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OZET

Bu calismada, Tiirkiye’de resmi olarak tamamen elektrikli otomobil satisi
gerceklestiren alti otomobil markasinin (BMW, Jaguar, Mercedes, Mini Cooper,
Porsche, Renault) sosyal medya mecras: olan resmi Youtube Tiirkiye kanallarindaki
gonderileri icerik analizi yontemiyle pazarlama iletisimi faaliyetleri kapsaminda
analiz edilmistir. Boylelikle otomotiv sektoriinde yeni bir iiriin olarak tiiketicilerin
karsisina ¢ikan markalarin, elektrikli otomobillerini tanitmak igin hangi iletisim
mesajlarin1 hangi siklikta kullandiklarmi incelemek amaglanmugtir. Yapilan igerik
analizi sonucunda, markalarin tamaminin gonderilerinde yenilik ve sarj
kategorilerinden bahsetmektedirler. Ureticilerin mesajlar1 analiz edildiginde hedef
kitlelerinin rakiplerinden farkli oldugu dikkat cekmektedir. Markalarin tamaminin
gonderilerinde fiyat ve maliyetler hakkinda hi¢bir mesaja yer vermemeleri dikkat
cekmektedir. Son olarak markalarin Youtube Tiirkiye kanallarmi biitiin
gonderilerine kiyasla elektrikli otomobillerin pazarlama iletisimi faaliyetleri igin
daha az kullandiklar1 gozlemlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Elektrikli Otomobil, Sosyal Medya, Sosyal Medya Pazarlamasi,
Yeni Uriin, Pazarlama Hetig,imi, Youtube
Jel Kodlari: M37, M31

78

ULUSLARARASI BANKACILIK, EKONOMI VE YONETIM ARASTIRMALARI DERGISI


mailto:mlkbngl70@gmail.com

Journal of International Banking, Economy and Management Studies Vol.:4 Issue:2 Year: 2021, 78-107

INVESTIGATION OF YOUTUBE VIDEOS AS A MARKETING
COMMUNICATION CHANNEL OF ELECTRIC CAR BRANDS IN TURKEY

SUMMARY

In this study, the posts on the official Youtube Turkey channels of six
automobile brands (BMW, Jaguar, Mercedes, Mini Cooper, Porsche, Renault) that
officially sell fully electric cars in Turkey were analyzed within the scope of
marketing communication activities by using content analysis method. Thus, it is
aimed to examine which communication messages and how often the brands, which
are introduced to consumers as a new product in the automotive industry, use to
promote their electric cars. As a result of the content analysis, all brands mention
innovation and charging categories in their posts. When the messages of the
producers are analyzed, it is noteworthy that their customer segments are different
from their competitors. It is noteworthy that all brands do not include any messages
about prices and costs in their posts. Finally, it has been observed that brands use
Youtube Turkey channels less for marketing communication activities of electric cars

compared to all their posts.

Keywords: Electric Car, Social Media, Social Media Marketing, New Product,

Marketing Communication, Youtube

Jel Codes: M37, M31
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1. GIRIS

Ulkemizde ve uluslararasi pazarda elektrikli otomobil kullanimi heniiz igten
yanmal1 motorlu araglar kadar yaygin olmasa da otomotiv endiistrinde yeni bir {iriin
olarak kendini gosteren elektrikli otomobiller, stirdiiriilebilir oluslar1 ve fosil
yakitlarin gelecekte tiikenmesiyle ulasimda alternatif olarak icten yanmali motorlu
araglarin yerini alacaktir. Markalarin elektrikli otomobil modellerini {ilkemizde de
satisa ¢itkarmaya baslamasi ve yiiriittiikleri pazarlama iletisimi faaliyetleriyle birlikte
farkindalik ve ilgi giderek artmaktadir. Ulkemizde ve uluslararasi pazarlarda
tiiketicilerin her yeni tirtinde oldugu gibi elektrikli otomobil konusunda da oldukga
fazla siipheci yaklasimlar1 ve g¢ekinceleri bulunmaktadir. Elektrikli otomobillerin
tiikketiciler tarafindan tercih edilmeme sebepleri sOyle siralanabilir; araglarin
menzillerinin siirli olusu ve bu ylizden olusan yolda kalma korkusu, sarj
istasyonlariin sayisinin yetersizligi, uzun sarj siireleri, araglarin gereginden fazla
sessiz olusu, maliyetlerinin yiiksek olusu, igten yanmali motorlu otomobillere gore
performanslarimin diisiik olmas1 ve stirdiiriilebilirlikle ilgili yasanan problemler
(Sezen ve Isler, 2017, s.101). Pazara sunulan yeni urilinlerin isletme biinyesine deger
katabilmesi i¢in tanmitimlarimin basarili bir sekilde yapilmasi gerekir (Bekoglu &
Ergen, 2016, s.924). Pazarlama iletisimi, sirketlerin su anki ve potansiyel miisterilerini
tanimalarina, miisterilerinin kisisel arzu ve ihtiyaglarina yonelik 0zel iirtinler veya
hizmetleri iiretmesine, biiylik miisteri kitleleriyle daha etkili dogrudan iletisim
kurmasina, markalar i¢in olumlu imaj olusturmasma ve satislar1 artirmasina
yardimcr olmaktadir (Jucaityté & Mascéinskiene, 2014, s.494). Yapilan bu calismada,
resmi olarak Tirkiye’de elektrikli otomobil satis1 gerceklestiren markalarin
pazarlama iletisimi kanal1 olarak sosyal medya mecras1 olan Youtube’da, tiiketiciler
ile girdikleri iletisimde hangi iletisim mesajlarini hangi siklikta kullandiklarmimn

belirlenmesi amaglanmuistir.
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1.1. Otomotiv Sektériinde Yeni Bir Uriin: Elektrikli Otomobiller

[k olarak ABD’de 19. yiizyilda gelistirilen elektrikli otomobiller ilk giktig
yillarda ragbet goriiyor olmalarina ragmen, 20. yiizyilin baslarinda icat edilen icten
yanmali motorlarla galisan otomobillere kiyasla batarya teknolojisinde yasanan
gelismelerin bir tiirlii istenilen seviyelerde gerceklesememesinden dolayr igten
yanmali motorlar gelisimini hizla strdiirmiisler ve diinya genelinde elektrikli
otomobiller rekabetci olamamuistir (Sezen ve Isler, 2017, s.83). Elektrikli otomobiller
20. ytizyilin sonlarina dogru etkisini gostermeye baslayan cevre ve hava kirliliginin
artmasiyla, kurumlar ve kuruluglar tarafindan ulasimda alternatif olarak yeniden
tiretilmeye baslansalar da ge¢misteki elektrikli otomobillerin yayginlasmasima engel
olan sorunlarla halen istenilen diizeyde miicadele edememekteydiler. Bu problemler;
icten yanmali1 motorlu araglara oranla kat edilen menzil, sarj siirelerinin uzunlugu,
yeteri kadar sarj istasyonunun bulunmamasi, batarya teknolojisinin maliyetlerinin
yliksek olmasi ve elektrikli otomobillerin icten yanmali motorlu otomobillere oranla
pahali olmasiydi (Ustabas, 2014, s.274-275; Sezen ve Isler, 2017, s.82-83). Yakin tarihte
batarya teknolojisinde yasanan gelismelerle birlikte elektrik enerjisinin hizla
depolanabilmesi ve performansa dayali daha uzun saatler kullanilabilir olmasi,
gelecekte insan hayatm etkileyecek kiiresel 1sinma ve halihazirda kullanilan dogal
kaynaklarin tiitkenmesi tehdidi, otomotiv endiistrisinde ulasim alternatifi olarak
elektrikli otomobilleri yeniden giindeme getirdi. Bu sayede iirlin yasam egrisinde
yeni bir iriin olan elektrikli otomobiller yeniden hayatimizda yer edinmeye
bagladilar. Her yeni iiriinde oldugu gibi tiiketiciler, maliyeti yiiksek yeni tirtinleri
maliyetleri yiliziinden kolaylikla deneyemediklerinden dolay: {iriinlere karsi
cekimser ve stipheci davranislar sergilerler. Tiiketici kolay erisilebilir diisiik maliyetli
bir {irtinii rahatca deneyimleyebildigi i¢in tirtine karsi olan merakini giderecektir.
Fakat tiiketici, kendisi icin yiiksek maliyetli olan bir tiriin hakkindaki merakini ancak
cevresinden edindigi bilgiler dogrultusunda giderebilecek ve ¢ekimser tavrini

sirdiirmeye devam edecektir. Giintimiizde tiiketicilerin elektrikli otomobiller
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hakkindaki gekinceleri icten yanmali motorlu araglara gore daha diisiik performans,
daha kisa siiriis mesafesi, yiiksek maliyetler, batarya teknolojisi, uzayan sarj stireleri
ve sarj altyapilarinin eksikligi gibi ¢ekincelerdir (Egbue & Long, 2012, s.724; Peters &
Diitschke, 2014, s.372-375; Sezen ve 1§Ier, 2017, s.101; Polat vd., 2015, s.1). Boylelikle
tiiketicilerin elektrikli otomobilleri tam olarak benimseyemedikleri soylenebilir.
Tiiketicilerin geneli elektrikli otomobillerin alternatif bir yakit olarak stirdiiriilebilir
enerji kullandigini ve bu sebepten dolay1 elektrikli otomobillerin ¢evreci oldugunu
bilmelerine ragmen elektrikli otomobillerin performansi, batarya teknolojisi, sarj
olanaklar1 gibi konular1 hakkinda ¢ok fazla bilgiye sahip degillerdir. Bu sebeple
elektrikli otomobillerin gelisimlerini devam ettirebilmeleri igin tiiketicilerin elektrikli
otomobiller hakkindaki merakin1 gidermek ve farkindaligimi artirmak onemlidir
(Zhang vd., 2011, s.7023). Giintimiizde yeni iirtinlerin tanitimi, daha fazla kitleye
ulasilabilen sosyal medya ile birlikte daha kolay yapilir hale gelmistir. Bu tiir
tanitimlar kampanyalara erisimi artirmakta, tiiketicilerin yeni {iiriin hakkinda
bilgilendirilmesinin daha hizli olmasmi ve {iriinlerin daha biyiik topluluklara
tanitilmasin1 kolaylastirmaktadir (Baum vd., 2018, s.7). Yeni {irtinlerin ilk tanitim
oldukga iyi yapilmalidir ve ilk tanitimindan sonra piyasaya c¢ikan tiiriin yapilacak
reklamlarla pazara hakim olmalidir (Burmester vd., 2015, s.414). Pazara ¢ikan yeni
uriin, tiiketiciler tarafindan benimsenip agizdan agiza yayilmaya baslandiktan sonra
yapilan reklamlarda yavasga azaltma politikas: izlenebilir (Horsky & Simon, 1983,
s.15).

1.2. Pazarlama Iletisimi Mecras1 Olarak Sosyal Medya ve Youtube

Pazarlama iletisimi, firmalar ile tiiketiciler arasinda gegen ve siirekli olarak
devam eden bir iletisim bicimi olarak tanimlanmaktadir (Odabast ve Oyman, 2019,
s.36). Pazarlama iletisimi siirecinde firmalardan tiiketicilere verilmek istenen
mesajlar; kaynak, mesaj, kanal, alici, giiriiltii ve geri beslemeden olusan bir
pazarlama iletisim modelinden faydalanarak tiiketicilere aktarilir (Esmer, 2013, s.62).

Pazarlama iletisimi siirecinde isletmeler vermek istedikleri mesajlar1 tiiketicilere
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gonderirken isitsel mesajlarin disinda gesitli sekil, resim, renk ve sembol gibi uyarici
faktorlerden olusan gorsel mesajlar da iletmektedirler (I¢li & Copur, 2008, s. 23).
Firmalar gonderdikleri mesajlar;, sembolik olarak anlagilabilir ve kolayca
aktarilabilir olmasi icin cesitli sekillerde kodlarlar. Hedef tiiketiciler bu sembolik
olarak kodlanmis mesajlar1 anlamak ve yorumlamak icin kendilerine gonderilen
mesajlar1 ¢oziimlerler. Eger tiiketicinin bilgi, duygu veya diislincesinde bir degisme
yasaniyorsa verilmek istenilen iletisim mesaj1 basarili bir sekilde tiiketici tarafindan
¢Oziimlenmis ve mesaj basariyla iletilmistir. Fakat tiiketici bu mesajlar1 her zaman
dogru sekilde c¢oziimlemeyerek farkli anlamlar ¢ikarabilmekte ve gonderilen
mesajlar1 farkl sekillerde yorumlayabilmektedir. Pazarlama iletisiminin en ¢ok ¢aba
sarf ettigi alan belki de tiiketiciye verilmek istenilen mesajlarin dogru sekilde
kodlanarak karsi tarafa aktarilmasidir (Pirtini & Tigl, 2004, s.298). Pazarlama
iletisimi kavrami halkla iliskiler, sponsorluklar, kisisel satis, tiiketicilere ve
isletmelere yonelik promosyonlar ve reklam gibi unsurlar1 kendi igerisinde
barindirmaktadir (Hoeffler & Keller, 2003, s. 432). Sosyal medya, pazarlamanin en
onemli oyunculari olan tiiketicilerle {ireticilerin dogrudan bulugmalarma ve stirekli
etkilesim halinde olmalarina olanak tanir. Bu sayede tiiketicilere daha hizli, etkin ve
kontrollii bir bi¢cimde ulasma imkanina erisen firmalar sosyal medyay1 pazarlama
iletisimi araci olarak kullanmaya baslamislardir (Alyakut, 2017, s.229). Sosyal medya
kisilerin herhangi bir zaman veya mekan kisit1 bulunmaksizin kendilerini 6zgiirce
ifade edebildikleri, duygu ve diislincelerini rahatca paylasabildikleri, cesitli
multimedya tiirlerinde paylasimlarda bulunduklar1 ve gilintimiizde tiiketim
davranisinda da bulunarak gesitli hizmetler ve {irtinler hakkindaki deneyimlerini,
olumlu-olumsuz fikirlerini paylastig1 internet tabanli platformlardir (Bulunmaz,
2011, s.29-30; Saritas, Korkmaz & Tunca, 2017, 5.97). Sosyal medya mecralar1 wikiler,
bloglar, mikrobloglar ve video paylasim siteleri gibi farkli tiirlerde ortaya
citkmaktadirlar. Giintimiizde en ¢ok bilinenleri Facebook, Instagram, Youtube,
Twitter, Foursquare, LinkedIn gibi mecralardir. Isletmeler bu sosyal medya

mecralarini miisterilerine ulasmak, {irtinleri hakkinda bilgilendirmek, tiriinlerinin
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satisin1 yapmak ve reklam faaliyetlerini yiiriitmek igin aktif olarak kullanmaktadirlar
(Tarake & Bas, 2019, s5.168-169). Sosyal medya pazarlamasiyla birlikte birgcok isletme
tiikketicilerin kendileriyle ilgili diistincelerini 6grenme, mevcut miisterilerine ve
potansiyel miisterilerine ulasma, sosyal medyadan cesitli iletisim mesajlar1 yayma,
tiiketicilere marka sadakati kazandirma ve markanin tiiketici algisin1 olumlu yonde
pekistirme gibi pazarlama iletisimi faaliyetlerini yiiriitmektedir (Yilmazdogan &
Ozel, 2014, s.40). Dolayisiyla firmalar ve markalar bu mecralarda saglikli bir
iletisimde bulunabilmeleri i¢in sosyal medyanin nasil bir mecra oldugunu ve iletisim
yontemlerini ogrenmelidirler (Kietzmann vd., 2011, s.242). Ik defa sosyal medya
hesab1 agip sik sik paylasim yapan isletmeler bir siire sonra paylasgim yapmay
durdurabilmektedir, bu durum igletmeye zarar verebilmektedir. Isletmeler, sosyal
medya kullanimina basladiktan sonra aktif ve siirekliligi devam ettirmeleri

gerekmektedir (Arat & Dursun, 2016, s.115).

Youtube, kullanicilarina 6zgiirce video yiikleme ve izleme imkani taniyan
sosyal medyanin en ¢ok bilinen ve kullanilan mecrasidir. Biitiin internet sitelerinin
aldig1 ziyaretgi trafiginin istatistiksel siralamasini belirleyen Alexa’ya gore Youtube,
2021 yilmin ikinci ¢eyreginde hem Tiirkiye’de hem de diinya capinda en ¢ok
ziyaretciye sahip sosyal medya mecrasidir (Alexa, 2021). “Tiirkiye ile Diinya'nin
internet ve sosyal medya kullanim aliskanliklarini sunan ve 6nemli bir kaynak olarak
goriilen Global Web Index’e gore, Tiirkiye'deki 16-64 yas araligindaki internet
kullanicilarinin %92’si YouTube u aktif olarak kullanmaktadirlar” (Diker, 2021, s.88).
Sosyal aglar arasinda oldukca popiiler olan Youtube, kiiresel diizeydeki genis
kitlelere rahatlikla ulasabilmektedir. Sosyal medya mecras1 Youtube, firmalara
reklamlarim1 diisiik maliyetlerle herhangi bir zamanda ve hizli bir sekilde
tiiketicilerle bulusturma firsati tanimaktadir. Boylelikle firmalar bu kolaylik
sayesinde pazarlama iletisimi faaliyetlerini Youtube {izerinde de siklikla
gerceklestirmektedirler (Delal, 2019, s.72). Kullamicilarin Youtube’da bulunan

videolar1 merak ettikleri iirtinler hakkinda bilgi edinme aract olarak kullaniyor
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olmasi, firmalarin bu mecrada yiiriittiigii pazarlama iletisimi faaliyetlerinin énemini
artirmaktadir. Youtube mecrasi tizerinden yayinlanan videolar tiiketicinin satin alma
davranist ve kararlarini pozitif yonde onemli Olglide etkilemektedir (Diker, 2021,
s.103; Calapkulu & Simsek, 2018, s.278). Giliniimiizde sosyal medya kullanicilarinin
farkli sosyal medya mecralar1 {izerinden markalarla ilgili olumlu veya olumsuz
olarak paylagsmis olduklar1 gonderiler, bunlar herhangi bir video bir tweet veya
kullanicinin fikrini belirttigi yorumlari olabilir, sosyal medya sayesinde bir¢ok kisiye
aninda ulasmaktadir. Gliniimiizde de bir¢cok ornegi bulunan bu durumun bir
kartopu etkisine dontiserek marka ve iiriin itibarmi zedeleyebilecegi veya herhangi
bir sirketin itibarmmi da bir anda artirabilecek etkisi oldugu goz ardi edilemez

derecede biiyiiktiir.
2. LITERATUR

Elektrikli otomobillerle ilgili literatiir incelendiginde, tiiketicilerin tutumlarini,
davraniglarimi ve algilarini incelemek amaciyla yapilan calismalarda; Zhang ve
arkadaglarmin  (2011) Cin’de yasayan 299 kisiye anket uygulayarak
gerceklestirdikleri calismada, tiiketicilerin gesitli demografik Ozelliklerinin ve
uygulanan politikalarin elektrikli otomobillerin benimsenmesinde ve satin
alinmasinda etkili oldugunu ortaya ¢ikarmistir (Zhang vd., 2011). Egbue ve Long
(2012), ABD'de teknoloji meraklis1 ve potansiyel elektrikli otomobil miisterilerinin
olusturdugu 481 kisilik bir Orneklemle yaptigi anket calismasinda, elektrikli
otomobillerin ~ benimsenmesinin ~ Oniindeki  engelleri  ortaya  ¢kartmay:
amaglamiglardir. Calisma sonucunda elektrikli otomobillere yoOnelik ¢ekinceler
olmasina ragmen tiiketicilerin orta ila yiiksek bir ilgisinin oldugunu ve tutumlarmin
ne olumlu ne de olumsuz yonde oldugunu sdylemektedir. Ayrica gevresel faktorler
ve surdirilebilirligin elektrikli otomobillerin benimsenmesi tizerinde biiyiik bir
etkisi olmasmna ragmen, maliyetlerin ve performansin elektrikli araglarin
benimsenmesindeki rolii ¢ok daha onemlidir (Egbue & Long, 2012). Franke ve

arkadaslar1 (2012, s.387), Almanya’da 40 katilmcyla gerceklestirdigi saha
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calismasinda menzil deneyimi ile elektrikli otomobillere karsi olusan psikolojik
engelleri ortaya c¢ikartmaya c¢alismiglardir. Arastirmasi sonucunda menzilin
tiikketiciler icin onemli bir psikolojik engel oldugunu ve rahat menzil olarak
bahsedilen kullanilabilir menzilin artirlmasmi vurgulamislardir. Schuitema ve
arkadaslar1 (2013, s.48), Birlesik Krallik’ta yasayan 2728 katilimciyla gerceklestirdigi
anket calismasinda, elektrikli otomobillerin benimsenmesinde aragsal, hedonik ve
sembolik o6zelliklerin roliinii arastirmiglardir. Arastirma sonucunda 'Yesil' imajinin
kendi imajlarina uydugunu diistinen tiiketicilerin olumlu algilara sahip olma
olasiligr daha yiiksektir. Kendilerini ¢evre yanlisi olarak tanimlayanlar elektrikli
otomobilleri aragsal, hedonik ve sembolik oOzellikleri bakimindan daha pozitif
degerlendirirler ve 'yesil' imajinin elektrikli otomobillerin olumlu algilanmas: ve
erken benimsenmesi icin gerekli oldugunu ima ederler. Ustabas (2014, s.287-289),
elektrikli araglarin Tiirkiye ekonomisine etkilerini arastirdigi calismasinda, yedek
parca ve bataryalarin tlkemizde iiretilmesi ile dis ticareti olumlu etkilemesi,
aracglarin ¢evre dostu olmasi, enerjinin ise tilkemizdeki yenilenebilir enerji
kaynaklarindan tiretilmesi durumunda {iilke ekonomimize onemli derecede etki
edecegi sonucuna varmistir. Peters ve Diitschke (2014), Almanya’da ikamet eden 969
kisiye anket uygulamis ve tiiketicilerin elektrikli otomobilleri nasil algiladigini
arastirmiglardir. Calismada elektrikli otomobillerin siirdiiriilebilir faydalarmin
glclendirilmesi, finansal ve finansal olmayan tegviklerin saglanmasi elektrikli
otomobillerin benimsenmesini olumlu yonde etkileyecegi sonucuna ulagmiglardir.
Ayrica siradan bir tiiketici igin elektrikli otomobillere erisimin ve denenebilirliginin
arttirillmas: elektrikli otomobilleri tesvik etmek icin Onemlidir ve tiiketiciler bu
otomobillere ne kadar asina olursa, tutumlarinin da pozitif yonde degismesi
muhtemeldir. Noppers ve arkadaslarinin (2014, s.59-61) elektrikli otomobiller ve
yenilenebilir enerji sistemleri olarak iki ayri siirdiirtilebilir yeniligi iki farkh
ornekleme anket yontemiyle uyguladigi calismada, stirdiiriilebilir yeniliklerin
benimsenmesinde sembolik ve c¢evresel giidiilerin 6nemi ortaya ¢ikarilmaya

calisitimaktadir. Arastirmanin sonucunda siirdiiriilebilir yenilikleri benimsemek igin
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sembolik Ozelliklerin O6nemli oldugu ve insanlarin siirdiiriilebilir bir yeniligi
benimsemesinin kendi kimlikleri ve sosyal statiileri i¢in olumlu sonuglar1 oldugunu
diistindiikge, surdiirilebilir yenilikleri benimseme olasiliklar1 da o kadar
artmaktadir. Sezen ve Isler’in (2017, s.101-102) calismasinda, iilkemizde elektrikli
otomobiller icin sarj istasyonlarinin yetersizligi, bu araglarin menzillerinden kaynakl
yolda kalma korkusu, kalorifer 6zelliginin yetersiz olmasinin tiiketicilerin bu araglar:
tercih etmemesine neden oldugu, yine bu araglarin bakim masraflarinin az olmasi ve
cevre dostu olmasi da tiiketiciler igin tercih edilme sebepleri oldugu tespit edilmistir.
Kocabey (2018, s.11), Polat ve arkadaglarinin (2015, s.4-5) yaptig1 calismalarda,
tilkemizde elektrikli ara¢ kullaniminin az oldugu ve sarj istasyonlarinin yetersiz
oldugu sonucuna varmiglardir. Tiiketicilerin elektrikli araglar1 benimsemesi igin
finansal tegvik politikalar1 gibi gesitli uygulamalarla tesvik edilmesi 6nerilmektedir.
Pasalioglu ve Cengiz (2019, s.43), sosyal medya araciligiyla 179 kisiye anket
uygulamis ve genel olarak tiiketicilerin yasam tarzinin elektrikli otomobili tercih
etmesinde onemli bir etken oldugunu ortaya koymuslardir. Tiiketici yenilikg¢iligi,
benzersizlik ihtiyaci ve kesifsel davranis egilimlerinin de bu etkeni destekledigi
vurgulanmigtir. Tirkiye'nin yakin zamanda seri {iiretime gececegi diisiiniilen
elektrikli otomobil markast olan TOGG hakkinda tiiketicilerin diistinceleri
incelenmek amaciyla Kocagoz, igde ve Cetindag (2020, s.64-71) tarafindan 112 kisi ile
miilakat yapilan calismada, katihmalarin yaklagik olarak yarisi bu araci bagarili
bulmus, ¢ogu goriinlis agisindan begendigini ve Kkaliteli oldugunu belirtmistir.
Katilmcilarin  araglarin  gevreci olusundan neredeyse hi¢ bahsetmedigi ve
tiiketicilerin araca milli duygularla yaklastigi sonucuna varilmistir. Elektrikli
otomobiller ile ilgili tanitim faaliyetleri ve sosyal medya incelemeleri tizerine yapilan
calismalara bakildiginda; Klein ve Spiegel'in (2013, s.397-399) yaptig1 calismada,
BMW markasinin tamamen elektrikli ActiveE modelinin {iriin gelistirme siirecinde
BMW ActiveE resmi forumundaki yorumlar ile sosyal ag sitelerinde kurulan {ig
tartisma grubundaki tiiketicilerin elektrikli araglar ile ilgili yorumlar:

karsilastirilmistir. Bu karsilastirma sonucunda foruma iiye olanlarin sayisinin daha
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fazla olmasina ragmen sosyal ag sitelerindeki iletisimin daha aktif oldugu sonucuna
varilmistir. Boylelikle sosyal medya sayesinde elektrikli otomobil markalari,
miisterilerinden gelen hizli geri doniisler ile iiriinlerinin eksikliklerini gidermek ya
da sorunlarini diizeltmekte daha az maliyet ile daha hizli davranabilirler.

Bennett ve arkadaslar1 (2016) Londra’daki elektrikli araba tireticileri ile kamu
kuruluglarinin elektrikli arabalarin tanitiminda kullandiklar1 web siteleri ve basili
reklamlarinda yer alan mesajlar1 icerik analiziyle yontemiyle incelemislerdir. Bu
mesajlar1 Londra’da yasayan ve daha Once elektrikli arabalar1 hi¢ deneyimlememis
farkl statiilerdeki 645 icten yanmali arag siiriiciisiiniin goriislerini konjoint analizi
yontemiyle karsilastirmiglardir. Arastirma, otomobil ireticilerinin  tamitim
materyallerinde en son teknolojinin kullanimi, ekonomik oluslari, harika stirtis
deneyimini ve gevreci olduklarini vurguladigini fakat sarj siireleri, sarj istasyonlar:
ve menzil kaygisi ile ilgili belirgin bir ifadeye yer vermedigini soylemektedir. Buna
karsin kamu kurulusglarinin ise sarj noktalarina, gelisen pil teknolojisine ve kat edilen
mesafeye Ozellikle vurgu yaparken bunlarin yami sira cevreci ve ekonomik
oluslariyla ilgili ifadelere ¢ok fazla yer vermedigi sonucuna ulasilmistir. Ayrica
calisma, toplumun farkh statiilerindeki tiiketicilerin farkindalik diizeyleri ve satin
alma kararlar1 verirken farkli degerlere 6nem gostermelerinden dolay: elektrikli
otomobillerin tanmitim faaliyetlerindeki mesaj igeriklerinin tek tipte degil cesitli
statillere uygun olacak sekilde farklilastinlmasmin faydali olabilecegini
savunmaktadir (Bennett vd., 2016, s.1-15).

Yilmaz'm (2020, 5.909-911) arastirmasinda TOGG ve GUNSEL markalarinin
sosyal medya platformu olarak Instagram hesaplar1 igerik analizi yontemiyle
incelenmistir. Incelenen markalarn sosyal medyay1r sadece araglarin tanitimi
esnasinda bir pazarlama araci olarak kullandiklar1 ve bununla birlikte sosyal
medyay1 aktif bir sekilde kullanmadiklari tespit edilmistir.

Wang ve arkadaslarmm (2021, s.3-16) yapmis oldugu calismada, Cin’de
kullanilan bes otomobil sitesindeki elektrikli araglara yonelik yapilan yorumlar

icerisinden “sarj altyapisi”nin tartisildig1 yorumlar belirlenmistir. Bu konu hakkinda
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toplam 59.067 tiiketici yorumu elde edilip incelemeye alinmigtir. Bu veriler bolgesel
farkliliklar, yaymn yogunlugu ve tiiketici tercihleri olarak ti¢ boyutta analiz edilmistir.
Bu analizler sonucunda, farkli statiideki sehirlerde yasayan tiiketicilerin sarj
altyapisina farkli derecelerde ilgi gosterdikleri fakat tiim sehirlerdeki tiiketicilerin
elektrikli ara¢ menzilleri konusuna neredeyse ayni seviyede onem gosterdiklerini
tespit etmislerdir. Ayni zamanda tiiketicilerin en ¢ok elektrikli araglarin sarj edilmesi,
sarj pillerinin kurulumu, siiriis mesafeleri ve politika destegi konularinda endise
duydugu ortaya ¢ikmustir.

Yapilan literatiir taramasi sonucunda, bu zamana kadar ki yapilan
arastirmalarda genel olarak elektrikli araglara yonelik tiiketici algisi, tutumu,
davraniglart ve elektrikli araglarin kullanim durumlarina iliskin konular tizerinde
calisilmis olup, tanitim ve sosyal medya faaliyetleri iizerine yapilan calismalarda
gozle goriliir eksiklikler bulunmaktadir. Bununla birlikte markalarin sosyal
medyanin Youtube mecras: tizerinden elektrikli otomobilleriyle ilgili tiiketicilere
gondermis olduklar1 pazarlama iletisimi mesajlariyla ilgili yapilan herhangi bir

calismaya rastlanilmamustir.

3. METODOLOJi

3.1. Arastirmanin Amaci ve Konusu

Yapilan bu arastirma, Tiirkiye’de resmi distribiitorler tarafindan aktif olarak
satis1 gerceklestirilen elektrikli otomobil modellerine sahip markalarin sosyal medya
mecralarindan birisi olan resmi Youtube Tiirkiye kanallarinda paylastiklar:
gonderileri yeni iiriin olarak incelemeyi hedeflemektedir. Arastirmanin amaci
otomotiv isletmelerinin yeni tiriinlerle ilgili pazarlama iletisimlerinin sosyal medya

tizerindeki yogunluklarmin ve igeriklerinin tespit edilmesidir.
3.2. Arastirmanin Orneklemi ve Yontemi

Arastirma, Tiirkiye’de resmi distribiitorler tarafindan aktif olarak satista

bulunan alt1 otomobil markasinin elektrikli olan sekiz otomobil modelini ele almigtir.
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Bu markalarin giincel olarak satista bulunan modellerine iliskin, resmi Youtube
Tiirkiye kanallarindan 18 Nisan 2021 tarihine kadar paylastiklar1 gonderiler

arastirmanin orneklemini olusturmaktadir.

Tablo 1. Tiirkiye’de Resmi ve Aktif Olarak Satis1 Bulunan Tamamen
Elektrikli Otomobil Marka ve Modelleri

Markalar Model Sayis1 Modeller
BMW 2 i3 ve iX3
Jaguar 1 I-Pace

Mercedes 1 EQC

Mini Cooper 1 Mini Electric
Porsche 1 Taycan
Renault 2 Twizy ve Yeni Zoe

Tablo 1’de yer alan tamamen elektrikli otomobil marka ve modelleri,
arastirmanin yapildigi donemde Tiirkiye’de resmi distribiitorler tarafindan aktif
olarak satis gerceklestiren biitiin otomobil markalarmnin internet siteleri ve satis
kataloglar1 incelendikten sonra tespit edilmistir. Arastirma kapsaminda
degerlendirmeye alman alt1 marka ve sekiz elektrikli otomobil modeline iligkin,
markalarmn resmi Youtube Tiirkiye kanallarinda elektrikli otomobilleriyle alakali
paylastiklar1 gonderiler igerik analizi yontemiyle analiz edilmistir. Calismada ele
alman bu markalar, arastirmanin yapildig1 tarihte Tiirkiye’deki giincel ve resmi
olarak satista bulunan elektrikli otomobil sektoriiniin tamamini kapsadigi igin
calismanin giivenilirligi ve gecerliligi acgisindan Onemlidir. Toplanan verilerde
arastirmanin gegerliligi ve giivenilirli§i agisindan gonderilerin incelenmesi ve analiz

edilmesi arastirmacilarin ortak ¢alismasiyla gerceklestirilmistir.

Tablo 2. Icerik Analizi Kodlama Cetveli

Kategori Agiklama

Sirket Ismi, Kurulus Tarihi, Sektorii, Mensei, [k Elektrikli

Otomobil Markalarinin Otomobili Uretme Tarihi, Tiirkiye’de Tk Satis Tarihi, Resmi

Resmi Sirket Bilgileri | . o
Internet Sitesi
) Marka Ismi, Sosyal Mecra Ismi, Youtube Onayli Kanal, Youtube
Sirket Ii?s};?l Medya Hesab1 Agilis Tarihi, Marka Youtube Hesap [smi, Marka Youtube
imligi

Abone Sayisi, Marka Youtube Logosu, Resmi Youtube Tiirkiye
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Sayfasi
Sirket Sosyal Medya Youtube Paylasim Sayisi, Resmi ve Aktif Olarak Satista Bulunan
Paylasim Sayis1 Tamamen Elektrikli Otomobil Modellerinin Reklamlar1
a. Model (Unh'i Erkek, Kadin, Cocuk- Unlii Olmayan Erkek,
Kadin, Cocuk- Aile) Konum ($ehir, Doga, Stiidyo, Yaris
Pisti, Otoban, Arazi)
Paylasim Icerigi b. Araba
c. Yazi
d. Slogan
e. Anlatia
a. Menzil/Mesafe
Sarj b. Sarj Olanaklar: (Sarj Siireleri, Sarj Yerleri, Sarj Noktas1
Sayisi, Harita Entegrasyonu)
a. Cevreci (Cevre Dostu, Sifir Emisyon)
Siuirdiiriilebilirlik b. Enerji Tasarrufu (Enerji Tiiketimi, Geri Doniistim)
c. Bilingli Tiiketici
a. Uriin Tutar
Fiyat b. Taksit Imkan
c. Vergi
. . . a. Teknik (Hiz, Tork, Ses, Enerji Geri Kazanimi)
Arag Ozellikleri b. Tasarim (Giivenlik, Konfor, Uygulama Destegi)
a. Degisime Olan On Yarg1
Degisim b. Yenilik¢i
Gelecek
a. Korku
b. Mizah
c. Cinsellik
Reklam Cekicilikleri d. Miizik
e. Rasyonellik
f. Duygular
g. Kithk

Kodlama cetveli kategorileri (Tablo 2), arastirma kapsaminda incelenen
otomobil marka ve modellerinin resmi Tiirkiye web sitelerinde ve Youtube Tiirkiye
kanallarinda yer verdikleri bilgiler incelendikten sonra ve bu alanda daha once
yapilan bir¢ok arastirmanin bulgularindan yola ¢ikilarak olusturulmustur (Egbue &

Long, 2012; Peters & Diitschke, 2014; Zhang vd., 2011; Sezen & Isler, 2017; Baccarella
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vd., 2014; Franke vd., 2012). Kodlama cetvelinde son olarak markalarin paylastiklar:
gonderilerde tiiketicilerin dikkatini ¢ekebilmek icin pazarlama iletisiminde yer alan
hangi reklam cekiciliklerinden faydalandigini analiz edebilmek icin (Clow & Baack,
2016, s.142) reklam cekiciliklerine kodlama cetvelinde yer verilmistir. Arastirma
kapsaminda otomotiv sektoriinde yeni bir {iriin olarak kendini gosteren elektrikli
otomobiller hakkinda markalarin, sosyal medya mecras: olan Youtube {izerinden
tiiketicilerle girdikleri iletisimde tiiketicilere hangi pazarlama iletisimi mesajlarini
hangi siklikta verdikleri ve sosyal medyay1 ne kadar aktif kullandiklarini incelemek

amaclanmaktadir.
4. BULGULAR

Calismanin Orneklemini olusturan otomobil modellerinin ve markalarinin

resmi sirket bilgilerine Tablo 3’te yer verilmistir:

Tablo 3. Otomobil Markalarinin Resmi Sirket Bilgileri

Agklama Otomobil Markalarinin Resmi Sirket Bilgileri
. k ti . M .
Sirket Ismi BMW Jaguar Mercedes lm Porsche Renault
Cooper
Sirket
Kurulus 1916 1922 1926 1959 1931 1898
Tarihi
Sirket . . . . . .
o Otomotiv Otomotiv Otomotiv Otomotiv Otomotiv Otomotiv
Sektorit
girket Almanya Ingiltere Almanya Almanya Almanya Fransa
Mensei y & y y y
i1k Elektrikli
Otomobili 2013 2018 2019 2019 2019 2011
Uretme
Tarihi
Tiirkiye’'de Mini
i1k Elektrikli i3 I-Pace EQC Electric Taycan Fluence
Otomobil 2014 2018 2020 2020 2011
. 2020
Satig Tarihi
Sirket Resmi | https://ww | https://www. | https://www. | https://ww | https://ww | https://ww
internet w.bmw.co jaguar- mercedes- w.mini.com | w.porsche.c | w.renault.c
Sitesi m.tr turkive.com benz.com.tr Ar om.tr om.tr
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https://www.bmw.com.tr/
https://www.bmw.com.tr/
https://www.jaguar-turkiye.com/
https://www.jaguar-turkiye.com/
https://www.jaguar-turkiye.com/
https://www.mercedes-benz.com.tr/
https://www.mercedes-benz.com.tr/
https://www.mercedes-benz.com.tr/
https://www.mini.com.tr/
https://www.mini.com.tr/
https://www.mini.com.tr/
https://www.porsche.com.tr/
https://www.porsche.com.tr/
https://www.porsche.com.tr/
https://www.renault.com.tr/
https://www.renault.com.tr/
https://www.renault.com.tr/
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Ulkemizde tamamen elektrikli otomobil satis1 gerceklestiren markalarin
cogunlugunu Almanya kokenli markalar olusturmaktadir. Alt1 markadan her birinin
kokli bir gecmisi bulunmasina ragmen aralarinda otomotiv sektoriine ilk giren bir
Fransiz markasi olan Renault iken en geng sayilabilecek olani ise Mini Cooper
markasidir. Bu markalarin sirket olarak sosyal medya mecras: Youtube tizerinde var

olan sosyal medya kimliklerine ise Tablo 4’te yer verilmistir:

Tablo 4. Sirket Sosyal Medya Kimligi

Agiklama Sirket Sosyal Medya Kimligi
Marka Ismi BMW Jaguar Mercedes m Porsche Renault
Cooper
1
Sosy.a ) Youtube Youtube Youtube Youtube Youtube Youtube
Mecra Ismi
Youtube
Onayh Evet Hayir Evet Evet Hay1r Evet
Kanal
Youtube
Hesab1 20.12.2011 12.01.2015 01.04.2011 09.04.2012 19.01.2015 09.10.2010
Acqilis Tarihi
Mark
Yo:trulje BMW Jaguar Mercedes- MINI Porsche Renault
Hesap ismi Tirkiye Tiirkiye Benz Tiirkiye Tiirkiye Tiirkiye Tiirkiye
Marka
Youtub
:‘;0‘;: 51,900 36,700 112,000 11,100 5,150 56,800
Sayis1
Marka
Youtube Var Var Var Var Var Var
Logosu
https://ww https://www.
https: https: https:
Resmi W_pii:v% w.youtube. | https://www. w_%ft:% youtube.com ﬁzﬁ
Youtube AL YOUIIDE. com/chann | youtube.com HLYOUIIDE. /channel/UC W YOUILDE.
. com/user/B . com/user/ com/user/R
Tiirkiye MWTurki el/UC7Asea | [user/mbtrvi MINITurki pvFEymHxty enaultTurk
Sayfas1 oTV > ZYGv_NcD deo 78 ckeqVWWT1 67
S zaBVTiqeg ye DRQ &

Tablo 4’e bakildiginda, calismada ele alinan markalardan ilk Youtube Tiirkiye
kanalimi Renault markasmin actifi goriilmektedir. Fakat Renault'tan sonra
acllmasma ragmen en ¢ok abonesi bulunan kanal Mercedes markasma aittir.

Markalar arasindan Youtube Tiirkiye kanallarin1 daha sonralarda acan Jaguar ve
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https://www.youtube.com/user/BMWTurkiyeTV
https://www.youtube.com/user/BMWTurkiyeTV
https://www.youtube.com/user/BMWTurkiyeTV
https://www.youtube.com/user/BMWTurkiyeTV
https://www.youtube.com/user/BMWTurkiyeTV
https://www.youtube.com/channel/UC7AseaZYGv_NcDzaBVTjqeg
https://www.youtube.com/channel/UC7AseaZYGv_NcDzaBVTjqeg
https://www.youtube.com/channel/UC7AseaZYGv_NcDzaBVTjqeg
https://www.youtube.com/channel/UC7AseaZYGv_NcDzaBVTjqeg
https://www.youtube.com/channel/UC7AseaZYGv_NcDzaBVTjqeg
https://www.youtube.com/channel/UC7AseaZYGv_NcDzaBVTjqeg
https://www.youtube.com/user/mbtrvideo
https://www.youtube.com/user/mbtrvideo
https://www.youtube.com/user/mbtrvideo
https://www.youtube.com/user/mbtrvideo
https://www.youtube.com/user/MINITurkiye
https://www.youtube.com/user/MINITurkiye
https://www.youtube.com/user/MINITurkiye
https://www.youtube.com/user/MINITurkiye
https://www.youtube.com/user/MINITurkiye
https://www.youtube.com/channel/UCpvFEymHxtyckeqVWWT1DRQ
https://www.youtube.com/channel/UCpvFEymHxtyckeqVWWT1DRQ
https://www.youtube.com/channel/UCpvFEymHxtyckeqVWWT1DRQ
https://www.youtube.com/channel/UCpvFEymHxtyckeqVWWT1DRQ
https://www.youtube.com/channel/UCpvFEymHxtyckeqVWWT1DRQ
https://www.youtube.com/channel/UCpvFEymHxtyckeqVWWT1DRQ
https://www.youtube.com/user/RenaultTurkey
https://www.youtube.com/user/RenaultTurkey
https://www.youtube.com/user/RenaultTurkey
https://www.youtube.com/user/RenaultTurkey
https://www.youtube.com/user/RenaultTurkey
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Porsche markasi hari¢ biitiin markalarin kanallar1 Youtube tarafindan onaylanan

kanallardir.

Tablo 5. Tiirkiye’de Satis1 Yapilan Elektrikli Otomobil Marka ve Modellerinin Youtube Gonderileri

MARKALARIN YOUTUBE GONDERILERI

18 Nisan 2021 Elektrikli Markalarin Biitiin
Tarihine Kadar Otomobil Gonderilerine Kiyasla
Marka Tiir Paylasilan Biitiin | Modelleriyle Ilgili | Elektrikli Otomobil
Gonderilerin Gonderilerin Modelleriyle Alakal
Sayis1 Sayis1 Gonderilerinin Orani
BMW Video 229 19 78,29
JAGUAR | Video 147 34 %23,12
MERCEDES | Video 627 5 90,79
MINI Video 159 25 %15,72
COOPER
PORSCHE | Video 199 15 97,53
RENAULT | Video 244 1 90,40

Tablo 5’e gore alt1 otomobil markasi arasinda tiiketicilerle iletisime ge¢mek
icin Youtube mecrasini en ¢ok kullanan marka 627 videoyla Mercedes olurken en az
kullanan marka ise 147 videoyla Jaguar olmustur. Bu markalarin giincel olarak
Tirkiye’de satista bulunan elektrikli otomobilleriyle alakali yaymladiklar
gonderilerin sayisina bakildiginda ise Jaguar 34 (%23,12) gonderi, Mini Cooper 25
(%15,72) gonderi, BMW 19 (%8,29) gonderi, Porsche 15 (%7,53) gonderi, Mercedes 5
(%0,79) gonderi ve Renault 1 (%0,40) gonderi paylasiminda bulunmustur. Bir istisna
olarak Renault markas: 244 videoyla diger markalara oranla ortalama bir video
sayisina sahipken, arastirma siirecinde resmi olarak satista bulunan elektrikli

otomobil modelleriyle alakali sadece 1 tane video yaymlamastir.

Tablo 6. Paylagim Igerigi Kategorisi A

PAYLASIM iCERIGI
. Youtube .
Otomobil Reklam Modeli
Reklam —— —
Markalar Unlii Unlii Olmayan )
Sayilan Aile
Kadin | Erkek | Cocuk | Kadin | Erkek | Cocuk
BMW 19 0 10 0 5 6 1 2
JAGUAR 34 2 3 0 4 17 0 0
MERCEDES 5 1 2 0 0 0 0 0
MINI COOPER 25 7 3 0 3 11 1 0
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PORSCHE 15 1 6 0 5 11 2 0

RENAULT 1 0 0 0 1 1 0 0

Markalarin ~ Youtube  gonderileri  paylasim  igerigi  kategorisinde
incelendiginde, otomobil markalar1 gonderilerinde ¢ogunlukla erkek modellere yer
verirken kadin modellere daha az yer vermigslerdir. Kadin ve erkek modellerin
disinda ¢ok seyrek olmak kosuluyla ¢ocuk modellere de bu gonderilerin bazilarinda
yer verilmistir. Fakat aile temasina iki gonderiyle sadece BMW markasi yer vermistir.
Gonderilerde yer alan modelleri iinlii ve {inlii olmayan olarak ayirdigimizda ise
markalar gonderilerinde her ne kadar {inlii modellere yer verseler de iinlii olmayan
modelleri kullanmay1 daha ¢ok tercih etmiglerdir. Istisnai olarak Mercedes paylastigi
gonderilerde sadece tinlii modellere yer vermistir. Buradan hareketle markalar igin
unlii modeller her ne kadar vazgecilmez olarak goriilseler de markalarin Youtube
gonderilerinde {inlii olmayan modellere Mercedes haricinde daha fazla yer
verilmistir. Markalar c¢ocuk modeller ile aile temasma ise elektrikli otomobil

gonderilerinde pek fazla yer vermemislerdir.

Tablo 7. Paylagim Icerigi Kategorisi B

) PAYLASIM iCERIGi
Otomobil Konam
Markalan
Sehir Doga Stiidyo | Yars Pisti | Otoban Arazi

BMW 14 2 2 0 7 2

JAGUAR 9 16 10 3 19 2

MERCEDES 2 3 1 0 4 0

MINI COOPER 16 0 7 2 0 0

PORSCHE 8 9 4 11 1

RENAULT 1 0 0 0 0 0

Markalarin ¢ogunlugu elektrikli otomobillerini genellikle sehir iclerinde ve
otobanlarda gosterirken az sayida da olsa Jaguar, Mini Cooper ve Porsche markalar1
gonderilerinde yarig pistlerine de yer vermiglerdir. Ayriyeten BMW, Jaguar,
Mercedes ve Porsche markalar1 otomobillerini dogada da gostermislerdir. Elektrikli
otomobillerini arazide gosteren markalar ise sadece BMW, Jaguar ve Porsche

markalar1 olmustur.

95

Uluslararasi Bankacilik, Ekonomi ve Y&netim Arastirmalar Dergisi Cilt:4 Say1:2 Y11:2021, 78-107



Mustafa Halid KARAARSLAN, Ahmet BARIN, Melek BINGOL

Tablo 8. Paylasim Icerigi Kategorisi C

Otomobil PAYLASIM iCERIGI
Markalar Araba Yazi Slogan Anlatia
BMW 18 19 10 12
JAGUAR 34 34 26 14
MERCEDES 5 4 5 4
MINI COOPER 25 24 21 8
PORSCHE 15 12 5 7
RENAULT 1 0 1 0

Markalar Youtube gonderilerinin hemen hemen hepsinde kendi elektrikli
otomobillerine yer vermislerdir. Renault haricinde biitiin markalar farkli diizeylerde
slogan, yazi ve anlaticilara yer verirken Renault, yapti§1 paylasgimda yazi ve
anlaticiya yer vermemistir. Markalarin kendi elektrikli otomobilleri, bilgilendirici
yazilar ve sloganlar, anlaticilara oranla daha baskin olarak neredeyse biitiin

gonderilerde kullanilmaistir.

Tablo 9. Sarj Kategorisi

SAR]
Otomobil ) Sarj Olanaklar1
Menzil/
Markalar Mesafe Sarj Sarj Yerleri | Sarj Noktas: Harita
Siireleri | (Ev/Istasyon) Sayis1 Entegrasyonu
BMW 5 4 5 3 2
JAGUAR 6 2 4 0 0
MERCEDES 1 1 1 1 2
MINI COOPER 1 1 8 1 0
PORSCHE 2 3 5 2 0
RENAULT 0 0 0 0 0

Markalarin gonderileri sarj kategorisi altinda incelendiginde, Renault markas:
haricinde diger biitiin markalar gonderilerinde bu kategoriyle ilgili cesitli bilgilere
yer vermektedirler. Diger markalara kiyasla gonderilerinde, elektrikli otomobillerin
menzilleri yani tamamen dolu bir bataryayla gidebildikleri mesafe, sarj siireleri, sarj
yerleri, sarj noktalarinin sayisi ve harita entegrasyonuyla alakali en ¢ok bilgiye BMW
markasi yer vermektedir. Renault disinda biitiin markalar gonderilerinde sarj

olanaklarmin hemen hemen hepsinden bahsediyorken Mini Cooper ozellikle sarj
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yerlerine odaklanmistir. Harita entegrasyonuna ise az miktarlarda da olsa sadece

BMW ve Mercedes markalar1 gonderilerinde yer vermistir.

Tablo 10. Siirdiiriilebilirlik Kategorisi

SURDURULEBILIRLIK

Otomobil Cevreci Enerji Tasarrufu .

— - Bilingli

Markalar1 Cevre Sifir Enerji Geri Tiiketici

Dostu Emisyon Tiiketimi Doniisiim

BMW 7 3 5 5 1
JAGUAR 0 6 1 0 0
MERCEDES 0 4 3 0 1
MINI COOPER 3 2 1 1 1
PORSCHE 1 2 1 0 0
RENAULT 1 0 0 1 0

Otomobil = markalarimin ~ gonderileri  siirdiirtilebilirlik  kategorisinde
incelendiginde, markalar otomobillerinin en ¢ok sifir emisyon 6zelliginden ve enerji
tiikketimlerinden bahsettikleri gozlemlenmistir. Paylasti$1 gonderilerde elektrikli
otomobilini ¢evre dostu ve geri doniisiimle uyumlu olarak konumlandiran markalar
arasindan BMW’nin digerlerine kiyasla daha fazla ¢evre dostu ve geri dontisiimden
bahsettigi gozlemlenmistir. Tiiketicinin bilingli olusundan ise sadece BMW, Jaguar ve

Mini Cooper markalar1 bahsetmistir.

Tablo 11. Fiyat Kategorisi

Otomobil FIYAT
Markalar Uriin Tutar Taksit Iimkam Vergi
BMW 0 0 0
JAGUAR 0 0 0
MERCEDES 0 0 0
MINI COOPER 0 0 0
PORSCHE 0 0 0
RENAULT 0 0 0

Tiirkiye’de resmi olarak elektrikli otomobil satisinda bulunan markalarin
tamami1 otomobilleriyle alakali paylastiklar1 gonderilerin higbirinde fiyatla ya da

maliyetle ilgili konulardan kesinlikle bahsetmedikleri gortilmiistiir.
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Tablo 12. Ozellikler Kategorisi

ARAC OZELLIKLERI
Otomobil Teknik Tasarim
Markalan Hiz | Tork | Ses Enerji Gerl Giivenlik | Konfor Uygulafr.la
Kazanim Destegi
BMW 5 3 1 2 2 6 4
JAGUAR 9 6 3 1 2 1 1
MERCEDES 1 1 4 1 1 1 2
MINI COOPER 7 4 3 2 2 17 3
PORSCHE 4 1 0 0 1 1 0
RENAULT 0 0 0 0 0 0 0

Markalarin bahsettigi arag¢ 6zellikleri teknik ve tasarim olarak iki alt baghkta
incelenmistir. Teknik Ozelliklerin alt basliklarina bakilacak olursa, Renault markasi
hari¢ biitiin markalar araglarmn hiz, tork, ses ve enerji geri kazanimi gibi teknik
Ozelliklerinden bahsetmistir. Tasarim 6zelliklerinin alt bagliklarina bakilacak olursa,
yine Renault markas1 hari¢ biitiin markalar gonderilerinde giivenlik, konfor ve
uygulama destegi gibi tasarimsal Ozelliklerden bahsetmislerdir. Mini Cooper diger
markalara kiyasla dikkat ¢ekecek sekilde gonderilerinde konfordan bahsetmistir.
Yine Jaguar markasi ise diger markalara kiyasla gonderilerinde hiz ve torktan yani
gliclii performanstan en ¢ok bahseden marka olmustur. Son olarak Renault, satista
bulunan elektrikli otomobilleriyle alakali olan 1 gonderisinde aracin ozellikleri ile

ilgili hicbir konuya deginmedigi goriilmiistiir.

Tablo 13. Degisim Kategorisi

Otomobil DEGISIM
Markalari Degisime Yenilik Gelecek
Olan Onyarg

BMW 8 3 1

JAGUAR 6 5 2

MERCEDES 2 2 1

MINI COOPER 0 2 1

PORSCHE 0 6 1

RENAULT 0 1 0

Markalar degisim kategorisi baslig1 altinda incelendiginde, degisime olan

onyargiya gonderilerinde sadece BMW, Jaguar ve Mercedes markalarinin yer verdigi
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gortilmistiir. Diger markalarin ise degisime olan Onyargiya gonderilerinde hig yer
vermemesi dikkat ¢ekmistir. Renault haricinde alti markanin hepsi gonderilerinde

yenilikten ve gelecekten en az bir kere de olsa bahsetmistir.

Tablo 14. Reklam Cekicilikleri Kategorisi

Otomobil REKLAM CEKIiCILIKLERI
Markalar1 Korku | Mizah | Cinsellik | Miizik | Rasyonellik | Duygu | Kitlik
BMW 0 1 0 19 23 7 0
JAGUAR 0 0 0 31 15 1 0
MERCEDES 1 0 0 5 2 4 0
MINI COOPER 0 2 0 25 13 6 0
PORSCHE 1 1 0 11 6 2 0
RENAULT 0 0 0 1 0 0 0

Markalarin Youtube gonderilerinde en ¢ok miizik ve rasyonellik gekiciliklerini
kullandiklar1 gortilmiistiir. Markalar elektrikli otomobillerin daha tasarruflu ve gevre
dostu olusu ile sarj olanaklar1 ve sarj siireleri gibi Ozelliklerinden detaylica
bahsederek rasyonellik cekiciligini tiiketicilerin aklindaki soru isaretlerini gidermek
icin kullanmiglardir. Markalar duygu, korku ve mizah cekiciliklerini miizik ve
rasyonellik cekiciliklerine kiyasla az da olsa gonderilerinde kullanmislardir. Fakat

cinsellik ve kitlik ¢ekiciliklerine ise markalarin hi¢birinin yer vermedigi goriilmiistiir.
5. SONUC

Bu calisma, Tiirkiye’de resmi olarak elektrikli otomobil satis1 gerceklestiren
alti otomobil markasinin Youtube Tiirkiye sayfalarinda paylastiklar1 gonderilerini,
markalarin elektrikli otomobilleriyle ilgili hangi pazarlama iletisimi mesajlarini hangi
siklikta verdiklerini ve sosyal medyayr ne kadar aktif olarak kullandiklarinm
incelemektedir. Markalarmn 18 Nisan 2021 tarihine kadar paylastiklar1 gonderilerin
tamami arastirmaya dahil edilmistir. Youtube mecrasini en aktif kullanan marka 627
gonderiyle Mercedes’tir. Fakat elektrikli otomobillerle alakali paylasilan gonderiler
icin aynisin1 soylemek pek de miimkiin degildir. Markalar arasindan Youtube
mecrasint 147 gonderiyle en pasif sekilde kullanmasina ragmen Jaguar markasi,

paylastig1 biitiin gonderilerine oranla elektrikli otomobillerle alakali 34 (%23,12)
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gonderi paylasiminda bulunmustur. Toplamda 244 gonderi paylasiminda bulunan
Renault, elektrikli otomobillerle alakali sadece 1 (%0,40) gonderi paylagmuistir.
Boylelikle markalar arasindan elektrikli otomobillerle ilgili en c¢ok gonderi
paylasimini Jaguar markasi yaparken, onu sirasiyla 25 (%15,72) gonderiyle Mini
Cooper, 19 (%8,29) gonderiyle BMW, 15 (%7,53) gonderiyle Porsche, 5 (%0,79)
gonderiyle Mercedes takip etmekte olup en az gonderi paylasimini ise Renault
yapmustir. Boylelikle tiim zamanlarda paylasilan gonderiler baz alindiginda Youtube
mecrasini en aktif kullanan marka Mercedes olurken en az gonderi sayisiyla en pasif
kullanan marka ise Jaguar olmustur. Markalarin giincel olarak satigta bulunan
elektrikli otomobil modelleriyle ilgili paylastig1 gonderiler baz alindiginda ise en ¢ok
gonderi paylasiminda bulunan marka Jaguar olurken, Renault ise sadece paylastig1

bir génderiyle en az gonderi paylasan marka olmustur.

BMW, Jaguar ve Porsche markalar1 gonderilerinde c¢ogunlukla erkek
modellere yer vermislerdir. Mercedes, Mini Cooper ve Renault markalar1 ise
gonderilerinde genellikle esit miktarlarda erkek ve kadin modellere yer
vermektedirler.  Biitiin  markalar  paylastiklar1  gonderilerinde  elektrikli
otomobillerine, bilgilendirici yazilara ve sloganlara yer vermislerdir. Fakat
sloganlara en ¢ok Jaguar, Mercedes ve Mini Cooper markalar1 tarafindan yer
verilmistir. Biitin markalar gonderilerinde genellikle otomobillerini sehir i¢lerinde
ve otobanlarda gostermiglerdir. Sadece Jaguar, Mini Cooper ve Porsche markalar:
elektrikli otomobillerini az sayida da olsa yaris pistlerinde gostermislerdir. Ayrica
BMW, Jaguar, Mercedes ve Porsche markalari otomobillerini dogada gostermislerdir.
Buradan yola c¢ikarak markalarin elektrikli otomobilleriyle ilgili paylastiklar:
Youtube gonderilerinde genellikle erkek modellere daha fazla yer vermesi,
gonderilerin daha c¢ok erkek tiiketicilere yonelik diizenlenmekte oldugunu
gostermektedir. Lakin diger markalara kiyasla gonderilerinde kadmn ve erkek
modellere hemen hemen esit oranda yer veren Mercedes, Mini Cooper ve Renault

markalar1 kendilerini diger markalara kiyasla hem kadin hem de erkek tiiketicilere
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yonelik  olarak  konumlandirmaktadirlar.  Biitiin  markalar  paylastiklar:
gonderilerinde elektrikli otomobillerine, bilgilendirici yazilara ve sloganlara yer
verirken Jaguar, Mercedes ve Mini Cooper markalar1 diger markalara kiyasla
sloganlara daha fazla yer vermislerdir. Bu markalar tiiketicilerle olan iletisimde
sloganlarin daha etkili oldugunu distinmektedirler ve tiiketicilere sloganlar
vasitasiyla mesajlar gondermeyi tercih etmektedirler. Markalarin tamami
otomobillerini genellikle otobanlarda ve sehir iglerinde gostererek kendilerini
glindelik mesafelerde kullanima uygun olarak konumlandirmaktadirlar. Fakat
Jaguar, Mini Cooper ve Porsche markalar elektrikli otomobillerini az sayida da olsa
yaris pistlerinde de gostererek tiiketicilere igten yanmali motorlu otomobillerle ayni
performanslara sahip oldugu mesajim1 vermek istemektedirler. BMW, Jaguar,
Mercedes ve Porsche markalar1 ise otomobillerini dogada da gostererek tiiketicilere

daha yesil ve gevreci olduklar1 mesajin1 vermek istemektedirler.

Kodlama cetvelinde yer alan kategorilerin hepsi birer biitiin olarak markalar
bazinda tek tek incelendiginde, her markanin elektrikli otomobilleri hakkinda
tiiketicilere vermek istedikleri mesajlar farklilik gostermektedir. Markalarin vermek
istedikleri mesajlar agirlikli olarak; BMW icin sarj, stirdiiriilebilirlik ve degisim
kategorilerinde, Jaguar icin sarj, arag 0zellikleri ve degisim kategorilerinde, Mercedes
icin suirdiiriilebilirlik, ara¢ Ozellikleri ve degisim kategorilerinde, Mini Cooper icin
arag Ozellikleri ve sarj kategorilerinde, Porsche i¢in sarj ve degisim kategorilerinde,
Renault igin ise siirdiiriilebilirlik ve degisim kategorilerinde yogunluk
gostermektedir. Buradan yola ¢ikilarak yapilan igerik analizi sonucunda, genellikle
markalarin hepsinin degisim ve sarj kategorilerinden siklikla bahsettigi fakat
elektrikli otomobillerini farkli kategorilerde de On plana c¢ikartmak istedigi
goriilmektedir. Bu sonuglarin, Bennett ve arkadaslar1 (2016, s.15) ile Wang ve
arkadaslarmm (2021, s.16) arastirmalarinin sonuglarini destekleyici nitelikte
olabilecegi goriilmektedir. Markalar elektrikli otomobillerini pazarlarken 6zellikle

tek bir pazarlama iletisimi mesajin1 kullanmak yerine cesitli statii ya da ozellikteki
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tilketici gruplarina da hitap edebilecekleri sekilde farklilagtirarak birden fazla
pazarlama iletisimi mesajin1 kullanmay tercih etmiglerdir. Ornegin BMW ve Jaguar
markalarmin her ikisi de sarj ve degisim kategorisine onem gosteriyorken Jaguar
daha ¢ok arag ozelliklerine, BMW ise daha c¢ok siirdiriilebilirlik kategorisine
odaklanmustir. Tablo 11’de de goriilecegi {izere markalarin elektrikli otomobilleriyle
ilgili gonderilerinde fiyat ve maliyetler hakkinda hicbir mesaja yer vermemesi
oldukca dikkat ¢ekmektedir. Markalar gonderilerinde reklam gekiciliklerinden en
¢ok miizik ve rasyonellik gekiciligini kullanmislardir. Diger reklam cekicilikleri olan
korku, mizah ve duyguya gonderilerinde az da olsa yer verseler bile kitlik ve
cinsellik gekiciliklerine hi¢ yer vermemiglerdir. Boylelikle markalar gonderilerinde
rasyonellik cekiciligini 6n plana c¢ikararak literatiir boliimiinde bahsedilen
tiiketicilerin elektrikli otomobillere karsi olusan g¢ekincelerini gidermeyi ve olumsuz

yonde olusan tutumlarini degistirmeyi amaglamaktadirlar.

Bu c¢ikarimlar dogrultusunda, Tiirkiye’de resmi olarak tamamen elektrikli
otomobil satisinda bulunan altt markanin  Youtube platformunu elektrikli
otomobillerin pazarlama iletisimi faaliyetleri igin yeteri kadar aktif olarak
kullanmadiklar1 gozlemlenmistir. Bu sonuglar Yilmaz'in (2020, s.911) elde ettigi
sonuglar ile kismen benzerlik gostermektedir. Otomobil markalarinin sosyal medya
kullanimimin yararlarinin farkina varip gevre dostu iiriin ve hizmetlere yonelik
pazarlama caligmalar1 yapmalar1 markalar icin pozitif etki yaratacaktir (Kaya &
Ugurhan, 2019, s.1116). Elektrikli otomobil markalarinin, giintimiizde kullanicilar
tarafindan en ¢ok kullanilan sosyal medya mecralarindan biri olan Youtube’da
(Diker, 2021, s.88) aktif bir sekilde pazarlama iletisim faaliyetlerini siirdiirmesi
oldukca onemlidir. Markalar sosyal medya sayesinde diger pazar arastirmalarina
gore miisterilerinin isteklerine daha az maliyet ile daha hizli c¢oziimler
sunabilecekleri avantajlara sahip olmaktadirlar (Klein & Spiegel, 2013, s.400). Bu

yluizden her seyin dijitallestigi gliniimiizde markalarin bu siirece basarili bir sekilde
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uyum saglayabilmeleri i¢in sosyal medyada daha aktif ve stirekli olarak faaliyet

gostermelerinin oldukga faydali olacag: diistintilmektedir.

Tiirkiye’de resmi ve aktif olarak elektrikli otomobil satisi gergeklestiren
markalarin, sosyal medyanin en ¢ok kullanilan video izleme ve paylasim ag1 olan
Youtube’da, resmi Youtube Tiirkiye kanallar1 tizerinden paylastiklar1 gonderileri
arastirma kapsaminda 18 Nisan 2021 tarihine kadar incelenmistir. Paylasilan biitiin
gonderiler incelendikten sonra arastirma konusu kapsamina giren biitiin gonderiler
degerlendirmeye alinmistir. Bu arastirma Tiirkiye’de resmi veya gayri resmi olarak
bulunan biitiin elektrikli otomobil marka ve modellerini degil sadece elektrikle
calisan ve arastirmanin yapildigr donemde resmi olarak satista bulunan markalar1 ve
modellerini kapsamaktadir. Bununla birlikte arastirma kapsaminda incelenen
markalarin elektrikli otomobil modelleriyle ilgili vermis olduklar1 pazarlama
iletisimi mesajlar1 sadece sosyal medya mecras1 olan Youtube platformu 6zelinde
incelenmektedir. Bu bilgiler dogrultusunda c¢alismanin elde ettigi bulgular,
markalarin elektrikli otomobilleriyle ilgili diger sosyal medya mecralar1 {izerinden
yuriittiikleri pazarlama iletisimi faaliyetlerini kapsamamaktadir. Gelecekte yapilacak
calismalar, markalarin Youtube Tiirkiye mecrasiyla birlikte diger yerel sosyal medya
mecralar1 (Or. Instagram, Twitter vb.) veya markalarin kiiresel sosyal medya
hesaplar1 tizerinden ytriittiikleri pazarlama iletisimi faaliyetlerini arastirabilirler. Bu
calisma elde ettigi bulgularla gelecekte yapilacak calismalar igin yol gosterici bir

calisma olma niteligindedir.
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