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SURDURULEBILIRLIKLE ILGILI PAZARLAMA ILETISiM ARACI OLARAK
INSTAGRAM: EN DEGERLI 25 MARKA UZERINE BiR ARASTIRMA

Deniz ZEREN!?
Niliifer GOKDAGLI?

0z

Siirdiiriilebilirlik mevcut kaynaklarm gelecek nesiller diisiiniilerek verimli kullanmmdir. Isletmeler pazarlama
iletisimlerinin bir parcasi olarak siirdiiriilebilirlikle ilgili hassasiyetlerine ve ¢abalarna iliskin konular ilgili kitlelerle
paylasmaktadir. Bu ¢alismanin amaci isletmelerin siirdiiriilebilirlik ile ilgili iletisim ¢abalarini resmi Instagram sayfalar
iizerinden arastirmaktir. Bu amagla, siirdiiriilebilirlik agisindan Instagram’in potansiyelini ortaya koymak tizere Statista
tarafindan Tirkiye’de 2019 yilinin en degerli 25 markasinin resmi Instagram hesaplarindaki paylasimlar igerik analizine
tabi tutulmustur. Arastirma bulgularma gore dahil edilen markalarn siirdirilebilirlikle ilgili iletisimleri iginde
stirdiiriilebilirlik ile ilgili konularin oransal olarak oldukga diigiik diizeyde oldugu sdylenebilmektedir. Sonuglar teori,
tiiketiciler ve isletmeler agisindan tartigilmigtir. Calisma, stirdiiriilebilirlik gibi yiiksek hassasiyet gerektiren bir konuda,
Instagram gibi yaygin etkiye sahip bir pazarlama iletisimi aracin1 incelendiginden orijinallik degeri tagimaktadir.
Anahtar Kelimeler: Siirdiiriilebilirlik, Instagram, Pazarlama fletisimi, igerik Analizi

INSTAGRAM AS A MARKETING COMMUNICATION TOOL FOR
SUSTAINABILITY: ARESEARCH ON 25 MOST VALUABLE BRANDS

ABSTRACT

Sustainability is consuming today’s resources efficiently, considering next generations. Organizations are sharing their
interest and efforts about sustainability issues as a part of their marketing communication, with masses.the purpose of
this study is to investigate organizational communication efforts about susutainability through their offical Instagram
accounts. With this purpose, in order to establish the potential of Instagramfor Sustainability, the posts from official
Instagram accounts of first 25 valuable brands were included a content analysis. According to the findings of the research,
it can be said that the sustainability issues are relatively low in the sustainability communication of the brands included.
Results, then discussed through theory, consumer and managerial perspectives. This study has an originality value by
being one of the few frontier effort examining sustainability and Instagram together.

Keywords: Sustainability, Instagram, Marketing Communications, Content Analysis

Giris

Ekonomik gelisimle refah seviyesini arttirmak amaciyla sanayilesme siirecine giren toplumlar
gezegeninin kit kaynaklarmin hoyratga tiiketimi ile olusan atik yiginlariyla ekolojik sistemi
tehlikeye atmistir. Ozellikle 20. yiizyilda etkileri hissedilen ekolojik problemler, gegmisi 13.
yiizyila kadar dayanan bir kavram olan “siirdiiriilebilirlik” kavramim giiniimiiziin en 6nemli
kavramlarindan biri haline getirmistir (Kamara ve digerleri, 2006). Siirdiriilebilirlik, diinya
genelinde kit kaynaklarin etkin kullanimi ve cevresel hassasiyetlerin artmasiyla isletmelerin
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organizasyonel performansini degerlendirirken g6z dniinde bulundurulmasi gereken kriterlerden
biri haline gelmistir. Siirdiriilebilirlikle ilgili harcanan igten c¢abalara ragmen bugiine kadar
yapilanlar ¢6ziim igin yeterli olmamaktadir (Once ve Marangoz, 2012). Bunun nedeni
stirdiiriilebilirlik kavraminin, pek ¢ok farkli alanda siklikla ele alintyor olmasina ragmen
tanimlanmasi kolay bir kavram olamamasindan kaynaklaniyor olabilir (Zeren ve Nakiboglu,
2009).

Siirdiiriilebilirlik temelde igletmenin ekonomik, ¢evresel ve sosyal ihtiyaglarini,
giinimiiz toplumunun ve gelecek nesillerin ayni ihtiyaglarini karsilayabilme potansiyellerini
tehlikeye atmadan karsilayabilmeleridir (Reilly & Weirup, 2012). Diger bir deyisle, ekonomik
biiyiimeyi ekolojik dengeyi bozmadan basarabilmektir (Once ve Marangoz, 2012). Pek ¢ok
isletme kurum kiiltiirlerinin bir geregi, orta vadeli rekabet stratejilerinin bir parcasi veya
organizasyonel degisim ve gelisimlerinin sonucu olarak siirdiiriilebilirlik uygulamalarina adapte
olmaya veya mevcut siirdiiriilebilirlik kapasitelerini arttirmaya ¢alismaktadir. Isletmelerin bu
yondeki gabalari, mevcut ve potansiyel miisteriler, paydaslar, rakipler ve toplumun geneliyle
kurumsal pazarlama iletisimi yoluyla paylagiimaktadir.

Sosyal medya, kurumsal pazarlama iletisimi yontemlerinin en giinceli ve en etkilisi olarak
degerlendirilmektedir (Lee ve Hong, 2016). Bilgi teknolojilerinde yaganan gelismeler sosyal
medyayi tiiketicilerin gilinlik hayatinin ¢ok onemli bir pargast haline getirmistir (Zeren ve
Keslikli, 2019). Farkli yas gruplarindan tiiketicilere 7/24 ulasabilmeyi mimkiin kilan bu
platformlar isletmelerin potansiyel ve mevcut miisterileriyle iletisim kurabilmeleri igin
Facebook, Twitter, YouTube ve Instagram gibi mecralar1 da etkin olarak kullanmaya imkan
vermektedir. TUIK’in 2019 yilinda yaymladigi raporunda Tiirkiye’nin toplam niifusu 82
milyonken, internet kullanicilarinin toplam sayis1 60 milyondur (Teb, 2019). We are Social ve
Hootsuit 2019 yili istatistiklerine gére Instagram Tiirkiye’deki 38 milyon kullanicisiyla en hizli
gelisen sosyal medya platformudur (Bayrak, 2019). Bu yiiksek hacimli kullanici sayilarina sahip
yeni mecranin, isletmeler tarafindan iletisim potansiyeli agisindan kesfedilmesi gecikmemistir
(Zeren ve Gokdagli, 2019). Bu calismanin amaci genis takipgi kitlesiyle Instagram’m,
isletmelerin siirdiiriilebilirlikle ilgili kurumsal pazarlama iletisimleri i¢in degerlendirmesini
yapmaktadir. Bu amagla, ¢aligmanin ilk kisminda siirdiiriilebilirlik ve sosyal medyada kurumsal
pazarlama iletisimi ag¢isindan literatiir taramasina yer verilmistir. Literatiir taramasindan elde
edilen bilgiler 1s18inda Statista tarafindan 2019 yili i¢in marka degerine gore siralanan
Tirkiye’'nin en degerli 25 markasinin resmi Instagram sayfalar1 iizerinden yaptiklari
stirdiirtilebilirlik ile ilgili paylasimlar1 icerik analizine dahil edilmistir (Statista, 2019). Analiz
sonrasi elde edilen bulgular, teori, isletmeler ve tiiketiciler agisindan yorumlanmustir.

Siirdiiriilebilirlik

Niifus artisi, kiiresellesme ve rekabet artisiyla iiriin ve tikketim gesitliliginin artmasi mevcut
kaynaklarin planli kullaniminin gerekliligini ortaya ¢ikarmustir. {1k kez 1982 yilinda Diinya Doga
ve Dogal Kaynaklar1 Koruma Birligi (IUCN) tarafindan 6ne siiriilen siirdiiriilebilirlik, mevcut
kaynaklarin gelecek nesiller disiiniilerek verimli kullanimi ve yonetimi olarak agiklanabilir
(Kayikgi, Armagan ve Dal, 2019). izleyen yillarda ise, Diinya Cevre ve Kalkinma
Komisyonu’nun Brundtland Raporu ile siirdiiriilebilir gelismeye yonelik tehditler de ortaya
konmustur (WCED,1987). Siirdiiriilebilirlik ve tiiketim kaliplariyla saglanacak katki 1992
yilinda Rio’da gergeklestirilen Diinya Forumu’ndan bu yana iklim degisikligiyle ilgili ¢cevreci
cabalarin odagint olusturmaktadir.
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Kiiresellesme, iletisim teknolojilerindeki gelismeler, kisithh kaynaklarin kullanimina
dikkat ¢ekerek tiiketicilerin ve igletmelerin siirdiiriilebilirlikle ilgili hassasiyetlerinin artmasina
sebep olmustur. Ozellikle uluslararasi rekabetgi pazarlarda faaliyet gosteren isletmeler,
slirdiriilebilir Gretimden siirdiiriilebilir tiikketime (Reilly ve Hynan, 2014) ve hatta tiiketmek
yerine paylagmayi tesvik eden paylasim ekonomisine (Cabuk ve digerleri, 2015) kadar genis bir
alanda siirdiiriilebilirlikle ilgili konular1 g6z 6niinde bulundurmalidir. Bu agidan bakildiginda
stirdiirtilebilirlik oldukga genis bir ¢aligma alani olusturmaktadir. Diinya Bankasinca yapilan
tanimda kurumsal sosyal sorumluluk, isletmenin ¢alisanlarinin, yerel topluluklarin ve toplumun
genelinin yasam kalitesini arttirarak siirdiiriilebilir ekonomik gelismeye katki saglama cabasi
olarak agiklanir (Petkoski ve Twose, 2003). Kisacasi siirdiiriilebilirlikle ilgi ¢alismalar kurumsal
sosyal sorumluluk faaliyetleri ad1 altinda da ele alinabilmektedir. Birlesmis Milletler (1987),
stirdiiriilebilirligi, gelecek nesillerin kendi ihtiyaglarimi karsilamalarini tehlikeye atmadan
mevcut ihtiyaglari karsilayan siiregler seklinde tanimlamaktadir. Siirdiiriilebilirlik ¢cevre kalitesi,
ekonomik refah ve sosyal esitlik getirdigi i¢in hem igletmelerin sosyal sorumlulugu hem de
rekabetci ekosistemlerde isletmenin kilit bir performans kriteri olarak degerlendirilmektedir
(Reilly ve Hynan, 2014). Ayrica yasa yapicilarin, hiikiimetlerin, uluslararasi kuruluslarmn,
yatirimcilarin, tedarikg¢ilerin ve tiiketicilerin igletmelerin siirdiiriilebilirligi ile ilgili hassasiyeti
hi¢ olmadig1 kadar artmistir (Borsa Istanbul, 2019). Bu alanda isletmeler bélgesel, ulusal ve
uluslararast Olgeklerde siralandirilmaktadir. Fortune Dergisi, Kiiresel 1000 Siirdiiriilebilir
Performans Lideri, Dow Jones Siirdiiriilebilirlik Endeksi bunlara 6rnek olarak diistintilebilir. Bu
kapsamda igletmelerin siirdiiriilebilirlikle ilgili mevcut pazarlari igindeki konumlarinin énemli
oldugu asikdrdir. Bu nedenle isletmelerin siirdiiriilebilirlikle ilgili iletisim ¢abalari, bilgi
paylasiminin, yayiliminin ve manipiilasyonunun olduk¢a kolaylastigi giiniimiizde isletmenin
basaris1 agisindan daha 6nce hi¢ olmadig1 kadar 6nemli hale gelmistir.

Siirdiiriilebilirlik letisimi Agisindan Sosyal Medya ve Instagram

Esasen 1930’lu yillardan beri akademisyenler igletmelerin daha iyi iletisim kurabilmeleri igin
caligmalar yiiriitmekte, modeller 6nermektedir (Nwagbara & Reid, 2013). Giiniimiizde, sosyal
medyanin, kurumlarin hedef kitlelerini taniyabilmelerinin en kolay yolu haline gelmesiyle
(Yenigikt1, 2016), isletmeler organizasyonel degisimin en 6nemli araglarindan biri olan iletigim
cabalarim siirdiirmede sosyal medyay1 yeni bir mecra olarak kullanmaya baslamislardir. Sosyal
medyanin yayginlagma hizi ve siirekli degisen ve gelisen yapist isletmelerin degisime agikligina
ve dolayisiyla inovatif imajlarma da katki saglamaktadir (Reilly & Weirup, 2012). Sosyal
medyanin kisisellestirilebilir mesajlar verebilmeye elverigliligi, tiiketicilerin kendilerine has
istek, ihtiya¢ ve hassasiyetlerine veya degisen toplumsal trendlere de ayak uydurabilmesine
imkan tanimaktadir (Brown & Starkey, 1994).

Sosyal medya teknolojileriyle bloglar, icerik paylagimi, sosyal aglar gibi platformlar
aracihgiyla diyalog yaratmaktadir (Reilly& Haynan, 2014). Sosyal medyay1 geleneksel
medyadan ayiran en 6nemli 6zellik, interaktivitesi sayesinde isletmelerle hitap ettikleri kitleler
arasinda karsilikli ve kisisellestirilmis bir deneyim saglamasidir (Kaplan & Haenlein, 2010).
Gilinlimiizde, diinya genelinde 60 milyondan fazla isletmenin aktif olarak sosyal medya
kullandig1 bilinmektedir (https://www.smallbizgenius.net, 2019). Bununla birlikte We Are
Social ve Hootsuite tarafindan 2019 yilinda yapilan arastirmaya gore, Tiirkiye’de en g¢ok
kullanilan sosyal medya platformlarinin Youtube ve Instagram oldugu goriilmiistir (Bayrak,
2019).
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Isletme uygulamalarinin siirdiiriilebilir cabalarinin sosyal medyada iletisim amagh
gosterimi arttikga, bu alana olan akademik ilgi de artmaya baslamistir. Reilly ve Weirup (2012),
isletmelerin organizasyonel kiiltiirliniin, stirdiiriilebilirlik ¢abalar1 ve sosyal medya aktiviteleriyle
iligkisini aragtiran c¢aligmalarinda 11 global isletmenin “yesil” uygulamalarini incelemistir.
Sonuglar firmalar arasinda siirdiiriilebilirlige baglilik agisindan farkliliklar oldugunu ve bu
farkliliklarin siirdiiriilebilirlikle ilgili iletisimle sosyal medya arasinda bir baglanti olusturdugunu
gostermistir. Nwagbara ve Reid (2013), sosyal medyanin siirdiiriilebilirlik iletisimini nasil
giiclendirebilecegi lizerinde durdugu literatiir taramasinda, yeni iletisim kanallarinin isletme
hissedarlariyla daha iyi iletisim kurulabilmesinin bir yolu oldugu sonucuna varmistir. Lyon ve
Montgomery (2013), sosyal medyanin geleneksel mecralara kiyasla isletmelerin
stirdiirtilebilirlikleriyle ilgili iletisiminde yarattig1 farkliliklar1 kiyasladigi ¢alismasinda sosyal
medyanin, igletmelerin “greenwashing” olarak adlandirilan gercek dis1 ¢evreci imaj
olusturmalarinin 6niine gececegini belirtmistir. Ayrica, Reilly ve Hynan (2014), isletmelerin
sosyal sorumluluk /siirdiiriilebilirlik ¢abalarinin iletisim etkisini, dort farkli sektérden 16 global
isletmenin Facebook ve Twitter paylagimlari iizerinden degerlendirmistir. Buna gore isletmeler
yesil isletmeler ve yesil olmayan isletmeler olarak iki gruba ayrilmistir. Calisma sonuglari, yesil
isletmelerin siirdiiriilebilir iletisim agisindan digerlerinden daha aktif oldugunu gostermektedir.
Etter (2014), isletmelerin Twitter’da kamusal sosyal sorumluluklarma iliskin iletigimini
inceledigi caligmasinda 30 resmi kurumsal hesaptan elde ettigi verileri ANOVA analiziyle
incelemistir. Sonuglar, igletmelerin Twitter hesaplarinin tepkisel bir strateji benimseyerek iliski
kurma yoniiniin ihmal edildigini gostermistir. Taneja ve Toombs (2014), sosyal medyanin kiigiik
Olcekli isletmelerin goriiniirligiine ve siirdiiriilebilirligine etkisine odaklandig1 calismasinda
sosyal medyanin isletmelerin topluma erisebilme amaclarini saglayacak iletisimin yeni yiizi
oldugu sonucunu ortaya koymaktadir. Dovleac (2015), sosyal medya iletisiminin igletmelerinin
tikketicileriyle olan iliskilerini giiglendirmede kritik rol oynadigini belirtmektedir. Tench & Jones
(2015), sosyal medyanin isletmelerle paydaslarinin iligkisini ve iletisimin dogasini degistirdigini
belirtmistir. Siano ve digerleri (2015), siirdiiriilebilirlik iletisiminin etkinligini 6l¢meye yonelik
olarak gelistirdikleri yontemle greenwashing uygulamalarinin 6niine gecilebilmesine de katki
saglamaya galistig1 sonucuna ulagmistir. Diaconu ve digerleri (2016), biitiinlesik pazarlama
iletisiminin, igletmelerin siirdiiriilebilirliklerine katkisin1 sosyal medya araglar1 itizerinden
arastirdigt ¢aligmalarinda bu yeni iletisim yolunun igletmelerin miisterileriyle uzun dénemli ve
karl bir iligki kurmalarina imkan verdigini belirtmislerdir. Stevens ve digerleri (2016), tarimsal
gidalarin siirdiiriilebilirligi agisindan sosyal medyay: degerlendirdikleri ¢alismalarinda sosyal ag
analizlerinin ve metin madenciligi yontemlerinin sosyal medyayr anlamada 6nemli katki
saglayacagini belirtmistir. Reilly ve Larya (2018), isletmelerin siirdiiriilebilirlik aktivitelerinin
digsal iletisimi ile ilgili yiiriittiigii ampirik calismada 11 global giyim isletmesinin isletme
raporlar1 gibi resmi yollarla ve Twitter ve Facebook gibi gayri resmi yollarla yaptiklari
paylasimlart incelemislerdir. Calisma sonuglari tiiketicilerin karliliklarindan ziyade isletmelerin
organizasyonel davraniglarina bakarak karar verdikleri gostermistir. Basri ve Siam (2019), sosyal
medyada Kurumsal iletisimin KOBI’lerin siirdiiriilebilir performanslarina etkisini arastirdiklart
calismalarinda sosyal medyanin Arap bolgelerinde KOBI’leri pek ¢ok yonden etkiledigini ve
giiclendirdigini belirtmislerdir. Ozetlemek gerekirse ilgili yazindaki bulgular sosyal medyanin
giiciiniin siirdiiriilebilirlik iletisiminde de isletmelere pek ¢ok agidan fayda saglama potansiyeline
sahip oldugunu ortaya koymaktadir.

Instagram, fotograf ve video paylasma imkani saglayan mobil bir sosyal medya
platformudur (Frommer, 2010). Instagram, Ekim 2010’da agiligindan itibaren kiiresel olarak en
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hizli biiyiiyen sosyal agdir (Sheldon & Bryant, 2016). Buna karsilik Instagram’a yonelik
akademik ilgi yeni yeni gelisim gostermektedir. Instagram ile ilgili akademik ¢alismalar genel
olarak Instagram’mn pazarlama potansiyelini ve kullanicilarini tanimak amacina odaklanmaktadir
(Goor, 2012; Gong, 2014; Hassan, A. 2014; Wallsbeck & Johnsson, 2014; Bern & Niman, 2014;
Bergstrom & Backman, 2013; Lee & Hong, 2016; De Veirmann ve digerleri, 2017; Che ve
digerleri, 2017; Nandagiri & Philip, 2018; Cilizoglu & Cetinkaya, 2019). Ornegin Hu ve digerleri
(2014)’nin Instagram’da popiiler 8 fotograf kategorisi ve paylagimlarina gore 5 farkli siif
altinda toplayan ¢aligmalarinda, Instagram’in milyonlarca takipgiden olusan genis bir izleyici
kitlesi oldugu ortaya konulmustur. Kurumsal pazarlama iletisimi agisindan bakildiginda
Instagram ile ilgili caligmalarin sayisinin oldukga kisitli oldugu goriilmektedir. Yenigikt1 (2016),
Instagram’: bir halkla iliskiler araci olarak ele aldigi ¢alismasinda, 50 sirket iizerine bir icerik
analizi yapmustir. Sonuglar isletmelerin her sosyal medya platformunu birbirinden bagimsiz
kullandigin1 gostermistir. Instagram iizerine ¢alismalarda sosyal medya ile ortaya ¢ikan bir
kavram olan fenomenler ve fenomenlerin kurumsal iletigim ve tiriin reklamlarinda kullanimu ele
ahnmaktadir. Sabuncuoglu, Inang ve Yaglic1 (2018), Alikilic ve Ozkan (2018) Instagram
fenomenlerini sosyal medya pazarlamasi agisindan degerlendirmis ve tiiketiciler agisindan
o6nemli olduklar1 sonucuna varmustir. Zeren ve Gokdagh (2019), Instagram’da iinliilerin ve
fenomenlerin {rlin tamtiminda kullanimmin etkinligini kiyaslamig ve etkilesim agisindan
tinliilerden daha aktif olduklarini ortya koymuslardir. Goriildiigii tizere ilgili alan yazinda,
isletmelerin siirdiiriilebilir iletisimlerinin sosyal medya araglarindan Facebook (Reilly ve Hynan,
2014; Reilly & Larya, 2018) ve Twitter (Etter, 2014; Reilly ve Hynan, 2014; Reilly & Larya,
2018) {izerinden arastirilmasina yer veren calismalar bulunurken isletmelerin
stirdiiriilebilirlikleriyle ilgili iletisimlerinin Instagram iizerinden arastirildigi bir ¢alismaya
ulagilamamistir. Bu da Instagramin potansiyeline ve giin gectikge anlagilan 6nemine ragmen
halen arastirilmaya muhtag bir alan oldugunun gostergesidir.

Yontem

Calismada kitle iletisiminde objektif, sistematik ve kantitatif bir anlayis saglamayr miimkiin
kilan icerik analizinden yararlanilmasina karar verilmistir. Icerik analizine Statista tarafindan
2019 yil1 igin belirlenen Tiirkiye’nin en degerli 25 markasinin dahil edilmesi kararlagtirilmisgtir.
Bu markalar Tablo 1’de gosterilmektedir.

Tablo 1. Tiirkiye’nin 2019 Yili En Degerli 25 Markasi

Swra | Marka Sira | Marka
1 Tiirk Hava Yollar1 14 | VakifBank
2 Ziraat Bankasi 15 | DenizBank
3 Garanti Bankasi 16 | Opet
4 Tiirk Telekom 17 | Anadolu Efes
5 Turkeell 18 | Bim
6 Tiirkiye Is Bankas1 19 | Tofas
7 Akbank 20 | Vestel
8 Arcelik 21 | Sisecam
9 Yap1 Kredi 22 | Siitas
10 | Ford Otosan 23 | Migros
11 | BSH 24 | Tiirkiye Ekonomi Bankasi (TEB)
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12 | Halkbank 25 | Pegasus Hava Yollar

13 | Ulker Biskiivi
Kaynak: statista.com/statistics/270735/most-valuable-turkish-brands/, 22.10.2019

Icerik analizi, sosyal bilimlerde yiiriitiilen ¢aligmalarda nesnellik, belli bir sistematik takip
etme ve nicel sonuglar ortaya koyabilme yoniiyle 6zellikle iletisimle ilgili calismalarda siklikla
tercih edilen bir yontemdir (Berelson, 1952; Kassarjian, 1977; Kolbe & Burnett, 1991;
Krippendorff, 1980; Whitelock & Rey, 1989; Carrigan & Szmigin, 1998). Igerik analizinin
0ziinii olusturan siniflama sistematigi siniflama kategorilerinin mevcudiyetini aragtirirken, hangi
anlama geldigi ve genel bulgular igindeki agirligini ortaya koymaktadir (Balc1 ve Bekiroglu,
2012, 5.279).

Bu ¢alismada 6rneklem olarak ele alinan 25 markanin 3 tanesinin resmi Instagram hesab1
bulunmamaktadir. Instagram hesabi bulunmayan firmalar ¢aligma kapsamina dahil edilmemistir.
Arastirma verileri 22 firmanin 01.01.2019-03.11.2019 tarihleri arasindaki siirede resmi
Instagram hesaplar1 iizerinden yaptiklar1 paylagimlari icermektedir. Bu zaman dilimi icerisinde
17 markanin Instagram hesabindan siirdiirtilebilirlik ile ilgili gonderi paylastigi, 5 markanin ise
stirdiiriilebilirlik ile ilgili herhangi bir paylasimda bulunmadigi goriilmiistir. Caligmada,
stirdiiriilebilirlik ile ilgili paylasimda bulunan 17 markanin toplam 85 paylasimi analize tabi
tutulmustur.

Icerik analizinde toplanan verilerin kodlanmasi icin bir kodlama cetveli olusturulmustur.
Bu kodlama cetvelinde yapilan siniflandirma siirdiiriilebilirlikle ilgili paylasimlarda bulunan
Instagram hesaplariin kurumsal kimlik, farkindalik yaratma, siirdiiriilebilirlik farkindaligi,
igerik degerlendirmesi ve etkilesimi bagliklarim incelemktedir. Kurumsal kimlik, Instagram’da
yapilan paylagimlarda marka logosu, kurumsal renklerin ve/veya sloganinin kullanimina
odaklanmaktadir. Farkindalik yaratma, isletme paylasimlarinin # ve @ kullanimi, # ve @
sayilari, diger sosyal aglara baglanti vermesine odaklanmaktadir. Siirdiiriilebilirlik farkindaligi
ise bu konu ile ilgili metin i¢i veya gorselde yazi, ¢evre, hayvanlar, doga, kit kaynaklarin
kullamimi ve gelecek nesiller vb. gorsel ve sozel bildirimler iizerinde durmaktadir. Icerik
degerlendirmesi; takipgi sayisi, gdnderi sayisi, yabanci segeneginin varligina yogunlagsmaktadir.
Etkilesim ise paylasimlarin begenileri ve yorumlart ile etkilesim oranlarini ele almaktadir.

Kodlama siirecinde kodlama kategoriyle ilgili giincellemeler yapilarak miimkiin olan en
dogru ve giincel bilgilere ulagilma cabasi gosterilmistir. Kodlama siirecinde 1 kodlayict
orneklemdeki tiim paylagimlarla ilgili kararlart vererek kodlamalari gergeklestirmistir.
Kodlamanin ilk kodlamaci tarafindan kodlanmasi tamamlandiktan sonra ikinci kodlayict
tarafindan bagimsiz olarak kodlama yapilmistir. Kodlayicilar arasindaki giivenilirligi 6l¢gmek
icin Krippendorff alfa kullanilmig ve giivenilirligin her bir degisken i¢in 0.90 {izerinde bir degere
sahip oldugu goriilmistir. Boylece genel olarak bakildiginda kodlayicilar arasindaki
giivenilirligin yiiksek oldugu séylenebilmektedir.

Bulgular

Arastirmaya dahil edilen markalarin Instagram hesaplarina ait tanimlayici istatistikler Tablo 2°de
yer almaktadir.
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Tablo 2. Markalarin Instagram hesabi mevcudiyeti ve hesaplarinin genel goriiniimii

Marka Instagram Hesap Ismi Toplam Takipei
Hesab1 Paylasim Sayisi
Sayisi
Tiirk Hava Yollar v @turkishairlines 1.556 15m
Ziraat Bankasi v @ziraatbankasi 830 165bin
Garanti Bankasi v @garantibbva 741 92,8bin
Tiirk Telekom v @turktelekom 331 156bin
Turkeell v @turkeell 1.223 264bin
Tiirkiye Is Bankasi - - - -
Akbank v @akbank 628 68,2bin
Argelik v @arcelik 539 158bin
Yapi Kredi v @yapikredi 617 79,9bin
Ford Otosan v @fordotosankariyer 539 21,2bin
BSH v @bshturkiye 924 6.146
Halkbank v @halkbank 535 37,3bin
Ulker Biskiivi v @ulker 746 46,8bin
VakifBank v @vakifbank 253 20,8bin
DenizBank v @denizbank 732 32,3bin
Opet v @opettr 873 72,2bin
Anadolu Efes v @anadoluefestr 434 12,9hin
Bim v @bimturkiye 1.132 4m
Tofas - - - -
Vestel v @vestel 1.581 87,3bin
Sisecam - - - -
Siitag v @sutastr 2.581 23,5bin
Migros v @migros_tr 6.238 1,5m
Tiirkiye Ekonomi Bankasi v @teb 1.196 21,4bin
Pegasus Hava Yollar1 v @pegasusairlines 1.014 267bin

Tablo 2°de goriildiigii lizere, arastirmaya dahil edilen Tirkiye’nin en degerli 25
markasinin 3’tiniin kurumsal Instagram hesabi bulunmamaktadir. Bununla birlikte, Instagram
hesab1 olan markalarin genel itibariyle ¢ok yiiksek sayida takipg¢isinin olmadigi goriilmektedir.
En yiiksek takipgi sayisina sahip olan markalar “Bim”, “Tirk Hava Yollar1” ve “Migros”un
takip¢i sayilarinin 1 milyonun tizerinde oldugu, en disiik takip¢i sayisina sahip olan “BSH”
markasimin takip¢i sayisinin ise 6.146 oldugu goriilmektedir. Toplam paylasim sayilarina
bakildiginda ise, “Migros” markasinin en fazla sayida paylasim yapan hesaba sahip oldugu
goriilmektedir. “Vakifbank” ise en az sayida paylasimda bulunan hesaba sahip olan markadir.

Tablo 3’te arastirmaya dahil edilen markalarin 01.01.2019-03.11.2019 tarihleri arasinda
yaptiklar1 paylagimlar incelenmis, stirdiirtilebilirlikle ilgili varsa paylasim sayilar: gosterilmistir.
Buna gore, ilgili zaman araliginda siirdiiriilebilirlik ile ilgili en fazla paylasim yapan markanin
“Anadolu Efes” oldugu soylenebilir. Bu markayr “Turkcell” ve “BSH” markalar takip
etmektedir. En az paylasim yapan markalarin ise, “Vakifbank”, “Denizbank”, “Opet” ve “Bim”
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oldugu goriilmektedir. Toplam paylasim sayisi ve takip¢i sayisi nispeten yiiksek olan “Bim”
markasimin siirdiiriilebilirlik ile ilgili sadece 1 paylasim yaptig1 goriilmiistiir. Ayrica, “Ziraat
Bankasi1”, “Tiirk Telekom”, “Akbank”, “Halkbank”, “Pegasus Hava Yollar1” markalarinin ise
strdiiriilebilirlikle ilgili paylasimda bulunmadigi anlagilmaktadir.

Tablo 3.Siirdiiriilebilirlikle ilgili Instagram’da paylagim yapan markalar ve paylagim sayilari

Marka Paylasim Paylasim Sayisi
1 Tiirk Hava Yollari v 2
2 Ziraat Bankasi - -
3 Garanti Bankas1 v 4
4 Tiirk Telekom - -
5 | Turkeell v 12
6 Akbank - -
7 | Argelik v 7
8 | Yapi1 Kredi v 1
9 Ford Otosan v 4
10 | BSH v 11
11 | Halkbank - -
12 | Ulker Biskiivi v 3
13 | VakifBank v 1
14 | DenizBank v 1
15 | Opet v 1
16 | Anadolu Efes v 18
17 | Bim v 1
18 | Vestel v 9
19 | Siitas v 4
20 | Migros v 4
21 | Tirkiye Ekonomi Bankasi (TEB) v 2

22 | Pegasus Hava Yollar

Arastirmaya dahil edilen markalarin paylagimlarinda markanin logosu, kurumsal renkleri
ve/veya sloganinin kullanimi gibi kurumsal kimliklerine iligkin ipuglarina yer verip vermedigi
de incelenmistir. Bu incelemeye ait bulgulara Tablo 4’te yer verilmektedir.

Tablo 4. Kurumsal kimlige iligkin paylagim detaylari

Marka % Kurumsal % Slogan %
Logosu Renkler
Var 54 63,5 15 17,6 22 25,9
Yok 31 36,5 70 82,4 63 74,1

Tablo 4’te gorildiigii ilizere, markalarin stirdiiriilebilirlik ile ilgili paylasimlarinin
%63,5’inde kurumsal logolar1 yer almaktadir. Buna karsilik, markalarin bu paylasimlarinda
kurumsal renklerine (%17,6) ve sloganlarina (25,9) ¢ok fazla yer vermedikleri de gériilmektedir.
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Tablo 5. Markalarin farkindalik yaratma ¢abasi

(#) velveya (@) % | Link Paylasimi | %
Kullanimi
Var 75 89,4 12 14,1
Yok 8 10,6 73 85,9

Aragtirmaya dahil edilen markalarin paylagimlarinda # ve @ kullanimi, # ve @ sayilari,
diger sosyal aglara baglanti vermesi gibi farkindalik yaratma cabalar1 incelendiginde ise
markalarin %89,4’iinilin en az 1 # ve @ kullandig1 goriilmektedir. Bu durum markalarin sosyal
medyada fark edilebilmek ve siirdiiriilebilirlikle ilgili farkindalik yaratabilmek icin ¢aba i¢inde
olduklar1 geklinde yorumlanabilir. Tablo 5’te de goriilebilecegi iizere siirdiiriilebilirlikle ilgili
paylasimlarda link paylasimi yapma oraninin %14,1 oldugu goriilmektedir. # ve @ kullanim
g0z Oniine alindiginda bu oranin oldukga diisiik oldugu soylenebilir.

Markalarimn siirdiiriilebilirlikle ilgili paylagimlarinda kullandig1 toplam # ve @ sayilari
Tablo 6’da goriilmektedir. Tablo 6’da ayrica markalarin siirdiiriilebilirlikle ilgili paylastig: her
bir paylasimindaki # ve @ sayilar1 ortalama olarak hesaplanmistir. Bu sayilar, markalarin
stirdiriilebilirlik ile ilgili paylagimlarindaki toplam # ve @ sayilarinin siirdiiriilebilirlikle ilgili
toplam paylasim sayilarina bdliinmesiyle elde edilmistir.

Tablo 6. Markalarn siirdiiriilebilirlikle ilgili paylagimlarinda kullandig1 # ve @ sayilari

Markalar Toplam #ve @ | Paylasim Basina Ort.
Sayilar # ve @ saytsi

Tiirk Hava Yollar 14 7
Garanti Bankasi 6 1,5
Turkeell 13 1,08
Argelik 30 4,29
Yap1 Kredi 1 1

Ford Otosan 5 1,25
BSH 41 3,73
Ulker Biskiivi 5 1,67
VakifBank 1 1
DenizBank 1 1

Opet 2 2
Anadolu Efes 56 3,11
Bim 0 0
Vestel 8 0,89
Siitas 9 2,25
Migros 5 1,25
Tiirkiye Ekonomi Bankas1 (TEB) 4 2

Tablo 6’da da goriildiigii iizere, paylagim basina ortalama en ¢ok # ve/veya @ kullanan
markanin “Tiirk Hava Yollar1” oldugu goriilmektedir. “Argelik”, “BSH” ve “Anadolu Efes”
markalarimin da paylasim basina ortalama 3 civarinda # ve @ paylastig1 anlagilmaktadir. Buna
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gore, sosyal medya hesaplarini 6zellikle herkese agik profil olarak kullanan firmalarin fazla
sayida # ve @ paylasarak, yaptiklari paylagimi daha genis kitlelere duyurmak istedikleri
anlasilmaktadir. Boylece oOzellikle potansiyel miisterilerin, markalarin yapmis olduklar
strdiirtilebilirlik ile ilgili caligmalar1 gorebilmesi ve bu goézlemlerin marka agisindan olumlu
tutumla sonuglanabilmesi miimkiin olacaktr.

Sirdiiriilebilirlik farkindaligi ise bu konu ile ilgili #, metin i¢i veya gorselde yazi, ¢evre,
hayvanlar, doga, kit kaynaklarm kullanimi ve gelecek nesiller gibi gorsel ve sozel bildirimlere
yer vermektir. Markalarin paylasimlarinda yer alan siirdiiriilebilirlik ile ilgili paylagimlarin
smiflandirilmasina ise Tablo 7°de yer verilmektedir.

Tablo 7. Paylasimlarin siirdiiriilebilirlikle ilgili igerige gore siniflandirilmasi

Siirdiiriilebilirlik Tiirii Frekans %
Doga 17 20
Cevre 12 14,1
Hayvan 15 17,7
Gelecek Nesil 41 48,2

Tablo 7’ye gore ele alinan markalarin siirdiiriilebilirlikle ilgili paylasimlarinin neredeyse
yarisinin gelecek nesillerle ilgili paylasimlar oldugu anlasilmaktadir. Gelecek nesillerle ilgili
paylasimlari sirasiyla doga, hayvanlar ve son olarak da gevre ile ilgili paylasimlar izlemektedir.

Tablo 8. Markalarin siirdiiriilebilirlikle ilgili paylagimlarinin gonderi tiirii
Gonderi Tiirii Frekans %
Fotograf 38 447
Video 47 55,3

Tablo 8°de, arastirmaya konu olan siirdiiriilebilirlikle ilgili paylagimlarin yarisindan
¢ogunun video oldugu goriilmektedir. Fotograf ve video gibi iki gonderi tiirii igin paylasim
sayilariin birbirine yakin oldugu sdylenebilir. Bu bulgu Instagram’da yogunlukla fotograf
paylasimi s6z konusu oldugundan ilgi ¢ekicidir.

Tablo 9. Markalarn siirdiiriilebilirlikle ilgili paylagimlarinin igerik tiiri

Icerik Tiirii Frekans %

Kutlama 9 10,6
Etkinlik/Proje 30 35,3
Duyuru 26 30,6
Cevreci Uriin Tanitimi 20 23,5

Tablo 9’a bakildiginda, markalarin siirdiiriilebilirlik ile ilgili paylagimlarinin %35,3 {iniin
markanin  siirdiiriilebilirlikle ilgili etkinliklerinin ve/veya projelerinin duyurulmasi ve
tutundurulmasi amaciyla yapildig1 soylenebilmektedir. Paylasimlarin igerik tiirii olarak ikinci
strada, stirdiiriilebilirlik ile ilgili duyuru yapmaya yonelik paylasimlarin oldugu goriilmektedir.
Duyuru tiirii paylasimlarinda markalar genellikle strdiiriilebilirlik raporlari, yeni is modelleri,
yesil alan destekleri gibi faaliyetleri sosyal medya hesaplarinda duyurmaktadir. Esasen
arastirmaya dahil edilen markalarin ¢cogunun neredeyse her 6zel giinde paylasim yaptiklar
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bulgusuna ulagilmistir. Buna karsilik siirdiiriilebilirlik ile ilgili 6zel giinleri kutlamak amaciyla
yapilan paylasimlarin oraniin %10,6 oranla son sirada yer aldig1 goriilmektedir. Bu durumun
temel nedeni, markalarin siirdiiriilebilirlikle ilgili 6zel glinlerde sadece kutlama yapmak yerine
konu ile tutarl kendi ¢evreci tiriinlerinden bahsetmelerinden kaynaklanmaktadir.

Tablo 10. Siirdiiriilebilirlikle ilgili paylagimlarinda kullandiklari yabanci dil segenegi

Yabanci Dil Secenegi Frekans %
Var 2 2,4
Yok 83 97,6

Tablo 10’da ortaya kondugu lizere, arastirmaya dahil edilen markalarin sadece Tiirkce
dilinde igerik paylastig1, 85 paylagim icinde sadece 2 tanesinin Tiirk¢e diline ek olarak yabanci
dil tercih ettigi anlasilabilmektedir. “Tiirk Hava Yollar1” hem Tiirkge hem de ingilizce dillerinde
paylasim yapmaktadir. Bu durum, en degerli markalar listesinde birinci sirada yer alan
(statista.com, 2019) ve kiiresel bir marka olan Tiirk Hava Yollari’nin global bir Instagram hesab1
yonetiyor olmasiyla agiklanabilir.

Arastirmada ayrica ele alinan tiim markalarin stirdiiriilebilirlikle ilgili paylasimlarinin her
biri igin etkilesim oranlari incelenmistir. Etkilesim orani, bir paylasimin ne kadar etki yarattig
ve etkilesimli oldugunun bir gostergesidir (Biaudet, 2017). Etkilesim orani hesaplamasinda
kullanilan ydntem, kullanilan sosyal medya platformlarina gore farklilik gosterir. Buna kargilik
genellikle insanlarin her bir i¢erige/paylagima verdigi tepkiyi hesaba katarak, her paylasgimdaki
"begenme" ve "yorum yapma" gibi olgiitleri kullanarak hesaplanabilir (Jaakonmaéki vd., 2017).
Etkilesim oraninin isletmelerin finansal performansi iizerinde istatistiksel olarak anlamli etkisi
oldugu yoniinde ampirik bulgular oldugu da ilgili yazinda ortaya konmustur (Bughin ve Chui,
2010; Engagementdb, 2009; Nagle ve Pope, 2014; Blaschke ve Keh, 2015). ilgili yazinda
etkilesim oraninin 6lgmede en sik kullanilan metrik paylasilan icerige gelen toplam begenme,
yorum ve paylagim sayilaridir (Perreault and Mosconi, 2018). Ayrica, erisim orani, toplam
erisimin toplam takipg¢i sayisina boliintip 100 ile ¢arpilmasiyla elde edilir (Corporate Finance
Institute, 2019). Tablo 11°de detayli olarak tiim markalarin her bir paylasimimin etkilesim
oranlar1 hesaplanarak verilmistir.

Tablo 11°e bakildiginda, markalarin siirdiiriilebilirlikle ilgili paylasimlarinin genel olarak
¢ok yiiksek etkilesim oranina sahip olmadigi séylenebilmektedir. Bununla birlikte, en disiik
etkilesim oraninin 0,05 ile “Migros” markasi tarafindan paylagilan gelecek nesillerle ilgili
cevreci liriin tanitimi oldugu sdylenebilir. En yiiksek etkilesim oranina sahip paylasimin ise
183.,4 ile “Anadolu Efes” markasi tarafindan gelecek nesillerle ilgili siirdiiriilebilirlige yonelik
duyuru paylasimi oldugu goriilmektedir. En fazla begeni sayisina sahip olan paylasim, “Tiirk
Hava Yollar1” tarafindan paylasilan, hayvanlarin THY Kargo ile dogal yasamina tagindigi bir
projeyi yayinladigi paylagimdir.
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Tablo 11. Markalarin siirdiirtilebilirlikle il

gili paylagimlarinin etkilesimleri

Marka Begeni Yorum Etkilesim Marka Begeni | Yorum Etkilesim
Ady sayist Sayist Oram Adi sayisi Sayist Oram
(%) (%)

1 | THY 16.392 368 1,12 9 | Vakifbank 559 18 2,77
31.225 617 2,12 10 | Denizbank 570 4 1,78

2 | Garanti 880 20 0,97 11 | Opet 385 7 0,54
Bankas1 580 26 0,65 12 | Anadolu 167 3 1,32
670 57 0,78 Efes 256 1 1,99

1.982 74 2,22 194 - 1,50

3 | Turkeell 4.723 220 1,87 127 - 0,98
1.070 54 0,43 72 1 0,57

967 46 0,38 77 - 0,60

3.423 109 1,34 310 1 2,41

3.608 59 1,39 240 4 1,89

4.100 64 1,58 202 - 1,57

4.403 108 1,71 118 2 0,93

683 104 0,30 164 - 1,27

6.539 949 2,84 82 - 0,64

524 21 0,21 241 1 1,88

2.384 169 0,97 349 1 2,71

1.611 177 0,68 307 1 2,39

4 | Argelik 575 45 0,39 104 - 0,81
972 75 0,66 23.589 70 183,4

516 34 0,35 268 3 2,10

824 36 0,54 13 | Bim 6.937 - 0,17

4.427 32 2,82 14 | Vestel 176 10 0,21

351 26 0,24 160 7 0,19

915 45 0,61 174 16 0,22

5 | Yapikredi 715 8 0,90 321 13 0,38
6 | Ford 222 - 1,05 244 76 0,37
Otosan 271 1 1,28 172 39 0,24
310 - 1,46 238 15 0,29

197 - 0,93 210 45 0,29

7 | BSH 72 - 1,17 365 57 0,48
251 - 4,08 15 | Siitas 228 - 0,97

1.164 1 18,96 125 1 0,54

123 - 2,00 112 1 0,48

793 - 12,90 227 - 0,97

1.631 - 26,54 16 | Migros 2.778 15 0,19

1.659 - 26,99 1.414 18 0,10

2.109 - 34,32 754 3 0,05

163 4 2,72 1.096 22 0,07

137 1 2,25 17 | Teb 81 - 0,38
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215 3 3,55 830 7 391
8 | Ulker 579 12 1,26

220 8 0,49

917 31 2,03

En az begeni alan paylagim ise gelecek nesillerle alakali siirdiiriilebilirlik duyurusu yapan
“Anadolu Efes” markasi ile yine gelecek nesillerle ilgili stirdiiriilebilirlik duyurusu yapan “BSH”
markasi olmustur. Bu bulgular incelendiginde hem en yiiksek etkilesime sahip olan, hem de en
diisiik begeni alan ve diisiik etkilesim oranlarina sahip olan siirdiiriilebilirlik siniflamasinin ve
icerik tiiriiniin ayn1 olmasidir. Buna gore, katilimecilarin bir paylagimi begenirken veya yorum
yaparken paylasimin igeriginden ve tiiriinden ¢ok fazla etkilenmedigi, daha baska kriterleri
onemsedigi sOylenebilmektedir. Tiiketicilerin bir paylasimi begenmesinde paylasimi gordiigi
andaki ruh halinin, gorseldeki veya videodaki bagka cekici unsurlarin etkili olabilecegi
diisiiniilebilir.

Sonug

Rekabet¢i pazarda yasanan degisiklikler, teknolojik yenilikler, tiiketici istek ve ihtiyaglarindaki
cesitlilik ve pazarlama iletisimi uygulamalarindaki degisiklikler isletmelerin tiiketicilerle
iligkilerini gelistirmesine ve paydaslarma tutarli mesajlar vermesine katki saglamaktadir.
Gliniimiizde isletmeler hedef pazarlariyla etkili iletisim kurabilme yetenegine sahip olmanin
basarilar: tizerindeki etkisinin farkina varmis ve pazarlama iletisimlerini yeni mecralara dogru
kaydirmaya baglamiglardir. Bu mecralar arasinda en hizli gelisenlerinden biri de Instagram’dir.
Bu ¢aligma 20. ylizyilin ikinci yarisindan itibaren tiim diinyanin 6nem verdigi kavramlardan olan
stirdiiriilebilirlikle ilgili kurumsal iletisim mecrast olarak Instagram’in mevcut kullanim
durumunu inceleyerek potansiyeli konusunda g¢ikarimlar yapabilmeyi amaglamistir. Bu amagla
Tiirkiye’nin en degerli 25 markasinin resmi Instagram hesaplarindaki paylagimlari incelenmis
ve stirdiiriilebilirlikle ilgili paylagimlar igerik analizine dahil edilmistir.

Bu ¢alisma sonuglarina gore Tiirkiye’nin en degerli markalari arasinda yer alan isletmeler
arasinda resmi Instagram hesab1 bulunmayan isletmeler oldugu goriilmektedir. Bu durum s6z
konusu isletmelerin giincel iletisim sekillerinin gerisinde kalmasina ve kurulacak iletisimin tam
anlamiyla potansiyeline ulagmamasina neden olabilir. Ayrica isletmelerin iletisimlerinde tek
sesli olabilmeleri mesajlarinin tutarlilifi ve yaratacagi etki agisindan da onemlidir. Takipgi
sayilart acisindan bakildiginda, Tirkiye’nin en degerli markalarimin birkagi hari¢ diger
markalarin yiiksek takip¢i sayilarina ulasamadigi goriilmektedir. Bu durum Instagram’in bir
iletisim mecrast olarak Oneminin ve giicliniin heniiz tam olarak anlasilamamasindan
kaynaklaniyor olabilir. flgili yazin bu bulguyu destekler sekilde diger sosyal medya mecralarina
odaklanmasina ragmen Instagram konusunda yapilan ¢alismalar agisindan bakildiginda halen
baslangi¢ seviyesinde olarak nitelendirilebilmektedir. Instagram’in kitlesinin farkinda olan
global markalarin sosyal medya hesaplarini daha aktif yonettigi de soylenebilmektedir.
Perakende sektoriinden iki markanin takipgi sayilarinin diger sektorlerdeki markalara gore daha
yliksek oldugu anlagilmaktadir. Bunun sebebi, temel gida {irlinlerinin satigini yapan bu
markalarin indirimlerini duyurmak igin sosyal medya hesabini kullaniyor olmas: ve tiiketicilerin
temel gida tiriinleri satin aliminda rasyonel faydaya 6nem veriyor olmasi olabilir. Bu durum ilgili
yazindaki sosyal medya iletisimine odaklanan ¢alismalarla paralellik arz etmektedir.
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Strdiiriilebilirlikle ilgili iletisime bakildiginda, igletmelerin kurumsal iletisimleri iginde
stirdiiriilebilirlik ile ilgili konularin oransal olarak oldukc¢a diisiik diizeyde varlik gosterdikleri
bulgusuna ulagilmstir. Sirdirilebilirlikle ilgili paylasimlarda kurumsal kimligi pekistirecek
unsurlardan yaygin olarak marka logosuna yer verildigi anlagilmigtir. Buna karsilik kurumsal
renklerin veya sloganlarin kullaniminin yaygin olmadigi goriilmektedir. Instagram’in kurumsal
iletisimin bir pargast olmasi dolayisiyla paylasimlarin kurumsal imajin unsurlariyla
desteklenmesi olumlu sonuglar yaratacaktir. Sonuglar # ve @ kullaniminin yaygin olarak tercih
edildigini gostermektedir. Sosyal medyayi etkin bir sekilde kullanmak isteyen markalarin herkes
tarafindan goriiniir olmasi ve paylasimlarinda 6zellikle anahtar kelimelerle # kullanmasi,
markalarin bilinirliklerini arttirmada ve tiiketiciler nezdinde daha olumlu tutumlar yaratmada
etkili olabilecektir. Ayrica siirdiiriilebilirlik gibi konularla ilgili olarak farkindalik yaratmak
hususunda da etkili sonuglara ulasilabilmesine katki saglayacaktir.

Strdiiriilebilirlikle ilgili paylagimlarin neredeyse yarisinin gelecek nesillerle ilgili oldugu
ortaya ¢ikmigtir. Bu durum, isletmelerin insanlarin ortak 6zelliklerinden yola g¢ikarak 6zellikle
verdikleri bir karar olabilir. Yine de gelecek ¢alismalarin tiiketicilerin siirdiirtilebilirlikle ilgili
hassasiyetlerinin isletme paylagimlariyla ortlisiip Ortiismedigini ele alarak ortaya ¢ikaracagi
sonuglar teoriye de uygulamaya da katki saglayacaktir. Ayrica sirdiiriilebilirlikle ilgili
paylagimlarin igerik tiirii olarak isletmelerin etkinlik/projelerinin veya duyurularindan olustugu
goriilmektedir. Bu durum, kurumsal iletisim agisindan olumlu olarak yorumlanabilir.

Etkilesim oranlar1 incelendiginde genel olarak diisiik seviyelerde oldugu sonucu
cikarilabilmektedir. Etkilesimin arttirilabilmesi i¢in hem mecranin hem de hedef kitlenin iyi
taninmasi gerekmektedir. Ayrica, 6rnegin bir marka diginda hi¢bir markada bulunmayan yabanci
dil seceneginin eklenmesiyle imajin desteklenmesi miimkiin olabilir. Bunun diginda
paylasimlarin igerigi ve gorselligi de iletisim amaclari cercevesinde sekillendirilmelidir. Gelecek
calismalarin gorseldeki veya videodaki dikkat ¢ekici unsurlarin begeni ve yorumlar lizerindeki
etkisine odaklanmasi uygulamacilara yol gosterme agisindan etkili olabilecektir.

Her aragtirmada oldugu gibi bu arastirmada da gesitli kisitlar bulunmaktadir. Kisitlarin
basinda her arastirmada karsilagilabilen zaman kisit1 yer almaktadir. Sosyal medya yogun ve
degisken yapisiyla incelenmesi zor bir alandir. Bu nedenle yapilan ¢alisma zaman agisindan
simirlandirilmistir. Gelecek galigsmalar sektorel odaklanmalarla daha derinlemesine arastirmalar
yapabilir. Ayrica igerik analizi sonuglarinin tiikketicilerin tutumlartyla karsilastirilarak 360 derece
bir anlayis saglanabilmesi de onerilebilir.
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