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Amag - Calismada giintimiiz kosullarinda &zellikle son birkag yildir farkli platformlarda ¢ok daha
fazla islenen ve one ¢ikan siirdiiriilebilirlik olgusunun isletmelerce Instagram paylasimlarindaki
kullanim durumuyla birlikte paylasimlarin genel olarak amagclar1 ve igerikleri incelenmistir. Bu
kapsamda BIST Siirdiiriilebilirlik Endeksi'nde listelenmeyi bagaran ve farkhh sektorlerde
faaliyetlerine devam eden 10 isletme amagh 6rneklem olarak belirlenmistir.

Yontem - Calismada BIST Siirdiiriilebilirlik Endeksinde yer alan igletmeler amagli 6rneklem
kapsaminda belirlenerek, igerik analizi yardimiyla kurumsal Instagram hesaplarindan yapilan
paylasimlar analiz edilmistir. Amacgli 6rneklem kapsaminda belirlenen farkli sektorlerden 10
isletmenin 1 Eyliil 2022 ile 31 Aralik 2022 arasinda, yilin son ¢eyrek dénemini kapsayan dénemde
kurumsal Instagram hesaplarindan yapilan toplam 1277 paylasim incelenmistir.

Bulgular - Isletmelerin Instagram’i gogunlukla; reklam, diriin-hizmet-kampanya-katalog- proje
tanitimi, 6zel giin, anma ve tebrik mesaj1 yaymlamak amaciyla kullandig: goriilmiistiir. Toplamda 72
siirdiiriilebilirlik temal: igerik paylasilirken, iceriklerinde siirdiiriilebilirlik temasmi en cok isleyen
isletmeler ise Argelik, Garanti BBVA, Ford Otosan ve Halkbank olmustur. Arcelik her 3
paylasimindan 1 tanesinde siirdiiriilebilirlik konusunu isleyerek, 6rneklemi olusturan isletmelerin
icinde konuya en ¢ok 6nem veren igletme olmustur.

Tartisma — Arastirma sinirhi bir zaman diliminde ve siurh kaynaklarla gergeklestirilmistir. Bundan
sonra yapilacak calismalar farkli sosyal medya platformlar: ve zaman dilimlerini de kapsayabilir.
Isletmelerin {iretim ve pazarlama siireglerinde daha duyarh davrandiklarii duyurabilmeleri icin
sosyal medya paylasimlarin1 daha profesyonel bir sekilde hazirlayarak, sosyal medyay: pazarlama
araci olarak daha etkin bir gekilde kullanmas1 mimkiin olabilir.
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Purpose — In the study, the theme of Sustainability in the Instagram shares of businesses and the
general purposes and characteristics of these shares are investigated. In this context, 10 businesses
that managed to be listed in the BIST Sustainability Index and continue their activities in different
sectors were determined as samples for purposive sample.

Design/methodology/approach — In the study, the businesses in the BIST Sustainability Index were
determined within the scope of the sample, and the shares made from the corporate Instagram
accounts were analyzed with the help of content analysis. A total of 1277 posts from corporate
Instagram accounts of 10 businesses from different sectors determined within the scope of
purposeful sampling were examined between September the 1st and December the 31st 2022,
covering the last quarter of the year.

Findings — Businesses in general; uses Instagram to advertise, product-service-campaign-catalogue-
project promotion, special day, commemoration and congratulatory messages. While 72
sustainability-themed content was shared in total, Argelik, Garanti BBVA, Ford Otosan, and
Halkbank were the companies that most frequently covered the sustainability theme in their content.
Arcelik has been the company that attaches the most importance to the subject among the companies
that make up the sample, by handling the issue of sustainability in 1 out of every 3 posts.

Discussion — The research was carried out in a limited time frame and with limited resources. Future
studies may also cover different social media platforms and time zones. It may be possible for
businesses to use social media more effectively as a marketing tool by preparing their social media
posts more professionally so that they can announce that they are more sensitive in their production
and marketing processes.
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1. Giris

Bilgi teknolojilerinin gelismesiyle sosyal medya tiiketicilerin giindelik yasam rutinleri i¢inde onemli bir
iletisim kolaylig1 ve konforu saglarken (Zeren ve Keslikli, 2019), isletmeciler tarafinda ise kurumsal
pazarlama faaliyetlerinin gerceklestirilmesinde en etkili ve kolay bir iletisim yontemi olarak goriilmektedir.
Youtube, Facebook, Twitter ve Instagram gibi sosyal medya platformlar1 sayesinde isletmeler kurumsal
paylasimlariyla pek ¢ok farkli demografik guruptan potansiyel miisteriye zaman ve mekandan bagimsiz
olarak ulasabilmekte, mevcut miisterileriyle iliskilerini gelistirebilmekte ve yeni miisteriler
kazanabilmektedir (Zeren ve Gokdagli, 2019: 91). Isletmelerin ticari hayatin icinde etkinliklerini
siirdiirebilmeleri ve gelecek nesillere iiriin ve hizmetlerini aktarabilmelerinde basarili pazarlama iletisimi
calismalar1 6nemli bir yer tutar. Bu ¢alismalardan biri de kurumsal sosyal medya hesaplarindan paylasilan
iceriklerdir.

Sosyal medyada igeriklerle gelistirilen pazarlama iletisimi ile tiiketicilerden olusan takipgiler etkilesimde
olmanin yaninda; katilimei, isbirlik¢i ve ortak gibi rolleri de benimseyebilmektedir. Bu sayede isletmeler
hedef gurubundaki tiiketicilerle siirekli iletisim halinde olarak, onlarin siirekli konusmasini, destekleyici
davranislar sergilemesini ve anlamh iliskilerle mesgul olmasini saglayabilmektedir. Bununla birlikte;
isletmelerin paylastig1 icerikleri begenen, tekrar kendi profillerinde paylasan ve yorum yazan tiiketiciler de
kendi algilarina yonelik bir geri bildirimde bulunabilmektedir. Geri bildirimlerin isletmelerce
degerlendirilmesi ve tiiketicilerle iletisimin gelistirilmesiyle tiiketici harcamalar1 ya da isletme gelirlerinde
artis olabilmektedir (Demmers vd., 2020; Colak vd., 2022). Sengdz ve Eroglu’ na gore (2017), isletmelerin
sosyal medya kullanma amaglar1 arasinda satis gelirlerinin artinnlmasindan ¢ok iirin ve marka
farkindaliginin gelistirilmesi, isletmenin tanitilmasi, itibarinin artirilmasi, misteri sikayet ve Onerilerinin
alinmasi yer almaktadir. (Sengdz ve Eroglu, 2017: 512). Giintimiizde bu igerik tiirlerine ek olarak toplumu
ilgilendiren 6zel giinleri hatirlama, anma ve siirdiiriilebilirlik gibi temalar1 iceren paylasimlarin da isletmeler
tarafindan gergeklestirildigi goriilebilmektedir. Collin (2004) siirdiiriilebilirligi, insan ihtiyaglariin
karsilanmasi esnasinda ¢evrenin korunmasi ve mevcut dogal kaynaklara sahip cikilarak gelecek nesillere
aktarilmasi i¢in faaliyetlerin yapilmasi olarak ifade etmistir (Collin, 2004). Siirdiiriilebilirlik kavrami,
toplumlarin uzun vadede yasadig1 ortamlara karsi sorumlu olarak; ekonomik, ¢evresel ve sosyal konularda
kaynaklarin siirl oldugu bilinciyle davranmasinin gerekli oldugunu ifade etmektedir (Onaran, 2017:31). Bu
kavrami benimseyen isletmeler toplum icin daha duyarl bir sekilde cahstiklarin1 vurgulayarak pazarlama
stratejilerinde siirdiiriilebilirlik temasini 6ne c¢ikarabilmekte ve iletisim araci olarak sosyal medyadaki
kurumsal hesaplarindan faydalanabilmektedir.

We are social 2022 Tiirkiye Raporu incelendiginde {ilkemiz niifusunun 2022 Ocak ay1 itibariyle 85,3 milyona
ulastig1 ve %40,7’lik ¢ogunluk gurubun 18-45 yas araliginda oldugu goriilmektedir. Geng ve ortanca yas
gurubunun ¢ogunlugu olusturdugu soylenebilir. Toplam niifusun %95inin internete erisebildigi ve %82’sin
interneti kullandigr ve her bir kullanici i¢in giinliik internet kullaniminin ortalama 8 saat oldugu
goriilmektedir. Sosyal medya kullanimu ile ilgili veriler incelendiginde ise niifusun %80,8'ini olusturan 68,9
milyon kisinin sosyal medya kullanicisi oldugu ve giinde ortalama 2 saat 59 dakika sosyal medyada zaman
gecirdigi ve bir 6nceki yila gore sosyal medya kullanici sayisinin %14,8 oraninda arttigr goriilmiistiir. Sosyal
medya platformlarinin kullanilma diizeyi ve oranlarina bakildiginda Whatsapp %93,2 ile ilk sirada yer
alirken, onu %92,5 ile Instagram ve %78,1 ile Facebook izlemektedir. Instagram verileri ayrica
degerlendirildiginde tilkemizde her bir kullanicinin aylik ortalama 20,2 saat Instagram’da vakit gecirdigi ve
13 yas tistii kullanicilara izin veren platformun kurallarina uygun olan niifusun %76,5'inin Instagram’
kullandigr goriilmiistiir. Sosyal medya kullanim amaglariyla ilgili bir diger 6nemli bulgu ise insanlarin
%36.4'lintin, alisveris yaptig1 markalar1 sosyal medyada takip ederken ve %34.9'u ise arastirdig1 markalar:
takibe almasi olarak ifade edilmistir (Recrodigital.com, 2022). Bu veriler incelendiginde sosyal medyanin ve
Ozellikle Instagram’in, isletmeler i¢in kurumsal mesajlarin hedef kitleye ulastirilmasinda ¢ok etkili bir arag
oldugu soylenebilir. Bu calismada BIST Siirdiiriilebilirlik Endeksinde yer alan isletmelerin Instagram
paylagimlari igerik analizi yardimiyla incelenmistir. Isletmeler Siirdiiriilebilirlik Endeksinde yer alabilmek
i¢in ¢evre, kurumsal yonetim ve sosyal kriterleri yerine getirmelidir. Bununla birlikte; genel stirdiiriilebilirlik
notu 50 veya iizerinde, her bir ana baslik notu 40 veya {izerinde ve kategori notlarindan en az 8'i 26 veya
iizerinde olmalidir. Bu endekste yer almay1 basaran isletmelerin siirdiiriilebilirlik konusunda yeterince
calisma yaptigr diisiiniilebilir. Bu ¢alismada Amagh 6rneklem yardimiyla farkli sektorlerden belirlenen
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isletmelerin pazarlama iletisim araci olarak Instagram’i nasil kullandiklar1 ve siirdiiriilebilirlik konusunu
paylasim igeriklerinde kullanma oranlari incelenmistir.

2. Siirdiiriilebilirlik ve Siirdiiriilebilir Kalkinma

Scoones (2007), siirdiiriilebilirligin son yirmi yilin en yaygin kullanilan moda sozciiklerinden biri oldugunu
ifade ederek; 'stirdiiriilebilir' olarak tanmimlanamayacak hicbir seyin olmadigma vurgu yapmakta ve bu
kavramla diger kavramlarin kolay bir sekilde ayristirilip, birlestirilebilecegini belirtmektedir. Bunlarin
arasinda; siirdiiriilebilir sehirler, ekonomiler, kaynak yonetimi, ge¢im kaynaklar: ve siirdiiriilebilir kalkinma
sayilabilir (Scoones, 2007). Zou vd. (2012), ¢alismalarinda Siirdiiriilebilirligi, ¢evre, ekonomi ve toplum
olmak iizere fii¢ siitundan olusan bir yapiya benzetmektedir. Ancak bu ii¢ siitun dengeli olursa
stirdiiriilebilirlik daha saglam insa edilebilir. Bununla birlikte, siirdiiriilebilir kalkinmanin saglanmasinda tig
siituna esit muamele yapilmamaktadir. Doniisiim siireglerindeki stirdiiriilebilir ¢abalarin ¢ogu, biiyiik
olctide enerji verimliligi, karbon emisyonlari, kaynak tiiketimi, ekoloji ve atitk yonetimi gibi cevresel
surdiiriilebilirlige yoneliktir (Zou vd. 2012). Bununla birlikte, siirdiiriilebilirlik hedeflerine ulasmak ve
insanlar arasindaki baglantiy: gii¢clendirmek igin sosyal kalkinmanin saglanmas: gerekir; Bu da farkl: insan
gruplarinin farkli ihtiyaglarinin karsilanmasi; saglik ve giivenligin saglanmasi; kiiltiirel mirasin korunmasi;
ve iyi bir yasam kalitesini tesvik edilmesiyle miimkiin olabilir (Goh Vd. 2023). Bir baska tanimda ise Schaefer
ve Crane (2005) stirdiiriilebilirlik i¢in; dogal kaynaklarin, cevresel sistemler ve insan faaliyetleri ile yeniden
doldurulmasinin gerekli oldugunu belirtmektedir. Buna ek olarak; yenilenemeyen kaynaklarin yerini
yenilenebilen kaynaklara birakmasi ve gerceklestirilen faaliyetlerin uzun dénemde diinyadaki yasami tehdit
etmemesinin saglanmasmin siirdiiriilebilirlik icin gerekli oldugunu ifade etmiglerdir (Schafer ve Crane,
2005). Brundtland baskanhiginda Diinya Kalkinma ve Cevre Komisyonu (WCED) tarafindan 1987 yilinda
hazirlanan raporda stirdiiriilebilirlik kavrami giiniimiiz ihtiyaclarinin karsilanirken, sonraki nesillerin
haklarmin goz oniinde bulundurulmasi olarak tanimlanmis ve kavramin sosyo-kiiltiirel, ekonomik ve
cevresel boyutlarma vurgu yapilmistir (Ozgeris ve Karahan, 2021).

Siirdiiriilebilir tiiketim ve tiretim ile ilgili ajanda, diinyanin kaynaklarimin simrsiz olmadiginin kabul
edilmesiyle birlikte 1972 yilinda Birlesmis Milletler tarafindan baslatilmistir. Siirdiiriilebilir olmayan {iretim
ve tiiketim modelleri, 1992 yilinda Rio de Jenario’da gerceklestirilen toplantida, kiiresel gevrenin siirekli
bozulmasinin en 6nemli unsurlar1 arasinda gosterilmistir. Oslo’da 1994 yilinda gerceklestirilen toplantida
siirdiiriilebilir tiitketim ve tiretimin tanimi yapilirken, 2015 yilina gelindiginde diinyay1 doniistiirmek adina
“Stirdiirtilebilir Kalkinma i¢in 2030 Ajandasi1 ve 17 Stirdiiriilebilir Kalkinma Hedefi” tizerinde karar alinarak
iilkelerce kabul gormiistiir. (Doran, 2021; Kaya, 2022: 2459). Strdiiriilebilir kalkinmayla ilgili literatiir
incelendiginde ise tanimlarin farkli sektdor ve akademik branglara gore degiskenlik gosterdigi
goriilebilmektedir. Ornegin iktisatcilar yasam kalitesine odaklanirken, ¢evre ile ilgili calisanlar biyogesitlilik
agisindan ve sosyologlar ise toplumsal baglar ve insanla ilgili durumlar {izerinden tanimlama yapmaktadir.
Ortak bir tanimlama yapilirsa, siirdiiriilebilir kalkinma; insanligin refah durumunu yiikseltmek icin aileden
baslayarak toplumun daha genis kitlelerini de igine alarak, yapilacak her faaliyette sosyal, ekonomik ve
cevresel boyutun diistiniilerek hayata gegcirilmesi olarak ifade edilebilir ($ahin ve Kutlu 2014:56; Onder,
2018:10).

Kirac1 (2009) calismasinda siirdiiriilebilirlik hedeflerine ulasabilmek ve basarili olabilmek igin 6zellikle
pazarlama calismalarinin da icinde yer aldigi birgok faaliyetin gozden gecirilmesi ve bu faaliyetlerin
surdiiriilebilir gelisme ve kalkinma ile uyumlu olmasi gerektigini belirtmektedir (Kiraci, 2009). Cevre
hakkindaki endigeler 1970’li yillardan itibaren pazarlama faaliyetlerine yansitilmaya baslanmistir. Bununla
birlikte giiniimiiz igletmeleri sosyal sorumluluk ve ahlaki degerler cercevesinde gelecek nesilleri de
diisiinerek cevreye duyarl bir sekilde hareket ederek ve gelisen siirdiiriilebilirlik kavramin farkl bir sekilde
yorumlayip, gelistirerek pazarlama faaliyetlerine adapte etmislerdir (Bacaksiz, 2019: 32). Bu uygulama
siirdiiriilebilir pazarlama olarak ifade edilerek siirdiiriilebilir kalkinmanin amacglanmasi i¢in stirdiiriilebilir
bir ekonominin olusturulmasima katki saglayan ve gevreyi korumayr amaclayan bir pazarlama yaklagim
olarak benimsenmistir. Bu pazarlama yaklasimini benimseyen isletmeler hem miisterilerini tatmin ederek
orgilitsel amaclaria ulasmayi, hem de ekolojik sisteme uygun olarak davranmay1 amag edinerek, pazarlama
faaliyetlerini siirdiiriilebilirlik normlarma uygun olarak yiiriitmeye baglamigtir (Celik ve Aydmn, 2022).
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2.1. BIST Siirdiiriilebilirlik Endeksi

Siirdiiriilebilirlik, stirdiiriilebilir gelisme ve siirdiiriilebilir kalkinma gibi kavramlarin genis bir alana
yayilmasi ve igletmelerce benimsenmesi, kurumsal siirdiiriilebilirlik kavrammin ortaya ¢ikmasim
saglamistir (Rapacioli vd., 2011; Rezaee vd., 2019; Horasan ve Aktas, 2021). igletmeler yaptiklari faaliyetlerin
siirekliligini saglayarak gelecek nesiller i¢in daha saglikli ve yesil bir ¢evre birakmak ve paydaslar: igin
gelecekte de deger yaratmayir amag edinmeye baslamislardir. Kurumsal siirdiiriilebilirlik; bu amagclara
ulagsmada risk yonetimi, insan kaynaklar1 yonetimi, gelir yaratma, finansman, maliyet tasarrufu, inovasyon,
miigteri iligkileri yonetimi gibi konularin siirdiiriilebilir gelisim boyutlariyla birlikte ele alinmasi ve igletme
faaliyetleri ile karar alma siireglerine dahil edilmesiyle uzun donemde isletmenin degerinin artirilmasi
olarak tanimlanabilir (Cebeci, 2018; Horasan ve Aktas, 2021). Kurumsal siirdiiriilebilirligi benimseyen
isletmeler, geleneksel anlamda belirledikleri sirket amaglarina ekonomik ve finansal kaygilarmin yaninda,
toplumsal ve cevresel siirdiiriilebilirlik boyutlarini da dahil ederek cevresel ve toplumsal konulara karsi
daha kaygili ve duyarli olan yapilara déniismiislerdir. Isletmeler bu siiregte bu konuya karsi duyarli olan
toplum ve diger paydaslarina kars: olan sorumluluklarini ve calismalarin iletmek igin goniilliik esasina
dayal1 olarak stirdiiriilebilirlik raporlar1 hazirlamaya ve kamuoyuyla paylasmaya baslamistir (Horasan ve
Aktas, 2021). Bu raporlarda isletmelerin giinliik olarak yiiriittiigii faaliyetlerin sosyal, ekonomik ve cevresel
etkileri agiklanmaktadir. Sirketlerin bu faaliyetleri Borsalar tarafindan degerlendirilerek kiiresel
yatinmalarin dikkatini ¢ekmek igin siirdiiriilebilirlik ile ilgili ¢alismalar yapilarak, stirdiiriilebilirlik
kilavuzlar gelistirilmis, stirdiiriilebilirlik ile ilgili farkindalik ve bilin¢lendirme icin egitimler diizenlenmis
ve isletmelerin kendi siirdiiriilebilirlik ¢abalarini degerlendirebilmeleri icin siirdiiriilebilirlik endeksleri
olusturulmustur. Kiiresel diizeyde bu endeksler ilk olarak 1990'l1 yillarda olusturulurken, Dow Jones 1999
ve FTSE 2001 tarihlerinde finansal piyasalar ve yatirnmcilarm ilk olarak dikkate aldig stirdiiriilebilirlik
endekslerini olugturmuslardir (Citak ve Ersoy, 2016). Ulkemizde ise ilk olarak 2013 yili Ekim ayinda Ethical
Investment Research Services Limited isimli sirketle is birligi yapan Borsa Istanbul yonetimi, Borsa
Istanbul’daki sirketlerin uluslararas: siirdiiriilebilirlik kriterlerine gore degerlendirilmesini saglayan ve bu
degerlendirme kriterlerinde sadece kamuya acgik bilgilerin kullanildigr siirdiiriilebilirlik endeksini
olusturmustur. (Yildirim ve Kocamis, 2019).

Ulkemizde BIST Siirdiiriilebilirlik Endeksi, Borsalarin gevresel, sosyal, kurumsal yonetim konularindaki
risklerine iligskin politika olusturmalar1 siirecinde sirketlere yol gostermekle birlikte, sirketlerin
siirdiiriilebilirlik politikalarma iliskin gerekli bilgiyi yatirnmcilara iletmek amacini gergeklestiren bir
platform olusturabilmek icin 4 Kasim 2014 tarihinden itibaren hesaplanmaktadir. (Borsa Istanbul, 2023;
Ozdemir Ve Pamukgu, 2016). BIST Siirdiiriilebilirlik Endeksinden sonra, siirdiiriilebilirlik performansi
yiiksek ve aym zamanda likit ve biiyiik igletmeler ig¢in 21 Kasim 2022 tarihinden itibaren BIST
Stirdiiriilebilirlik 25 Endeksi de olusturulmustur. Genel Siirdiiriilebilirlik Notu 50 veya tizeri, her bir ana
baslik notu 40 veya tizeri, kategori notlarindan en az 8'i 26 veya iizeri olan isletmeler, BIST Siirdiiriilebilirlik
Endeksinde yer alabilirken, genel siirdiiriilebilirlik notu 70 veya {izeri, her bir ana baslik notu 60 veya {izeri,
Kategori notlarindan en az 8’i 50 veya tizeri olan sirketlerin paylar1 arasindan iglem hacmi ve piyasa degeri
en yiiksek 25 pay segilerek BIST Siirdiiriilebilirlik 25 Endeksi olusturulmaktadir. Siirdiiriilebilirlik Endeksi,
isletmelerin kiiresel 1sinma, dogal kaynaklarin tiitkenmesi, su kaynaklarinin azalmasi, saghk, giivenlik,
istihdam gibi hem diinya hem de Tiirkiye i¢in 6nemli olan sorunlar igin neler yaptiklariin goriilmesi,
yaptiklar1 faaliyetlerin ve aldiklar1 kararlarin bagimsiz bir gozle degerlendirilmesi ve bir anlamda tescil
edilmesini saglamaktadir. Bununla birlikte Endekste yer alan, sirketlerin kurumsal siirdiiriilebilirlik
performanslar1 hem kiiresel hem de yerel diizeyde karsilagtirilabilmektedir. Endeks sayesinde sirketlere bir
performans degerlendirme araci sunularak, yeni hedeflerin belirlenmesi ve iyilestirmelerin yapilmasi
saglanmaktadir. Ayrica sirketlere kurumsal seffaflik, hesap verebilirlik ve siirdiiriilebilirlik gibi konularda
yonetim becerilerini gelistirme imkani saglanmis olmaktadir (Borsa Istanbul, 2023).

2.2. Sosyal Medya Pazarlamasi

Teknolojinin biiyiik bir hizla geliserek degismesiyle, medya yasamin her alaninda ve her aninda, diistince
sisteminden baslayarak hareketlerin gerceklesmesine kadar olan siirecte insanlarin yasamina yon vermekte
ve oldukga etkili bir gii¢ olarak kabul gormektedir. Sosyal medya ise giiniimiiz kosullarinda her kesimden
her insana, kolayca ulasabilen bir medya araci olarak adlandirilmakta ve artik insan yasamindan ayri
diisiiniilemeyen bir yapiya doniismektedir (Terkan, 2014). Matthews (2010), sosyal medyayi, insanlarin
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igerik {irettigi fikirlerini, deneyimlerini, anlayis ve konulara bakis agilarini karsilikli olarak birbirleriyle
paylastiklari, teknolojik uygulamalar ve topluluklardan olusan bir c¢evrimi¢i teknoloji olarak
tanimlamaktadir (Matthews, 2010; Kaya, 2017). Kotler ve Keller (2016) ise tiiketicilerin metin, gorsel, video
ve sesli igerikleri hem birbirleri hem de isletmelerle karsilikli etkilesim icinde olarak paylasmalarina izin
veren bir platform olarak tanimlamistir. (Kotler ve Keller, 2016). Nurhagsanni'ye (2018) gore sosyal medyay1
kullanmanin genel amaglar1 arasinda; iliski kurulmasi, marka olusturmak, yaymcilik yapmak, tanitim
faaliyetlerinde bulunmak ve pazar aragtirmasi yapmak yer almaktadir (Hakim ve Zuliestiana, 2022). Sosyal
medyanin yaygin bir sekilde kullanilmasiyla isletmeler de tiiketiciye ulasmak icin ¢ok etkili olan bu iletisim
aracin1 degerlendirerek, pazarlama birimlerinde ve stratejilerinde benzer amagclar igin etkili bir sekilde
kullanmaya baglamistir. Tiiketicilerin istedigi isletmeye sosyal medya araciligiyla her an ulasabilmesi
isletmeleri bu ortamda daha fazla rekabet ederek, ¢ok daha etkili paylasimlar yapmaya zorlamaktadir
(Terkan, 2014).

Internetin tiim diinyada ¢ok daha yaygin bir sekilde kullamilmasi, birgok sosyal medya platformunun
kurulmasi ve ticaretin elektronik ortamda hizli ve kolay bir sekilde yapilabilmesi, dijital pazarlamaya
duyulan ihtiya¢ ve verilen énemin artmasina sebep olmaktadir. Ozellikle Twitter, Facebook, Youtube ve
Instagram gibi sosyal medya platformlarinin yaygin bir sekilde kullanilmasi ve tiiketicilerin demografik
bilgilerini iceren kendi kisisel bilgilerini paylastiklar1 sosyal medya hesaplar1 sayesinde geleneksel
pazarlamadan farkhi olarak isletmeler hedef kitlelerine uygun nitelikteki tiiketicilere dogrudan ulagarak
pazarlama ve reklam kampanyalarini yapabilmektedir (Pala,2021). Sosyal medya kullaniminin artmasiyla
isletmeler dijital pazarlama, sosyal medya pazarlamasi ve igerik pazarlamasini, pazarlama stratejileri iginde
¢ok daha fazla kullanmaya baglamistir. Icerik pazarlamasi kapsaminda hazirladiklar: igerikleri de hedef
kitlelerinin dikkatini ¢ekmek igin igerik pazarlamasi araglarmi kullanarak paylasmaktadirlar (Aslan ve
Tarakgi, 2022). Tim bu gelismelere bagli olarak sosyal medya bir¢ok yonden tiiketici ile isletmeler
arasindaki iletisimi sekillerini degistirmistir. Onceden tek yonlii olarak olan pazarlama iletisimi, sosyal
medyanin ortaya cikisi ve yayginlasmasiyla ¢ok yonlii bir sekle dontismiistiir. Boylece isletmelerin
pazarlama iletisimi icin kullandi81 araglar da biiyiik oranda degismistir (Mangold ve Faulds, 2009; Seng6z ve
Eroglu, 2017).

Isletmelerin pazarlama iletisimi amaciyla hedef miisterilerine ulagmak igin kullandig1 sosyal medya tiirleri
ve platformlar: 6zellikle satislarin arttirllmasinda zamanla 6nemli hale gelmistir. Hemen hemen her isletme
Instagram, Facebook, Twitter, LinkedIn, YouTube, WhatsApp gibi sosyal medya platformlarimi kullanarak
hedef kitleleriyle daha fazla etkilesime ge¢mis ve takipgileriyle entegre olarak, bu platformlar1 marka
topluluklarini organize etmek i¢in de kullanmaya baslamiglardir. Sosyal medya pazarlamasi &zellikle
maliyetinin diisiik olmasi, kolayca kisisellestirilebilmesi, bagar1 gostergelerinin kolayca olgiilebilmesi gibi
avantajlarmna bagh olarak, pazarlama iletisimi uzmanlarinin dikkatini g¢ekerek giiclii marka imajt
olusturulmas: ve satislarin artirilmasi gibi amagclara ulasmada kullanilmaya baslanmistir. Smith (2019)
calismasinda pazarlama iletisimi uzmanlarn tarafindan Facebook'un % 93 oraninda diizenli olarak
kullanildigini, KOBI'lerin Twitter'1 yiizde 85 oraninda miisterilere daha etkin bir hizmet vermek igin hayata
gecirdigini, Instagram’da 800 milyon civarinda hesabin en az bir kurumsal isletme hesabinu takip ettigini
belirtmektedir. Bununla birlikte arastirmada, sosyal medyada paylasilan igeriklerin her bin gosteri basina
maliyetinin 2,50 ABD dolari ile geleneksel medyadaki maliyetlerden ortalama {i¢ kat daha ucuz oldugu ifade
edilmektedir. Bunlara ek olarak sosyal medyayr diizenli olarak kullanan bireylerin sosyal medyada
arkadaglarinin 6neri ve paylagimlarindan %80 oranin etkilendigini ve yeni seyler denemeye daha istekli
oldugunu belirtmesi gibi veriler, sosyal medya pazarlamasinin popiilaritesini artirmaktadir (Smith, 2019).
Social Media Examiner'a gore, pazarlamacilarin yaklasik % 96's1 sosyal medyay1; marka farkindaligini ve
sadakatini artirmak, ¢evrimigi trafigi gelistirmek, arama motoru siralamalarinda yiikselmek, daha olumlu
geribildirim almak, daha fazla etkilesim alarak daha yiiksek doniis oranlari elde etmek, daha verimli ve
kontrollii miisteri memnuniyeti saglamak, marka itibarini ve otoritesini pekistirmek, daha fazla goriintirliik
ve viral etki yaratmak, ¢ok daha uygun maliyetle iletisim faaliyetlerini yonetmek ve 6l¢mek, i¢gorii ve pazar
takibi yapmak gibi temel stratejik avantajlarina bagli olarak diizenli bir sekilde kullanmaktadir (Barnhart,
2019; Alkara, 2021).
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Internet ve dijital araclarin yaygin bir sekilde kullamilmasi pazarlama uzmanlarina dijital pazarlama ve
sosyal medyanin sundugu imkanlardan faydalanma konusunda biiyiik kolayliklar sunarken, isletmelerin
ozellikle pazarlama iletisiminde kurumsal hesaplarindan yaptiklar1 paylasimlarla sosyal medyadan
yararlandiklarini gormek miimkiindiir. Akademik yazina bakildiginda; 6zellikle Instagram paylasimlarinin
analiz edildigi sinirli sayida calisma bulunmaktadir. Ornegin; Minton ve Ark. (2012), caligmalarinda
Amerika Birlesik Devletleri, Almanya ve Giiney Kore'den toplam 1.018 kisiye Facebook ve Twitter
kullanimiyla ilgili gevrimici bir anket uygulamistir. Calismada, Kelman'in (1958) psikolojinin ii¢ ana
felsefesine uyan islevsel giidiilerinden yararlarularak katilimcilarin = siirdiiriilebilir = davraruslar
sergilemelerine sebep olan giidiileri incelenmistir. Teorik temel olarak, tiim {ilkeler icin siirdiiriilebilirlige
katihm giidiileri, geri doniisiim davraniglar1 ve yesil ulasim kullanim1 sorgulanmigtir. ABD ve Almanya
antimateryalist goriisler ve organik gida 6n planda olurken, kolektivist Giiney Kore'nin, en yiiksek diizeyde
sosyal medya kullanimi yaptig1 belirlenmistir. Calismada siirdiiriilebilirligin dogas:1 geregi sosyal bir olgu
olduguna vurgu yapilirken, sosyal medyanin siirdiiriilebilirlik ve yesil reklamcilik anlaminda ¢ok 6nemli bir
islevi oldugu ifade edilmektedir. Arastirmada, sosyal medyadaki siirdiiriilebilirlik giidiilerinin {ilkeye ve
sosyal ortama gore nasil farklilik gosterdigine dair bir bilgi sunulurken, reklam verenlere hangi iilkede
hangi sosyal medya ve motiflerin kullanilmasi1 gerektigi ile ilgili detayli bilgi verilmektedir. Reklam
verenlere maksimum reklam etkinligi elde etmede ve tiiketicileri ¢evreci olmaya tegvik etmede kitlesel
pazarlama kampanyalar1 yerine farkli yerlerdeki tiiketicilere 0zgii, belirli giidiileri arastirmalar1 ve
kullanmalar1 6nerilmistir (Minton Vd., 2012).

Reily ve Hinan (2014), calismalarinda Trucost ve Sustainalytics dahil olmak tiizere 6nde gelen cevre
aragtirma kuruluslarindan hem nicel hem de nitel verilerin kullanilarak Newsweek tarafindan olusturulan
yesil markalar listesinden belirledikleri &rneklem gurubundaki isletmelerin Facebook ve Twitter
paylasimlarini incelemistir. Ayni arastirmada sosyal medya platformlarindan yapilan paylasimlara ek olarak
isletmelerin kurumsal yillik raporlar ve siirdiiriilebilirlik raporlarindan toplanan verileri “Yesil” ve “Yesil
Olmayan” kiiresel sirketlerden olusan alt 6rneklemleri de kullanmislardir. Bu isletmelerin kurumsal iletisim
ve siirdiiriilebilirlik konularinda nasil farklilik gosterdigi arastirilmistir. Calismada “Yesil” sirketlerin resmi
kurumsal iletisimlerinde siirdiiriilebilirlik bilgilerini raporlama olasiliginin “Yesil olmayan” sirketlere
nazaran daha fazla olabilecegi dngoriilmiistiir (Reily ve Hinan, 2014).

Sengdz ve Eroglu (2017), calismalarinda, Eskisehir'de faaliyet gosteren KOBI'lerin sosyal medya
araglarindan hangilerini ne amagla kullandiklarin1 belirlemek ve sosyal medya algilarini ortaya koymak
amaciyla Eskisehir'de faaliyet gosteren 138 isletmeye elektronik ortamda anket uygulamistir. Arastirma
sonucunda sirketlerin sosyal medyaya olan ilgilerinin bulunduklar1 sektore gore farkhilik gosterdigi
goriiliirken, hedef kitleye dogrudan ulasim imkari saglamasi, diisiik maliyetli olmasi, hizli ve pratik olmasi
gibi olumlu yonleri bakimindan igletmelerin sosyal medyay tercih ettikleri belirlenmistir. Isletmeler sosyal
medya tizerinden kendilerine yoneltilen soru ve sikayetlere dnemli oranda yanit verdiklerini, ifade ederken,
sosyal medyada en ¢ok miisterilerini ve rakiplerini takip ettiklerini de belirtmektedir. Bununla birlikte sosyal
medya faaliyetlerini 6l¢iimlendirmediklerini ve kendi ¢alisanlarina yonelik bir sosyal medya politikalarimin
bulunmadig; belirtilmistir (Seng6z ve Eroglu, 2017).

Alikilig ve Ozkan (2018) Instagram fenomenlerinin sosyal medya pazarlamasindaki rollerini inceledikleri
calismada, sosyal medya pazarlamasi ve tiiketiciler agisindan fenomenlerin olduk¢a onemli ve etkili
oldugunu belirtmistir (Alikili¢ ve Ozkan, 2018). Aydin ve Tufan (2018) calismalarinda, siirdiiriilebilirlik ve
yesil kavramlar1 kapsaminda Y kusaginin satinalma davranislarini nicel yontem kullanarak incelemistir.
Calismaya katilan gurubun sosyal medya kullanicilarindan olugsmasi amaglanmus ve arastirma sosyal medya
tizerinden gergeklestirilmistir. Calisma sonunda 6rneklemi olusturan Y kusagini temsil eden katiimcilarin
tiiketim odakli yasamalarina ragmen, yasadiklari ¢evreye karsi duyarli olduklar1 ve satin-alma esnasinda bu
tutumlarini sergiledikleri belirlenmistir. Bununla birlikte, arastirmaya katilanlarin biiyiik ¢ogunlugu
suirdiiriilebilirlik ve yesil konularinda, internet ve sosyal medyada karsilastiklar: icerik sayesinde bilgi
edindiklerini belirtirken, gorsel ve yazili basimin bu kavramlarla ilgili yeterli bilgi vermedigini ifade
etmektedir (Aydin ve Tufan, 2018). Bir baska ¢alismada Zeren ve Gokdagli (2019), Instagram’da {inliilerin ve
fenomenlerin {iriin taniiminda kullanilmasinin etkinligini kiyaslayamistir. Ozellikle etkilesim agisindan
fenomenlerin tinliilere gore ¢ok daha aktif olduklari belirlenmistir (Zeren ve Gokdagli, 2019).
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Zeren ve Kapukaya (2019) arastirmalarinda siirdiiriilebilirlik agisindan Instagram’in potansiyelini ortaya
koymak tizere Statista tarafindan Tiirkiye’de 2019 yilinin en degerli 25 markasimnin resmi Instagram
hesaplarindaki paylagimlar: icerik analizi yardimiyla incelemistir. Arastirma bulgularina goére incelenen
markalarin paylasimlari iginde siirdiiriilebilirlikle ile ilgili konularin oransal olarak oldukg¢a diisiik diizeyde
oldugu tespit edilmistir (Zeren ve Kapukaya, 2019).

Kaya ve Ugurhan (2019), calismalarinda kiiresel otomobil markalarinin kiireselde ve yereldeki ¢evre dostu
iiriin ve hizmetlerine yonelik iletisim ¢abalarini kiyaslamali olarak igeriz analizi yardimiyla incelemislerdir.
Arastirmada, Sekiz kiiresel otomobil markasinin yerel ve kiiresel resmi Twitter hesaplarindan yapilan gevre
dostu {iriin ve hizmetlerle ilgili paylasimlar1 incelendiginde; ¢evre dostu {iriin, ilgili 6zel giin, hafta ve
etkinlikler bagliklarinda kiiresel resmi hesaplarinda ve Tiirkiye hesaplarinda benzerlik ve farkliliklar
goriilmiistiir. Arastirma sonunda isletmelerin paylasim igeriklerinde tiiketicilerle daha yakin bir bag
kurabilmesi ve marka baghliginin artirilabilmesi igin gevreyle dost stirdiiriilebilir uygulamalara igeriklerde
daha fazla yer verilmesi tavsiye edilmektedir (Kaya ve Ugurhan, 2019).

Alkara (2020), calismasinda sigorta sirketlerinin sosyal paylasim sitelerinden Instagram’i kullanma
diizeyleri, paylasimlari, mesaj icerikleri ve bu igeriklere takipgilerinden ne tiir tepkilerin geldiginin
belirlenmesi icin Tiirkiye’deki en yiiksek ciroya sahip ve sigorta prim pazar paymin %50’sinden fazlasina
hakim olan 5 sigorta isletmesinin kurumsal Instagram hesaplarini igerik analizi kullanarak incelemistir.
Calisma sonunda paylasim tiirleri acisindan video paylasimlarinin resim paylasimlarina oranla ¢ok daha
fazla begenme ve izlenme oranmna sahip oldugu ortaya konurken, sirketlerin kendi senaryo ve yapimini
ustlenerek hazirladig1 orijinal kisa video igeriklerinin ¢ok daha fazla ilgi gordiigii belirlenmistir. Bu
paylasimlar ¢ok daha fazla begeninin yaninda yorum da alarak takipcilerle en ¢ok etkilesime gecilen
paylasim tiirleri olarak dikkat ¢ekmistir. Paylasim igeriklerindeki temalar ise; hem 6zel giinler icin hem de
hizmet ve iirtin tanutimi i¢in hazirlanan kisa video ve kaydirmali resimler olarak belirlenmistir (Alkara,
2020).

Colak, Kagnicioglu ve Argan (2022), calismalarinda e-ticaret sitelerinin kurumsal Facebook hesaplarindan
yapilan paylasimlari igerik analizi yardimiyla incelemistir. Aragtirmada 342 adet paylagim Katz'mn
gelistirdigi kullammm ve memnuniyet teorisine dayali olarak incelenmis ve takipgilerin paylasimlarla
etkilesime girme nedenlerini agiklayan igerik tiirleri tespit edilmistir. Bulgulara gore takipgilerin etkilesime
girme nedenleri arasinda igeriklerin; bilgilendirici, eglendirici ve ddiillendirici igerik tiirlerinin kullanildig:
goriilmiistiir. Calisma sonunda arastirmacilar, icerik tiirlerine gore etkilesim oranlarinin gosterdigi
farkliliklart1 ve bunun neticesinde takipgi etkilesimlerinin web sitesinde satin almaya hangi oranlarda
doniistiigiinii agiklamaktadir (Colak Vd., 2022).

Russo Ve Ark. (2022) calismalarinda cevresel, sosyal ve yonetisim (ESG) faktorlerini kullanarak sosyal
medyanin kuruluslarin siirdiiriilebilirlik performansini nasil etkiledigine dair derin bir anlayis sunmay1
amaclamistir. Isletmelerin stirdiiriilebilirlik performansi ile sosyal medya profillerinin (Twitter) kullanimi
arasinda nedensel bir iliskinin var oldugu varsayimiyla yapilan ¢alismada sosyal medya profilleri (Twitter)
ile sirketlerin siirdiiriilebilirlik performansi arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif bir iligkinin
varligimni vurgulamaktadir. Bulgular, ESG (cevre, sosyal ve yoOnetisim) yoOnelimli sirketlerin Twitter
profillerini sosyal medya hesabindan ziyade daha yiiksek bir mesruiyet diizeyine ulagmak i¢in bir arag
olarak kullandiklarini gostermistir (Russo Vd. 2022).

Zhao Ve Ark. (2022), Siirdiiriilebilir moda markalarinin tiiketicileriyle nasil iletisim kurdugunu
gozlemlemek amaciyla; siirdiiriilebilir moda markalarimin sosyal medyada paylastif1 gorsel ve metinsel
bilgileri incelemistir. Calisma kapsaminda sosyal medya sayfalarinda paylasilan 1525 resim ve yazi ile
140.735 yorum analiz edilmistir. Bilgi ¢ikarmak i¢in renk teorisi ve konusma eylemleri teorisi kullanilmistir.
Aragtirma sonunda incelenen 3 isletmenin de yaymladig1 resimlerin ve altyazilarin marka kimlikleri ve
siirdiiriilebilirlik hedefleriyle tutarli oldugu belirtilmistir. Ayrica, ifade edici ve iddial1 eylemlere yer verilen
gonderiler ile yonlendirici ve iddial1 eylemlere yer verilen gonderiler karsilastirildiginda, {i¢ marka arasinda
onemli farkliliklar oldugu da bulunmustur (Zhao Vd., 2022).

Milanesi, Kyrdoda ve Runfola (2022), calismalarinda, stirdiiriilebilirligin Instagram araciligiyla
sirdiiriilebilir moda sirketleri tarafindan nasil tasvir edildigini anlamay: amaglamistir. Calismada, Iki
surdiiriilebilir moda markas: olan Patagonia ve Stella McCartney tarafindan Instagram'daki kurumsal
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hesaplarindan yapilan 300 gorsel paylasim igerik analizi yardimiyla analiz edilmistir.  Bulgular,
siirdiiriilebilirligi tasvir etmek ic¢in en ¢ok kullanilan gorsel kategorilerini ve bu tiir kategorilerin dijital
katilim agisindan kullarucilarla nasil ¢evrimigi etkilesim olusturdugunu gostermektedir. Arastirma
sorularindan; “stirdiiriilebilirlik, gorsel tabanli sosyal medyada siirdiiriilebilir moda sirketlerinin
gorselleriyle nasil tasvir ediliyor?” sorusu; her iki sirket de kendilerini siirdiiriilebilirlik konusunda gtiglii bir
karakterizasyonla sunsalar da, iki moda markasinin gorselleri Instagram'da farkl1 bir gérsel davranis izledigi
seklinde cevaplandirilmis. Patagonya 6rneginde, gorsel boyut, doga merkezli goriintiilerle giliclii bir sekilde
baglantiliyken, Stella McCartney’in paylasimlarinda moda ile giiglii bir baglantis1 olan goriintiiler
bulunmaktadir (Milanesi Vd., 2022).

Kapoor, Balaji ve Jiang (2023), calismalarinda sponsorlu siirdiiriilebilir iirtine yonelik tiiketicilerin
davranigsal niyetlerini belirlemede ¢evreciler tarafindan gonderilen mesaj gekiciliklerinin (somut ve soyut)
roliinii incelemislerdir. Buna ek olarak calismada siirdiiriilebilirlik mesaji cekiciliginin satin alma niyeti
tizerindeki etkisinde iiriin tiirliniin (faydacitya karsi hedonik) simir kosulu da arastirilmistir. Calisma
sonunda, tanitilan bir iiriin i¢in somut bir mesaj ¢ekiciliginin, soyut bir mesaj gekiciligine gore daha yiiksek
bir satin alma niyetiyle sonuglandigi bulunmustur. Bu etkinin, mesajin 6zgiinliigiinden ve {iriiniin
siirdiiriilebilirlik imajindan kaynaklandig: goriilmiistiir (Kapoor Vd., 2023).

Ulusal ve uluslararas: alan yazin ¢aligmalara bakildiginda igerik analizi ile sosyal medya paylasimlarinin
siirdiiriilebilirlik kapsaminda tiiketici davramglarini nasil etkileyebilecegi veya paylasim igerikleri ile ilgili
cesitli iilkeler ve sektorlerden ornekler goriilebilmektedir. Sosyal medya platformu olarak Instagram’in
incelendigi calismalar Facebook ve Twitter'a gore nispeten daha az olup, 6zellikle ulusal alan yazininda
sinirli sayidadir. Bu ¢alismada farkli olarak BIST Siirdiiriilebilirlik Endeksinde yer alan farkli sektdrlerden
isletmelere yer verilmektedir.

4. Arastirmanin Yontemi

Aragtirmada nitel aragtirma yontemlerinden olan igerik analizinden faydalanilmigtir. Karasar (2012), igerik
analizini bir metinde yer alan degiskenlerin sayisal olarak incelenerek, sistematik ve objektif bir sekilde
analiz edilmesi olarak tanimlamaktadir (Karasar, 2012; Aslan ve Tarakgi, 2022). Bu kapsamda BIST
Siirdiiriilebilirlik endeksinde 2019 yilindan itibaren siralanmay: basaran 56 isletmeden 10 isletme amagh
Oorneklem kapsaminda belirlenmistir. Bunlar arasinda otomotiv, beyaz esya, ulasim, yiyecek icecek,
bankacilik ve finans gibi farkli sektorlerde faaliyet gosteren ve Instagram’da kurumsal hesabi olan igletmeler
amacli olarak 6rneklem kapsamina alinmistir. Arastirma verileri 2022 yilinin son 4 ayini kapsayan 1 Eyliil
2022 - 31 Aralik 2022 siirecinde isletmelerin kurumsal Instagram hesabindan yapilan paylasimlari
kapsamaktadir. Bu kapsamda toplam 1277 gonderi incelenmistir. Isletmelerin bu endekste siralanmas,
isletmelerin siirdiiriilebilirlik konusunda bilgili ve kendini gelistirmeye énem verdigini gostermektedir. Bu
ylizden isletmelerin paylasim igeriklerinde genel amagclarin ve siirdiiriilebilirlik konusuna verilen 6nemin
belirlenmesi aragtirmanin temel amaci olarak belirlenmistir.

4.1. Arastirmanin Amaci

Sosyal medyanin insan hayatina girmesinden bu yana yaklasik yirmi yil gecti ve bu kisa siire iginde sosyal
medya, toplam medya tiiketiminin %73’tinii olusturan ve en ¢ok tiiketilen medya kanali haline gelmistir
(Hendricks, 2013; Felix, 2020). Giiniimiizde, wearesocial.com internet sitesi verilerine gore diinya niifusunun
%>58’ini olusturan, yaklasik 4,62 Milyar insan aktif olarak sosyal medya kullanmaktadir (Wearesocial.com,
2022). Boylesine biiyiik bir kitleye ulasan ve etkileme giicii olan sosyal medya; siyasi se¢imler, toplumsal
hareketlerin Orgiitlenmesi ve markalarin kendisini tanitmas: gibi bir¢ok konuda yonlendirici olmaktadir
(Shabir, 2020). Deloitte tarafindan hazirlanan 2016 tarihli bir raporda, sosyal medyanin tiiketici tercihlerini
etkileme giliciine sahip oldugu ve satin alma davraruslarin etkileyebilecegi ifade edilmektedir (Deloitte,
2016, Shabir, 2020). Sosyal medyanin giicii gbz oniine alindiginda, iilkemizde en yaygin olarak kullanilan
sosyal medya platformlarindan Instagram’imn siirdiiriilebilirlik acgisindan tiiketiciler arasinda farkh
siirdiiriilebilir yasam tarzlarin tesvik etmede oynayabilecegi roliin analiz edilmesi gerekli bir konu haline
gelmistir. Bu kapsamda caligmanin amact BIST Siirdiiriilebilirlik Endeksinde listelenmeyi basaran
isletmelerin siirdiiriilebilirlik temasini paylagimlarinda ne oranda inceledikleri ve genel olarak paylasim
iceriklerinin neler oldugunu ortaya koymaktir. Bu iki temel amacin yaninda aragtirma kapsaminda
isletmelerin pazarlama iletisimi ¢abalarinda dijital pazarlama araglarindan Instagram’i nasil kullandiklars,
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takipgileriyle olan etkilesimleri, gonderilere alinan yorum igerikleri ve isletmelerin yorumlara gosterdigi
reaksiyonlarin incelenmesi de amaglanmistir. Arastirmada genel olarak paylasim igerikleri ve bu igeriklerde
siirdiiriilebilirlik konusuna verilen 6nemi ortaya koymak hedeflenmistir.

4.2. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Aragtirmanin evrenini BIST Siirdiiriilebilirlik endeksinde 2019 yilindan itibaren siralanmayi basaran 56
isletme olusturmaktadir. Arastirma Orneklemi ise bu endeksteki farkli sektorleri temsil eden sektoriinde
onctil, kurumsal Instagram hesabini aktif kullanan ve en az 25 bin takipgisi olan 10 isletmeden olusmaktadir.
Amagli 6rneklem kapsaminda belirlenen isletmeler; otomotiv, beyaz esya, ulasim, yiyecek igecek, bankacilik
ve finans gibi farkli sektorlerde faaliyet gosteren ve Instagram’da kurumsal hesabi olan isletmelerdir.
Orneklemi olusturan isletmelerin Instagram profillerindeki tammlayici istatistikleri Tablo 1. ‘de

goriilmektedir.
Tablo 1. Orneklemi olusturan Isletmeler ve Genel Profilleri
INCELEME ZAMAN o .
ISUETVE | gy | CONDERI | At | TAKECL |
SAYISI

Arcgelik @arcelik 1207 68 301B 11
Vestel @vestel 2418 78 177B 12
Halkbank @halkbank 1755 149 88,6B 4
Garanti BBVA @garantibbva 1640 78 142B 13
Anadolu Efes @anadoluefestr 783 36 27,9B 24
Tiirk Telekom @turktelekom 656 32 213B 13
Turkcell @turkcell 2182 99 329B 21
Tiirk Hava Yollar @turkishairlines 2057 81 2MN 13
Ford Otosan @fordotosan 1249 96 38,1B 33
Migros @migros_tr 12,2B 560 2,8MN 12

4.3. Verilerin Analizi

Aragtirma verileri 2022 yilinin son 4 aymu kapsayan 1 Eyliil 2022 - 31 Aralik 2022 siirecinde isletmelerin
kurumsal Instagram hesabindan yapilan paylasimlar1 kapsamaktadir. Bu kapsamda toplam 1277 gonderi
incelenmistir. Gonderiler manuel olarak tek tek incelenerek excel programinda her bir gonderi icin ayr1 ayr
igerik tablolar1 olusturulmustur. Stirdiiriilebilirlik temas: i¢in ekonomik-cevre -sosyal temalarini isleyen her
bir aktivite siirdiiriilebilirlik temas: altinda kodlanmigtir. Daha sonra ilgili tablolar hazirlanarak bulgular
kisminda verilmistir.

5. Bulgular

Siirdiiriilebilirlik Endeksinde yer alan ve amacli Orneklem kapsaminda farkli sektorlerden belirlenen
isletmelerin resmi Instagram hesaplarinin profil bilgilerine bakildiginda (Tablol. ‘de); en ¢ok takipgi sayisina
sahip olan igletmeler 2.800.000 kisi ile Migros, 2.000.000 kisi ile THY ve 329.000 kisi ile Turkcell olarak
belirlenmistir. Takipgi sayis1 en diisiik olan isletme, 27.900 kisi ile Anadolu Efes olurken, onu 38.100 kisi ile
Ford Otosan ve 88.600 kisi ile Halkbank izlemektedir. Isletmelerin génderi sayilar1 incelendiginde; hem
inceleme zaman araliginda hem de profilin ilk olusturuldugundan bu yana en ¢ok gonderiyi Migros
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paylasirken (560), incelenen zaman araliginda Migros’tan sonra en ¢ok génderi Halkbank (149) ve Turkcell
(99) tarafindan paylasilmistir. En az gonderi paylagimi ise 32 gonderi ile Tiirk Telekom tarafindan
paylasilmistir.

Tablo 2.” de ise isletmelerin inceleme zaman araligindaki paylasim etkilesimleri gosterilmistir. Gonderi
tiirleri, sayilari, aldig1 begeniler, izlenme sayilar1 gibi veriler Eyliil, Ekim, Kasim ve Aralik aylarini kapsayan
toplam 1277 gonderi igin incelenmistir.

Tablo2. Isletmelerin Paylasim Etkilesimleri

ISLETME ARCELIK VESTEL HALK GARANTI | ANADOLU
BANK BBVA EFES
Takipci Sayisi 301.000 177.000 88.600 142.000 27.900
Gonderi Sayist 68 78 149 78 36
Reels (Kisa Video) Sayisi 65 44 45 41 19
Paylasilan Resim Sayis1 3 34 104 37 17
Reels Goriintiilenme Sayis1 74.893.580 19.259.876 8.117.143 6.132.769 1.293.412
Reels Ort. Gor. Sayist 1.152.208,9 437.724 180.381 149.580 68.074
Reels Begeni Sayisi 159.851 108.166 707.879 71.670 8.066
Reels Ortalama Begeni Sayis1 2.459,24 2.458,31 15.730,64 1.748,05 425
Resimlerin Ort. Begeni Sayist 1.042,33 1.915,91 431,67 673,27 446,05
Resimlerin Top. Begeni Sayis1 3.127 65.141 44.894 24911 7.583
Toplam Begeni Sayis1 162.978 173.307 752.773 96.581 15.649
Ortalama Begeni Sayis1 2.396,73 2.221,89 5.052,16 1.238,2 434,7

Bu siirecte isletmelerin gonderi tiirlerine bakildiginda, toplam 1277 génderinin 690’1 resim ve 587 tanesi ise
kisa video seklindedir. Arcelik; en ¢ok goriintiilenme sayisina paylastig1 65 kisa video igin yaklasik 74
milyon 900 bin goriintiilenme sayis1 ve 159 bin 851 begeni ile ulasirken, onu 56 Milyon goriintiillenme sayisi
ve 66 kisa video ile THY ile 48 Milyon goriintiillenme ve 174 kisa video ile Migros izlemistir. Isletmelerin
hem resim hem de kisa videolarmna aldiklar1 ortalama begeni sayilarma bakildiginda THY toplam 81
gonderisine ortalama 14.636 begeni alirken, onu 149 gonderisine 5052 ortalama begeni alan Halkbank ve 68
gonderisine ortalama 2.396 begeni alan Argelik izlemistir. Isletmelerin paylagim tiirlerine bakildiginda
Halkbank, Ford Otosan ve Migros digindaki isletmeleri paylagimlarinda videolarin sayisi resimlere gore ¢ok
daha fazladir. Ozellikle isletmelerin kendi hazirladig1 orijinal video igeriklerinin ¢ok daha fazla izlenerek
etkilesim ald1g1 gortilmiistiir.
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Tablo 2. Isletmelerin Paylagim Etkilesimleri (Devam)

TURK TURK CELL FORD THY MIGROS
iSLETME TELEKOM OTOSAN
Takipgi Sayisi 213.000 329.000 38.100 2 Milyon 2,8 Milyon
Gonderi Sayist 32 99 96 81 560
Reels (Kisa Video) Sayisi 18 85 30 66 174
Paylasilan Resim Say1s1 14 14 66 15 386
Reelslerin Gor. Sayisi 2.146.261 15.604.961 3.857.206 56.060.385 48.170.259,0
Reels Ort. Gor. Sayisi 119,237 183.588 128.574 862,467 276.840,569
Reels Begeni Sayisi 12.886 159.005 25.231 713.242 214.619
Reels Ortalama Begeni 715,88 1.870,64 841,03 10.806,70 1.233,44
Sayis1
Resimlerin Ort. Begeni 376,5 560 331,9 31.485,8 1.472,27
Sayis1
Resimlerin Top. Begeni 5271 7.282 47.136 472.287 568.298
Sayis1
Toplam Begeni Sayis1 18157 166.287 72.367 1.185.529 782917
Ortalama Begeni Sayis1 567,40 1.679,66 753,82 14.636,16 1.398,06

Inceleme zaman araliginda en az paylasim Tiirk Telekom (32) ve Anadolu Efes (36) tarafindan yapilmistir.
Tirk Telekom'un gonderi basina ortalama begeni sayis1 567 iken, Anadolu Efes’in gonderi basina 434
ortalama begeni sayisi ile son sirada yer almigtir.

Tablo 3. Isletmelerin Paylagim Igerikleri

Argelik Vestel Halkbank Garanti Anadolu
Isletmelerin BBVA Efes
Paylagim Icerikleri Resim | Reels | Resim | Reels | Resim | Reels | Resm | Reels | Resim | Reels
Reklam 10 9 2
Uriin, hizmet, 31 9 23 38 24 6 13 1 1
kampanya, proje
Tanitim
Ozel Giin ve Anma | 2 14 6 3 22 10 12 6 6 9
Destek Paylasimi 6 3 33 11 1 3 2 6
Ulke/Sehir Tanitimi
Isbirligi 1 1
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Sponsorluk 8 6

Indirim 1

Siirdiiriilebilirlik 1 18 3 9 6 8 5

Cekilis 6 4

Tarif

Is flaru 2

Etkinlik 3 2 3
TOPLAM 3 65 34 44 104 45 37 41 17 19

Tablo 3'te isletmelerin yaptig1 paylasimlar incelenerek temalar belirlenmis ve paylasimlarin hangi amaclar
icin yapildigr gosterilmistir. Genel olarak igeriklere bakildiginda; isletmelerin Instagrami reklam, iiriin-
hizmet-kampanya-katalog-proje tanitimi, 6zel giin, anma ve tebrik mesaji yayinlamak amaciyla
kullandiklar1 gortilmiistiir. Igeriklerinde siirdiiriilebilirlik temasini en ¢ok isleyen isletmeler ise Arcelik (19),
Garanti BBVA (14), Ford Otosan (12) ve Halkbank (9) olmustur. Tiirk Telekom ve THY ise inceleme zaman
araliginda siirdiiriilebilirlik ile ilgili herhangi bir icerik paylagsmamuistir.

Tablo 3. Isletmelerin Paylagim Igerikleri (Devam)

Tiirk Telekom | Turkcell Ford Otosan THY MIGROS
isletmelerin
Paylagim Icerikleri Resim | Reels | Resim | Reels | Resim | Reels | Resim | Reels | Resim Reels
Reklam 4 4 4 24 17 34 67
Uriin, hizmet, | 3 2 4 20 12 16 1 11 326 84
kampanya, katalog,
proje tanitimi
Ozel Giin, Anma ve | 3 5 2 7 14 3 2 8 7 7
Tebrik
Destek Paylasimi
Ulke/Sehir Tanitimi 3 13
s birligi 1 3
Sponsorluk 1 1 3 7 1 3 11
Indirim
Siirdiiriilebilirlik 1 8 4 1 7
Cekilis 4
Is flaru
Tarif 16 5
Etkinlik 2 6 1 26 32 6 2
Etkilesim gonderisi 6 3
TOPLAM 14 18 14 85 66 30 15 66 386 174

Tablo 4.’te isletmelerin paylagimlarindaki #, @ ve link kullanim durumlari goriilmektedir. Isletmelerin sosyal
medyada fark edilmek ve daha fazla etkilesim alabilmek adma c¢ogunlugunun en az 1 #, @ veya link
paylasimda bulundugu goriilmiistiir. Paylasimlarda kullanulan bu uzantilarin sayilar1 ve toplam paylasima
oranlar1 asagida verilmistir. Anadolu Efes bu siirecte paylasimlarinda hi¢ link kullanmazken, tim
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paylasimlarinda en az bir etiket (@, #) kullanmistir. Migros 534 paylasiminda en az 1 etiket kullanmistir. Bu
toplam paylasima oranlandiginda % 95 orami bulunmustur. Argelik ise toplam 48 paylasiminda etiket
kullanirken 10 paylasiminda link de kullanmigtir. Etiket bakimindan toplam paylagima oranlandiginda
paylasimlarinin % 71’inde etiket kullandig: goriilmiistiir.

Tablo 4. Isletmelerin Paylasimlarinda Etiket (#, @,) ve link kullanma Durumu

Arcelik Vestel Halkbank Garanti BBVA | Anadolu Efes

Etiket Link | Etiket Link | Etiket Link | Etiket Link | Etiket Link

Etiket (#, @,) ve | 48 10 14 10 61 | - 22| 36 |-
link iceren

Paylasim Sayis1

Toplam %71 %15 | %18 %13 | %41 %28 %100

paylasima Orani

Inceleme zaman araliginda, Argelik, Vestel ve Migros disindaki isletmeler link paylasiminda bulunmamustir.

Tablo 4. Isletmelerin Paylagimlarinda Etiket (#, @,) ve link kullanma Durumu (Devam)

Tiirk Telekom | Turkcell Ford Otosan THY MIGROS

Etiket Link | Etiket Link | Etiket Link | Etiket Link | Etiket Link

Etiket (#, @) ve | 12 - 42 - 78 |- 79 |- 534 77
link iceren

Paylagim Sayisi

Toplam %38 %42,4 %81 %98 %95 %14

Paylasima Oramnu

Isletmelerin paylagim igeriklerinde siirdiiriilebilirlik temasmin diger paylasim igeriklerine oranlari Tablo.
5'te goriilmektedir. Siirdiiriilebilirligi paylasimlarinda isleyen isletmeler iginde Arcelik kendi toplam
paylasimlarina oranlandiginda %28'lik oranla ilk sirada yer alirken, Argelik’i %18 ile Garanti BBVA ve %14
ile Anadolu Efes izlemistir.

Tablo 5. Siirdiiriilebilirlik Igerikli Paylagimlar

Tiirk Turkcell | Ford Otosan | THY | MIGROS
Telekom
Resim = = 8 1
Reels (Kisa Video) -- 1 4 7
Paylasilan Siirdiiriilebilirlik Temal1 | -- = %12 %0,2
Resimlerin Toplam Resim
Paylasimlari icindeki Orani
Paylagilan Siirdiiriilebilirlik Temal1 | -- %1 %13,3 Yod
Reels (Kisa video)larin Toplam
Reels (Kisa Video) Paylasimlari
Icindeki Oranu
Toplam paylasim icindeki Oran = %1 %12,5 %1,4
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Tablo 5. Siirdiiriilebilirlik Igerikli Paylagimlar (Devam)

Arcelik Vestel Halkbank Garanti Anadolu Efes
BBVA

Resim 1 3 9 6 5
Reels (Kisa Video) 18 - --- 8 --
Paylasilan Siirdiirtilebilirlik Temal1 | %33 %8 %9 %16 %29
Resimlerin Toplam Resim
Paylasimlari icindeki Orani
Paylasilan Siirdiirtilebilirlik Temal1 | %28 = === %20 =
Reels (Kisa video)larin Toplam
Reels (Kisa Video) Paylasimlari
Icindeki Oran
Toplam paylasim icindeki Oran %28 %4 %6 %18 %14

Siirdiiriilebilirlik temali paylasimlarin kendi icindeki link ve etiket kullanim oranlar1 ise Tablo 6."da
gosterilmistir. Argelik benzer sekilde etiket kullaniminda da % 30 oranla ilk sirada yer alirken, onu %18 ile
Garanti BBVA ve %14 ile Anadolu Efes izlemistir.

Tablo 6. Siirdiiriilebilirlik Paylasimlarinda Link ve Etiket kullanimi

Arcelik Vestel Halkbank Garanti BBVA | Anadolu Efes
Etiket | Link | Etiket | Link | Etiket | Link | Etiket | Link | Etiket | Link
Toplam Paylagim | 48 10 14 10 61 | - 22 - |36 | -
Suirdiriilebilirlik 14 1 - - 5 - 4 | - 5
paylasimlarindaki
link ve etiket
Etiket Link | %30 %10 | - - %8 %18 %14
paylasimlarin
icindeki Oran

Tablo 6. Stirdiiriilebilirlik Paylasimlarinda Link ve Etiket kullanimi (Devam)

Tiirk Telekom

Turkcell

Ford Otosan

THY

MIGROS

Etiket | Link

Etiket

Link | Etiket

Link

Etiket | Link

Etiket | Link

Toplam Paylasim 12 —

42

79 -

534 77

Stirdtirtilebilirlik — —
paylasimlarindaki
link ve etiket

Etiket Link -- --
paylasimlarin
icindeki Oran

%0,2

== %11,5

% 1,5
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Calismada siirdiiriilebilirlik paylasimlar1 incelenirken ekonomik sosyal ve c¢evre agisindan konu
degerlendirilmis ve paylasimlarin igeriginde en az bir unsurun olmasi paylasimin siirdiiriilebilirlik
kapsaminda degerlendirilmesi icin yeterli goriilmiigtiir. Siirdiiriilebilirlik kapsaminda Arcelik’in
paylasimlar1 iginde en ¢ok kullanilan etiketler arasinda, #iklimdostuevler, #iklimdostuhareket,
#stirdiiriilebilirlik,  #Dfinyaiyilestirmeturu  yer  alirken, Garanti BBVA'min  paylasimlarinda;
#SalttaBulusuyoruz, #SaltGalata, #SaltBeyoglu, #MaviNefesProjesi gibi etiketler kullanilmistir. Anadolu
Efes’in siirdiiriilebilirlik temali paylasimlarinda ise #KatilDegisimiTasarla, #AnadoluEfes, #Girisimcilik,
#Sociallmpact Award, #ImpactHub #SIA 2022, #GelecekTurizmde #Stirdiiriilebilir Turizm #DiinyaTurizm
Giinii, #SiirdiiriilebilirModa, #lyilikBizimTarzimiz, #GelecegeArtiDeger, #CevreyeArtiDeger gibi etiketler
kullanilmistir. Arastirmada en ¢ok begeni alan paylasimlara yapilan yorumlar da incelenmistir. Yorumlarin
genelde memnuniyet ve emoji seklinde oldugu goriiliirken nadiren de olsa sikayet igeren mesajlar da
goriilmiistiir. Isletmeler bu tarz yorumlarda genellikle kurumsal iletisim bilgilerini vererek takipgilerini
farkli kanallardan iletisim kurmaya yonlendirmektedir.

6. Sonug ve Tartisma

fletisim araclarinin gelistigi ve dijitallestigi giiniimiiz kosullarinda, &zellikle ¢ok segici davranan
tiiketicilerin, alisveris yapmadan once her zamandan ¢ok daha fazla segenegi bulunmaktadir. Bu imkanlarin
gelismesi ve soyal medya kullaniminin yayginlasmasi tiiketicilerin elini giiclendiren faktorlerin basinda
gelmektedir. Ozellikle Instagram’in da ¢ok fazla kullanilmasi ve yayginlasmasiyla isletmeler kurumsal
hesaplarindan hedef Kkitlelerini etkilemek ve satin almaya tesvik etmek igin dogru icerik ve mesajlari
hazirlayarak paylagsmay: rutin bir faaliyet olarak yapmak zorundadir (Gedik, 2020). Calismada giiniimiiz
kosullarinda 6zellikle son birka¢ yildir farkli platformlarda ¢ok daha fazla islenen ve o6ne c¢ikan
sirdiiriilebilirlik olgusunun igletmelerce Instagram paylasimlarindaki kullanim durumuyla birlikte
paylasimlarin genel olarak amaglar1 ve igerikleri incelenmistir. Bu kapsamda BIST Siirdiiriilebilirlik
Endeksi'nde listelenmeyi basaran ve farkli sektorlerde faaliyetlerine devam eden 10 isletme amaglh 6rneklem
olarak belirlenmistir. Orneklemi olusturan isletmelerin BIST Siirdiiriilebilirlik Indeksinde yer almasi,
surdiiriilebilirlik ile ilgili bilgi sahibi oldugu ve belli kriterleri sagladig1 anlamina gelmektedir. Bu bakimdan
arastirma literatiirdeki diger ¢alismalardan ayrilmaktadir.

Aragtirmada, inceleme zaman aralifi olarak belirlenen 01.09.2022-31.12.2022 zaman araliginda BIST
Siirdiiriilebilirlik Endeksinde listelenen 10 isletmenin kurumsal hesaplarindan yaptiklar1 paylasimlar ve
etkilesimler incelenmistir. 2022 yilimin son ceyregini kapsayan bu dénemde Migros 560 gonderi, Halkbank
149 gonderi ve Turkcell 99 gonderi ile ilk ii¢ sirada yer alirken, toplam paylasimlarin ortalama begeni sayis1
acgisindan bakildiginda THY 14.636 ortalama begeni ile ilk sirada yer alirken, Halkbank 5052 ve Argelik 2396
ortalama begeni ile onu takip etmistir. Gonderi tiirleri olarak paylasimlar degerlendirildiginde ise Halkbank,
Ford Otosan ve Migros'un paylasim tiirii olarak resim tiirii paylasimlarimin kisa video tiirli
paylasimlarindan daha fazla oldugu, ancak geri kalan 7 isletmenin paylasimlarinda kisa video tiiriinii ¢ok
daha fazla tercih ettigi ve orijinal videolarin takipgiler tarafindan ¢ok daha fazla etkilesim aldif1
belirlenmistir. Isletmelerin paylasim icerikleri incelendiginde; reklam, {iriin-hizmet-kampanya-katalog-proje
tanitimi, 6zel giin, anma ve tebrik mesaji gibi igerikler isletmelerin paylasimlarinda en ¢ok kullandig:
temalar olarak belirlenmistir. Paylasim igeriklerinde siirdiiriilebilirlik konusunu en ¢ok isleyen isletmeler ise
Arcelik (19), Garanti BBVA (14), Ford Otosan (12) ve Halkbank (9) olmustur. Argelik her 3 paylasimindan 1
tanesinde siirdiiriilebilirlik konusunu isleyerek, 6rneklemi olusturan isletmelerin icinde konuya en ¢ok
Oonem veren isletme olmustur. Arastirmada, isletmelerin paylasimlarindaki #, @ ve link kullanim durumlan
da incelenmistir. Inceleme zaman araliginda, tiim isletme paylasimlarinin %71’inde etiket kullandigt
goriilmiistiir. Siirdiiriilebilirlik konusunu igleyen paylagimlarin iceriklerine bakildiginda ise en fazla Argelik,
Garanti BBVA ve Anadolu Efes’in siirdiiriilebilirlik konusunu isledigi paylasimlarinda “# , @” etiketleri
kullandigr goriilmiistiir. Aragtirmada ozellikle en ¢ok etkilesim alan paylasimlar 6zelinde yorumlar da
incelenmistir. Bu paylasimlardaki yorumlara bakildiginda genellikle memnuniyet ve emoji seklinde
yorumlarin yapildig1 goriiliirken, nadiren de olsa sikayet igeren yorumlar da goriilmiistiir. Isletmelerin
Instagram paylasimlarini pazarlama iletisimi agisindan yeterince verimli kullandigini sdylemek
miimkiindiir; Ancak siirdiiriilebilirlik konusunu igeren paylagimlar bu konuda hassasiyetleri olan ve BIST
Siirdiiriilebilirlik Indeksinde listelenen igletmeler olmalarna ragmen diger iceriklere oranla daha smirl
sayida olmustur.

Isletme Aragtirmalar1 Dergisi 2079 Journal of Business Research-Turk



I. Alkara — M. Caliskan 15/3 (2023) 2065-2083

Arastirma bulgular1 6nceki calismalarla kiyaslandiginda; Zeren ve Kapukaya'nin en degerli 25 markanin
Instagram paylasimlarinin incelendigi ¢alismayla benzer sonuglar igermektedir. Her iki ¢alismada da genel
olarak tiim paylasimlara bakildiginda tiim paylagimlarin i¢inde siirdiiriilebilirlikle ile ilgili konularin oransal
olarak oldukga diisitk diizeyde oldugu goriilmiistiir. Bu c¢alismada farkli olarak 3 isletmenin kendi
paylasimlar: icindeki stirdiiriilebilirlik konusunu igeren paylagimlarinin orami daha yiiksek olmustur.
Sengoz ve Eroglu (2017)'nun calismasinda farkli sektorlerdeki isletmelerin sosyal medya kullanim
amaglarimin farklilik gosterdigi belirtilmektedir. Benzer sekilde bu ¢alismada da farkl sektor guruplarindaki
isletmelerin paylasim icerikleri ve sayilar1 bulunduklari sektorlere gore farklilastigr goriilmiistiir. Ornegin;
nihai tiiketici ile dogrudan iligkide olan Migros'un kurumsal hesabini diger isletmelere gore ¢cok daha aktif
kullandig1 ve diizenli olarak paylasim yaptig1 goriilmiistiir. Inceleme zaman araliginda Tiirk Telekom 32
gonderi paylasirken Migros 560 gonderi paylasmustir. Kiiresel otomobil markalarinin kiireselde ve yereldeki
cevre dostu iiriin ve hizmetlerine yonelik iletisim ¢abalarimi kiyaslamali olarak igerik analizi yardimiyla
inceleyen Kaya ve Ugurhan (2019) da bu calismaya benzer olarak siirdiiriilebilirlik paylasimlarinin yeterli
sayisal oranda olmadigini belirtmistir.

Aragtirma simirh bir zaman diliminde ve sinurhi kaynaklarla gergeklestirilmistir. Bundan sonra yapilacak
calismalar farkli sosyal medya platformlar1 ve zaman dilimlerini de kapsayabilir. Ozellikle salgin hastaliklar,
dogal afetler ve iklim degisikligi sorunlarinin olumsuz etkilerinin iilkemizin hemen her yerinde hissedildigi
bu siirecte isletmelerin bu konuda tiiketicileri bilgilendirmeleri ve {iretim ve pazarlama siireclerinde daha
duyarli davrandiklarimi duyurabilmeleri agisindan sosyal medya paylasimlarini daha 6zenli bir sekilde
hazirlayarak, sosyal medyay1 pazarlama araci olarak daha etkin bir sekilde kullanmas1 miimkiin olabilir.
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