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ICERIK PAZARLAMASINDA MESAJ STRATEJISi BELIRLEME:
OTOMOBIL MARKALARI UZERINE BIR ANALIZ"

Ozlem KARAMAN!
Oz

Giliniimiizde, ozellikle yeni nesil tiiketicilerin sosyallesmek icin sanal diinyayi kullanmasi ve geleneksel
reklamlardan kagmasi, markalari sosyal aglarda yaratici stratejiler gelistirmeye zorlamaktadir Firmalar, sosyal
medyada iirettikleri iceriklerle genis kitlelere ulasarak tiiketicilerin ilgisini ¢ekmektedir. Bu ¢alismanin amaci,
otomobil markalarinca iiretilen sosyal medya igeriklerinde uygulanan mesaj stratejilerini YouTube 6zelinde
belirlemektir. Bu dogrultuda, Tiirkiye’de 2022 yilinda perakende otomobil satiglarinda en yiiksek pazar payina
sahip 5 otomobil firmasmin YouTube kurumsal kanalinda yaymlanan toplam 240 video incelenmistir. igerik
analizine dayali, nitel bir aragtirma tasariminin benimsendigi ¢aligmada veriler, kodlama-kategorize etme teknigi
ile MAXQDA yazilimi kullanilarak analiz edilmistir. Kod semasi, literatiirden faydalanilarak belirlenmis olan 4
kavram kategorisi (etkilesim odakli mesaj, dikkat ¢ekici mesaj, duygusal mesaj, bilgilendirici mesaj) 1s1ginda
olusturulmustur. Arastirma bulgulari, markalar tarafindan, video igeriklerde agirlikli olarak bilgilendirici mesajlara
yer verildigini ortaya koymustur. I¢eriklerde ikinci sirada &n plana gikan mesaj tiiriiniin ise dikkat cekme amach
mesajlar oldugu tespit edilmistir. Bulgular, firmalarin, otomobille 6zdeslesen 6zgiirliik ve giiven gibi duygusal
temalar1 da igeriklerde kullandigimi gostermistir. Iceriklerde en az kullanilan mesaj tiiriiniin ise etkilesim odakli
mesaj oldugu goriilmiistiir. Ayrica, otomobil markalar1 tarafindan iiretilen bazi video iceriklerde farkli mesaj
tiirlerinin birlikte kullanildig tespit edilmistir.
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DETERMINING MESSAGE STRATEGY IN CONTENT MARKETING:
AN ANALYSIS ON AUTOMOBILE BRANDS

Abstract

Nowadays, especially the new generation of consumers who are more active in the virtual world and often avoid
traditional advertisements, forcing brands to develop creative strategies in social networks. Companies reach large
audiences with the content they produce on social media and capture consumers' attention. This study focuses on
revealing the message strategies applied in social media content produced by automobile brands, specifically on
YouTube. In this regard, 240 videos published on the YouTube corporate channel of the 5 automobile companies
with the highest market share in retail automobile sales in Turkey in 2022 were examined. MAXQDA software is
employed in conjunction with a coding-categorization technique. The coding scheme was created in the light of 4
concept categories (interaction-oriented message, attention-grabbing message, emotional message, informative
message) determined using the literature. Research findings have revealed that brands mainly include informative
messages in video content. It has been determined that the second most prominent message type in the content is
messages aimed at attracting attention. The findings showed that companies also use emotional themes in their
content, such as freedom and trust. The study underscores that the least used message type in the content was an
interaction-oriented message. Additionally, it has been determined that mixed message strategies are adopted by
brands when creating YouTube content.
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1. Giris

Internet sitelerinin yalnizca okunur olmasi &zelligini degistirerek, etkilesimli igerik
yayinlanmasina izin veren platformlarin gelistigi donem olan Web 2.0, sosyal web olarak da
adlandirilmaktadir (Ozden, 2022: 31). Bireylerin iletisim yontemlerini de déniistiiren bu
gelisme, sadece eglenme ve sosyallesme pratiklerini etkilememekte, markalarin tiiketicilerle
etkilesim kurma bigimlerine de etki etmektedir. Giinlimiizde, 6zellikle yeni nesil tiiketicilerin,
sosyallesmek icin sanal diinyay1 kullanmasi ve geleneksel reklamlardan ka¢gmasi, markalar
sosyal aglarda yaratici stratejiler gelistirmeye zorlamaktadir. Etkilesimi tam zamanli, yaygin ve
yaratici iletisim (Boran, 2021: 140) kurma firsat1 sunan sosyal medya, pazarlama iletisimi i¢in
de kullanilmaktadir. Firmalar, Instagram, YouTube, Facebook, Twitter ve diger sosyal aglarda

uirettikleri iceriklerle genis kitlelere ulasarak tiiketicilerin ilgisini ¢ekmektedir.

Literatlirde, markalarin pazarlama stratejileri dogrultusunda igerik olustururken kullandiklar
mesaj tiirlerini ele alan pek ¢ok arastirma yer almaktadir. Akgiin (2021) ¢alismasinda, reklam
ve kamu spotu igeriklerinde kullanilan mesaj tiirlerini incelemis; Yurttas ve Ozkocak (2020) ise
Tirk televizyon reklamlarinin ana iletisim stratejilerini analiz etmislerdir. Zengin ve Zengin
(2020) calismalarinda, markalarin tiiketicilere mesajlarint iletmek icin Instagram’t nasil
kullandiklarini incelemislerdir. Lee vd. (2011) ise, ekonomik kriz dénemlerinde finansal
kuruluglarin mesaj stratejilerinde meydana gelen degisiklikleri ele almislardir. Tsai ve
Lancaster (2012) ise ilag reklam verenleri tarafindan benimsenen mesaj stratejilerini
incelemislerdir. Aktag ve Sener (2021), ilgili calismalarinda Instagram etkileyicilerinin iiriin

yerlestirme uygulamalarindaki temel mesaj stratejilerinin tespit etmislerdir.

Oncekilerden farkli olarak bu c¢alisma, otomobil markalarinca iiretilen sosyal medya
iceriklerinde uygulanan mesaj stratejilerini, YouTube Ozelinde ortaya koymay1
amaclamaktadir. Caligmanin evrenini, Tiirkiye’de yerli ve ithal perakende otomobil satis1 yapan
49 firma olusturmaktadir. Bu firmalarin, YouTube kanalinda onlarca video yer almasi inceleme
acisindan bir zaman kisiti olusturmustur. Calisma kapsaminda, evreni en iyi temsil ettigi
diistiniilen, 2022 yilinda perakende otomobil satislarinda en yiiksek pazar payima sahip 5
otomobil markasi (Fiat, Renault, Ford, Volkswagen, Hyundai) 6rneklem olarak belirlenmistir.

Aragtirmanin amagclar1 dogrultusunda, asagidaki arastirma sorular1 olusturulmustur:

Arastirma Sorusu 1: Otomobil firmalari, YouTube iceriklerinde hangi mesaj stratejilerini

uygulamaktadir?
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Aragtirma Sorusu 2: Otomobil firmalarinin YouTube igeriklerinde uyguladigi mesaj stratejileri,

markalara gore nasil farklilagmaktadir?

Icerik analizine dayali nitel bir arastirma tasariminin benimsendigi bu ¢alismada, toplam 240
video analiz birimi olarak ele alinmis; veriler, kodlama-kategorize etme teknigi ile MAXQDA
yazilimi kullanilarak analiz edilmistir. Kod semasi, Wang ve Chan-Olmsted (2020: 297)
tarafindan belirlenmis olan 4 kavram kategorisi 1s18inda olusturulmustur. Arastirma verisinin,
belirli bir zaman1 (2022 yil1) ve medya aracini (YouTube) kapsayacak sekilde se¢ilmesi ve
yalnizca mesaj tiirlerine odaklanarak diger pazarlama unsurlarint géz ardi etmesi ¢alismanin

siirliliklarini olusturmaktadir.
2. Kavramsal Cergeve
2.1. icerik ve Icerik Pazarlamas1 Kavramlar

Icerik, elektronik kanallar araciligtyla yayilan haberler, dergiler, e-Kitaplar, videolar, filmler,
oyunlar vb. yazili, gorsel ve isitsel her tiirlii bilgi iiriiniidiir (Rowley, 2008: 552). Igerik
Pazarlama Enstitlisiiniin tanimina gore igerik pazarlamasi, hedef kitlenin ilgisini ¢cekmek ve
karh ve sadik miisterileri elde etmek amaciyla, ilgili ve tutarl igerik olusturma odakli stratejik
pazarlama yaklasimidir (contentmarketinginstitute.com). igerik, herhangi bir dijital pazarlama
kampanyasinin kalbi ve ruhudur (Gourari, 2019: 13). Karkar (2016: 275), igerik kavramini iki
boyutla agiklamaktadir; isletmeler tarafindan iiretilen icerik ve bireyler tarafindan iiretilen

icerik.

Tiiketiciler, isletmeler tarafindan iiretilen igerikler sayesinde belirli bir ihtiyaci fark ekmekte,
{iriin ve hizmetler hakkinda bilgi edinmekte ve alternatifleri karsilastirabilmektedir. lgi cekici
veya duygusal igerikler marka, bilinirligini artirmakta ve tiketicilerin zihninde olumlu bir imaj
olusturmaktadir. Yiiksek kaliteli igerikler, yalnizca sirketin iiriin ve hizmetlerini tanitmak

yerine, miisteriler i¢in deger yaratmaktadir (Lopes, 2022: 2).

Icerik pazarlamasi, miisteri deneyimini ve marka ile duygusal baglar gii¢lendirerek marka
sadakatini artirmakta ve satin alma niyetini etkilemektedir (Pulizzi ve Barrett, 2009:16, Akt.
Wang ve Chan-Olmsted, 2020: 295). Ozellikle Z kusag: tiiketiciler, iiriinlerinin asir1 reklamin
yapanlar yerine, yaratici igerikler yayinlayan markalar1 tercih etmektedir (Djafarova ve Bowes,

2021: 7).
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Icerik pazarlamasini uygulayan pazarlamacilar iki asamada ilerlemektedir: strateji gelistirmek
ve igerik pazarlamasini destekleyecek eylem araglarini bulmak (Gourari, 2019: 39). Strateji

gelistirmenin ilk adimi ise pazarlama hedefleriyle ortiisen igerik mesajini yaratmaktir.
2.2. icerik Pazarlamasinda Kullanilan Mesaj Tiirleri

Sosyal aglarda yayinlanan her igerik, kullanicilarin ilgisini ¢ekmemekte ve beklenen etkiyi
yaratmamaktadir (Kingsnorth; 2016). Etkili igerikler, birgok 6zelligin armonisiyle olugsmaktadir
(Sekil 1).

Sekil 1. Etkili Iceriklerin Temel Ozellikleri

Eglenceli

Etkileyici
i cerik

Paylagilabilir

Kaynak: Sekil, Kingsnorth (2016)’dan yararlanilarak arastirmaci tarafindan olusturulmustur.

Etkili igerikler olusturabilmek icin temel unsur, “mesaj”dir. Yiiksel (2003: 12) mesaji,
“kaynaktan alictya gonderilen bir uyari, bir diislince, duygu, kani ya da bilgilerin kaynak
tarafindan kodlanmis hali” olarak tanimlamaktadir. Mesaj stratejisi ise, bir reklam veya
pazarlama iletisimi planinda "ne sdylenecegini" ifade etmektedir (Taylor, 1999: 7). Mesaj
stratejisi, literatiirde ¢esitli sekillerde kavramsallagtirilmistir. Taylor (1999: 22) reklamcilik igin
etkili mesaj stratejileri gelistirmeye yardimci olmak amaciyla, duygusal, rasyonel, akut ihtiyag,
ego, sosyal ve rutin basliklar1 altinda siniflandirmis olan alti segmentli bir mesaj stratejisi
Onermistir. Laskey vd. (1989: 37) ise, mesaj stratejisini neyin sOylendigi kadar nasil
sOylendigiyle de iligskilendirmis ve bilgilendirici ve doniistiiriicii olmak {izere iki ana kategori

ve bunlarin alt kategorilerinden olusan bir siniflandirma yapmustir.

Wang ve Chan-Olmsted (2020: 297) calismalarinda, markalarin kullanicilarla iletisimine
katkida bulunan dort ana mesaj 6gesi belirlemistir. Bunlar; etkilesim, dikkat ¢ekme, duygusallik

ve bilgilendirmedir.

Pazarlamacilar, marka igeriklerine birden ¢ok mesaji1 birlikte dahil etmekte; hedef kitleye gore
cesitlendirmekte ve bunlar1 farkli medya araglariyla iletmektedir. Ornegin, bir Facebook

fotografi Uiriinii gosterirken, igerikteki metin islevsel gorev gorebilir ve tiiketicilerle etkilesim
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kurmak i¢in soru cevap igerecek sekilde hazirlanabilir (Tafesse ve Wien, 2018: 243). Her bir
sosyal medya platformundaki miisteri profili farkli oldugundan ve ayni igerik farkli
platformlarda ayni etkiyi saglamayacagindan, igerikler platformun baglamina uygun olarak

uretilmektedir.
2.3. Markalar icin icerik Pazarlamasi Araci Olarak YouTube

Sosyal medya platformlar, bir sirketin geleneksel araclar1 yanina ekledigi, markasi igin giiclii
katma deger yaratan ve firsatlar sunan dijital araglardir (Gourari, 2019: 54). Kiiresel bir sosyal
medya yoOnetim platformu olan Hootsuite.com sitesinin 26 Ocak 2023 tarihinde yayinladigi
sosyal medya istatistikleri raporuna gore YouTube, Google'dan sonra diinyanin bir numarali

video platformu, en ¢ok ziyaret edilen ikinci sitesi ve en ¢ok kullanilan ikinci arama motorudur.

Giliniimilizde pazarlamacilar, YouTube kusag tiiketicilerle baglant1 kurmak i¢in giderek daha
fazla bu platforma yonelmektedir (Ghosh, 2016). Diizenli olarak, farkl dillerde, altyazili ya da
dublajli igerik yayinlanabilen platform, iriinler i¢in dijital bir vitrin gorevi gormektedir
(www.webtures.com.tr). Ortalama bir YouTube kullanicisi, YouTube'un mobil uygulamasini
kullanmaya ayda yaklasik 23,9 saat gibi 6nemli bir zaman ayirmaktadir. Ayrica, diinya
genelinde tim kullanicilarin %68'i satin alma kararlarin1 verirken buradaki iceriklerden

etkilenmektedir (thinkwithgoogle.com).

Sosyal aglar, lilkemizde de firmalar tarafindan, dijital pazarlama hedefleri dogrultusunda etkin
olarak kullanilmaktadir. Deloitte tarafindan yayinlanan, 2022 Tiirkiye Tahmini Medya ve
Reklam Yatirimlar1 Raporunda, sosyal medyanin %42,34’le en fazla yatirim yapilan dijital alan
oldugu belirtilmektedir (deloitte.com.tr). We Are Social ve Meltwater’in Ocak 2023 Dijital
Diinya Raporu da, 57,9 milyon kullanic1 sayisi ile Tiirk internet kullanicilarin1 en fazla ilgi
gosterdikleri sosyal ag olan YouTube’in, Tiirkiye'deki potansiyel reklam erisiminin 2023

yilinda bir 6nceki yila gore %0,9 arttigini ortaya koymaktadir (datareportal.com).

Web sayfalar1 ve sosyal medya hesaplar1 incelendiginde, Tiirkiye’de yerli ve ithal perakende
otomobil satis1 yapan firmalarin da, pazarlama hedefleri dogrultusunda kurumsal YouTube
kanallar1 olusturarak ¢esitli video igerikler paylastigi goriilmektedir. Arastirmanin bundan
sonraki boliimiinde, bu igerikler ele alinarak yapilmis olan analize dair yontem, bulgu ve

sonuglar paylasilacaktir.
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3. Yontem

Bu calismada, Tirkiye’de perakende otomobil satis1 yapan firmalarinin kurumsal YouTube
kanallarinda tirettikleri i¢erikleri hangi mesaj stratejileri ile ele aldiklarini belirlemek amaciyla
nitel verilerden yararlanilmis ve icerik analizi uygulanmistir. Nicel arastirmalardan farkli olarak
nitel arastirmalar, bulgular biitiin zaman ve mekanlarda genellemek yerine belirli bir durumu
derinlemesine inceleyerek farkli baglamlarda uygulanabilirligini saglamay1 amaglamaktadir
(Arastaman vd., 2018:51). Haven ve Grootel (2019), genellikle goriismeler, odak gruplari veya
gbzlemler yoluyla toplanan ve fotograf, video veya diger kayit tiirlerini de igerebilen nitel
arastirmalarin, aragtirma sorusu ile ilgili konularda arastirmacinin bakis acisini ortaya
koydugunu ve bu yolla elde edilen her sonucun, yorum igcermesi ve 6znel olmasi nedeniyle,

arastirmacinin verileri yorumladigi mercekten etkilendigini vurgulamaktadir.
3.1. Evren ve Orneklem

Caligmanin evrenini, Tiirkiye’de yerli ve ithal perakende otomobil satigi yapan firmalar
olusturmaktadir. Tiirkiye Otomotiv Distribiitorleri ve Mobilite Dernegi Eyliil 2023 verilerine
gore bu pazarda toplam 49 firma faaliyet géstermektedir (www.odmd.org.tr). Her bir markanin
YouTube kanalinda onlarca video yer almasi sebebiyle, inceleme agisindan zaman kisiti
olugmus, evreni en iyi temsil ettigi diisiiniilen, 5 marka ve 240 videodan olusan nispeten kiiciik
orneklem, aragtirmacinin siibjektif yargisina dayali olarak secim yapmay1 saglayan (Saunders
vd., 2009: 226) amaglh 6rnekleme metodu kullanilarak belirlenmistir. Videolar 24 Mayis-8
Haziran 2023 tarihlerinde incelenmistir. Arastirma verisinin, belirli bir zaman1 (2022 yil1) ve
medya aracini (YouTube) kapsayacak sekilde secilmesi ve yalnizca mesaj tiirlerine odaklanarak

diger pazarlama unsurlarin1 gz ardi etmesi aragtirmanin sinirliliklarini olusturmaktadir.

Ornekleme dair bilgiler tablo 1°de sunulmustur. (Veriler tiim internet kullanicilarinin erisimine
acik bir sosyal medya platformundan elde edildiginden, bu ¢alisma icin etik kurul onay1

sunulmamistir.)
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Tablo 1. Ornekleme Ait Bilgiler

Marka Adi Kanalin Abone incelenen Video
Sayisi (bin) Video Sayis1 ~ Suresi (dk)
(en kisa-en
Fiat 57,1 41 0.16-17:46
Renault 59,5 62 0.17 - 2:22
Ford 124,0 24 0.10 - 8:13
Volkswagen 48,7 66 0.16-10:55
Hyundai 24,9 47 0.16-17:06

3.2. Veri Toplama, Kodlama ve Analiz

Bu aragtirma kapsaminda incelenecek temalar ve kod semasi, Wang ve Chan-Olmsted (2020:
297) tarafindan belirlenmis olan 4 kavram kategorisi 1s1g¢inda olusturulmustur. Video igerikler,
arastirmaci tarafindan ve pazarlama alaninda ¢alisan bir uzman tarafindan, farkli zaman ve
mekanlarda, kategorilere gore ve kodlama olgiitlerine dikkat edilerek kodlanmigtir (Tablo 2).
Calismanin giivenilirligi i¢in, se¢ilen 24 video iizerinden On test yapilmis, tutarsizliklar

tartisilmis ve iki kodlayici arasinda giivenilirlige ulasildiginda kod semasi revize edilmistir.

Tablo 2. Kod Semasi
Kod Kategorisi Aciklama
Etkilesim odakh Hedef kitleyi, “web sayfamizi ziyaret edin”, “video
mesaj altinda yorumlarmnizi birakin”?, “linki tiklaym” ve

“asagidaki formu doldurun” gibi cagrilarla harekete
gegirmeye, yanit vermeye ve yorum yapmaya tesvik eden
ve soru/cevap iceren icerikler bu kategori altinda
kodlanmustir.

Dikkat gekici mesaj  Igerik alicilarin dikkatini cekmek igin {inlii kisi/etkileyici,
tatl bebek ve ¢ocuklar, sevimli hayvanlar, giizel kadinlar,
dogaiistii olay ve semboller gibi unsularin kullanildigi
videolar bu kategori altinda kodlanmustir.

Duygusal mesaj Mutluluk, Gzinti, zevk, vefa, sevgi, 6zlem, sorumluluk,
aidiyet, gurur ve diger duygusal oOgeleri barindiran
videolar bu kategori altinda kodlanmistir.

Bilgilendirici mesaj Uriin, marka, firma veya otomobillerle ilgili diger
konularda farkli tiirden bilgiler sunarak izleyenleri
bilinglendiren, egiten ve sorunlarina ¢oéziim Onerileri
sunan igerikler bu kategori altinda kodlanmuistir.

Aragtirma verilerinin diizenlenmesi, kodlanmasi ve analizi asamalarinda MAXQDA programi

kullanilmais, analiz siirecinin adimlar1 asagida agiklanmistir:

1. Program iizerinde, her bir markaya 6zel bir belge olusturulmus ve toplam 240 video baslhigi,

ait oldugu belge icerisine aktarilmistir.
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2. Videolar icerdigi mesaj tiiriine gore, kod semasinda yer alan segeneklerden uygun olan
isaretlenerek kodlanmistir.
3. Frekans tablo ve grafikleri, kod matrisi tarayicist ve MAXMaps kod birlikte olusum modeli
kullanilarak analiz uygulanmstir.
4. Bulgular
Frekans analizi sonucunda elde edilen bulgular (Grafik 1), otomobil markalar1 tarafindan
paylasilan videolarin agirlikli olarak bilgilendirme amagli mesajlar i¢erdigi, ardindan sirasiyla
dikkat ¢ekici, duygusal ve etkilesim odakli mesajlarin video igeriklerinde kullanildigini ortaya

koymaktadir.

Grafik 1. Otomobil Markalar1 Tarafindan Paylasilan Videolarin Mesaj iceriklerinin
Tiirlerine Gore Dagilimi

120 119

&0 56

5

- y
Bilgilendirici Duygusal Dikkat Cekicl Etkilesim Odakh

Otomobil markalar1 tarafindan paylasilan videolarin mesaj igeriklerinin markalara gore
dagilimi incelendiginde (Tablo 3), bilgilendirici ve dikkat ¢ekici mesaj tiirlerinin en fazla
Volkswagen tarafindan ve duygusal mesaj tiiriiniin en fazla Renault tarafindan kullanildigi
izlenmektedir. Etkilesim amacli mesajlara ise, yalnizca 2 marka (Fiat-Ford) tarafindan toplam

5 videoda yer verildigi goriilmektedir.

Tablo 3. Otomobil Markalar1 Tarafindan Paylasilan Videolarin Mesaj iceriklerinin
Markalara Gore Dagilimi

Kod Sistemi Hyundai  Volkswagen Ford Renault Fiat Toplam
Bilgilendirici 22 34 9 31 23 119
Duygusal 12 11 5 19 9 56
Dikkat Cekici 13 21 7 12 7 60
Etkilesim Odaklh 0 0 3 0 2 5
Toplam 47 66 24 62 41 240

Mesaj tiirlerine dair bazi 6rnekler asagida sunulmustur:

Bilgilendirici Mesaj: “Izleyen Bilir: Katlanir 6n yolcu koltugu ve modiiler yiikleme alani nasil
kullanilir?”” (Volkswagen)
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Duygusal Mesaj: “Hayati otomobillerle yeniden hayal edin.” (Renault)
Dikkat Cekici Mesaj: “Fiat Miisteri ilgi Merkezi Hikayeleri” (Fiat)
Etkilesim Odakli Mesaj: “Ford Aninda | Gelecek Parmaklarinizin Ucunda” (Ford)

Kodlanmis temalarin birlikte olugsma sikliginin belirlenmesini saglayan kod birlikte olusum

tablolari, hangi mesaj tilirlerinin videolarda birlikte kullanildigini ortaya koymaktadir.

5 marka tarafindan yaymlanan 240 videonun tamami incelendiginde, dikkat cekme ve
bilgilendirme unsurlarinin 23 mesajda bir arada kullanildigi; 10 videonun ise ayni anda hem
dikkat ¢cekme hem de duygusal mesaj icerdigi goriilmektedir (Sekil 2). 5 videoda ise
bilgilendirici ve duygusal mesaj unsular1 birlikte kullanilmistir. Ayrica bulgular, 2 videoda
etkilesim iceren mesajla birlikte dikkat ¢ekici mesaj stratejisinin tercih edildigini ve yine

etkilesim iceren 2 videonun ayni zamanda bilgilendirici 6zellikte oldugunu yansitmaktadir.

Sekil 2. Mesaj Kodlarimin Birlikte Olusum Modeli (Genel)
&

Etkilesim Odakli (5)
e s

N

Dikkat Gekici (60) Bilgilendirici (119)
. /

Duygusal (56)

Birden fazla mesaj tiirliniin birlikte kullanildig1r video igeriklerinden bazi Ornekler asagida

sunulmustur:

Volkswagen markasi, yeni Taigo modelinin lansman videosunda Merve Oflaz adli sosyal

medya tinliisiinii kullanarak aracin 6zelliklerine dikkat cekmektedir.

Marka hikayesinin nostaljik goriintiilerle anlatildig1 videoda Renault, markanin bagarisina

vurgu yapmaktadir.

Hyundai, bir videoda heyecan duygusal temasini kullanarak Tucson modelinin toz, gamur ve

kumun disarida kalmasini saglayan kap1 6zelligi konusunda izleyenleri bilgilendirmektedir.

Otomobil markalar1 tarafindan YouTube platformunda paylasilan videolarin mesaj tiirleri
markalara gore degerlendirildiginde, Volkswagen markas: tarafindan yayinlanan toplam 66
video igerisinde, 6 videonun dikkat ¢cekme ve bilgilendirme unsurlarint birlikte tasidig; 1

videonun ayni anda hem bilgilendirici hem de duygusal mesajlar igerdigi ve 1 bir videonun da
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bilgilendirici ve ayn1 zamanda dikkat c¢ekici mesaj stratejisiyle kurgulanmis oldugu tespit
edilmistir (Sekil 3). Ayrica markanin, YouTube iceriklerinde etkilesim odakli mesaj stratejisine

basvurmadigi izlenmistir.

Sekil 3. Mesaj Kodlarinin Birlikte Olusum Modeli (Volkswagen)
]

Etkilesim Odakli (0)

] 6 ]
Dikkat Cekici (21) Bilgilendirici (34)
1\ /1/
Gl
Duygusal (11)

Hyundai markasi tarafindan yayinlanan toplam 47 video izlendiginde, 7 videonun hem dikkat
cekici hem de bilgilendirici mesajlar igerdigi; 3 videoda ayni anda dikkat c¢ekici ve duygusal
mesajlarin birlikte kullanildig: ve 1 bir videonun da hem bilgilendirici hem de duygusal mesaj
stratejisiyle kurgulandig tespit edilmistir (Sekil 4). Ayrica markanin, Youtube iceriklerinde

etkilesim odakli mesaj stratejisini uygulamadigt goriilmiistiir.

Sekil 4. Mesaj Kodlarimin Birlikte Olusum Modeli (Hyundai)
]

Etkilegim Odakli (0)

@] 0]
Dikkat Cekici (13) Bilgilendirici (22)
~ /

3 1
]
Duygusal (12)

Ford markasi tarafindan yayinlanan toplam 24 video incelendiginde, etkilesim odakli mesaj
stratejisinin diger stratejilerle birlikte 1’er videoda birlikte kullanildig: tespit edilmistir (Sekil
5). 3 videonun bilgilendirici ve ayn1 zamanda dikkat ¢ekici, 2 videonun hem dikkat ¢ekici hem
de duygusal unsurlar tasidigi; 1 videonun ise ayni anda hem bilgilendirici hem de duygusal

ozellikler iceren mesaj tiirleriyle kurgulandigi goriilmektedir.
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Sekil 5. Mesaj Kodlariin Birlikte Olusum Modeli (Ford)
]

Etkilesim Odakl (3)

VAR RN

1 ‘ 1

A BN

E1— R
Dikkat Gekici (7) | Bilgilendirici (9)
2\ ‘ pd 1
CHl
Duygusal (5)

Fiat markasi tarafindan yayinlanan toplam 41 video incelendiginde, etkilesim odakli mesaj
stratejisinin diger stratejilerle birlikte 1’er videoda birlikte kullanildig: tespit edilmistir (Sekil
6). Ayrica, 1 videonun hem dikkat ¢ekici ve hem de duygusal unsurlar tagidigs; 1 videonun ayni
anda hem bilgilendirici hem de duygusal 6zellikler icerdigi ve 1 bir videonun da bilgilendirici

ve ayn1 zamanda dikkat ¢ekici mesaj stratejisiyle kurgulandigi goriilmektedir.

Sekil 6. Mesaj Kodlarinin Birlikte Olusum Modeli (Fiat)
(Cll

Etkilegim Odakh (2)

| p

|

|
&
Dikkat Gekici (7) | Bilgilendirici (23)

™ \

Duygusal (9)

Renault markasi tarafindan yayinlanan toplam 62 video incelendiginde ise, 6 videonun hem
dikkat ¢ekici hem de bilgilendirici unsurlar tagidigi; 3 videonun ise ayni1 anda hem dikkat ¢ekici
hem de duygusal 6zellikler igerdigi ve 1 bir videonun da bilgilendirici ve duygusal mesaj
stratejisiyle kurgulandigi goriilmektedir (Sekil 7). Ayrica markanin, YouTube iceriklerinde

etkilesim odakli mesaj stratejisi uygulamadigi tespit edilmistir.

Sekil 7. Mesaj Kodlarmin Birlikte Olusum Modeli (Renault)
cal

Etkilegim Odakli (0)

ca 6- cal
Dikkat Cekici (12) Bilgilendirici (31)
3 \ /1
(o
Duygusal (19)
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5. Tartisma ve Sonug

Bu calismada, Tiirkiye’de 2022 yilinda perakende otomobil satiglarinda en yiiksek pazar payina
sahip 5 otomobil firmasinin (Fiat, Renault, Ford, Volkswagen, Hyundai), sosyal medyada
uyguladiklar1 mesaj stratejilerindeki ana egilimleri belirlemek amaciyla YouTube kurumsal
kanallarinda yayinlanan toplam 240 video incelenmistir. igerik analizine dayali nitel bir
arastirma tasariminin benimsendigi calismada veriler, kodlama-kategorize etme teknigi ile
MAXQDA yazilimi kullanilarak analiz edilmistir. Kod semasi, Wang ve Chan-Olmsted (2020:
297) tarafindan belirlenen olan 4 kavram kategorisi 1s1ginda olusturulmustur. Arastirma
sorularmin elde edilen bulgular 15131nda degerlendirilmesi, asagidaki sonuglar1 ortaya

koymustur:

Arastirma Sorusu 1: Otomobil firmalari, YouTube iceriklerinde hangi mesaj stratejilerini

uygulamaktadir?

e Arastirma bulgulari, otomobil markalarinca YouTube video igeriklerinde agirlikli olarak
bilgilendirici mesaj (119 video) stratejisinin kullanildigini ortaya koymaktadir. Bu tip
icerikler, mevcut ve potansiyel miisterilere yeni otomobil modelleri, inovatif uygulamalar,
servis bilgileri, saglanan ayricaliklar, indirim kampanyasi duyurusu, araglarin bilinmeyen
ozellikleri ve diger konularda bilgi verme islevi gérmektedir. Tiiketicilere gercek, objektif
ve giivenilir bilgi sunmak, etkilesim davraniglarin1 olumlu yonde etkileyerek isletmeyi
tavsiye etmelerini, marka hakkinda c¢evrimigi icerik olusturmalarini ve geri bildirim
yapmalarini saglamaktadir (Bas, 2022:120).

e Incelenen video igeriklerinde, ikinci sirada (60 video) &n plana ¢ikan mesaj tiiriiniin ise
dikkat cekme amagli mesajlar oldugu tespit edilmistir. Bu kategorideki iceriklerde ¢ocuklar,
hayvanlar ve ilging hikayeler kullanilarak izleyenlerin ilgisini ¢cekmek ve bdylece marka
farkindaligim1 artirmak amaclamaktadir. Tiiketiciler, ilgilendikleri bir nesneye konsantre
olduklarinda diger seyleri gormezden gelme egiliminde oldugundan (O’Brien ve Toms:
2010), dikkat ¢ekici unsurlart ve 6zellikle tinlii kisileri pazarlama hedefleri dogrultusunda
kullanmak, markaya ilgiyi artirarak marka imajina katki saglamaktadir (Erdogan, 1999:
291; Munnukka vd., 2016: 189; Monge-Benito, vd., 2020: 161; Ki vd., 2020: 9; Erce
Ozbilen vd., 2022:56: Thomson, 2006: 104; Min vd., 2019: 17)

e igeriklerde kullanim sikhigina gore iiciincii sirada (56 video) yer alan mesaj tiirii ise
duygusal mesajlardir. Firmalar, otomobille 6zdeslesen 6zgiirliik, giiven, mutluluk ve huzur

gibi olumlu duygulan igeriklerinde kullanarak tiiketicilerle bag kurmayi ve sadakat
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olusturmay1 amaglamaktadir. Bu sonug, markalarin, takip¢ilerin ilgisini ¢ekmek igin sosyal
medyada siklikla duygusal icerik yayimladigina dair 6nceki arastirma bulgulariyla tutarlidir
(Hollebeek ve digerleri, 2014: 13; Wang ve Chan-Olmsted, 2020: 307). Tuketicilerin,
markayla duygusal olarak bag kurdugunda, markay1 kendi iletisim ¢evrelerinde de tanitma
olasilig1 da daha yiiksektir (Lopes, 2022:6).

e Mesaj tiirleri acisindan dikkat ¢eken diger bir bulgu ise, izleyenleri harekete gecirmeyi
hedefleyen mesaj tiirliniin, incelenen 240 videonun yalnizca 5’inde kullanilmis olmasidir.
Farkli sonuglara vurgu yapan bazi ¢alismalar, YouTube igerik iireticilerinin, takipgileriyle
etkilesim kurmak ve topluluklarini biiylitmek i¢in videolarinda harekete gecirici ve yorum
yapmaya davet eden birden ¢ok 6ge kullandigini ortaya koymaktadir (Cayari, 2011: 22; Lou
ve Yuan, 2019: 68). Mevcut aragtirma sonucunun ortaya koydugu bu durumun, igerikleri
incelenen markalarin, YouTube platformunda tek yonlii iletisime odaklanmasindan veya
etkilesim stratejisini diger sosyal medya kanallarinda kullanmasindan kaynakladigi
diisiiniilebilir. Wang ve Chan-Olmsted (2020: 308) da ¢calismalarinda, markalarin etkilesim
yerine i¢erige odaklanmasinin YouTube ortamindan kaynaklandigina dikkat cekmektedir.

e Ayrica analiz sonucunda, bir video iceriginde birlikte en fazla kullanilan mesaj tiirlerinin,
bilgilendirici ve dikkat ¢ekici mesaj oldugu tespit edilmistir. Firmalar hedef kitleyi {iriin ve
hizmetleri hakkinda bilgilendirirken dikkat ¢ekici unsurlar1 kullanarak mesajin etkisini
guclendirmek istemektedir.

Arastirma Sorusu 2: Otomobil firmalarinin, YouTube igeriklerinde uyguladigi mesa;j stratejileri

markalara gore nasil farklilagmaktadir?

Video igerikler markalara gore degerlendirildiginde, her markanin, genel iletisim stratejileri
dogrultusunda farkli mesaj tiirlerinden faydalandigi goriilmektedir. Bilgilendirici ve dikkat
cekici mesaj tiirlerinin en fazla Volkswagen tarafindan ve duygusal mesaj tiiriiniin en fazla
Renault tarafindan kullanildig1 izlenmektedir. Etkilesim amagli mesajlara ise, yalnizca 2

marka (Fiat-Ford) tarafindan toplam 5 videoda yer verildigi tespit edilmistir.

Sonug¢ olarak, otomobil ve hafif ticari ara¢ firmalarinin YouTube platformundaki igerik
stratejilerinin, agirlikli olarak bilgi vermeyi amaglayan mesa;j tlirlerinin tercih edilmesi, farkl
mesaj stratejilerinin ayni igerikte birlikte kullanilmasi ve etkilesim stratejisinin sinirli kullanimi

gibi ¢esitli boyutlar1 icerdigi saptanmustir.

Calismanin kisitlar1 dahilinde elde edilen sonuglara gore, gelecek arastirmalar igin asagidaki

Oneriler sunulmaktadir:
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e Bu arastirmada, yalnizca otomotiv markalarinin sosyal medya kanallar1 incelenmistir.
Gelecek calismalarda, farkli sektorlerdeki firmalarin mesaj stratejileri ele alinabilir.

e Markalarin, diger iilkelerde aktif sosyal medya kanallarindaki mesa;j stratejileri incelenerek
tilke karsilastirmalar1 yapilabilir.

e Gelecek caligmalar, firmalarin web siteleri, Twitter, Facebook ve Instagram gibi diger

sosyal medya kanallari ele alinarak tasarlanabilir.
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