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Bu calismanin amaci, kiiresel otomobil markalarinin kiiresel olarak ve miinferit iilke
temelinde ¢evre dostu lriin ve hizmetlerine yonelik siirdiirdiikleri iletisim c¢abalarini
karsilastirlmali olarak degerlendirmektir. Arastirma kapsaminda degerlendirmeye
alinan sekiz kiiresel otomobil markasinin kiiresel ve yerel resmi Twitter hesaplarinda
cevre dostu Uriin ve hizmetlerine iliskin paylasimlarini nasil yaptiklarina dair bir icerik
analizi yapilmistir. Bu sekiz otomobil markasinin ¢evre dostu irtn, ilgili 6zel giin, hafta
ve etkinlikler ile ilgili Twitter'da yaptig1 paylasimlar da ele alinmistir. Boylece kiiresel
otomobil markalarinin kiiresel resmi hesaplarinda ve Tiirkiye hesaplarinda, sosyal medya
iletisimlerinin benzerlik ve farkliliklari ile bu durumun nedenleri belirlenmeye ¢alisiimistir.
Veriler, markalarin bir y1l boyunca kiiresel ve yerel Twitter hesaplarinda yaptiklari ¢cevresel
strdiiriilebilirlik paylasimlarinin analiz edilmesiyle toplanmistir. Otomobil markalarinin
resmi Twitter hesaplarindaki 880 cevre dostu paylasim incelendiginde, markalarin kiiresel
hesaplarinda daha fazla paylasim yaptiklar1 goriilmiistiir. Bu fark, markalarin hem ¢evre
dostu Uriin ve hizmetleri hem de cevre ile ilgili etkinlik, 6zel giin ve hafta paylasimlarinda
goriilmektedir. Otomobil markalar1 sadece kendi triin ve hizmetleri ile ilgili cevre dostu
paylasimlar yapmamakta ayni zamanda farkindalik yaratacak kar amaci giitmeyen cevre
dostu paylasimlar da yapmaktadir. Cevre dostu paylasimlarin medya tiiriine bakildiginda
hem kiiresel hem de Tiirkiye resmi Twitter hesaplarinin ¢cogunlukla fotograf veya gif tercih
ettigi goriilmektedir. Bunun yaninda otomobil markalarinin, ¢evre dostu etkinliklerin
cogunda Uriin veya hizmet tanitimi amacinda olduklar1 gorillmiistiir. Sonug olarak,
tliketicinin otomobil markalar ile bag kurmasi ve markaya baghlik hissetmesi i¢cin ¢evre
dostu ve stirdiiriilebilir uygulamalarin paylasilmasi gerekmektedir.

Anahtar Kelimeler: Siirdiirilebilirlik, Cevre Dostu Paylasim, Sosyal Medya, Twitter,
Otomobil.
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Abstract

The aim of this study is to inquire the communication efforts of global automobile brands
towards their environmentally friendly products and services, comparatively on a global
and individual country basis. A content analysis was carried out on how the eight global
automobile brands, which were evaluated within the scope of the research, shared messages
on their environmentally friendly products and services in their official global and local
Twitter accounts. The messages of these eight automobile brands on environmentally
friendly products, related special days, weeks and events were also discussed. Thus, the
similarities and differences between global official account social media communications
and Turkish social media communications of the global automobile brands were tried to
determine. The data was collected by analyzing brands’ environment sustainability messages
shared in global and local Twitter accounts within a year. When 880 environmentally
friendly messages in the official Twitter accounts of automobile brands are examined, it is
seen that brands share more messages in their global accounts. This difference has seen in
the environmentally friendly products and services of the brands as well as in the messages
about the activities related to the environment, special days and weeks. Automobile brands
share not only environmentally friendly messages related to their products and services,
but also share non-profit environmentally friendly messages. Considering the type of media
used in environmentally friendly messages, it is observed that both the global and local
Twitter accounts mostly preferred gif or photo. Besides, it has seen that automobile brands
aim to promote products or services in most of the environmentally friendly activities. As
a result, it is necessary to share the environmentally friendly and sustainable practices in
order to create a connection with the automobile consumers and create loyalty to the brand.

Keywords: Sustainability, Environmentally Friendly Messages, Social Media, Twitter,
Automobile.
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1. Girig

Kalkinma ve diinya niifusundaki artig ile birlikte enerji ihtiyaci da stirekli artmaktadir.
Artan enerji talebini karsilamak i¢in diinyanin mevcut sinirli kaynaklarindan daha
fazla enerji tliretilmesi gerekmektedir. Teknolojik gelismeler hem birgok cevresel
sorunun ¢oziimi hem de artan enerji ihtiyacinin karsilanmasi icin 6nemli bir yol
gosterici olabilmektedir. Hala tasimacilik, enerji liretimi, sanayi ve tarim sektoriine
hakim olan eski teknolojilerin, temel yasam destek sistemlerimiz olan temiz su, temiz
hava ve verimli topraklara verdigi zarar giiniimtizde ag¢ik bir sekilde gorilmektedir.
Bu sebeple, bu sektorlerin her birinde, bu c¢evresel sorunlar1 ¢ozebilecek yeni
teknolojiler ortaya ¢ikmaktadir. Siirdiirtilebilir teknolojiler, ekonomik biiylimenin
dogalkaynaklariizerindekiolumsuzetkisiniazaltma potansiyeline sahiptir. Dogrudan
cevreye ve dolayl olarak siirdiiriilebilirlige olumsuz etkisi olan sektérlerden biri de
otomobil sektoriidiir. Bu sektorde de siirdiiriilebilir enerji kullanimi ve ¢evre dostu
araglar ile kirliligin insan tizerindeki etkisi azaltilmaya ¢alisiimaktadir.

Otomobiller cevre kirliligine sebep olan kaynaklardan biri oldugundan, bir¢ok
otomobil iireticisi, tiiketicilerin ve cesitli paydaslarin cevresel acidan siirdiiriilebilir
uygulamalara olan taleplerini karsilamak amaciyla ¢evre dostu araglar sunmaktadir.
Otomobiller giiniimiizde temel bir ihtiya¢ olarak kabul edilmekte ve giinliik rutin
hayatimizin bir parc¢asini olusturmaktadir. Dolayisiyla hizla biiyliyen otomobil
sektoriinde rekabet ve kiiresel 1sinmanin yani sira ¢evresel degisimlere de bagh
olarak talebe ayak uydurmak icin degisime ihtiya¢ duyulmaya baslamistir. Diinyadaki
ulasim zorunlulugu g6z oOniinde bulundurularak, ham petrolin fiyatlarindaki
artis ve Onumiizdeki yillardaki muhtemel petrol sikintisindan dolayr otomobil
ureticisi isletmeler, lirtin ve lretim siireclerinin dogaya karsi olumsuz etkilerini
sinirlandirmak icin ¢evre dostu teknolojileri daha hizli bir sekilde benimsemeye
baslamislardir (Bhunnoo ve digerleri, 2011). Bu durum Interbrand Best Global
Green Brands (2014) raporunda otomobil sektoriiniin ¢evre dostu paylasimlariyla
one ¢ikan bir sektor olmasi ile paralellik gostermektedir (Kaya, 2018, 230).

Otomobil endiistrisinin gelismesiyle ve diinyanin doért bir yanindaki iireticilerin
rekabetiyle tiiketicinin kendisi i¢in dogru tiriinii se¢gmesi oldukga zorlagsmistir. Bu
yluzden otomobil markalari, sosyal medyay1 kullanarak strdiirtlebilirlikle ilgili
paylasimlarini ve reklamlarini, siirdiiriilebilirlige 6nem veren ve siirdiriilebilir bir
yasam tarziyla ilgilenen tiiketicilere daha kolay sunar hale gelmistir. Bu kolaylik,
reklam ve pazarlama iletisimi i¢in sosyal medyanin artarak kullanilmasina katkida
bulunmustur. Etkilesim ve kisilerarasi iligkiler gibi pek ¢ok 6zelligi ile sosyal medya
platformlari, daha giivenilir reklam araclar1 olma potansiyeli tasimaktadir. Sosyal
medya, ticari reklam ve pazarlamadan ziyade dijital pazarlama imkani sunmasindan
dolay1 ¢cevre dostu otomobillerin reklam ve pazarlamasi i¢in daha uygun bir platform
haline gelmistir (Hung ve digerleri, 2011). Bir¢ogu kiiresel olarak faaliyet gosteren
otomobil markalar1 pazarlama iletisiminde sosyal medyay1 yogun bir bigimde
kullanmaktadir. Sosyal medya kullanimina yonelik iilkeler bazinda, markalarin
sosyal medya kullaniminda da kiiresel ve ke bazinda farkliliklarina yonelik
calismalar mevcuttur.

Markalarin sosyal medya kullanimlarina yénelik bir calismada (Polat ve Ocal,
2018), Brand Finance tarafindan 2017 yilinin en degerli kiiresel markalar1 ve en
degerli Tiirkiye markalari listesinde yer alan kurumlar tizerinde karsilastirmali bir
analiz gerceklestirmistir. Elde edilen veriler sonucunda, kiiresel markalarin yerel
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markalara gore sosyal medyay1 daha etkin kullandiklar1 ortaya konmustur. Bir
diger calismada Cin ve Amerika’da yer alan 50 kurumsal firmanin, sosyal ag sitelerini
icerik analizi yontemi ile incelenmis ve farkliliklar1 ortaya konulmaya ¢alisiimistir
(Men ve Tsai, 2012). Eken (2014) ise ¢calismasinda, kiiresellesme ve sosyal medya
etkilerini gorebilmek i¢in Turkiye ve Polonya’da yapilan karsilagtirmali reklamlarin,
sosyal medya tuzerindeki kullanimlarini icerik analizi yontemiyle incelemistir.
Baska bir arastirmada, bilginin yayilimi ve toplanmasinda sosyal medya roliiniin
incelenmesi iizere Amerika ve Ingiltere’de karsilastirmali bir analiz yapilmistir (Shan
ve digerleri, 2017). Bunun yaninda Amora ve Duarte (2017) sosyal medyanin seyahat
planlamasinda kullanilmasinin ingiltere ile Portekiz iilkelerindeki kullanicilar
arasinda farklilhik gosterebilecegini kiiltiirel boyutlara gore karsilastirmali olarak
ele almistir.

Gortuldigi tzere, siirdiirtlebilirlik amaclariyla cevre dostu tiriin ve hizmetlerine
iliskin paylasimlarinin kiiresel ve tlilke bazinda bir karsilastirilmasina gidilmemistir.
Bu nedenle ¢alisma, Twitter 6zelinde ¢evre dostu paylasimlari karsilastirmali olarak
ele alan ilk ¢alismalardan biri olacaktir. Degisen tiiketici profili ve bu tiiketicilerin
sosyal medya egilimleri goz oniline alindiginda, markalarin ¢evre dostu iiriin veya
hizmetlerini sosyal medyada inceleyen teorik ve uygulamali ¢galismalar 6nemlidir. Bu
nedenle yapilan calisma, literatiirdeki bu boslugu doldurmaya katkida bulunacaktir.

Bu calismanin amaci, uluslararasi otomobil markalarinin kiiresel olarak ve miinferit
lilke temelinde c¢evre dostu irin ve hizmetlerine yonelik siirdiirdiikleri iletisim
cabalarinin karsilastirilmal olarak incelenmesidir. Bu kapsamda sekiz uluslararasi
otomobil markasinin kiiresel ve Turkiye resmi Twitter hesaplarinda ¢evre dostu
tirtin ve hizmetlerine iliskin paylasimlari karsilastirilmak amaciyla analiz edilmistir.
Ayrica, bunun yaninda sekiz otomobil markasinin ¢evre dostu tirtn, ilgili 6zel giin,
hafta ve etkinlikler ile ilgili Twitter 6zelinde sosyal medyada yaptig1 paylasimlar
da ele alinmistir. Calisma kapsaminda ele alinan otomobil markalarinin kiiresel
ve Turkiye temelinde sosyal medya iletisimlerinin benzerlik ve farkhiliklar: ile bu
durumun nedenleri belirlenmeye ¢alisiimistir.

2. Gevresel Siirdiiriilebilirlik

Surdiirilebilirlik, kiiresel boyutta 6nem kazanan kavramlardan biri olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Markalar, ¢alisanlar, yatirimcilar ve tiiketiciler gibi bir¢ok
paydas ile iliskilerin olusturulmasinda reklam ve pazarlama agisindan 6nemli bir rol
oynamaktadir. Markalarin paydaslarini ve toplumu stirdiriilebilirlik uygulamalari
ve Uriinleri ile ilgili bilgilendirmek icin sosyal medya kullanimi etkili bir ara¢ olarak
gorilmektedir. Bu sayede markalar sosyal medya yoluile tiiketici ve diger paydaslarla
biitiinlesmeyi daha kolay hale getirmektedir.

Siirduriilebilirlik kavraminin ilk tanimlarindan biri Birlesmis Milletler Cevre
ve Kalkinma Komisyonu tarafindan Brundtland Raporu’'nda yapilmistir.
Bu raporda siirdiiriilebilir kalkinma “gelecek nesillerin kendi ihtiyaglarini
karsilama kabiliyetinden 6diin vermeden mevcut ihtiyaclar1 karsilamak” olarak
tanimlamistir (BM, 1987).

Surdirilebilirlik, dogal kaynaklarin stirdiiriilmesi ve ¢evrenin korunmasi ihtiyacina
saygl duyarken, canli bir ekonomi ve ytliksek bir yasam kalitesi yaratmaya yardimci
olan bir siirectir. Gelecek nesillerin, mevcut neslin kazandig1 ama kii¢tilmedigi bir
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diinyada yasamasi gerektigi ilkesini ifade etmektedir (Clough ve digerleri, 2006).
Thomas Jefferson Strdiiriilebilirlik Konseyi stirduriilebilirlik kavramini su anki ve
geleceknesillerin,dogal, kaliteli ve sagliklibirevrende konforicinde hayat siirmelerini
saglayacak ortami gelecege tasima sorumlulugu olarak ifade etmektedir (Thomas
Jefferson Sustainability Council, 2015). Basiago ise (1999, 147) siirdirulebilirlik
kavraminin asagidaki dort ilke ile iliskili oldugunu vurgulamaktadir:

e Gelecek (gelecek nesillerin refahi i¢in ¢alismalar),

 Esitlik (maddi yararlarin nesiller boyunca adil bir sekilde dagilimi),
 Kiiresel ¢evrecilik,

 Biyo-cesitlilik (ekolojik dengenin devamliliginin saglanmasi).

Gun gectikce artan cevre Kkirliliginden dolayr siirdirilebilir tiretim ve enerji
kullanimi ihtiyac1 ortaya ¢ikmistir Bu baglamda ulasim ve dolayisiyla otomobil
araclari, teknolojik olarak cevre kirliligine neden olan en 6nemli olgular arasinda
bulunmaktadir. Kiiresel anlamda yenilenebilir enerji tiretimi 0ziimsenmeye
basladigindan itibaren otomobil araglar1 bu dogrultuda kendini gelistirmeye
baslamis ve hala gelisimlerini siirdiirmeye devam etmektedir (Anirudh ve Payal,
2018, 45-47):

Elektrikli Otomobiller: Elektrikli otomobiller, tamamen elektrikle calisacak sekilde
tasarlanmis ve gelistirilmis elektrikli araglardir. Enerji genellikle koltuklarin altindaki
pillerde depolanmakta ve bu elektrikli motorlar sifir emisyon saglamaktadir.

Yakit Hiicreli Otomobiller: Elektrikli araclara paralel olarak yakit hiicreli otomobiller
benzinli araglarin yerini almak i¢in icat edilmistir. Yakit hiicreli otomobiller, hidrojen
ve oksijenielektrige doniistiiren araglardir ve elektrikli araglarabenzemesineragmen
elektrigi depolamazlar, hidrojen gazindan stirekli olarak elektrik iiretmektedir. Aym
zamanda elektrikli otomobiller gibi cevreye zararl gaz salinimi yapmamaktadir.

Hibrit Otomobiller: Temel olarak hibrit araglar benzinli ve elektrikli araglarin
birlesimidir. Bu araclarda benzinli motordan devamli olarak gii¢ ve daha sonrasinda
elektrik depolayan akiilerden elektrik tiretilmektedir. Bu akiiden gelen giic¢ ile
otomobilin hareket etmesi saglanmaktadir. Hibrit araclardaki benzinli motorlar
kuctktiir ve bunlar elektrik jeneratorii olarak kullanilmaktadir.

Hibritotomobiller,benzin tiiketimini ve karbondioksitemisyonunu enazaindirgemek
icin yapilan ¢evresel ¢abalarin tiriiniidiir. Hibrit otomobiller, geleneksel otomobillere
benzer performans saglarken verimliligi artirmak icin benzin ve elektrik enerjisi
kullanan bir sistem kullanmaktadir. Bunun yaninda hibrit otomobiller, benzer
biiytikliikteki aracglara gore yakit ekonomisini artirarak karbondioksit emisyonlarini
azaltmaktadir (Satyapal, 2007, 248).

Hibrit teknoloji 1970’lerde petrol bagimliligi ve 1980’lerde iklim degisikligi endisesi
ile gindeme gelmistir. Bu yillardan sonra hibrit araglarda 6nemli gelismeler olmus
ve miisterileri memnun etmek icin farkll araclar tasarlanmistir. Bu baglamda
markalarin ¢cevresel siirdiriilebilirlik iceren uygulamalar:1 benimseme nedenleri de
onem tasimaktadir. Clinkii markalar farkli amaglar dogrultusunda stirdiiriilebilir
uygulamalar1 benimsemektedir.
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2.1. Markalarin Siirdiiriilebilir Uygulamalarn Benimseme Nedenleri
2.1.1. Sosyal Sorumluluk

Glinimuzde markalar, toplum igerisinde 6nemli bir etkiye sahip olduklarinin ve
cevreye dost bir sekilde davranmalar1 gerektiginin farkina varmistir. Bu durum
markalarin hem c¢evresel hem de kar ile ilgili amag¢ ve hedeflere erisebilmeleri
gerektiginin farkinda oldugunu da ifade etmektedir. Dolayisiyla Polonsky (1994),
markalar icin iki perspektifin var oldugunu ifade etmekte ve bir¢cok markada
bahsedilen her iki perspektifi bir arada uygulamaya ¢alismaktadir:

e Markalar, toplumda yer edinen ¢evre bilincini bir pazarlama araci olarak
kullanabilmektedir.

e Markalar, bu durumu bir pazarlama araci olarak kullanmak yerine dogrudan
kendini cevreye karsi sorumlu olarak gorebilmektedir.

2.1.2. Firsatlar

Bireylerin cevreyle ilgili olan durum ve olaylara daha fazla 6nem vermeye
baslamasiyla birlikte cevre dostu girisimlerin benimsenme orani ve dolayisiyla bu
durumun getirdigi faydalar giin gectikce artmaktadir. Cevre dostu girisimleri kendi
kurumsal stratejileri ile 6ziimsemeye calisan markalar, ¢evre dostu girisimlerin
aksine cevresel olarak sorumlu olmayan alternatifleri pazarlayan markalar tizerinde
surdirilebilir rekabet tstiinligiinden 6nemli derecede faydalanabilmektedir.

2.1.3. Devlet Politikalar

Hiikiimetlerin, toplumu ve bireyleri korumak icin bircok uygulama izledigini ifade
etmektedir (Polonsky, 1994):

e Faydali olmayan triinlerin veya iiretim sonucunda ortaya ¢ikan yan Uriinlerin
liretimini bir¢ok farkl diizenlemelerle ortadan kaldirmaya ¢alismaktadir.

e Bireylerin ve endiistrinin faydali olmayan irtin kullanimimi ve tiiketimini
degistirmektedir.

e Her bireyin iiriin ve hizmetlerin cevresel yapisini degerlendirebilmesini
saglamaktadir.

Ornegin; 2025 yilinda Norvec hiikiimeti kendi tilkesinde dogaya zarar veren benzinli
araclar1 tamamen yasaklayacagini agiklamis ve simdiden ¢evre dostu araclarin
artmasina yonelik calismalara baslamistir. (Staufenberg, 2016).

2.1.4. Rekabetci Pazar

Bir markanin stratejisini degistirmesinde rakiplerinin yaptig: faaliyetler en 6nemli
sebeplerden biri olarak gorilmektedir. Bircok marka, cevresel davranislar1 6n
planda tutan rakiplerini izlemekte ve bu uygulamalar1 takip ederek stratejiler
gelistirmeye calismaktadir.

2.1.5. Mali Konular

Baz1 markalar, mali konular ile ilgili sorunlari ele almak icin ¢evre dostu girisimlere
de yonelmektedir. Clinkii cevresel konulara duyarli bir toplum icinde markalar is
performanslarini artirabilmektedir. Ayn1 zamanda markalar ¢evre dostu girisimler
ile cevre performanslarini iyilestirmeye odaklandigindan dolay1 daha az atik
ile maliyetlerin dustirilmesine 6nemli derecede katki saglamaktadir (Azzone
ve Manzini, 1994).
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Markalarin strdiriilebilir uygulamalart benimseme nedenlerinin yani sira
tiketicilerin de bu siirduriilebilir uygulamalar1 benimsemeleri ayrica 6nemlidir.
Bu nedenle tiiketicilerin siirdiirtlebilir uygulamalar1 benimseme nedenleri
ele alinmaktadir.

2.2. Tiiketicilerin Siirdiiriilebilir Uygulamalari Benimseme Nedenleri

Bireylerin tiiketim davranislarini; kiiresellesme, bireylerin yasam kalitesinin
artmasi, karbon yayilimi, biyolojik yapilarinin bozulmasi, canli tiirlerinin yok olmas;,
dogal kaynaklarin hizli bir sekilde tiiketilmesi ve kiiresel 1sinmaya neden olan bir¢ok
faktor etkilemektedir (Karalar ve Kiraci, 2011, 64).

Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Orgiitii, tiiketicilerin siirdiiriilebilir uygulamalara
egilimini; fizyolojik ihtiyaclar1 gidermeye calisan ve bireye saglikli bir yasam kalitesi
sunan, dogal kaynaklarin kullanimini ve atik emisyonlarini en aza indirmeye ¢alisan
tirtinlerin kullanilmasi olarak agiklamaktadir (OECD, 2005).

Pazarlama faaliyetleri ve reklamcilik tarafindan 6ne striilen tiiketim aliskanlhklarinin
yaninda ekonomik stireklilik ve cevresel endiselerin ortaya ¢cikmasi ile tiikketim de
surdiriilebilir tiketime dogru bir yonelme oldugu goriilmektedir. 2000 yilinda
Birlesmis Milletler Cevre Programi ve UNESCO tarafindan belli iilkelerde tiiketicilerin
surdiriilebilir tiikketimi benimseme nedenlerine yonelik bir arastirma yapilmistir.
Yapilan arastirmaya gore; tiiketicilerin en biiyiik endisesi ¢evresel sorunlardir. Bu
baglamda tiiketiciler siirdiiriilebilir tiiketime olan faydalari, iirtin veya hizmetlerin
cevresel katkilarina ve geri dontisiimi gibi faktorlere dikkat ettikleri ve hatta bunu
bir yasam tarzi haline getirdikleri goriilmektedir (Nyberg ve Sto, 2000). Goruldugi
lizere bireyler tiiketim davranislarimi stirdiiriilebilir tiiketime dogru degistirmeye
baslamistir. Ornegin; daha az kaynak kullanilarak ortaya ¢ikan iiriinler, neredeyse
tamami geri donustiiriilebilir malzemeden iretilen trtlnlerin tiiketilmesi, ¢cevre
dostu aracglarin tretim ve tiiketiminin artmasi buna yonelik tutum ve davranislardir
(Mont ve Plepys, 2008). Suirdiiriilebilir tiretim ve tiiketim alanlarindaki ilerlemelerle
birlikte cevre dostu, geri dontstiiriilebilir gibi bircok kavramla ac¢iklanan tirtin veya
hizmetler, tiiketicilerin siirdiirtlebilir tiikketim ihtiyaclarini gidermeye yonelik ortaya
cikmaktadir. Buliriin ve hizmetlerin ortaya ¢cikmasiile hedeflenen; cevresel sorunlara
karsi duyarl olan bireylerin ayni sekilde cevreye duyarli iiriin veya hizmetlere karsi
satin alma tutumu icerisine girmesidir (Cabuk ve Nakiboglu, 2003). Bu baglamda
bireylerin cevre ile ilgili konulara olan hassasiyetleri ve davranislarinda, markalarin
ve tiiketicilerin sosyal medya kullanimi 6nemli bir olgu olarak goriilmektedir.

3. Markalarin Sosyal Medya ve Twitter Kullanimi

Sosyal medya, insanlar arasinda duygunun, diisiincenin ve bilginin paylasimina
olanak taniyan internet tabanli uygulamalari icermektedir. Bu nedenle kullanicilarin
iceriklerini paylasmalarina, gortslerini ve etkilesimlerini tesvik etmelerine ve
topluluk olusturulmasina izin veren her tirlii web sitesi sosyal medya olarak
siniflandirilmaktadir (Singh ve Kaur, 2016).

Tuten ve Solomon (2017, 14), sosyal medyada “miisteri hizmetlerini gelistirmek,
miisteri iliskilerini stirdiirmek, triinlerin faydalar1 hakkinda tiiketicileri
bilgilendirmek, bir markay:1 veya ilgili 6zel bir teklifi gelistirmek, yeni bir iriin
gelistirmek veya marka tutumlarini etkilemek” konusunun etkili bir reklam araci
oldugunu belirtmektedir. Sosyal medya ve reklam, biitiinlesik pazarlama iletisiminin

Frciyes iletisim Dergisi | Temmuz/July 2019 Cilt/Volume 6, Say/Number 2, 1101-1120 1107



Otomobil Markalarinin Cevre Dostu Paylasimlari Feyyaz Kaya, Yusuf Zafer Can Ugurhan

bir parcasidir ve az maliyetle daha fazla etkilesime olanak tamimaktadir. Bunun
yaninda reklam verenler icin faydalidir ¢linku tiiketiciler, hedeflenen pazarlamay:
dahakolayhalegetireniletisime ve gruplarayonelmektedir (Kahle ve Valette-Florence
2012). Barker (2008), sosyal medya reklamciliginin geleneksel reklamciliktan
farkli oldugunu eklemektedir. Ciinkii geleneksel reklam, kontrol ile siirekli iletisim
(tiketicinin aldig1 tiim icerigi kontrol etmek) lizerine odaklanirken sosyal medya
reklamlari iki yonlii iletisime odaklanmaktadir (reklam veren tiiketiciye ne katabilir
ve tiiketicinin reklam verene nasil katkida bulunabilir?). Markalar sosyal medya
ve uygulamalarinin ¢ift yonli bir iletisime sahip olmasindan dolay1 kullanicilar1 da
marka yonetimine dahil etmektedir (Christodoulides, 2009, 141).

Sosyal medyanin etkilesime dayanan o6zelligi, pazarlamacilarin yalnizca sosyal
medyay1 kullanarak pasif olarak gézlemlemelerine degil, ayn1 zamanda tiiketicilerin
isteklerini ve ihtiya¢larin1 daha iyi anlamalarina yonelik diyalogu gelistirmelerini
saglamaktadir. Sosyal medya, markalara geleneksel pazarlamayi karakterize eden
mesajin “tek yonli” iletisiminin 6tesinde bir dizi stratejiyi kullanarak, mevcut ve
potansiyel miisterilerle dogrudan iletisim kurma firsati saglamaktadir. Sosyal medya
ile pazarlama hedefleri arasinda mevcut miisterilerle iligkilerin iyilestirilmesi, pazar
paymnin olusturulmasi, marka bilinirliginin artirilmasi, iirtin denemesinin tesvik
edilmesi ve sonug olarak satis gelirlerinin artirilmasi yer almaktadir (Laroche ve
digerleri, 2012). Sosyal medya, giiclii pazar bilgisinin gelistirilmesinde énemli bir rol
oynamaktadir (Bharati ve digerleri, 2015).

Gunimizde sosyal medya uygulamalar1 (Twitter, Facebook, YouTube, Instagram,
Linkedin vb.) bilginin iletilmesi ve yayilimi icin vazgecilmezdir. Bu uygulamalar,
insanlar tarafindan fikir, deneyim ve tecriibelerin iletilmesi icin kullanilirken, bilginin
aktarilmasinda geleneksel medyadan daha hizli oldugu gorilmektedir (Kaplan ve
Haenlein 2010; Bakshy ve digerleri, 2012).

Bireysel kullanicilar gibi markalar da farkli paydaslarla baglanti kurmak igin
sosyal medya uygulamalarinda yer almaktadir. Markalarin sosyal medya profilleri,
genel olarak iirtin ve hizmetlerin igerik tanitimini ve bilgi yayilimin sagladig igin
sosyal medya uygulamalarinda gergeklestirilen dijital pazarlamanin belkemigini
olusturmaktadir. Bu nedenle markalar, icerigi daha genis bir kitleye tanitmak i¢in
sosyal medyay1 kullanmaktadir (Hanna ve digerleri, 2011).

“We Are Social” ve “Hootsuite” tarafindan yayinlanan “Digital in 2017 Global
Overview” raporuna gore tilkemizde en ¢ok kullanilan dort sosyal medya uygulamasi
sirasiyla %57 oraninda YouTube, %56 oraninda Facebook, %45 oraninda Instagram
ve %44 oraninda Twitter'dir (We Are Social, 2017). Bunun yaninda sosyal medya
uygulamalari kiyaslandiginda kiiresel baglamda Twitter is icin en yliksek kullanim
oranina sahiptir (%78). Bunu LinkedIn (%74) ve Facebook (%44) takip etmektedir
(Go and You, 2016). Twitter, insanlarin maksimum 280 karakter kullanarak iletisim
kurmalarina ve fikirlerini paylasmalarina yardimci olan sosyal medya uygulamasidir.

Glniimiiz markalari, yaygin olarak kullanilan sosyal medya uygulamalarindan biri
olan Twitter tiiketicileri yani kullanicilari, hem reklam mesajlarinin birer araci olarak
hem de her bir kullaniciy1 hedef kitle olarak konumlandirmaktadir (Sabuncuoglu ve
Gulay, 2014, 1). Twitter sayesinde markalarin tiriin veya hizmetler tizerindeki giicii
bireylere dogru yonelmeye baslamistir. Twitter; markalara, kullanicilara kendileri
ve baskalan icin icerik saglayabilecekleri, is birligi yapabilecekleri ve birlikte
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olusturabilecekleri bir uygulama olusturmustur. Bu baglamda markalar tarafindan
olusturulan igeriklerin daha giivenilir oldugunu, tiiketici davranislari ve satin alma
kararlar: tizerinde daha biiytlik bir etkiye sahip oldugunu séylemek miimkiindiir
(Heggde ve Shaimesh, 2018, 20). Twitter'1 bir pazarlama mecrasi olarak kullanan
markalar; kendileri hakkinda bir¢cok farklh bilgi paylasarak tiiketicileri kurumsal
sitelerine yonlendirebilmekte, tiiketicilerinin kendileri veya rakipleri hakkinda
neler yazdiklarini gézlemleyebilmektedir. Ayn1 zamanda marka, 6zellikle tizerinde
durdugu konular ile ilgili (¢cevresel sorunlar, siirdiiriilebilirlik gibi) icerik analizi
gerceklestirerek tiiketicilere dogru ve etkili mesajlar verebilmektedir (Kwak ve
digerleri, 2010, 592).

4, Yontem

Calisma, cevre dostu iiriin veya hizmet sunan kiiresel capta faaliyet gosteren
otomobil markalarindan sekiz tanesi ele almistir Bu markalar ayni zamanda
Tiirkiye’de hizmet vermektedir. Bu markalarin tamami Interbrand Best Global
Green Brands raporunda ilk elli sira icerisinde yer almaktadir (Interbrand, 2014).
Markalarin kiiresel ve Tiirkiye Twitter hesaplari, kurumsal internet sitelerinden
Twitter uzantilari1 kontrol edilerek belirlenmistir. Twitter hesaplarindaincelemeler
01.03.2017ve 01.03.2018 tarihleriarasindan olmakiizere bir yillik siireg tizerinden
yapilmistir. Calisma, betimleyici arastirma desenine yer verirken, veriler icerilik
analizi yontemi ile elde edilmistir.

Arastirma kapsaminda degerlendirmeye alinan sekiz kiiresel otomobil markasinin
cevre dostu lrilin ve hizmetlerine iliskin paylasimlarini resmi Twitter hesaplarinda
nasil yaptiklarina dair bir icerik analizi yapilmistir. Igerik analizi, mesajlarin belirli
ozelliklerini nesnel ve sistematik olarak tanimlayarak c¢ikarimlar yapmak icin
kullanilan bir yontemdir (Holsti, 1969, 14). i¢erik analizi, arastirmacilarin diizenli bir
sekilde biliylik miktarlarda veriyi taramasini saglamaktadir. Bireysel, grup, kurumsal
veya sosyal ilginin odagini kesfetmemize ve tanimlamamiza yardimci olmak igin
yararli bir yontemdir (Weber, 1990).

Bu baglamda ¢alismanin amaci, arastirmada ele alinan sekiz otomobil markasinin
cevre dostu irin ve hizmetlerine iliskin paylasimlarini kiiresel ve Turkiye resmi
Twitter hesaplarinda nasil yaptiklarina dair karsilastirma analiz yapmaktir.
Markalarin kiiresel ve resmi Turkiye Twitter hesaplarindaki her bir tweet ¢alismanin
analiz birimini olusturmadir. Calismanin amaci dogrultusunda asagidaki sorulara
iliskin analizler yapilmis ve cevaplar aranmistir:

 Elealinan 8 otomobil markasinin kiiresel ve Tiirkiye resmi Twitter hesaplarindaki
paylasimlar cevre dostu mudur?

¢ Elealinan 8 otomobil markasinin kiiresel ve Tiirkiye resmi Twitter hesaplarindaki
cevre dostu paylasimlarin icerigi nedir?

¢ Elealinan 8 otomobil markasinin kiiresel ve Tiirkiye resmi Twitter hesaplarindaki
cevre dostu paylasimlarin medya tiirii nedir?

¢ Elealinan 8 otomobil markasinin kiiresel ve Tiirkiye resmi Twitter hesaplarindaki
cevre dostu paylasimlarda yer alan gevre ile ilgili etkinlik, 6zel giin veya haftalarin
cesitleri nelerdir?

Kurumlar sadece kazanglari i¢in degil ayn1 zamanda itibarlar1 ve sagladiklari
sosyal faydalar icin rekabet etmektedir. Tiiketicilerin ve paydaslarin olumlu olarak
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distinecegi ozellikler yaratarak, siirdirtlebilir bir marka itibar1 gelistirme arayisi
icerisindelerdir (Fombrun, 1996, 9). Cevre dostu iiriin ve hizmetler buna katki
saglarken, giinlimiiziin popiiler bir sosyal mecrasi olan Twitter markalar i¢in etkin
bir iletisim imkani saglamaktadir. Bu ¢alismada kullanilan Twitter hesaplarinin da
diizenli icerik paylasimi ve etkilesim sagladig1 gorulmustir.

5. Bulgular ve Yorumlar

Calismanin bu boéliimiinde ele alinan sekiz otomobil markasinin ¢evre dostu tliriin
ve hizmetlerine iliskin paylasimlar1 kiiresel ve Tiirkiye resmi Twitter hesaplari
dogrultusunda incelenmistir. Yapilan analizler sonucunda elde edilen bulgular
arastirma sorularina paralel olarak asagida verilmistir:

Tablo 1: Markalarin Twitter’daki Cevre Dostu Paylasimlarin Frekans Analizi

Kiiresel Tiirkiye Toplam

N 71 21 92
BMW

% 8.1 2.4 10.5

N 36 1 37
FORD

% 4.1 0.1 4.2

N 66 5 71
HONDA

% 7.5 0.6 8.1

N 71 32 103
HYUNDAI

% 8.1 3.6 11.7

MARKA

N 118 49 167
KIA

% 13.4 5.6 19.0

N 37 0 37
MERCEDES

% 4.2 0.0 4.2

N 100 24 124
NISSAN

% 114 2.7 14.1

N 143 106 249
TOYOTA

% 16.3 12.0 28.3

N 642 238 880

TOPLAM
% 73.0 27.0 100.0

Arastirma cercevesinde incelenen Twitter hesaplarinda bir (1) yil igerisinde
yayinlanan cevre dostu paylasimlarin sayis1 Tablo 1'de yer almaktadir. Toplam
cevre dostu paylasimlarin sayisinin 880 oldugu, markalarin en ¢ok kiiresel resmi
Twitter hesaplarindan gevre dostu paylasim yaptigi (n=642; %73) ve Tiirkiye'de
daha az paylasim yaptiklar1 (n=238; %27) goriilmiistiir. Kiiresel resmi Twitter
hesabinda (n=143; %16.3) ve Tiirkiye Twitter hesabinda (n=106; %12) ile en ¢ok
cevre dostu paylasim yapan markanin Toyota oldugu gorilmiistir. Kiiresel resmi
Twitter hesabinda en az paylasim yapanin Ford markasinin oldugu (n=36; %4,1),
Tiirkiye’de ise 0 paylasim ile Mercedes-Benz markasinin oldugu goriilmektedir. Bu
baglamda markalarin kiiresel resmi Twitter hesaplarinda daha fazla ¢evre dostu
yaptiklar: goriilmektedir.
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Tablo 2: Markalarin Kiiresel ve Tiirkiye Resmi Twitter Hesaplarinda
Cevre Dostu Iceriklerinin Frekans Analizi ve Karsilastirilmasi

Paylagimin igerigi
Warka ﬁ’::.“ ya da Etkinlik Ozel Giin TOPLAM %
izmet ve Hafta
BMW 41 28 2 71 11.1
FORD 32 3 1 36 5.6
_, | HONDA 62 2 2 66 10.3
& | HYUNDAI 68 2 1 71 11.1
S |KA 101 17 0 118 18.4
MERCEDES 24 13 0 37 5.8
NISSAN 71 28 1 100 15.6
TOYOTA 142 0 1 143 223
TOPLAM 541 93 8 642 100.0
BMW 17 3 1 21 8.8
FORD 0 1 0 1 0.4
HONDA 4 1 0 5 2.1
g HYUNDAI 21 9 2 32 13.4
5 KIA 40 7 2 49 20.6
MERCEDES 0 0 0 0 0
NISSAN 12 12 0 24 10.1
TOYOTA 85 19 2 106 445
TOPLAM 179 52 7 238 100.0

Paylasimin igerigi, markanin triin ve hizmetleri, markanin diizenledigi etkinlikler,
ilgili 6zel giin ve hafta paylasimlari olarak siniflandirilmistir. Bu kapsamda markalarin
kiiresel ve Tiirkiye resmi Twitter hesaplarinda en ¢ok iirtin ya da hizmetleri (Kiiresel
icin n=541; %84,3 / Tirkiye icin n=179; %75,2) ile ilgili paylasimlar yaptiklari, en az
ise 0zel giin ve haftalar ile ilgili paylasim yaptiklar (Kiiresel icin n=8; %1,2 / Tiirkiye

icin n=7; %2,9) gorulmiistir.

Tablo 3: Markalarin Kiiresel ve Tiirkiye Resmi Twitter Hesaplarinda
Cevre Dostu Paylasimlarinin Medya Tiirlerine Gére Dagilimi

Marka Fotograf veya Gif Video Link
Var Yok Toplam | Var Yok | Toplam Var Yok Toplam
BMW 45 26 71 27 44 71 53 18 71
FORD 32 4 36 3 33 36 19 17 36
. HONDA 26 40 66 39 27 66 9 57 66
§ HYUNDAI 55 16 71 15 56 71 67 4 71
=§ KIA 108 10 118 10 108 118 101 17 118
MERCEDES 30 7 37 4 33 37 17 20 37
NISSAN 49 51 100 51 49 100 27 73 100
TOYOTA 101 42 143 41 102 143 0 143 143
TOPLAM 446 196 642 190 | 452 642 293 349 642
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Marka Fotograf veya Gif Video Link
Var Yok Toplam | Var Yok | Toplam Var Yok Toplam
BMW 14 7 21 7 14 21 0 21 21
FORD 1 0 1 0 1 1 0 1
HONDA 4 1 5 1 4 5 1 4 5
HE‘ HYUNDAI 28 4 32 4 28 32 4 28 32
=§ KIA 35 14 49 13 36 49 28 21 49
MERCEDES 0 0 0 0 0 0 0 0 0
NISSAN 18 6 24 5 19 24 4 20 24
TOYOTA 66 40 106 38 68 106 35 71 106
TOPLAM 166 72 238 68 170 238 72 166 238

Paylasimin tiirti, video, fotograf ve link olarak siniflandirilmistir. Her bir ¢evre dostu
paylasima yazi eslik ettigi icin kategorilere dahil edilmemistir. Kiiresel Twitter
hesaplarinda markalarin ¢evre dostu paylasimlarini en ¢ok fotograf veya gif (n=446)
ile yaptiklar1 goriulmistiir. Tiirkiye’de de markalarin ¢evre dostu paylasimlarini en
cok fotograf veya gif (n=166) ile yaptiklar1 bulunmustur. Cevre dostu paylasimlarda
gorsellere veya yaziya eslik eden linkler de degerlendirmeye tabi tutulmustur. Link
kullanimin (n=293) en fazla olarak markalarin kiiresel resmi Twitter hesaplarinda
oldugu gorulmistiir. Markalarin Turkiye Twitter hesaplarinda ise link kullaniminin
(n=72) daha az oldugu soylenebilir.

Tablo 4: Markalarin Kiiresel ve Tiirkiye Twitter Hesaplarinin Etkinlik Paylasimlari

Marka Etkinlik Paylagimi Uriin ya da Hizmet Tanitimi
Kendi Tarafindan Bagskasi Tarafindan Var Yok
BMW 0 28 28 0
FORD 3 0 3 0
B HONDA 0 2 2 0
@ | HYUNDAI 0 2 2 0
5 KIA 0 17 17 0
MERCEDES 0 13 13 0
NISSAN 3 25 28 0
TOYOTA 1 0 1 0
TOPLAM 7 87 94 0
BMW 2 1 3 0
FORD 0 1 1 0
HONDA 0 1 1 0
HE‘ HYUNDAI 8 1 8 1
E KIA 6 1 6 1
MERCEDES 0 0 0 0
NISSAN 1 11 12 0
TOYOTA 6 13 19 0
TOPLAM 23 29 50 2

Markalarin, kiiresel ve Tiirkiye resmi Twitter hesaplarinda etkinlik iceren cevre
dostu paylasimlar1 degerlendirmeye tabi tutulmustur. Etkinlik iceren ¢evre dostu
paylasimlarin en ¢ok kuresel resmi Twitter hesaplarinda oldugu (n=94); Tirkiye
resmi Twitter hesaplarinda ise bu sayinin 52 oldugu goriilmustiir. Markalar kendileri
etkinlik diizenlemek yerine bagka kurum ya da kuruluslar tarafindan diizenlenen
etkinliklerde yer aldig1 goriilmistir. Kiiresel resmi Twitter hesaplarinda etkinligi
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kendisi gerceklestiren markalar arasinda Nissan (n=3) ve Ford (n=3) 6ne ¢ikmistir.
Turkiye Twitter hesaplarinda etkinligi kendisi gerceklestiren markanin Hyundai
(n=8) oldugu belirlenmistir. Tiirkiye Twitter hesaplarinda saptanan etkinlik
paylasimlarinda ise baska kurum veya kuruluslar tarafindan diizenlenen etkinliklere
katilim olarak Toyota'nin (n=13) one c¢iktig1 gorilmektedir. Kiiresel resmi Twitter
hesaplarinda BMW, Honda, Hyundai ve Kia'nin kendisinin etkinlik diizenlemedigi
(n=0) gorilmustiir. Kiresel resmi Twitter hesaplarinda Toyota ve Ford markalarinin
ise baska kurum veya kuruluslar tarafindan diizenlenen bir etkinlige katilim
gostermedigi (n=0) gorilmiistiir. Markalarin Turkiye Twitter hesaplarinda, Ford,
Honda ve Mercedes’in kendisinin hig etkinlik diizenlemedigi (n=0) gorilmektedir.

Markalarin Twitter hesaplarinda yaptiklar etkinlik paylasimlarinda, kendi {iriin veya
hizmetlerinin reklamini yapip yapmadiklari incelenmistir. Kiiresel resmi Twitter
hesaplarinda BMW (n=28) ve Nissan'in (n=28) iiriin veya hizmet tanitimi yaptigi
tespit edilirken en az ise Toyota'nin (n=1) yaptig1 bulunmustur. Markalarin Tiirkiye
Twitter hesaplarinda ise Toyota’nin (n=19) etkinlik paylasimlarinda iiriin veya hizmet
tanitimina basvurdugu goziikmektedir. Mercedes-Benz'in Tiirkiye Twitter hesabinda
cevre dostu paylasim bulunmadigi i¢in bu alanda son sirada yer almaktadir.

Tablo 5: Markalarin Cevre Dostu Paylasimlarinin Ozel Giin Tiirlerine Gére Dagilimi

Marka Ge(;.;: gi(j):::-i::y(l;?iim;:g:;.:‘z.el Uriin ya da hizmet tamtimi
Gevre (Doga) Canh Diger Var Yok
BMW 0 2 0 2 0
FORD 1 0 0 1 0
_, | HONDA 1 0 1 2 0
"ﬁ HYUNDAI 1 0 0 1 0
5 KIA 0 0 0 0 0
MERCEDES 0 0 0 0 0
NISSAN 1 0 0 1 0
TOYOTA 1 0 0 1 0
TOPLAM 5 2 1 8 0
BMW 1 0 0 1 0
FORD 0 0 0 0 0
HONDA 0 0 0 0 0
g HYUNDAI 0 1 1 2 0
§ KIA 1 0 0 1 0
MERCEDES 0 0 0 0 0
NISSAN 0 0 0 0 0
TOYOTA 2 1 0 3 0
TOPLAM 4 2 1 7 0

Markalarin resmi Twitter hesaplarindaki ¢evre dostu paylasimlarinin 6zel giin ve
hafta icerikleri degerlendirilmistir. Bu kapsamda 6zel glin ve haftalar, doga, canlilar
ve diger olmak iizere li¢ kategori de siniflandirilmistir. Markalar kiiresel resmi
Twitter hesaplarinda 6zel giin veya hafta paylasimlarini doga lizerine yapmislardir.
Markalarin Tiirkiye resmi Twitter hesaplarindaki 6zel giin veya hafta paylasimlari
ise kiiresel sayfalari ile paralellik gostermekte ve doga ile ilgili 6zel giin veya hafta
paylasimlari 6ne ¢ikmaktadir. Canlilarile 6zel glin paylasimindakiiresel resmi Twitter
hesabinda BMW'nin Tiirkiye’de ise Hyundai’in paylasim yaptig1 goriilmektedir.
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Markalarin Twitter hesaplarindaki 6zel giin veya hafta paylasimlarinda tiriin veya
hizmettanitimiyapilip yapilmadigiincelenmistir. Kiiresel resmi Twitter hesaplarinda,
BMW ve Honda'nin 6zel giin veya hafta paylasim sayis1 diger markalardan fazla
oldugu i¢in iirtin veya hizmet tanitimi da daha fazladir. Tiirkiye Twitter hesaplarinda
ise bu konuda Hyundai, Kia ve Toyota'nin en fazla lirtin veya hizmet tanitimi iceren
ozel giin paylasimi yaptig1 gortilmektedir.

Tablo 6: Etkinlik Paylasim Tiiriintin Medya Gérseli Dagilimi

L Fotograf Video Link
Yapilan Etkinlik Paylasimi
Var | Yok | Toplam | Var Yok Toplam Var Yok Toplam
o | Kendi Tarafindan 4 3 7 2 5 7 4 3 7
ﬁ Bagkas! Tarafindan 60 | 27 87 28 59 87 60 27 87
2 Toplam 64 30 104 30 64 104 64 30 104
W Kendi Tarafindan 21 2 23 2 21 23 3 20 23
X | Bagkas! Tarafindan 22 7 29 7 22 29 6 23 29
= Toplam 43 9 52 9 43 52 9 43 52

Markalarin Twitter hesaplarindaki etkinlik paylasimlarinin medya tiirtine gore
dagilimi Tablo 6’da gosterilmektedir. Kiresel Twitter hesaplarinda etkinlik
paylasimlarinda en fazla fotograf ve link kullanildig1 goriilmektedir. Tirkiye Twitter
hesaplarindaki etkinlik paylasimlari icin en ¢ok kullanilan gorsel tiirt ise fotograftir.

Tablo 7: Ozel Giin Paylasim Tiiriiniin Medya Gérseli Dagilimi

dzel Giin Fotograf Video Link
Paylagimi Tiirii Var Yok | Toplam | Var | Yok | Toplam Var Yok | Toplam
o Cevre (Doga) 5 0 5 0 5 5 2 3 5
@ |Canl 1 1 2 1 1 2 1 1 2
=§ Diger 1 0 1 0 1 1 0 1 1
Toplam 7 1 8 1 7 8 3 5 8
Cevre (Doga) 2 2 4 2 2 4 2 2 4
HE‘ Canl 2 0 2 0 2 2 0 2 2
=§ Diger 0 1 1 1 0 1 0 1 1
Toplam 4 1 7 3 4 7 2 5 7

Markalarin Twitter hesaplarinda yaptiklar1 6zel giin veya hafta paylasimlarinin
medya tlriine gore dagilimi incelenmistir. Kiiresel Twitter sayfalarinda en fazla
fotograf en az ise video tercih edildigi gorilmiistiir. Tiirkiye’'de ise en fazla fotograf
en az ise linkin tercih edildigi bulunmustur.

6. Sonuc

Cagimiz diinyasinda kiiresel 1sinma, hava ve su kirliligi tehlikeli boyutlara ulastigi
icin buna paralel olarak siirdiiriilebilirlik endiseleri de artmaya baslamistir. Bu
nedenle yenilenebilir kaynaklarin dikkatli bir sekilde kullanilmasi gerekmektedir.
Glniumiizde siirduriilebilirlige 6nem veren markalar, sadece hiikiimetlerin yaptigi
diizenlemeler ile kalmayip cevresel siirdirtlebilirligi destekleyecek nitelikte
stratejiler ve uygulamalar gelistirmektedir. Cevre dostu uygulama ve stratejiler;
diinyanin ekonomik biiyiimesinin siirdiiriilebilirligini ilerletme siirecini
degistirmekte, bugiin ve gelecek nesillerin temiz, saglikli bir ortamda ve doga ile
uyum icinde yasamalarini saglayacak bir diinya olusturulmasinda 6nemli bir rol
oynamaktadir. Bu dogrultuda bir¢cok otomobil markasi miisterilerin taleplerine,
cevreye saygili tiriinlerle cevap vermektedir. Otomobil markalari, geri doniistimlii
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malzeme ve pargalar, daha iyi cevre kirlilik kontrolii ve enerji verimli tiretim
gelistirmektedir. Bu ¢abalarin tanitilmasi ve paylasilmasinda ise sosyal medya
onemli bir yere sahiptir.

Sosyal medya her is alaninda oldugu gibi otomobil sektériinde de markalara birgok
fayda ve firsat sunmaktadir. Sosyal medya, dogrudan ve anlik kurumsal iletisim
icin bir firsat sunarak iliskileri gelistirmede ve otomobil sektorti ile iligkili olumsuz
kliselerin neredeyse ¢cogunu degistirme firsati sunmaktadir (Matthews, 2010, 18).
Otomobil markalar1 icin sosyal medya, siirdiiriilebilir uygulamalarinin tiiketici
ile tanistirilmasi ve genisletilmesi, ortaklarin, potansiyel miisterilerin markanin
arkasindaki kisiyi ve profesyonel kisiligi tanimasina firsat verilmesine olanak
saglamaktadir (Ben ve digerleri, 2014). Bu dogrultuda bu arastirma kapsaminda
sekiz otomobil markasinin sosyal medya hesaplarindan kiiresel ve Tiirkiye resmi
Twitter hesaplari incelenmistir.

Calismada oncelikle 8 otomobil markasinin kiiresel ve yerel resmi Twitter
hesaplarinin paylasimlar1 belirlenen tarih icerisinde incelenmis ve daha sonra
cevre dostu paylasimlar tespit edilmistir. Bu baglamda, cevre dostu paylasimlarin
icerigi, medya tiirleri ve etkinlik/6zel giin gibi cesitleri analiz edilmistir. Arastirma
cercevesinde ele alinan otomobil markalarinin resmi Twitter hesaplarindaki ¢evre
dostu paylasimlarina bakildiginda, markalarin yerel hesaplarina gore kiiresel
hesaplarinda daha fazla paylasim yaptiklar1 gérulmiistir. Toyota markasinin hem
Tirkiye hem de kiiresel resmi Twitter hesaplarinda diger markalardan daha fazla
cevre dostu paylasim yaptig1 goriilmektedir. Ford ve Honda gibi baz1 markalar ¢evre
dostu paylasimlarini, kiiresel Twitter hesaplarinda oldugu kadar Tirkiye Twitter
hesaplarinda yapmamislardir. Bu markalarin iilkemizde ¢evre dostu araglar ile
hizmet vermelerine ragmen sosyal medya kullanimlarinda, ¢evre dostu paylasimlari
konusunda eksik kaldiklar1 séylenebilir.

Kiiresel resmi Twitter hesaplarindaki paylasimlar, markalarin ¢evre dostu lriin ve
hizmet ile sinirli kalmayip cevre ile ilgili etkinlik, 6zel giin ve hafta paylasimlarinda
da 6nemli derecede farklilik gostermistir. Markalar bu kapsamda Kiiresel Twitter
hesaplarini Tiirkiye Twitter hesaplarina gore ¢ok daha etkin kullanmistir. Cevre
dostu paylasimlarin icerigine bakildiginda, iiriin veya hizmet tanitiminin kiiresel
ve Tiirkiye resmi Twitter hesaplarinda 6ne ciktig1 goriilmiistiir. Cevre dostu
paylasimlarin iceriginde iirliin veya hizmet tanitimini, etkinlik ve ilgili 6zel giin/
haftalar takip etmektedir. Otomobil markalarinin pazarlama ve satis odakl tirtin/
hizmet paylasimlarinin yani sira ¢evresel farkindalik yaratacak kar amaci glitmeyen
cevre dostu paylasimlarda da bulundugu goériilmiistiir. Ozellikle Toyota markasi,
etkinlik, 6zel glin veya hafta paylasimlariyla tilkemizde 6n plana ¢ikmistir.

Cevre dostu paylasimlarin medya tiirtine bakildiginda hem kiiresel hem de Tirkiye
resmi Twitter hesaplarinin en fazla fotograf veya gif tercih ettigi goriilmektedir.
Bunun nedeni gorsel materyal iceren tweetlerin daha fazla ilgi gérmesi olabilir. Bu
dogrultuda Twitter’in gorsel icerikleri paylasabilme imkani sundugu ilk zamanlarda,
sosyal medya hesap yonetimi hizmeti Buffer bir arastirma gerceklestirmistir.
Bu arastirma, igeriklerin icerisine yerlestirilmis gorsellerin tiklamalar, retweetler ve
favorilere alinmada 6nemli bir etkiye sahip oldugu ortaya koymustur. Gorsel iceren
tweetlerin gorsel icermeyen tweetlere gore %150 daha fazla retweet aldig1 ve bu
gorselli tweetlerin favorilerine alinma orani digerlerine gére %89 daha fazla oldugu
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gorilmiistiir (Cooper, 2013). Bu baglamda ele alinan otomobil markalarinin ¢evre
dostu paylasimlarinda daha fazla fotograf veya gif tercih etme sebebi dikkat cekmek
ve dolayisiyla daha fazla etkilesim yaratmak olabilir. Fotograf ve gif tercihinden sonra
iceriklerde link paylasimlarinin da fazla oldugu goriilmiistiir. Igerikler icerisinde link
ile yapilan yonlendirmeler araciligiyla tiiketiciler paylasimlarda sunulan bilginin de
Otesine gecmektedir.

Etkinlik iceren ¢evre dostu paylasimlarin en ¢ok kiiresel resmi Twitter hesaplarinda
oldugu, Turkiye resmi Twitter hesaplarinda ise daha az oldugu gorilmiistir.
Etkinliklerin neredeyse hepsi liriin ve hizmet tanitimina yonelik olmakla birlikte ele
alinan markalarin kendileri etkinlik diizenlemek yerine, baska kurum yadakuruluslar
tarafindan diizenlenen etkinliklerde yer aldigi da gorilmistii. Bunun yaninda
markalar kuiresel resmi Twitter hesaplarinda 6zel giin veya hafta paylasimlarini
doga lizerine yapmislardir. Markalarin Tiirkiye resmi Twitter hesaplari ile kiiresel
resmi Twitter hesaplari, doga ile ilgili 6zel giin veya hafta paylasimlar: ile 6ne
cikmaktadir. Etkinliklerde oldugu iizere 6zel giin ve hafta paylasimlari genel olarak
irtin ve hizmet tanitimina yoneliktir.

Diger arastirmalara bakildiginda, bu arastirma ile paralel olarak kiiresel markalarin
yerel markalara gore sosyal medyay:1 daha etkin kullandig1 goriilmektedir. Yapilan
arastirmada kiiresel markalarin yerel markalara gore Twitter kullaniminin igerik
paylasimlarinin ve bunun yaninda takipci-takip edilen sayilarinin daha ytiksek
oldugu sonucuna ulasilmistir (Polat ve Ocal, 2018). Tiirkiye Elektrikli ve Hibrit
Araglar Platformu (TEHAD, 2018) tarafindan paylasilan verilere gore tlilkemizde
cevre dostu arag olarak 2017 yili icerisinde en ¢ok satis gerceklestiren markanin
Toyota oldugu goriilmektedir. Yapilan bu ¢alismada Tiirkiye'de en fazla ¢evre dostu
paylasim gerceklestiren markanin Toyota olmasi ve arastirmanin yapildig1 zaman
dilimi icerisinde Toyota’'nin ¢evre dostu paylasimlari incelendiginde, Tiirkiye resmi
Twitter hesaplarinda yer alan tiim paylasimlarinin iiriin ve hizmet tanitimi tizerine
olmasi goz ontline alindiginda sosyal medya paylasimlarinin bireylerin satin alma
davranisini etkiledigi soylenebilir. Clinkii bireyler sosyal medyada daha fazla zaman
gecirmektedir. Dolayisiyla bir¢cok icerige maruz kalmaktadir ve bilingli veya bilingsiz
olarak iceriklerden etkilenmektedir. Mangold ve Faulds (2009), yaptig1 calismada
sosyal medyanin bilgi edinme siirecinden satis sonrasi aliskanliklarina kadar bir¢ok
tiiketici davranisina etkide bulundugunu ortaya koymustur.

Sonug olarak otomobil markalari i¢in sosyal medyanin kullaniminin bir¢ok olumlu
yarar1l olabilecegini géz oOnilinde bulundurularak, bunu dikkate almak onlarin
faydasina olacaktir. Otomobil markalar alternatif kaynak arayisi icerisinde ¢evre
dostu iiriin ve hizmetlere yoneldigi i¢cin pazarlama uzmanlar1 da bu egilimlerin
farkinda olmahdir.
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