraniglariyla biiyiimelerine karsin, ailelerin bosanmalariin arttigi bir donemdir. Bu kusak {iyeleri
kendilerini fazlasiyla 6nemseyen, benlik saygisi yiiksek bireylerdir (Cemberci vd., 2014: 15). Ayrica,
Ozgiirliigli hayatlarina yansitan, yiiksek teknolojinin oldugu bir ortamda yasamlar1 siiren bireylerdir.
Onlarin zamanlari, 6zellikle teroérist saldirilara iliskin olarak, siddetten etkilenen bir grup olmalarina
karsin eglenceyi ¢ok seven bir kusaktir (Mukundan vd., 2013). Y kusagi, yiiksek risk almanin yan1 sira
kendine giivenen, takim odakli olmalarryla kendini gdstermektedir (Howe ve Strauss, 2000). X kusag1
tarafindan yaygin olarak kabul edilen hiyerarsi sistemlerinin yani sira, Y kusagi otoriteyi reddeden, fakat
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istenilen kariyere ulagmak i¢in fazla ¢aligmayi kabul eden bireylerdir. Y kusagi, kendileri igin bagka bir
yerde daha iyi bir firsat bulurlarsa kolaylikla mensup olduklart kurumdan ayrilma niyeti
gostermektedirler. Ayrica bu bireyler, entelektiiel yagsam tarzint benimsemeye ve orgiit i¢inde ise yonetim
kararlarma dahil olmay1 beklemektedirler. Ayrica bu bireyler, sabirsiz, birden fazla is yapma becerisi
olan, islerini ¢esitli internet platformlari izerinde gergeklestiren bireylerdir (Mukundan vd., 2013: 83).

Internet kusagi (Gen 1) ya da gercek dijital yerliler olarak da bilinen Z kusagi, 2000 ve 2020
arasinda dogan bireyleri kapsamina almaktadir (Lainer, 2017: 289). Z kusagim temsil eden bireyler,
hirsli ve materyalist karakterlere sahip olmalariyla birlikte, bilgiye daha hizli erisim saglayip
degerlendirme yapabilme becerileriyle bu kusagin en temel 6zelligini olusturmaktadir. Bu bireylerin
internetle olan yakin iligkisi sayesinde erigilen bilgilerle hayatlarinda hiz faktorii temel mercege
oturmaktadir (Mishra vd., 2012: 97). Ayrica Z kusag liyelerini daha akilli, daha 6zgiivenli ve daha 6nceki
nesillere gore bilgileri daha hizli isleyebilmektedir, fakat takim olabilme becerilerinin yetersiz oldugu da
ongoriilmektedir (Igel, Urquhort, 2012: 16). Arastirmacilar, Z Kusagini, cogunlukla dnceki kusaklarin
bahar1 olarak gormektedirler. Bunun sebebini ise, internet, akilli telefonlar, diziistii bilgisayarlar,
serbestge kullanilabilir ag ve dijital ortamin neden oldugu degisiklikler sirasinda bilyiitiilmiis olmalariyla
aciklamaktadirlar. Ornegin, daha onceki nesiller bir takim diinya savaslarmi ya da terdrii birebir
yasayarak siireci gecirmelerine ragmen daha once higbir nesil internet ve sosyal medya araciligiyla 7/24
savag veya terdre maruz kalmamustir. (Robinson ve Schénzel, 2019).

2. ARASTIRMA YONTEMI

Bu aragtirma kapsaminda, uygulamada belirlenen model, uygun goriilen 6rneklem, yararlanilan
veri toplama araglar1 ve arastirma kapsaminda faydalanilan analizler yer almaktadir.

2.1. Arastirmanin Modeli

Kapsamli teorik arastirma sonucunda, YouTube kullanicilarinin demografik yapisinin, iizerinde
durulan degiskenlerin karsilagtirmali iliskisel taramalari yapilmistir. Bireylerin, YouTube kullanimini
farkli agilardan ele alarak veriler toplanmustir.

2.2. Arastirmanin Uygulanmasi ve Orneklem

YouTube kullanim diizeylerini ortaya c¢ikarma baglaminda yapilan arastirma 16 Mayis-10
Haziran 2019 tarihleri arasinda Bursa Uludag Universitesi Goriikle Kampiisiinde bulunan dgrenciler
iizerinde saha arastirmas1 gerceklestirilmistir. Orneklem segiminde kasti (kararsal) 6rneklemenin temel
alindign 308 anket formu uygulanmustir. Arastirma, ilgili iiniversitenin Iktisadi ve Idari Bilimler
Fakiiltesi’nde Ogrenim goren &grenciler nezdinde yapilmustir. Ozellikle, iiniversite biinyesinde en
kalabalik ve en heterojen gruplarin Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi’nde olmasindan dolay1 s6z konusu
fakiilte secilmistir.

2.3. Veri Toplama Araglari

YouTube’un kullanim amaglarini ve takip edilen igeriklerini ortaya koymak igin bir anket formu
hazirlanmistir. Sorular 5°li likertle (1= hi¢ kullanmiyorum, 5= her zaman kullantyorum) hazirlanmig
sorular1 icermektedir.

2.4. Verilerin Analizi ve Kullanilan Testler

S6z konusu iizerinde calisilan veriler SPSS 22.0 istatistik programi vasitasiyla yapilmistir.
Verilerin analiz edilmesinden hareketle, katilimci profili, YouTube’un genel kullanim durumu ve
YouTube platformunda takip edilen igeriklere yonelik verileri olusturmak amacryla betimleyici istatistik
tekniklerinden faydalanilmistir.

Aragtirmaya katilan bireylerin, YouTube’un genel kullanimlarini 6rneklerimin demografik
ozelliklerine yonelik, YouTube’un kullanim sebepleri, YouTube'un s6z edilen kullanim amaglari
dogrultusunda frekanslar verilmis olup bununla birlikte YouTube’un farkli yonleri Y ve Z kusaklarin
gostermis oldugu farklilasmay1 betimlemek iizere ise ki kare testi uygulanmustir.

2.5. Arastirma Sorulan

Calismada asagida siralanan arastirma sorularina cevap bulunmasi hedeflenmistir:

Arastirma Sorusu 1: Orneklemde yer alan bireylerin, YouTube kullanim aliskanlig1 var ndir?

Arastirma Sorusu 2: Bireyler, YouTube platformunda hangi tiir igerikleri ne diizeyde takip
etmektedir?

Arastirma Sorusu 3: Orneklemde yer alan bireyler, YouTube’u hangi sebeplerle ve hangi ne
diizeyde kullanmaktadir?
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Arastirma Sorusu 4: Orneklemde yer alan Y ve Z kusaklarm YouTube’un kullanim sebep ve
amagclari baglaminda nasil bir dagilim gostermektedir?

3. ARASTIRMA BULGULARI

Arastirmaya yonelik bulgular katilimer profile ve tablolar detayli analiz edilerek yorumlanmustir.

3.1. Arastirmanin Katilime1 Profili

Arastirmaya katilan bireylerin profili acisindan bakildiginda; katilimcilarin %40,6’s1 kadin,
%59,4’1 erkektir. Ayrica arastirmaya katilan bireylerin, % 40,6 Z kusagina mensup bireyler olurken; %
59,4°1 ise Y kusagi sinifina mensup bireyledir. Arastirmaya katilan bireylere ait aylik ortalama gelirler
smiflandirildiginda, %43,2’sinin 0-1000 TL arast; %20,5’inin  1001-2000 TL; %7,5’sinin 5001 TL ve
iizeri aylik ortalama gelire sahip oldugu yaptig1 yoniindedir. Demografik 6zelliklere ait detayli bilgiler
Tablo 1°de gosterilmektedir.

Tablo 1: Demografik Ozelliklere Gire Dagilum

n %
Cinsiyet Erkek 183 59,4
Kadin 125 40,6
Kusak Z Kusag 125 40,6
Y Kusag 183 59,4
Gelir durumu 0-1000 TL 133 43,2
1001-2000 TL 63 20,5
2001 - 3000 TL 44 14,3
3001 - 5000 TL 45 14,6
5001 TL ve iizeri 23 75

Arastirmaya katilan bireylerin YouTube’da siklikla izlenen video tiirleri agisindan bakildiginda;
katilimcilarin moda/kisisel bakim tiiriinii %18,8’1 takip ederken; Miizikle igili olan videolar1 %52.3
olurken; Gezi/Vlog tiiriinii ise %30,5’i takip etmektedir. Orneklemin YouTube’da izledikleri video
tiirlerine ait detayli bilgiler Tablo 2’de gésterilmektedir.

Tablo 2: *Youtube'da Stklikla Izlenen Video Tiirlerine Gore Dagilum

n %
Moda/Kigisel bakim 58 18,8
Miizik 161 52,3
Oyun/Eglence 117 38,0
Lifestyle 63 20,5
Yemek 77 25,0
Spor 72 23,4
Teknoloji 123 39,9
Kendin yap 58 18,8
Gezi/Vlog 94 30,5

*Birden fazla secenek isaretlenmistir

Tablo 3’te 6rneklem grubunun YouTube’de izledikleri video tiirlerine yer verilmektedir.
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Tablo 3: *Youtube'da Izlenen Video I¢eriklerine Gire Dagilim

n %

Sohbet 118 38,3
Aligveris 77 25,0
Vlog 132 42,9
Markadan gelenler 76 24,7
Kisisel geligim 133 43,2
Challange 103 33,4
Lookbook 21 6,8

*Birden fazla secenek isaretlenmistir
Tablo 4’te o6rneklem grubunun YouTube’de play tusunun ne ifade ettigi sorusuna karsilik
“kesfetmek” olarak bakan bireyler %51,6; “heyecan” arayan bireyler %14 iken; “eglence” amagl ilgili

tusa basan bireyler ise %34,4’{i olmaktadir.

Tablo 4: Play Tusunun Ifade Ettigi Anlama Gire Dagilim

n %
Kesfetmek 159 51,6
Heyecan 43 14,0
Eglence 106 34,4

Tablo 5°te 6rneklem grubuna dahil olan bireylerin giin igerisinde YouTube’da izledikleri video
sayilarina bakildiginda, 1-3 video izleyenler %27,6’1; 4-6 video izleyenler %25,3 ve 13 adet ve {izeri
video izleyenler ise %18,2 olmaktadir. Orneklemin YouTube’da izledikleri video sayilarma ait detayli
bilgiler Tablo 5’te gosterilmektedir.

Tablo 5: Youtube'da Giinliik Izlenen Video Sayisina Gore Dagilim

n %
1-3 adet 85 27,6
4-6 adet 78 25,3
7-9 adet 49 15,9
10-12 adet 40 13,0
13 adet ve iizeri 56 18,2

Youtube kanalina abone olma noktasinda bireylerin dikkate aldiklar: kriterlere gére dagilim

Tablo 6’da gosterilmektedir.

Tablo 6: *Youtube Kanalina Abone Olmada Dikkate Alinan Ozelliklere Gore Dagilim

n %
Abone sayisina 44 14,3
Video sayisina 70 22,7
Onayli hesap olmasina 61 19,8
Video icerigine 252 81,8
Influencer'larin samimiyetine 92 29,9
Yorumlara 58 18,8

*Birden fazla secenek isaretlenmistir

Aragtirmaya katilan bireylerin YouTube platformunda yer alan kanallardaki mevcut {iyeliklerinin
yer aldig1 kanal tiirleri asagidaki Tablo 7°de verilmektedir.
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Tablo 7: Abone Olunan Youtube Kanallarina Gore Dagilim

n %
Marka kanallarina 38 12,3
Influencer kanallarina 119 38,6
Dizi, Film, Program vs. kanallara 108 35,1
Eglence, Oyun vs. kanallara 43 14,0

*Birden fazla secenek isaretlenmistir
Ornekleme dahil olan bireylerin Youtube’da video izlerken genel olarak izleme zamanlamalari
soruldugunda birden fazla cevap verildigi ortaya ¢ikmigtir. Ilgili cevaplarin detayli gosterimi Tablo 8’de

gosterilmektedir.

Tablo 8: *Youtube’da Video Izleme Zamanlara Gore Dagilim

n %
Kafam estigimde 163 52,9
Toplu tasima aracglarinda 72 23,4
Sehirlerarasi seyahatlerde 67 21,8
Okulda, sinifta, etiit merkez vs. yerlerde 57 18,5
Canim sikildiginda 147 47,7
Eglenmek istedigimde 103 33,4
Aksam yatmadan énce 113 36,7
Sabah kalktigimda 43 14,0

*Birden fazla secenek isaretlenmistir

Aragtirmaya katilan bireylerin, YouTube’u kullanirken karsilastiklart video’ hangi kriterlere gore
actiklarini gosteren Tablo 9°da gosterilmektedir.

Tablo 9: *Youtube Kullanim Tercihlerine Gore Dagilim

n %
-Hi¢ dinlemedigim bir miizikle karsilasirsam dinleyebilirim | 161 52,3
-Onerilen videolart izlerim 147 47,7
-Video gorseli ve video aciklamas dikkatimi cektigi 189 61,4
videoyu izlerim
-Videolardaki etiketler dikkatimi ¢eker ve etiket ile ilgili 90 29,2
baska videolar izlerim
-Videoyu izlemeden énce like, dislike ve toplam izlenme 74 24,0
saylarint bakarim
-Videolara yapilan yorumlardan olumlu veya olumsuz 52 16,9
etkilenirim
-Bir iiriinii almadan once onunla ilgili video ¢ekilmig mi 153 49,7
aragtiririm
-Her giin trendlere hangi videolar girmis takip ederim 60 19,5

*Birden fazla secenek isaretlenmistir

Ornekleme dahil olan bireylerin Youtube’da izledikleri videolarin yer aldiklar1 kanallari nasil
kullandiklarma dair bilgiler elde edilmesinde birden fazla cevap verildigi ortaya ¢ikmstir. ilgili
cevaplarin detayli gosterimi Tablo 10°da gosterilmektedir.
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Tablo 10: *Youtube Kanal Kullanim Tercihlerine Gore Dagilim

n %
-Kanallarin topluluk meniisiinii kullantyorum 42 13,6
-Topluluktaki, paylasimlara yorum yaziyorum, anketlere 75 24,4
katilyyorum
-Kanal hakkinda yapilan yorumlardan olumlu veya 84 27,3
olumsuz etkilenirim
-Her videosunu izledigim kanala abone olmam 188 61,0
-Kanallarin ve Influencer’larin bagslatagr akim ve 69 22,4
cagrilarina dikkate alirim
-Kanallar: giincel takip etmek icin bildirim ozelligini 102 33,1
acarim
-Kanallarin hakkinda (kurulus tarihi, abone sayist,
toplanma izlenme vs.) sayfasini incelerim

*Birden fazla secenek isaretlenmistir

Orneklemde yer alan Y ve Z kusagina mensup bireylerin, YouTube aliskanliklar1 ve tercihlerine
yonelik vermis olduklari cevaplar istatistiksel olarak anlamli bir fark olup olmadig1 Tablo 11 ve Tablo
12°de kapsamli olarak gdsterilmistir.

Tablo 11: Kusaklara Gore Youtube Aligkanliklarinin Degerlendirilmesi

Z Kusag Y Kusagi
n % n % °p
Play tusu sizin icin ne anlam Kesfetmek o3 33,3 106 66,7
ifade ediyor? Heyecan 24 55,8 19 44,2 0,014*
\Eglence 48 45,3 58 54,7
1-3 adet 22 25,9 63 74,1
, .. , 4-6 adet 33 42,3 45 57,7
orem e ks video 7.9 adet 15 306 B4 694 0,001**
' 10-12 adet 19 47,5 21 52,5
13 adet ve iizeri 36 64,3 20 35,7
\Marka kanallarina 16 42,1 22 57,9
. \Influencer kanallarina 60 50,4 59 49,6
Dala ol hangi kanallara |50; Film, Programvs. 80 [27.8 78 [12.2 0,006%*
kanallara
[Eglence, Oyun vs. kanallara (19 44,2 24 55,8
Kanal hakkinda yapilan Evet 40 32,0 44 24,0
orumlardan olumlu veya 0,124
)tglumsuz etkilenirim ’ Hayw 85 68,0 139 /6.0
Kanallarin ve Evet 40 32,0 29 15,8
Influencer’larin baslattig 0 001%*
kim ve cagrilarina dikkate \Hayir 85 68,0 154 84,2 !
lirim
Her giin trendlere hangi Evet 36 28,8 24 13,1 001%*
videolar girmis takip ederim \Hayir 89 71,2 159 86,9 '
Pearson Chi-Square **p<0,01 *p<0,05

Kusaklara gore “Play tusu senin i¢in ne anlam ifade ediyor?” sorusuna verilen yanitlar
istatistiksel olarak anlaml farklilik gostermektedir (p=0,014; p<0,05). Z kusagi icin kesfetmek, Z kusagi
icin ise Eglence anlamina gelme orani yiliksek bulunmustur.

Kusaklara gore “Youtube'da giinde kac video izliyorsun?” sorusuna verilen yanitlar istatistiksel
olarak anlamli farklilik gostermektedir (p=0,001; p<0,01). Z kusagmin, 13 adet ve iizeri video izleme
orani, Y kusagina gore yiiksek bulunmustur.
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Kusaklara gore “Daha ¢ok hangi kanallara abone olursun?” sorusuna verilen yanitlar istatistiksel
olarak anlamli farklilik gostermektedir (p=0,006; p<0,01). Z kusagi en ¢ok Influencer kanallarina, Y
kusagi ise Dizi, Film, Program vs. kanallara abone olmaktadir.

Kusaklara gore “Kanal hakkinda yapilan yorumlardan olumlu veya olumsuz etkilenirim”
sorusuna verilen yanitlar istatistiksel olarak anlamli farklilik gostermemektedir (p>0,05). Her iki kusak
icinde yorumlar etkili olmamaktadir.

Kusaklara gore “Kanallarin ve Influencer’larin baslattigi akim ve c¢agrilarina dikkate alirim”
sorusuna verilen yanitlar istatistiksel olarak anlamli farklilik géstermektedir (p=0,001; p<0,01). Z kusag,
Kanallarin ve Influencer’larin baslattigi akim ve c¢agrilarina dikkate alma orani, Y kusagina gore yiiksek
bulunmustur.

Kusaklara gore “Her giin trendlere hangi videolar girmis takip ederim” sorusuna verilen yanitlar
istatistiksel olarak anlamli farklilik gdstermektedir (p=0,001; p<0,01). Z kusaginin, Her giin trendlere
hangi videolar girmis diye takip etme orani, Y kusagina gore yiiksek bulunmustur.

Tablo 12: Kusaklara Gore Youtube Izleme Tercihlerine Degerlendirilmesi

; o Z Kusag Y Kusag
Youtube Izleme Tercihleri = % n % %
.. L Evet 57 45,6 106 57,9 .

Kafam Estiginde video izlerim Hayir 68 544 -7 421 0,033
\Sehirlerarasi seyahatlerde video  |Evet 35 28,0 32 17,5 0.028*
izlerim \Hayr 90 72,0 151 82,5 '

. s, ... . |[Evet 55 44,0 48 26,2 o
Eglenmek istedigimde video izlerim Hayir 70 56.0 135 3.8 0,001

Pearson Chi-Square **p<0,01 *p<0,05

Kusaklara gore “Kafam Estiginde video izlerim” sorusuna verilen yanitlar istatistiksel olarak
anlaml farklilik gostermektedir (p=0,033; p<0,05). Y kusaginin, kafasi estiginde video izleme orani, Z
kusagina gore yiliksek bulunmustur.

Kusaklara gore “Sehirlerarast seyahatlerde video izlerim” sorusuna verilen yanitlar istatistiksel
olarak anlamli farklilik géstermektedir (p=0,028; p<0,05). Z kusaginin, sehirlerarast seyahatlerinde video
izleme orani, Y kusagina gore yiiksek bulunmustur.

Kusaklara gore “eglenmek istedigimde video izlerim” sorusuna verilen yanitlar istatistiksel
olarak anlaml farklilik gostermektedir (p=0,001; p<0,01). Z kusaginin, Eglenmek istediginde video
izleme orani, Y kusagina gore yiiksek bulunmustur.

SONUC

Sosyal medya insanoglunun hayatinda yer almaya baslamistir. Ozellikle internet teknolojisinin
gelisgim gostermesiyle birlikte kullanici aligkanliklarinda hizli bir doniisim yasanmustir. Giinlimiizde
Facebook, Twitter, Instagram, YouTube gibi popiiler sosyal paylasim aglar1 her yastan her kesimden
bireyin ilgisini ¢ekmekte, birbirinden farkli igerikler izleyiciler ile bulugturulmaktadir. Bugilin sosyal
medya sadece kullanici bazli degil, kurumsal bazli olarak da gelisimine devam etmektedir. Biiylik
firmalar, kurum, kuruluslar sosyal medyay: aktif bir sekilde kullanmakta, olusturduklar1 igerikler ile
birlikte hedef kitlelerini etkilemeyi amaglamamaktadir. Hatta sosyal medya reklamciligin, temel bir araci
haline gelmeye baglamis, geleneksel medyaya oranla giderek 6n planda yer almaya baslamistir.

Ozellikle etkilesimli web ad1 verilen Web 2.0’1n ortaya ¢ikmaya baslamasiyla birlikte kaynak ile
alict arasinda bir rol degisimi meydana gelmistir. Clinkii etkilesim kaynagin alici, alicinin kaynak
durumuna gelmesidir. Sosyal medyada her birey birer iiretici, aym1 zamanda da tiiketicidir. Alvin
Toffler’in ifade ettigi, iire-tiiketici kavrami sosyal medya ile hayat bulmaktadir. Ornek vermek gerekirse
sosyal medyada kendine ait bir video haline ¢eken birey ayni zamanda var olan videolara yorum yaparak,
goriis ve fikirlerini paslagabilmektedir. Boylece kullanicilar birbirlerinden etkilenebilmektedirler. Bu
durum ayni zamanda bir iletisim siirecini tasvir etmektedir. Geligen iletisim teknolojileri ile birlikte
haberlesme daha c¢ok sanal ortama kaymis durumdadir. Bu noktada sanal diinyanin verdigi hiz ve haz
kullanicilar1 derinden etkilemekte, bakis agilarin1 yeniden sekillendirmektedir.

Sosyal medya, sosyolojik yapiy1 da derinden etkilemektedir. Cagdas toplamda sosyal medya
temel ihtiyag noktasina ulasmistir. Hatta bazi kullanicilar sosyal medyayr bagimlilik derecesinde
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kullanmakta, bu durum psikolojik sorunlari da beraberinde getirmektedir. Her gegen giin sosyal medya
kullanim siiresi artig gostermektedir. Gerek dogrudan gerekse dolayli olarak sosyal medya bireylerin
yasam tarzlarma etki etmektedir. Influencer’lar ve Youtuber’lar araciligiyla tasvir edilen gergeklik algisi
bireylerde farkli etkiler olusturabilmektedir. Nitekim sanal gerceklik sosyal medya ile farkli bir boyuta
ulasmustir. Ozellikle yeni medya ile birlikte izleme aliskanliklar1 doniise ugramus, istege bagh yaym
hizmetleri 6n plana ¢ikmustir.

Giliniimiizde birgok sosyal paylasim agi olmasima ragmen YouTube ayri bir éneme sahiptir.
Google arama motorundan sonra diinyanin en ¢ok tiklanan ve ziyaret edilen web sitesi olan YouTube
gorsel agidan giderek On plana ¢ikmaktadir. Kullanicilarin kendilerine yonelik video igerik iiretebildigi
ayn1 zamanda fikir ve diisiincelerini gorsel unsurlar ile sunabildikleri popiiler bir sosyal paylagim agidir.
YouTube olan ilgi her gegen giin artmaktadir. Bu artan ilginin altinda farkli etmenlerde yer almaktadir.
2005 yilindan itibaren milyonlarca kullaniciy1 biinyesinde barindiran YouTube egitim, saglik, pazarlama,
iktisat, hukuk ve daha bir ¢ok alanda kullanilmaktadir. Youtube ayn1 zamanda gelir elde edilebilen bir
sosyal paylasim agidir. Kullanicilarin videolar: izlendik¢e gelir elde edilmekte bu durum popiilaritenin
artmasini saglamaktadir. Youtube kullanicilarinin yas perspektifi olduk¢a genistir. Her yastan her
kesimden birey YouTube’da yer almakta ve igerik paylasimi gergeklestirebilmektedir. Fakat yas gruplari
ve kusaklara yonelik degisimler séz konusu olabilmektedir. Nitekim YouTube kullanicilarinin
aligkanliklarinin tespitine yonelik gerceklestirilen bu aragtirmamada ayni durum séz konusu olmustur.
308 YouTube kullanicr ile gerceklestirilen bu arastirmada kusaklara gore degisim meydana geldigi ortaya
cikmugtir.

Bu aragtirmada 1980-1999 yillar1 arasinda dogan Y kusagi ile 2000 ve sonrasi dogan Z kusaginin
YouTube kullanim aligkanliklar1 karsilastirilmigtir. Bu karsilastirma esnasinda birbirinden farkli sonuglar
ortaya ¢ikmustir. Genelde miizik, teknoloji, oyun/eglence igerikli videolarin ilgi goérdiigii ortaya ¢ikmustir.
Ayni sekilde Gezi/Vlog video tiiriiniin de ilgi gordiigii anlasilmistir. Bir diger dikkat ¢ekici istatistik ise
Youtube kanalina abone olmada dikkate alinan 6zelligin video igerigi oldugu goriilmiistiir. Ciinkii 6zgiin
video igerikleri abone elde etme noktasinda biiylik 6nem arz etmektedir. Yine Influencer’larin samimiyet
diizeyi de kullanicilart etkileyen bir diger unsundur. Genelde Influencer kanallarina olan ilgi diz, film
program, eglence, oyun ve marka kanallarina olan ilginin daha istiindedir. Youtube’da kullanicilar
kafalarinin estiklerinde, canlar sikildiginda ve aksam yatmadan once video izlediklerini yogunluklar
ifade etmiglerdir. Bu durum Youtube’in eglence ve bos vakit gecirme mecrasi oldugunu gozler oniine
sermektedir. Yine yapilan aragtirmada kullanicilarin biiyiik ¢ogunlugu video gorseli ve video agiklamasi
dikkatlerini ¢ektigi i¢in ilgili videolar: izlediklerini ifade etmis ayrica bir {irlinii almadan dnce onunla
ilgili video ¢ekilip ¢ekilmedigini tespit etmek i¢in kullanim tercihi yaptiklari goriilmiistiir. Kullanicilar
genel olarak her videosunu izledigi kanala abone olmadiklarini ifade etmis buna ek olarak kanallari
giincel takip etmek i¢in Youtube’un bildirim 6zelligini agtigint beyan etmislerdir.

Ozellikler Y ve Z kusagmin YouTube kullamm aliskanlar1 farklilik gostermektedir. Bu farklilik
Ozellikle play tusunun ifade ettigi anlamda ortaya ¢ikmaktadir. Katilimcilarin ¢ogu genelde kesfetme
amaciyla play tusunu kullandiklarini ifade etmis ancak Z kusag1 Y kusagina oranla play tusundan heyecan
duydugunu belirtmistir. Giinliik video izleme aligkanliklar1 da kusaklara gore degiskenlik gdstermektedir.
Y kusaginda video izleme sayisi arttikca kullanict sayist azalmaktadir. Z kusaginda ise durum tam
tersidir. Bu durum Z kusaginin YouTube’de daha ¢ok video izledigini ortaya koymaktadir. Y kusagi daha
¢ok dizi, film, program vs. izleme amagli kanallara abone olurken, Z kusagi Influencer kanallarina ilgi
gostermektedir. Gerek Y kusagt Gerek Z kusagr kanal hakkinda yapilan olumlu veya olumsuz
yorumlardan etkilenme diizeyleri arasinda bir farklilik bulunmamaktadir. Z kusagi Y kusagina oranla
kanallarin ve Influencer’larin baslattigi akim ve c¢agrilar1 daha ¢ok dikkate almaktadir. Dolayisiyla bu
durum Influencer’larin Z kusagi i¢in bir kanat 6nderi durumuna geldigini gostermektedir. Z kusagt Y
kusagina oranla trend videolar1 daha yogun bir sekilde takip etmektedir. Bu durum Z kusagimin daha
yogun bir sekilde trend videolara ilgi gosterdigini ortaya koymaktadir.

Y kusagi daha ¢ok kafasi estigimde video izlerim derken, Z kusagi ise Y kusagina oranla
sehirlerarasi seyahatlerde daha ¢ok video izledigini ifade etmistir. Z kusagi i¢in Eglence amagli video
izlenmesi Y kusagina gore daha 6n planda yer almaktadir. Ciinkii yapilan arastirmada Z kusagi daha g¢ok
eglence amacl video izledigini ifade etmistir.

Goriildiigii tizere kullanicr tercihleri yasa gore degislik gostermektedir. Y ve Z kusaginin bir ¢ok
acidan YouTube tercihlerinin farkli oldugu ortaya c¢ikmistir. Bu noktada bazi Oneriler sunmak
gerekmektedir. Ozellikle igerik iiretimi esnasinda kullanicilarin yas ve cinsiyet durumlari géz &niinde



88 Benan Gok & Ali Murat Kirtk & Murat Aksit

bulundurulmali buna gore hazirliklar ger¢eklestirilmelidir. Ayni sekilde YouTube reklam ve ticari amagla
kullanilacak ise kusaklarin kullanim aligkanliklart géz oniinde bulundurulmali ve buna gore stratejiler
giidiilmelidir. Sosyal medyanin ticari boyutu diigiiniildiigiinde kullanim aligkanliklarinin tasidigi 6nem
daha iyi anlagilacak markalar ve firmalar kampanyalarin1 bu kistaslara gore olusturarak daha fazla verim
elde edebileceklerdir.
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