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ÖZ 

ĠĢletme paydaĢlarının değiĢen beklentilerinden biri de kurumsal 

sürdürülebilirlik performanslarına iliĢkin açıklamalar olmuĢtur. Artık paydaĢlar 

iĢletmelerden yalnızca finansal performanslarına iliĢkin değil ekonomik, sosyal, 

çevresel ve yönetsel performanslarına iliĢkin açıklamalar da beklemektedir. Bu 

beklentileri karĢılamak, rekabet gücünü artırmak, çevresel hassasiyet vb. birçok neden 

ile iĢletmelerin birçok iletiĢim aracı kullanarak paydaĢlarına performanslarının 

sürdürülebilirlik yönlerine iliĢkin açıklamalarda bulundukları görülmektedir. 

Günümüz ekonomilerinde iĢletmeler farklı Ģekilde yapılandırılmıĢ ve farklı 

türde izleyicisi olan birçok sosyal medya aracı kullanmaktadırlar. Sosyal ağ siteleri, 

bloglar, mikrobloglar, medya paylaĢma sayfaları, podcasting‟ler en çok tercih edilen 

sosyal medya araçlarındandır. Bu çalıĢmada da iĢletmelerin kurumsal sürdürülebilirlik 

performanslarını paydaĢlarına iletmek için kullanmıĢ oldukları sosyal medya araçları 

incelenmekte ve iĢletmelerin bu araçları ne kadar etkin kullandıkları tespit edilmeye 

çalıĢılmaktadır. Bu amaçla çalıĢmada Borsa Ġstanbul (BIST) Sürdürülebilirlik 

Endeksi‟nde yer alan ve sağlıklı verilerine ulaĢılabilen 44 iĢletmenin 2021 yılı 

kurumsal sürdürülebilirlik paylaĢımları Facebook, Instagram ve YouTube araçları 

üzerinden incelenmiĢtir.  

Ġçerik analizi yöntemi kullanılarak nitel bir araĢtırma yapılmıĢtır. ÇalıĢma 

bulguları incelendiğinde iĢletmelerin kurumsal sürdürülebilirlik paylaĢımları için tercih 

ettikleri ilk sosyal medya aracının Facebook olduğu görülmüĢtür. Ġkici sırada 

Instagram, üçüncü sırada YouTube yer almaktadır. ĠĢletmelerin ekonomik, çevresel ve 

sosyal paylaĢımları incelendiğinde en fazla sosyal boyutta sonrasında ekonomik 

boyutta en az ise çevresel boyutta paylaĢım yaptıkları görülmüĢtür. Sosyal boyutta en 

fazla pazarlama iletiĢim alt göstergesi, ekonomik boyutta en fazla ekonomik 

performans alt göstergesi ve çevresel boyutta en fazla emisyon paylaĢımları yaptıkları 

belirlenmiĢtir. ĠĢletmeler en çok görsel paylaĢım türünü tercih etmiĢlerdir. En fazla 

paylaĢım yapan sektör Mali kuruluĢlar sektörü olmuĢtur. En fazla paylaĢım yapan 

iĢletmeler HALKB ve GARAN olmuĢtur. HALKB Facebook ve Instagram‟ da en fazla 

paylaĢım yapan iĢletme YouTube‟ da ise en fazla paylaĢım yapan üçüncü iĢletme 
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olmuĢtur. Sosyal medya hesaplarını en etkin kullanan analiz iĢletmesi olduğu 

görülmüĢtür. GARAN ise Instagram hesaplarında en fazla kurumsal sürdürülebilirlik 

paylaĢımı yapan ikinci iĢletmedir. TCELL Instagram‟ da kurumsal sürdürülebilirlik 

paylaĢımlarına en fazla yer veren üçüncü iĢletme olmuĢtur. ARCLK YouTube 

videolarında kurumsal sürdürülebilirlik paylaĢımı en fazla olan iĢletmedir. YouTube 

sırasında ikinci sırada yer alan iĢletme MGROS olmuĢtur.  

ĠĢletmelerin kurumsal sürdürülebilirlik paylaĢımlarında sosyal medyayı ne 

düzeyde etkin kullandıklarını belirlemek için yapılan bu çalıĢmada analiz 

iĢletmelerinin en fazla sosyal boyutta açıklama yaptıkları görülmektedir. ĠĢletmelerin 

sosyal medya araçlarını en çok ürün ve hizmet paylaĢımları için kullandıkları tespit 

edilmiĢtir. Çevresel hassasiyetlerinin de yüksek olduğu düĢünülen endeks 

iĢletmelerinin kullandıkları sosyal medya çevresel paylaĢımlara gerekli önemini 

vermedikleri belirlenmiĢtir.  

Anahtar Kelimeler: Kurumsal Sürdürülebilirlik, Sosyal Medya, Performans 

Ölçümü 
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ABSTRACT 

One of the expectations of business requirements has been disclosures 

regarding corporate sustainability performances. Now, businesses expect explanations 

not only about their financial performance, but also about their economic, social, 

executive and managerial performances. Meeting these expectations, increasing 

competitiveness, production precision, etc. For many reasons, it is seen that businesses 

use many communication tools to explain the sustainability features of their 

performance to their parts. 

In today's economies, businesses use many social media tools that are 

structured differently and have different types of audience. Social networking sites, 

blogs, microblogs, media sharing pages, podcasting are among the most preferred 

social media tools. In this study, the social media tools that businesses use to convey 

their corporate sustainability performances to their stakeholders are examined and it is 

tried to determine how effectively businesses use these tools. For this purpose, in this 

study, the corporate sustainability shares of 44 enterprises, which are included in the 

Borsa Istanbul (BIST) Sustainability Index and whose healthy data can be accessed, 

were examined through Facebook, Instagram and YouTube tools. 

A qualitative research was conducted using the content analysis method. When 

the study findings were examined, it was seen that the first social media tool preferred 

by businesses for corporate sustainability sharing was Facebook. Instagram is in the 

second place and YouTube is in the third place. When the economic, environmental 

and social shares of the enterprises are examined, it is seen that they share the most in 

the social dimension, then in the economic dimension, and the least in the 

environmental dimension. It was determined that they shared the most marketing 

communication sub-indicators in the social dimension, the most economic 

performance sub-indicators in the economic dimension, and the most emissions 

sharing in the environmental dimension. Businesses mostly preferred the type of visual 

sharing. The sector that shared the most was the financial institutions sector. The 

companies that shared the most were HALKB and GARAN. HALKB was the 

company that shared the most on Facebook and Instagram, and the third company that 
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shared the most on YouTube. It has been seen that it is the analysis business that uses 

social media accounts most effectively. GARAN is the second company that shares the 

most corporate sustainability on its Instagram accounts. TCELL was the third company 

that gave the most place to corporate sustainability posts on Instagram. ARCLK is the 

business with the most corporate sustainability sharing in YouTube videos. The 

second-ranked business on YouTube was MGROS. 

In this study, which was conducted to determine how effectively businesses use 

social media in their corporate sustainability sharing, it is seen that analysis businesses 

make the most social statements. It has been determined that businesses mostly use 

social media tools for product and service sharing. It has been determined that index 

businesses, which are considered to have high environmental sensitivity, do not give 

the necessary importance to the social media environmental shares they use. 

Key Words: Corporate Sustainability, Social Media, Measurement of 

Performance 
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ARAġTIRMANIN KONUSU 

Bu çalıĢmanın konusu; Borsa Ġstanbul (BIST) Sürdürülebilirlik Endeksi‟nde yer 

alan iĢletmelerin resmi sosyal medya hesaplarında kurumsal sürdürülebilirlik 

performanslarına iliĢkin yapmıĢ oldukları paylaĢımların incelenmesidir. 01 0cak 2021 

– 31 Aralık 2021 tarihlerinde BIST Sürdürülebilirlik Endeksi‟nde de yer alan 

iĢletmelerin, Facebook, Instagram ve Youtube hesapları görsel ve video paylaĢım 

türlerine göre incelenmiĢ ve iĢletmelerin kurumsal sürdürülebilirlik faaliyetlerini 

paydaĢlarına aktarırken sosyal medya araçlarını ne düzeyde etkin kullandıkları 

belirlenmeye çalıĢılmıĢtır.  

 

ARAġTIRMANIN AMACI VE ÖNEMĠ 

Bu çalıĢmanın temel amacı BIST Sürdürülebilirlik Endeksi‟nde yer alan ve 

kurumsal sürdürülebilirlik performansları yüksek olduğu düĢünülen iĢletmelerin 

sürdürülebilirlik faaliyetleri hakkında kurumsal bir iletiĢim gerçekleĢtirmek için sosyal 

medya platformlarını nasıl kullandıklarını ortaya koymaktır. Bu amaçla çalıĢmada 44 

iĢletmenin Facebook, Instagram ve Youtube paylaĢımlarında kurumsal 

sürdürülebilirlik paylaĢımlarına odaklanılmıĢtır. Böylece analiz iĢletmelerinin hangi 

sosyal medya aracında ne gibi kurumsal sürdürülebilirlik açıklamaları yaptığı tespit 

edilmiĢtir.  Bu doğrultuda, çalıĢma Ģu temel araĢtırma soruları üzerine 

yapılandırılmıĢtır: 

1. ĠĢletmelerin sosyal medya sahipliği ne düzeydedir? 

2. ĠĢletmeler hangi sosyal medya araçlarıyla kurumsal sürdürülebilirlik 

paylaĢımları yapmaktadır? 

3. Sektörlere göre kurumsal sürdürülebilirlik paylaĢımları ve sosyal medya 

araçlarının kullanımı ne düzeydedir? 

4. Ekonomik, çevresel ve sosyal boyutlar ve bunların alt boyutları 

açısından iĢletmelerin kullanımı ne düzeydedir? 
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ARAġTIRMANIN YÖNTEMĠ 

ÇalıĢmada, iĢletmelerin sosyal medya araçlarının 1 Ocak-31 Aralık 2021 arası 

yapılan paylaĢımlar nitel araĢtırma yöntemlerinden biri olan içerik analizi ile 

incelenmiĢtir. Ġçerik analizi, “her türlü sözel ve yazılı verilerin” özelliklerinden 

yararlanarak kavramsal tanımlamaların sınıflandırılmasını, karĢılaĢtırılmasını ve 

çıkarımlar yapılmasını sağlamak olarak tanımlanmaktadır. Babbie (2004)‟e göre, içerik 

analizi kitle iletiĢim araçlarının iletiĢim sürecine yönelik çalıĢma olarak 

tanımlanmaktadır. Metinde yer alan kelime veya cümlelerden elde edilen verilerin 

sistematik ve nesnel olarak tanımlanması olan içerik analiz yöntemi ile veriler 

kavramsal ve iliĢkisel olarak kodlanmaktadır. Bu yöntem, sürdürülebilirlik raporlarının 

incelenmesinde de çoğunlukla kullanılan araç konumundadır (Aras & Mutlu Yıldırım, 

2019; Süllü, 2019).  Bu çalıĢmada da sosyal medya platformlarından kurumsal 

sürdürülebilirlik paylaĢımlarına iliĢkin elde edilen veriler kodlanarak iĢletmeler için 

etkinlik puanlarına dönüĢtürülmüĢtür. ĠĢletmelerin sosyal medya araçlarında yapmıĢ 

oldukları paylaĢım sayıları iĢletmelerin sıralamaları olarak belirlenmiĢtir.   

 

EVREN VE ÖRNEKLEM 

ÇalıĢmanın evrenini Sürdürülebilirlik Endeksi 2021 yılı iĢletmeleri 

oluĢturmaktadır. AraĢtırmada 2021 yılında endekste yer alan iĢletme sayısı 58‟dir. 

Kullanılabilir verilerine ulaĢılmayan, iĢletmeler çalıĢma kapsamı dıĢında tutulmuĢ ve 

44 iĢletme araĢtırmanın örneklemi olarak belirlenmiĢtir.  

 

KAPSAM VE SINIRLILIKLAR/KARġILAġILAN GÜÇLÜKLER 

ÇalıĢma, iĢletme sayısının fazla olması ve üç sosyal medya hesaplarındaki 

paylaĢımların incelenmesi nedeni ile bir yılı analiz eden bir çalıĢmadır. ÇalıĢmanın en 

önemli kısıtını iĢletmelerin çok fazla paylaĢımlarının bulunması nedeni ile bir yılı 

kapsaması oluĢturmaktadır.  
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1.  SÜRDÜRÜLEBĠLĠRLĠĞĠN KAVRAMSAL ÇERÇEVESĠ  

 

Sürdürülebilir kalkınmanın iĢletmelerde karĢılığı kurumsal sürdürülebilirlik 

olarak ifade edilmektedir. Kurumsal sürdürülebilirlik iĢletmelerin ekonomik, çevresel, 

sosyal boyutları dikkate alarak faaliyetlerini gerçekleĢtirmesi gerektiğini vurgulayan 

strateji biçimidir. ĠĢletmelerle doğrudan ya da dolaylı menfaat iliĢkisi içerisinde olan 

tüm gruplar paydaĢ olarak tanımlanmaktadır. Günümüz iĢletmeleri kurumsal 

sürdürülebilirlik faaliyetlerini gerçekleĢtirirken Ģeffaflık, hesap verebilirlik, sorumluluk 

ilkeleri gereği paydaĢlarına faaliyetlerinin sonuçlarını bildirmekle yükümlüdürler. 

ĠĢletmelerin bu iletiĢimi tesis etmek için kullandıkları araçlardan birisi de sosyal 

medya araçlarıdır. Sosyal medya araçları ile kurumsal sürdürülebilirlik ile ilgili ya da 

bunun dıĢında diğer tüm konularda iĢletmelerin paydaĢlarına bilgi aktardıkları 

görülmektedir. 

Bu bölümde ilk olarak sürdürülebilirlik ve sürdürülebilir kalkınma kavramları 

üzerinde durulmakta, sonrasında kurumsal sürdürülebilirlik ve boyutları 

açıklanmaktadır.  

1.1. Sürdürülebilirlik ve Sürdürülebilir Kalkınma Kavramı 

Sürdürülebilirlik alan yazını incelendiğinde “iĢletmelerde sürdürülebilirlik” 

anahtar kelimesinin 2000-2020 yılları arasında 15.800 makalede yer aldığı 

görülmektedir. Bununla birlikte aynı yıl aralığında “sektörler üzerine sürdürülebilirlik” 

uygulamalarına iliĢkin 16.000 makale yazıldığı görülmektedir Makalelerin sayıları göz 

önünde bulundurulduğunda sürdürülebilirlik ve kurumsal sürdürülebilirlik kavramının 

iĢletmeler ve sektörler özelinde oldukça fazla iĢlenildiği görülmektedir.   

ÇalıĢmada ilk olarak sürdürülebilirlik kavramının ve kapsamının daha kolay 

anlaĢılabilmesi adına farklı tanım ve açıklamalara verilmiĢtir.  

Sürdürülebilirlik kelimesinin kökeni incelendiğinde kavram Ġngilizce 

kullanımında „sustainability‟   daim olma, süreklilik, devamlı olma vb. anlamlarla 

açıklanırken Latince‟de ise „sustenere‟ sürdürmek, tutmak vb. anlamlarına gelmektedir 

(Tufan, 2018, s. 6).    
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Sürdürülebilirlik kavramı, ilk kez 1713 yılında Carl Von Carlowitz‟in  

“Sylvicultura Oeconomica” adlı eserinde ormanların katledilmesini önlemek ve 

korunmasını sağlaması ile ilgili konu almıĢtır. Bu sayede ormancılık üzerine yazılan 

ilk bilimsel eser, sürdürülebilirlik kavramı ile bağdaĢtırılmıĢtır (Akçakaya, 2016).  

Günümüzün Ģartları ile teknoloji, yaĢam standardı, sanayileĢme, küreselleĢme 

gibi terimler sürdürülebilirlik anlayıĢının geliĢmesine yardımcı olmakla birlikte 

(Özkan, Güngör Tanç, & TaĢdemir, 2018) sürdürülebilirlik kavramı birçok tartıĢmalara 

sebep olmuĢ ve üzerine araĢtırmalar yapılmıĢ kavramlardan biridir (Demir & Sezgin, 

2014).  

Kavram ilk olarak, 1987‟de Brundtland Raporu olarak bilinen BirleĢmiĢ 

Milletler Dünya Çevre ve Kalkınma Komisyonu‟nun (WCED) yaptığı „Ortak 

Geleceğimiz‟ isimli rapor Ģöyle tanımlanmıĢtır:  

 “Sürdürülebilirlik geliĢme mevcut insan ihtiyaçlarının, gelecek kuĢaklara kendi 

ihtiyaçlarını karĢılayabilme kabiliyetini riske atmadan yani gelecek kuĢakların 

yaĢamlarına zarar vermeden bugünkü ihtiyaçlarımızı karĢılayabilmektir.”  (Tufan & 

Özel, 2018). Bu raporda insan ihtiyaçlarının karĢılanması ve yaĢam standardının 

yükseltilmesi amaçlansa da nüfus artıĢı, çevrenin zarar görmesi ve doğal kaynaklarda 

olumsuzluk çıkabileceğini göstermekle birlikte, sürdürülebilir kalkınmanın, sadece 

demografik unsurlar değil ekosistemi etkileyen unsurlar ile uyum içinde olduğu 

durumlarda gerçekleĢebileceği ifade edilmiĢtir (Tüyen, 2019). Yine aynı yılda, Swaney 

(1987)‟a göre, sürdürülebilirlik; mali tabanı korurken, doğal kaynakları bozmayacak 

Ģekilde gerçekleĢtirilen faaliyetlerdir. Gilman‟a (1992) göre, sürdürülebilirlik, 

toplumun, ekosistem ya da devam eden herhangi bir sistemin esas kaynakları 

tüketmeden gelecek zamanlara kadar sürdürülmesi iken, Ruckelshaus (1989)‟a göre, 

“ekolojinin en geniĢ sınırları içinde ekonomik büyümenin ve kalkınmanın karĢılıklı 

etkileĢim ile sağlanacağı ve zaman içinde korunacağı doktrini” olarak 

tanımlanmaktadır (Demirel, 2022). Blackburn (2007) iĢletmeler hükümetler ve diğer 

kuruluĢlar için sürdürülebilirlik çevre, sosyal ve ekonomi boyutlar arasındaki dengesi 

ile ilgili olarak sürdürülebilir kalkınmanın kolaylıklarını ve zorluklarını kapsamakla 

beraber finansal tutarlılık arasındaki iliĢkiyi ele de ele almaktadır (Blackburn, 2007).  
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Yukarıdaki tanımlardan da anlaĢılacağı üzere, sürdürülebilirlik kavramı 

ekonomik, çevresel ve sosyal sürdürülebilirlik olarak üç ana noktada birleĢmektedir. 

Ekonomik sürdürülebilirlik, mal ve hizmet üretebilen, iç ve dıĢ borcu 

koruyabilen ve kıt olan kaynakların verimli kullanılmasını ve korunmasını sağlayan 

sistemdir (Gedik Y. , 2020). 

Çevresel sürdürülebilirlik, doğal kaynakların uzun vadeli kullanımını 

sağlamaya çalıĢan ve bu kaynakların tükenmesini veya bozulmasını önlemeye çalıĢan 

sistem olarak açıklanır. 

Sosyal sürdürülebilirlik,  her türlü eĢitlik, sağlık, eğitim ve sosyal hizmetler gibi 

olanakların sağlanmasını mümkün kılmaya çalıĢan sistem olarak ifade edilir (Yıldız, 

2017) 

Ġçinde bulunduğumuz yüzyıl, her iĢletmeye farklı bir perspektiften bakılmasını 

sağlamıĢtır. Geçtiğimiz yüzyılda iĢletmelerin “sadece” bir ticari kuruluĢ olması bu 

ticari kuruluĢların tek ve asli amaçlarının kar elde etmek olduğu düĢünülürdü (KuĢat 

N. , 2012). Fakat geldiğimiz yüzyılda iĢletmelerden kısa vadeli karlar yerine uzun 

vadeli karlara odaklanmaları, üretim süreçlerinde çevreye verdikleri zararın en aza 

indirgemeleri ve olağan faaliyetlerini sürdürürken ortaya çıkması muhtemel veya 

çıkabilecek sorunları minimize etmeleri hatta mümkünse ortadan kaldırmaları 

beklenmektedir (Yavuz, 2020; Hahn & Scheermesser, 2006). 

Aslında iĢletmelerden beklenen mali yükümlülükler kaybolmadığı gibi sosyal 

boyut, çevresel boyut gibi kavramlarında ekonomik boyut ile birlikte hızla değer 

kazanmaya baĢladığı gözlemlenmiĢtir. Bu değerler topluluğuna önem veren Ģirketlerin 

rekabet Ģansları artmıĢtır. Bu değerler, sosyal boyut, çevresel boyut ve ekonomik boyut 

olmak üzere sürdürülebilir kalkınmayı ele almaktadır. 

Yukarıda kurumsal sürdürülebilirlik ve sürdürülebilirlik konuları detaylandırılarak 

anlatılmaya çalıĢılmıĢ ve farklı yazarların görüĢ ve önerilerine yer verilmiĢtir. Bununla 

beraber sürdürülebilirlik konusunun ne gibi aĢamalardan geçtiği ve nasıl geliĢim 

gösterdiği gibi kavramların daha iyi anlaĢılması adına aĢağıda sürdürülebilirlik ve 

kurumsal sürdürülebilirlik adına 1972 yılından günümüze kadar yapılan kongre, 
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sempozyum vb. gösterilmeye çalıĢılmıĢ ve konunun değiĢim yol haritası gösterilmeye 

çalıĢılmıĢtır.  

Sürdürülebilirliğin geliĢim aĢamaları Tablo 1‟de gösterilmektedir. 

Tablo 1: Sürdürülebilirliğin GeliĢim AĢamaları 

Yıl AĢama Açıklama 

1972 

BirleĢmiĢ Milletler Ġnsan 

Çevresi Sempozyumu (United 

Nations Conferance On 

Human Environment) 

BirleĢmiĢ Milletler Ġsveç‟in Stockholm 

kentinde düzenlediği konferansta insan 

çevresinin korunması ve bu konuda ilerleme 

kaydedilmesi gibi konuları ele alınmıĢtır. 

Kaynakların tüketiminde kuĢaklar arasında 

hakkaniyet, ekonomik ve sosyal ilerlemenin 

çevre ile iliĢkisini ele alan ilkeler 

oluĢturulmuĢtur. 

1972 

Roma Kulübünün 

„Büyümenin Sınırları‟ Raporu 

(The Club of Rome‟s Report 

„The Limits to Growth‟) 

Yenilemeyen enerji, nüfus miktarı, yiyecek 

üretimi, sanayi üretimi ve çevre kirliliği gibi 

konuları ve bu konuların birbirleri ile 

iliĢkilerinde küresel sürdürülebilirliğin nasıl 

sağlanacağına iliĢkin yöntemler ortaya koyan 

bir rapordur. 

1977 

Uluslararası ÇalıĢma Örgütü 

Çokuluslu ġirketler ve Sosyal 

Politika ile Ġlgili Ġlkeler Üçlü 

Bildirgesi. 

2000 yılında yeniden düzenlenen bu ilkeler 

çok uluslu küresel iĢletmelere, hükümetlere ve 

iĢçi ve iĢveren kurum ve kuruluĢlarına 

istihdam, iĢ görenlerin eğitimi, çalıĢanların 

birbiriyle veya iĢverenlerle olan iliĢkileri 

konularında tavsiye verici bir bildirgedir. 

1980 
Dünya Koruma Stratejisi (The 

World Conservation Strategy) 

BM Çevre Programı, Uluslararası Doğal 

Kaynakları Koruma Birliği ve Dünya Yabani 

Hayat Fonu tarafından hazırlanan bir belgedir. 

Ekonomik kalkınma gerçekleĢirken çevrenin 

korunmasının da desteklenmesi gerektiği 

anlayıĢını içerir. 
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1987 

Dünya Çevre ve GeliĢme 

Komisyonu (The World 

Commission on Environment 

and Development_WCED) 

Komisyon tarafından yapılan çalıĢmalar 

sonucunda Brundland Raporu olarak 

adlandırılan Ortak Geleceğimiz Raporu 

yayımlamıĢtır. Raporun içeriğinde bugünkü 

anlamda kullanılan sürdürülebilir kalkınma 

tanımı yer alır. Sürdürülebilir kalkınma için 

küresel bir plan oluĢturulacak çevre ve 

kalkınma konuları beraber ele alınmaya 

baĢlanmıĢtır. 

1989 CERES ilkeleri 
Çevrenin korunması için gerekli olan etik 

ilkeler oluĢturulmuĢtur. 

1992 
Yeryüzü Zirvesi (Earth 

Summit) 

BM tarafından Rio De Janeiro‟da düzenlenen 

bir konferanstır. Tarihe iklim değiĢikliği ve 

çevre konularının ele alındığı en önemli bir 

zirvedir. Katılan 172 hükümetin 162‟si üst 

düzeyde katılmıĢ. Ayrıca konseye 2400 sivil 

toplum kuruluĢu ve 17000 kiĢi de bireysel 

olarak katılmıĢtır. Zirve sonucunda Gündem 

21, BM ÇölleĢme ile Mücadele, Biyolojik 

ÇeĢitlilik, Ġklim DeğiĢikliği Çerçeve 

SözleĢmesi ve Orman Prensipleri AnlaĢmaları 

ortaya çıkmıĢtır. 

1992 
BM Çevre Programı (UNEP) 

ve Finans GiriĢimi 

1992 yılında yazılan ancak 1997 yılında 

yeniden düzenlenen, iĢ birliği ve sorumluluk 

birlikteliği ile çevrenin korunması kararı 

alınmıĢtır. Finansal sektörde faaliyet gösteren 

iĢletmeler tarafından imzalanmıĢtır. 

1997 Kyoto Protokolü 

Temel amacı atmosferdeki sera gazı miktarını 

normal seviyeye indirmeyi sağlayan, küresel 

ısınma ve iklim değiĢikliği ile mücadele 

üzerine düzenlenen çerçeve protokoldür. 

2000 
OECD Uluslararası yatırımlar 

ve Çokuluslu ĠĢletmeler 

Çokuluslu iĢletmeler yatırım yapmıĢ oldukları 

ülke vatandaĢlarına karĢı sorumluluklarını 
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Bildirgesi içeren bir bildirgedir. 

2001 

Sürdürülebilir GeliĢme Dünya 

ĠĢ Konseyi (World Business 

Council For Sustainable 

Development) 

Sürdürülebilirliği gelecek kuĢaklara 

uygulamayı hedefleyen Küresel iĢ dünyasında 

yer alan iĢletmelerin CEO‟larının katılımıyla 

faaliyetlerini meydana getirirken yarattıkları 

çevresel yıkımları ve faaliyetleri sonucu 

gerçekleĢtirdikleri katkıları da ölçmeye 

çalıĢırlar. 

2002 

Dünya Sürdürülebilir 

Kalkınma Zirvesi (World 

Summit On Sustainable 

Development) 

Johannesburg‟da Bilim insanları, devlet 

baĢkanları, iĢletmelerin sahipleri, sivil toplum 

kuruluĢlarının temsilcileri gibi 20000‟den 

fazla katılımcı toplanılmıĢtır. 1992 yılında Rio 

Konferansında alınan kararları ve alınan 

kararların uygulanmasını değerlendirmeye 

çalıĢmıĢlar aynı zamanda da bu süreçte 

yaĢanan sorunların nedeni aranmıĢ ve 

çözümler bulunmaya çalıĢılmıĢtır. 

2002 
OECD Çevre Parlemento 

Komisyonu 

Gündem 21‟de oluĢturulan ilkeler 

geliĢtirilmiĢtir. ĠĢletmeler ekonomik 

kalkınmayı sağlayarak dünyayı daha 

yaĢanabilir hale getirme öngörüsü vardır. 

2009 

Sürdürülebilir Borsalar 

GiriĢimi (Sustainable Stock 

Exchanges Inıtiative) 

Sosyal, çevresel ve kurumsal yönetim 

alanlarında objektifliğin sağlanmasının dıĢında 

yatırımların sürdürülebilir bir Ģekilde 

yapılması ve bu yönde atılan adımları içeren 

bir BM giriĢimidir. Borsalar iĢletmeler, 

yatırımcılarla iĢbirliği sağlamaktadır. 

Farkındalık yaratmak amacıyla, Borsa 

Ġstanbul‟da faaliyet gösteren iĢletmelerde 

gönüllü olarak sürdürülebilirlik konusunda 

faaliyetler uygulanmıĢtır. 

2012 Rio+20 Zirvesi 
1992 yılında düzenlenen konferansın yirminci 

yılında yeniden Rio‟da düzenlenmiĢtir. 
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Konferansa üst düzey katılım gerçekleĢmiĢtir. 

Konferans sonucunda istediğimiz Gelecek 

(The Future We Want) Bildirgesi 

yayımlanmıĢtır. 

 Kaynak: (Günal, 2019, s. 5-7) 

Tablo 1‟de 1972 ile 2012 yılları arasında 15 farklı kaynaktan derlenmiĢ veriler 

görülmektedir. Bu veriler konu bütünlüğünün sağlanması amacı ile karĢılaĢtırmalı 

olarak sunulmuĢtur.  

1972 yılında Stockholm iklim zirvesine yalnız hükümet ve devlet düzeyi 

katılımı olmuĢtur. Katılan tarafların 114 devlet, 400 sivil toplum örgütü ve 1500 

gazeteciden oluĢmaktaydı. Bundan 20 yıl sonra Rio De Janeiro‟da düzenlenen Rio 

Konferansında (iklim zirvesi) devletin dıĢında iĢ ve bilim dünyası temsilcileri, sivil 

toplum kuruluĢları ve basın mensuplarına kadar katılım gösterilen konferansa 172 

devlet, 2400 sivil toplum kuruluĢu ve 17000 kiĢide bireysel olarak katılmıĢtır. Bu 

sebeple, konferansın anlamını ve alınan kararların uygulanmasında “tarihi bir an” 

olarak ifade edilmiĢtir (Demirkan, 2002). 

2013-Uluslararası Entegre Raporlama (ER) ve ardından 2016- Habitat III kongrede 

sürdürülebilir Ģehirler ve yaĢam merkezleri oluĢturulması üzerine değinilmiĢtir (Ballı, 

2019).  

Sürdürülebilirlik kavramı ilk önce sürdürülebilir kalkınmayı açıklamak amacıyla, 

ülkelerin ekonomik geliĢimini göstermekteydi. Bu yönden makro düzeyde olarak 

kullanılan bu kavram, sonrasında mikro düzeyde kurumlar için de kullanılmaya 

baĢlanmıĢtır (Önder, 2017).  

Özetle, yukarıdaki tabloda yapılan açıklamalar zaman ve mekâna göre değiĢiklikler 

gösterse de sürdürülebilirlik, sadece geçmiĢi değil bugünü ve yarınlarımıza hitap 

etmekte olup bugünkü kuĢakların ihtiyaçlarını gelecek kuĢaklara ihmal etmeden 

korumayı ve karĢılanabilmesini açıklamaktadır (ġen, Kaya, & Alpaslan, 2018). Bu 

veriler ıĢığında iklim zirvelerinin kiĢiler, devletler ve kurumlar çerçevesinde ne kadar 

ciddiye alındığını bizlere göstermektedir. Bu çalıĢmada, sürdürülebilirlik kavramını 

ilerideki sayfalarda açıklamaya çalıĢırken aynı zamanda kurumsal sürdürülebilirlik 

çerçevesinde iĢletmelerin ekonomik, sosyal ve çevresel boyutlardaki çalıĢmaları da 
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gösterilmeye çalıĢılmıĢtır. Bu açıklanmaya çalıĢılan kavramların hepsi birbiri ile iliĢkili 

ve birbirlerini etkileyen kavramlardır.  

1.2. Kurumsal Sürdürülebilirlik Kavramı 

Kurumsal sürdürülebilirlik, sürdürülebilir kalkınma kavramın Ģirketler 

düzeyinde kullanılmasıdır. ġirketlerin bugünkü paydaĢlarının (hissedar, çalıĢan, 

müĢteri vd.) ihtiyaçlarını gelecek paydaĢların ihtiyaçlarını karĢılama yeteneğinden 

ödün verilmeden karıĢlanabilmesi olarak tanımlanmaktadır (Yıldız Çankaya & Sezen, 

2015).   

Sanayi Devrimi‟nin geliĢmesiyle birlikte ekonomik anlamda olumlu geliĢmeler 

meydana gelmiĢtir. YaĢanan sanayileĢme ile insanların kentlere yönelmesi ve savaĢın 

son bulması halinde nüfus artıĢı olmuĢtur. Bu nedenle, sosyal ve ekonomik alanda 

olumlu geliĢmeler göstermiĢ olsa da doğal kaynakların ve yenilenemeyen enerji 

kaynaklarının tüketilmesi, çalıĢan haklarının korunması konusunda vb. çevresel ve 

sosyal alanda olumsuz sonuçlar göstermiĢtir (Dalgıç Turhan, vd., 2018; TekĢen, Apalı, 

& Gülcan, 2021).  

 Bu noktada kurumların toplumdaki artan rolleri, sürdürülebilir kalkınmaya dair 

yükümlülüklerin gözlendiği dönemde bu kavram ortaya çıkmıĢtır (Engin & Akgöz, 

2013). Bu bağlamda, kurumların sadece hissedarlara değil topluma da hesap verebilir 

ve Ģeffaf olması konusunda aynı düĢüncede olmaları ve toplumdaki durumları 

açısından da önemli olduğu görülmüĢtür (Özer, 2010).  

Kurumsal sürdürülebilirlik yeni ve geliĢen bir Ģirket (kurumsal) yönetimi 

paradigması olarak açıklanmaktadır. „Paradigma‟ kelimesi, Ģirketin büyümesi ve 

kârlılığının önemli olduğunu kabul görürken hem de Ģirketin, çevresel koruma, 

ekonomik geliĢme, sosyal hak ve adalet gibi sürdürülebilir kalkınmayla ilgili toplumsal 

amaçları seyretmesini gerektirir (Wilson, 2013).  

1.2.1. Kurumsal Sürdürülebilirlik Boyutları 

1990‟ların ortasında John Elkington yeni bir çerçeve hazırlayarak 

sürdürülebilirliği ölçmeye çalıĢmıĢtır. Bu çerçeve, „Triple Bottom Line (TBL)‟ (Üçlü 

Sorumluluk AnlayıĢı ya da Üç Ayağı) olarak adlandırılmıĢtır. Geleneksel yönetim, kar, 

yatırım getirisi ve hissedar değerin önüne geçerek daha kapsamlı yatırım sonuçlarına, 
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yeni yönetim anlayıĢı olan iĢletmeler ise; ekonomik olarak sürdürülebilirliklerinin 

yanında çevresel ve sosyal boyutlara da odaklanarak karların, insanların ve dünyanın 

birbiriyle iliĢkili boyutları süresince performans sağlamada önemli bir araç olmaktadır. 

Bu kavram ekonomik, çevre ve sosyal boyut olmak üzere üç boyutta incelenmiĢ olup 

her bir boyut bir diğer boyutu etkilemekte olduğu görülmektedir(Hall, 2013). 

Kurumsal sürdürülebilirlik boyutlarına iliĢkin açıklamalara aĢağıda yer verilmiĢtir. 

1.2.1.1. Ekonomik Boyut 

 Sürdürülebilirlik kavramı, ekonomik açıdan “sermayenin korunması ve 

bozulmaması” anlamına gelmektedir. Bu kavram, üretim sürecine zarar vermeyen 

unsurları, mal ve hizmet üretiminde de sürekliliği göz önünde tutan ve borçların idare 

edilebilir seviyede sürdürülebilirliği belirleyen bir yapıdır. Bu yüzden sürdürülebilir 

kalkınma kavramı, ekonomik açıdan değerlendirildiğinde, geri dönüĢtürülebilen 

ürünlerin, çevre ile uyumu olan ve sosyal alanda da geliĢmelere destek sağlayan 

yaklaĢım olarak görülmektedir (Duran B. , 2018). 

Hızla artan nüfusa yönelik doğal kaynakların azalıĢı ve tüketimi bu kaynakların 

eĢit ve etkili dağıtılmasını sağlamak amacıyla bu boyutu zorunlu hale getirmiĢtir (Aras 

& Uğur Sarıoğlu, 2015). Ekonomik boyut, iĢletmenin sermayesi ile ilgili olmakla 

birlikte Ģunu vurgular; iĢletmelere hem kazanç sağlama hem de finansal sorun 

yaĢamaması için maddi ve maddi olmayan sermayeyi verimli bir Ģekilde yönetilmesini 

sağlamaktır (Tüm, 2014). Gelecek nesillere daha iyi bir yaĢam standardı bırakabilmek 

için mal, hizmet ve parasal eĢitliğin sağlanması sosyal ve ekolojik olarak sistemin 

dengeli bir Ģekilde sağlamasıdır. Yani bir iĢletme, nakit akıĢını ve ortaklarına 

ortalamanın üstünde nakit garanti eden iĢletmedir (Gürül, 2016). 

1.2.1.2. Çevresel Boyut 

Çevresel boyut ise, iĢletmenin çevreye zarar vermeden ya da minimuma 

indirgeyerek faaliyette bulunması ve doğal kaynakların gelecek nesillere korunmasını 

sağlamayı belirtmektedir (Gücenme Gençoğlu & Aytaç, 2016). Çevresel 

sürdürülebilirlikte, yenilenebilir kaynaklar (doğal kaynaklar), yenilenemez kaynaklar 

ve çevre iĢlemleri olmak üzere üç ana kaynaktan bahsedilir. Yenilebilir kaynakların 

göz önünde tutulması, yenilenemeyen kaynakların ise tüketiminde özenli olunması 

gerekmektedir (Duran B. , 2018). Çevresel sürdürülebilirliğin içinde, biyo-çeĢitliliğin, 



24 

 

hava, su ve toprak kalitesinin; tüm canlıların yaĢamlarının korunmasını sağlanması da 

yer almaktadır (Tüm, 2014).  

Çevresel sürdürülebilirlik, doğal kaynakların sürekliliğinin sağlanması, insan 

sağlığına dikkat edilmesini, bitki ve hayvan cinslerinin korunmasını kapsamaktadır. 

ĠĢletmelerin faaliyetlerinden ötürü, çevrenin kirlenmesine yol açan negatif etkilerini en 

az düzeylere indirmeyi ve raporlamayı amaçlayan iĢletmeler, sürdürülebilirlik 

yönünden sorumlu iĢletmeler olarak görülmektedir (Tüm, 2014). ĠĢletmeleri dikkate 

aldığımızda, neden olduğu zararlı gazlar, atıklar gibi etkilerin dıĢında tüketicilerin de 

çevre bilinciyle davranıĢ biçimleri önemlidir (Eldemir, 2019). 

1.2.1.3. Sosyal Boyut 

 Sosyal sürdürülebilirlik, sosyal sermayeyi devam ettirmek anlamına 

gelmektedir. Sosyal sermayenin “beĢeri sermaye” ve “toplumsal sermaye” olmak üzere 

iki cinsi vardır (Karadeniz, 2021). BeĢeri sermaye, çalıĢanların ve iĢ ortaklarının 

yetenekleri, bağlılıkları, motivasyonları vb. ile ilgiliyken, toplumsal sermaye ise, 

toplumların sağlık, adalet, eğitim, güvenlik, yoksulluk, cinsiyet eĢitliğinin dıĢında 

firma çalıĢanlarının çalıĢma ve yaĢam kalitelerinin düzeltilmesini açıklamaktadır 

(Eldemir, 2019).  Bu bağlamda, toplumların ihtiyaçlarını karĢılayabilmeleri, duyarlı 

olmaları, herkes için eĢitliğin sağlanması Ģeklinde belirtilmektedir (Pak, Aktan, & 

Özcan, 2018). 

 Sosyal sürdürülebilirliğin geliĢtirilmesinde, iĢletme içi ve dıĢı çalıĢanların 

dıĢında iĢletmenin misyonu, vizyonu ve staratejileri hedef alınmaktadır. Hedef alınan, 

kriterler sosyal sürdürülebilirlikte; iĢletmelerde çalıĢanların iĢçi sağlığı ve güvenliğini, 

çalıĢma ve hayat Ģartlarının iyileĢtirilmesini, sosyal haklarını, müĢterilerle olan 

iliĢkileri belirtmektedir (Duran B. , 2018). 

Bu durumda, sadece ekonomik sürdürülebilirlik konusuna odaklanıldığında iĢletmeler 

açısından kısa vadede baĢarılı olsa da sürdürülebilirliğin tüm boyutları ile ele 

alındığında iĢletmelerde uzun vadede baĢarılı olacağı görülmektedir (Önder & Ağca, 

2018). 
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1.3. Sürdürülebilirlik Raporlaması 

Günümüz Ģartlarında teknolojinin geliĢmesiyle birlikte iĢletme faaliyetlerinin 

karlılık, borsa ya da iĢletmeler arası rekabet koĢulları vb. durumlar da iĢletmelerin bu 

koĢullara ayak uydurması ve finansal alanda uygunluğu arttırmak için finansal ve 

finansal olmayan verilere ihtiyaç duyulmuĢtur.  Bu ihtiyaçtan doğan verilerin 

ekonomik, çevresel ve sosyal durumlarını olumlu olumsuz yönlerinin kamu ile 

paylaĢmalarında bildirim aracı olarak görülen sürdürülebilirlik raporlaması, 

paydaĢların iĢletme hakkında bilgi sahibi olmak istemeleri ve iĢletmenin topluma ve 

çevreye karĢı duyarlı olmaları gerektiğidir (Saban, Küçüker, & Küçüker, 2017; Çelik, 

2018). 

Sürdürülebilirlik raporlamasının geliĢimine katkı sağlayan üç temel aĢamalardan 

ilki 1960-1970 yıllar arasında iĢletme faaliyetlerinin çevresel sorunların en aza 

düĢürüldüğü dönem, ikincisi, 1980 yıllarında devlet tarafından getirilen düzenlemelerle 

beraber iĢletmelerin de bu düzenlemelere uyum sağlaması ve maliyetleri düĢürmeye 

çalıĢtıkları dönemdir. Son aĢamada ise, 1990 yılında sayısız raporlamaların 

uygulanmaya baĢladığı dönem olmuĢtur. Bu yıllardan sonra da finansal olmayan 

raporlar yayınlanmıĢtır (Duran, 2018).  

ĠĢletmelerin finansal ve finansal olmayan raporların amacı, bugünün ve gelecekteki 

değerlerin ölçümünü yaparak alacakları kararları en uygun halde uygulamaları, sadece 

ekonomik boyutta değil çevresel ve sosyal boyutta da toplumu etkileyecek faaliyetleri 

raporlara yansıtmaktır (Çelik, 2018). 

ĠĢletmelerin finansal ve finansal olmayan bilgilerin tümü ile sürdürülebilirlik 

raporlaması bazı ülkelerde zorunlu iken ülkemizde de dâhil olmak üzere bazı ülkelerde 

ise gönüllülük esasına dayanmıĢtır. Sürdürülebilirlik raporları, iĢletmelerin 

kabiliyetlerini arttırır, çevresel konularda bilinçlenmeyi ve stratejilerin uygulanmasını 

sağlar, iĢletme mesajlarının açık ve Ģeffaf olması dâhilinde güvenilirliği ve iĢletme 

itibarını arttırır, maliyet tasarrufu ve verimlilik ve sağlamasının dıĢında çalıĢanların da 

motive edilmesi gibi iĢletmeler adına yarar sağlamaktadır (Kolk, 2004, s. 54). 

Sürdürülebilirlik raporları, firmalara sağladığı faydaların dıĢında devlete firmaların 

ekonomiye etkisini değerlendirmekte, sürdürülebilir küresel ekonominin sağlanması 

açısından da önemli bir role sahiptir (Ertan, 2018). 
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1.4.  Borsa Ġstanbul (BIST) Sürdürülebilirlik Endeksi 

4 Kasım 2014 tarihinden itibaren Borsa Ġstanbul (BĠST) ile Ethical Investment 

Research Services Limited (EIRIS) arasında yapılan anlaĢmaya göre; EIRIS, Borsa 

Ġstanbul Ģirketlerinin sadece “kamuya açık” veriler baz alınarak uluslararası 

sürdürülebilirlik kriterlerine göre değerlendirilmektedir (Asar, 2022). 

Borsa Ġstanbul‟da iĢlem gören ve kurumsal sürdürülebilirlik performanslarının üst 

seviyede yer alan iĢletmelerin endeks oluĢturulması, Türkiye‟de ve BĠST Ģirketlerin 

sürdürülebilirlik uygulamalarının arttırılması ve teĢvik edilmesi amacıyla ortaya 

çıkmıĢtır (Berksoy, 2018). Bu duruma dayalı olarak sürdürülebilir raporlarını düzenli 

bir Ģekilde yayınlayan iĢletmeler için borsalarda ayrı endeks oluĢturulmuĢtur. Endeks; 

rekabet avantajı, sürdürülebilirlik performanslarını karĢılaĢtırma ve itibarlarının 

artmasını sağlama, iĢletmelerin sürdürülebilirlik faaliyetlerine yönelik olaylarda 

tarafsız Ģekilde tescil edilmesini ve finansal ürünler sunulmasına katkı sağlamaktadır 

(Parlakkaya, Kahraman, & Cihan, 2019). 

AĢağıdaki tabloda 2020 yılına ait BĠST Sürdürülebilirlik Endeksi‟nde yer alan 

iĢletmeler görülmektedir (Asar, 2022). 

Tablo 2: BIST Sürdürülebilirlik Endeksi 2021 Yılı ĠĢletmeleri 

ġirket Sayısı ġirket Kısaltması ġirket Adı 

1 AEFES AEFES 

2 AKENR AK ENERJĠ 

3 AKBNK AKBNK 

4 AKSA AKSA 

5 AKSEN AKSA ENERJĠ 

6 ALBRK ALBARAKA TURK 

7 AGHOL ANADOLU GRUBU HOLDĠNG 

8 ANHYT ANADOLU HAYAT EMEKLĠLĠK 

9 ANELE ANEL ELEKTRĠK 

10 ARCLK ARCELĠK 

11 ASELS ASELS 

12 AYGAZ AYGAZ 

13 BĠZĠM BĠZĠM MAGAZALARI 

14 BRISA BRISA 

15 CIMSA CIMSA 
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16 CCOLA CCOLA ICECEK 

17 DOHOL DOGAN HOLDING 

18 DOAS DOGUS OTOMOTIV 

19 ENJSA ENERJĠSA ENERJI 

20 ENKAI ENKA INSAAT 

21 EREGL EREGLĠ DEMĠR CELĠK 

22 FROTO FROTO 

23 GARAN GARANTĠ BANKASI 

24 GLYHO GLOBAL YAT. HOLDĠNG 

25 ISCTR IS BANKASI © 

26 ISDMR ISKENDERUN DEMĠR CELĠK 

27 KERVT KEREVITAS GIDA 

28 KCHOL KOC HOLDING 

29 KORDS KORDS TEKNĠK TEKSTĠL 

30 KRDMD KARDEMĠR (D) 

31 LOGO LOGO 

32 MGROS MGROS TICARET 

33 NETAS NETAS TELEKOM 

34 OTKAR OTKAR 

35 PETKM PETKIM 

36 PGSUS PGSUS 

37 POLHO POLISAN HOLDING 

38 SAHOL SABANCI HOLDING 

39 SISE SISE CAM 

40 SKBNK SEKERBANK 

41 SOKM SOK MARKETLER TICARET 

42 HALKB T. HALK BANKASI 

43 TSKB T.S.K.B. 

44 TATGD TATGD 

45 TAVHL TAV HAVALĠMANLARI 

46 TKFEN TEKFEN HOLDĠNG 

47 TOASO TOFAS OTO. FAB. 

48 TUPRS TUPRAS 

49 THYAO TURK HAVA YOLLARI 

50 TTKOM TURK TELEKOM 

51 TTRAK TURK TRAKTOR 

52 TCELL TCELL 

53 ULKER ULKER BISKUVI 
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54 VAKBN VAKBN 

55 VESTL VESTEL 

56 VESBE VESBE 

57 YKBNK YAPI VE KREDĠ BANK. 

58 ZOREN ZORLU ENERJĠ 

   

 Kaynak: (Borsa Ġstanbul A.ġ. Sürdürülebilirlik Endeksi, 2021) 

Tabloda, sürdürülebilirlik endeksinde yer alan iĢletmelere, fonların 

kurulmasında teĢvik etme ve fonlardan pay alınmasını sağlamaktadır (Borsa 

Ġstanbul, 2022). 
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2. SOSYAL MEDYA 

 

Bu bölümde kurumsal iletiĢim ve sosyal medyanın arasındaki iliĢkiye 

değinilmeden önce kurumsal iletiĢimin tanımı ve kapsamları anlatılmaya çalıĢılmıĢtır. 

Sonrasında kurumsal sürdürülebilirlik ve sosyal medya iliĢkisine ve literatür 

taramasına yer verilmiĢtir.   

2.1. Kurumsal ĠletiĢim ve Sosyal Medya 

 Kurumsal iletiĢim, en basit tanımı ile Ģirketin iç ve dıĢ çevresi arasındaki bilgi 

ve düĢünce alıĢveriĢidir. Bu bilgi ve düĢünce alıĢveriĢi, Ģirketin tanıtımını ve 

amaçlarını gerçekleĢtirmesi için önemli ve gerekli bir araçtır (Sabuncuoğlu & Tüz, 

1996; Theaker, 2006). 

Yapılan kısa tanımdan yola çıkarak kurumsal iletiĢim “tüketiciden kurum içi 

çalıĢana, dağıtımcıdan ortaklara kadar‟‟ geniĢ ve Ģirketin bütün basamaklarını içinde 

barındıran stratejik bir iletiĢim yöntemidir. (Balta Peltekoğlu, 2001). Bu yöntem ancak 

Ģirketin bütün basamakları tarafından benimsenir ve kabul edilirse amacına ulaĢmakta 

ve tüketiciler ile Ģeffaf bir iliĢki kurulabilmektedir (Walter & Gioglio, 2014). 

Kurumlar arasında oluĢan ve oluĢmakta olan rekabet ve sosyal medyanın 

hayatımıza girmesi ile artan iletiĢim faaliyetleri Ģirketleri doğrudan ve dolaylı olarak 

etkileyecek hale gelmektedir (Walter & Gioglio, The Power of Visual Storytelling, 

How To Use Visuals, and Social Media To Market Your Brand, 2014). ġirketler, 

sosyal medyaları sadece müĢterileri özelinde kullanmamakta aynı zamanda 

yatırımcıları, paydaĢları, potansiyel yatırımcıları kendilerine çekmek için az maliyetli 

bir fırsat olarak görmektedir (Gumus, 2019). 

Sosyal medya Ģirketler açısından aynı zamanda, kitle oluĢturma, müĢterilere 

satıĢ sonrası destek, mevcut pazar ve potansiyel pazar araĢtırması yapma, ar-ge, 

tüketici ve müĢteriler ile doğrudan iletiĢim, yeni ürünlerin tanıtımı gibi daha birçok 

olanağı da içinde barındırmaktadır (Doorley & Garcia, 2011). 

ġirket bünyesinde oluĢan ve oluĢturulan bu faaliyetlerin en doğru, en yalın ve 

en az maliyetli Ģekilde tüketicilere ve paydaĢlara aktarılması Ģirketlerin kurumsal 

iletiĢim çerçevesinde ve sosyal medya araçları ile olmaktadır. Kurumsal iletiĢim, 
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sosyal medya ile bütünleĢik olduğu zaman Ģirketler kendilerini tüketicilerine ve 

paydaĢlarına daha iyi ve daha Ģeffaf Ģekilde anlatabileceklerdir. Bunun yanında bu iki 

kavramın birlikte sorunsuz çalıĢabilmesi için Ģirket departmanlarına sosyal medyanın 

önemi ve özelliğinin detaylı olarak anlatılması gerektiği düĢünülmektedir (Öksüz, 

2014). 

2.1.1. Sosyal Medya 

“Sosyal” kelimesi, bireylerin birbirleriyle vakit geçirmesi ya da keyifli Ģeyler 

yapması ile ilgili faaliyetleri kapsadığı, “medya” kelimesinin ise her çeĢit bilginin 

bireylere ya da topluluklara aktarma, eğitim ya da ifade etme aracı olarak da 

söylenebilir (Tüysüz, 2018). Radyo televizyon, gazete gibi geleneksel medyaya örnek 

verilen medya biçimi Türk Dil Kurumu‟na göre iletiĢim ya da iletiĢim araçları olarak 

tanımlanmaktadır. Sosyal medya; zaman ve mekân sınırlaması olmayan, kullanıcıların 

çevresiyle irtibata geçebilmek, bilgi paylaĢımında bulunmak veya baĢkalarından bir 

Ģeyler öğrenmek için kullandıkları platformdur (TaĢdemir & Aslan Çetin, 2018; Sosyal 

Medya,2022).  

Bu iletiĢim sisteminin masaüstü bilgisayarlarla baĢlayarak günümüz 

teknolojinin geliĢmesiyle daha kullanılır hale gelmiĢtir (Sosyal Medya Kullanım 

Kılavuzu, 2020). 

2.1.2. Sosyal Medyanın Ortaya ÇıkıĢı 

Sosyal medyanın birçok farklı tanım ve açıklamalarını bulmak mümkündür, en 

yalın tanımıyla sosyal medya, kiĢilerin birbirleriyle zaman, aracı ve engelleyici 

unsurlar olmadan zaman ve mekândan bağımsız olarak iletiĢim kurabildikleri ve 

sosyalleĢebildikleri bir ortam olduğu söylenebilir (UlaĢ, 2020). 

Sosyal medya denildiğinde ilk akla gelen internet üzerindeki iletiĢim biçimleri; 

Facebook, Twitter, LinkedIn gibi sosyal ağlar günümüzde popüler bir hal almıĢtır 

(Yazıcı, 2017). 

Günümüzde trend olan ve her kesim tarafından kullanılan ve teknolojinin 

geliĢimi ile iletiĢimde yeni bir boyut oluĢturan internet, international (uluslararası) ve 

network (ağ) un birleĢimidir (Süllü, 2019).  Sosyal medya kavramının da temelini 

oluĢturmaktadır (TaĢ Karaköy, 2014). 1960 yıllarında ABD‟nin askeri amaçlı bir 
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projesi (ARPANET) ile ortaya çıkmıĢ olup daha sonraki yıllarda internet olarak 

karĢımıza çıkmıĢtır. Ġnternet, dünyada giderek yaygınlaĢarak bireylerden topluluklara 

topluluklardan Ģirketlere ve ülkelere kadar geniĢ kitleye uzanan iletiĢim 

teknolojilerinde önemli bir yere sahiptir (Tüysüz, 2018). Ġnternet üzerindeki 

servislerden biri olan World Wide Web (dünya çapında ağ), üzerinde yazı, grafik, 

resim, ses ve videolardan oluĢan bir sistemdir. Bu sebeple, bireyler arasındaki 

etkileĢim için kurulan web tabanlı araçlardır (Kaya, 2017).  

Web 1.0, 1991‟den 2004‟e kadar süren World Wide Web evriminin ilk 

aĢamasıdır. Birkaç içerik oluĢturucu ve statik sayfalardan oluĢuyordu. Web 1.0 

tamamen bilgi almak ve okumak ile ilgili bir ağdı. (Comparison Between Web 1.0, 

Web 2.0, and Web 3.0, 2022). 

Web 2.0, ikinci nesil olarak da bilinen, Web 1.0‟ın geliĢtirilmiĢ bir sürümüdür 

ve bu kavram ilk olarak Tim O‟Reilly ve Dale Dougherty tarafından 2004‟te 

MediaLive ile yapılan konferansta kullanılmıĢtır. Katılımcı sosyal ağ(web) olarak da 

adlandırılan Web 2.0, 2000-2009 yıllarında karĢımıza çıkmıĢtır. Sosyal web, insanların 

bakıĢ açılarını, düĢüncelerini ve deneyimlerini paylaĢtığı çeĢitli çevrimiçi araçlar ve 

platformlar içerir. Bu dönemde çıkan; podcasting, sosyal medya, sosyal ağ, blog 

yazma gibi araçlar uygulamanın hem kullanıcısı hem de katılımcısıdır. Dinamik içerik, 

web eriĢimi, bilgi akıĢı ve bilgilerin ücretsiz olması gibi baĢlıca özellikler bulundurur. 

Web 2.0 uygulamaları, kullanıcı ile daha çok iĢ birliği ve etkileĢime girme eğilimidir 

(Ersöz, 2020). 

Web 3.0, üçüncü nesil olarak bilinen web 3.0 John Markoff tarafından 2006‟da 

karĢımıza çıkmıĢtır. Web 2.0 giriĢimleriyle iliĢkili olan bu ağ “yürütülebilir web” 

olarak da ifade edilebilir. Kullanıcıların içeriği kolay bulması, paylaĢması ve toplaması 

en temel amacıdır. (ġahin, 2021). Temel düĢüncesi ise, yapı verilerini tanımlamak ve 

çeĢitli uygulamalar arasında etkili keĢif, otomasyon, uyum ve yeniden kullanımı 

sağlamak ve bağlamaktır. Bu sayede, veri yönetimini geliĢtirmesi, eriĢilebilirliği 

desteklemesi, yaratıcılığı ve inovasyonu simüle etmesi, küreselleĢmeyi teĢvik ederek 

müĢteri memnuniyetini artırması ve Web 2.0‟da iĢ birliğinin organize edilmesine 

yardımcı olmaktadır (Choudhury, 2014). Web 3.0 ya da Semantik Web olarak da 

bilinen bu anlamsal ağ, akıllı web tabanlı iĢlevler ve uygulamalar ile Web 3.0 
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teknolojileri, blok zinciri, yapay zeka ve merkezi olmayan protokolleri içermektedir 

(Comparison Between Web 1.0, Web 2.0, and Web 3.0, 2022). 

Berners-Lee tarafından geliĢtirilen World Wide Web (www) bilgi paylaĢım 

sisteminin, geliĢimi çoğunlukla üç aĢamalı olarak değerlendirse de (Web 1.0, 

belgelerin paylaĢım ağı, Web 2.0, insanların paylaĢım ağı ve Web 3.0, verilerin 

paylaĢım ağı) Choudhury, Web 4.0‟ın özelliklerine değinmiĢ olup Ģunları söylemiĢtir: 

“Web 4.0‟da makineler webin içeriğin okuma konusunda akıllıca davranacak. Web 

sitelerini üstün kalite ve performansla hızlı bir Ģekilde yükleyecek ve daha fazla 

komuta ara yüzleri oluĢturmak için önce neyin yürütüleceğine karar verip uygulamak 

Ģeklinde tepkiler gösterecektir.”  Son yıllarda endüstri 4.0 ile Web 4.0 ile 

bağdaĢtırdıkları söylenen Web 4.0‟ün henüz tanımı yoktur (Ersöz, 2020). 

2.1.3. Sosyal Medya Özellikleri 

Sosyal medya, interaktif bir iletiĢim süreci iken geleneksel medyanın iletiĢim 

sürecinin tek yönlü olması gibi bazı farklılıklar ortaya çıkmıĢtır. (AktaĢ, 2018). Antony 

Mayfield‟e göre, sosyal medyayı düĢünceleri paylaĢmak, ticaret yapmak, arkadaĢlar 

bulmak, bir araya gelmek gibi insani özelliklerin internete yansımasını, insan olma 

özellikleriyle bağdaĢtırmaktadır (BaĢlar, 2013). Sosyal medya iĢleyiĢ, içerik ve biçim 

yönünden en iyi Ģekilde özelliklerin tamamını veya çoğunu paylaĢan medya, aĢağıdaki 

gibi sıralamaktadır(Gezgin & Ġralı, 2017; Mayfield, 2008) 

Katılım: Sosyal medya, katılmaya istekli olan herkesin duygu ve düĢüncelerini 

paylaĢmaya, cesaretlendirmeye ve kullanıcılardan geribildirim almasına açıktır (Semiz 

& Bora, 2017). 

Açıklık: Sosyal medya servisleri, oylama, yorum ve geribildirim konularda 

katılımcılara açıktır çok nadir ulaĢıma engeller vardır (Semiz & Bora, 2017). 

KonuĢma: Sosyal medya çift yönlü etkileĢim sunarak kullanıcılara karĢılıklı 

diyalog imkânı sağlar (Kayaköy TaĢ, 2014). 

Toplum: Sosyal medya, topluluk arasında fotoğraf, video, tv Ģovları gibi 

sevdikleri Ģeyleri paylaĢmakta olup, hızlı ve etkili bir oluĢum için izin verir (Semiz & 

Bora, 2017). 
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Bağlantılılık: Sosyal medyada paylaĢımların birçoğu bağlantısaldır; diğer 

sitelere, kaynaklara ve kiĢilere link gönderimini sağlar (Semiz & Bora, 2017). 

Sosyal medyanın geleneksel medyadan farkları ise Ģöyle sıralanabilir: (Sosyal 

Medya, 2022). 

EriĢim: Ġnternet, medyadaki geniĢ kitleye eriĢebilmesini sağlar. Sosyal medya 

ve geleneksel medya da tüm kullanıcılara aynı imkan sağlar (Kaya, 2017). 

EriĢebilirlik: Geleneksel medya için üretim yapmak çoğunlukla iĢletmelerin ve 

hükümetlerin sahipliğindedir; sosyal medya araçları her kesim tarafından ya az ya da 

sıfır maliyetle kullanılabilir (ÇalıĢkan & Mencik, 2015). 

Kullanılırlık: Geleneksel medya üretimi genellikle uzmanlaĢılmıĢ yetenekler ve 

eğitim gerektirirken yeni medya da ise bunlara gerek yoktur, yani herkes üretimde 

bulunabilir (Akıncı & Bat, 2010). 

Yenilik: Geleneksel medya iletiĢimlerinde yaĢanılan zaman farkı (günler, 

haftalar, aylar) sosyal medyada anında etki ve tepkisi ile kıyaslandığında uzun 

olabilmektedir (Sosyal Medya, 2011). 

Kalıcılık: Geleneksel medyada yaratıldıktan sonra değiĢtirilme durumu ve 

değiĢiklik yapılamazken sosyal medyada bu durum değiĢtirilebilir, değiĢiklik 

gösterebilir (Akıncı & Bat, 2010). 

Özgürlük: Geleneksel ve sosyal medya arasındaki en önemli farklardan biridir 

çünkü geleneksel medyada hükümetlerin ya da reklam verenlerin baskı altında 

olduğundan özgürce yayın yapamaz. Sosyal medya ise global bir platform olduğundan 

daha özgürdür (Sosyal Medya, 2011). 

2.1.4. Sosyal Medya ve Türleri 

Günümüzün bir parçası haline gelen sosyal medya, 1997 yılında 

SixDegrees.com adıyla ortaya çıkan ilk sosyal ağ sitesidir. Zamanla bu site hızla 

geliĢerek arkadaĢlarıyla iletiĢime geçme, fotoğraf ve video paylaĢma gibi birçok siteler 

kurulmuĢtur (AktaĢ, 2018). Gün geçtikçe geliĢmekte ve artmakta olan sosyal medya 

araçları, kullanıcıların resim, video, metin, ses gibi paylaĢımların yapılmasını 

sağlayarak düĢüncelerini, tecrübelerini paylaĢmıĢ oldukları platformlar oluĢmuĢtur 
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(Kayaköy TaĢ, 2014). Sosyal medya kullanıcıların, içerik ürettiği, paylaĢımlarda 

bulunduğu bu platformlar, sosyal ağ siteleri, wikiler, bloglar mikro bloglar, podcastler 

gibi paylaĢım sitelerinden oluĢmaktadır (Dalkıran, 2016). 

Sosyal ağlar, kullanıcıların profillerini paylaĢma, çevrimiçi mesajlar gönderme, 

fotoğraf ve video paylaĢma gibi özellikleri barındıran bir sitedir. Günümüzde 

kullanılan Facebook en iyi örnektir (Özdemir, Özdemir, Polat, & Aksoy, 2014). 

Bloglar, “web” ve “log” kelimelerin birleĢmesiyle ortaya çıkan ve gün geçtikçe 

weblog blog olarak ifade edilmeye baĢlamıĢtır. Günlüğe benzeyen web siteleridir 

(Akar, 2017). 

Mikrobloglar, kullanıcılara kısa mesaj, e-posta olarak paylaĢtıkları mikro 

bloglara twitter örneği verilebilir (Akar, 2017). 

Wikiler, kullanıcılar tarafından sayfalara düzenlemeler yapılan, sadece 

tanımlamaların yer almadığı makalelerin, haber kaynakların vb. bulunduğu platforma 

en iyi örnek wikipedia‟dır (Öztürk & Talas, 2015). 

Podcastler, Apple‟ın IPod oynatıcısının adından türetilmiĢtir ve mobil 

cihazlardaki ses dosyalarını dinlemek için tasarlanmıĢtır. Daha önceden uygulamaya 

yüklenmiĢ istenildiği zaman ulaĢılabilen ses ve video paylaĢımının yanı sıra müzik, 

eğlence vb. amaçlar için kullanılan platformdur (Yıldırım & Kalender, 2018). 

Forumlar, kiĢilerin deneyimlerini öğrenmek, bilgi edinmek ya da onlarla 

deneyimlerini paylaĢarak birçok kiĢiye ulaĢmasını sağlayan bir platformdur. (Güzel C. 

, 2020).  Bu sosyal medya sisteminin Wiki ve bloglardan farklı olmasının sebebi üyelik 

koĢulu olmasıdır (Yıldırım & Kalender, 2018).  

Fotoğraf paylaĢım siteleri, kullanıcıların fotoğraf paylaĢmasını sağlayan yeni 

güncellemelerle video paylaĢımlarının da yer aldığı platformdur. En yaygın olarak 

kullanılan, instagram örneği verilebilir. 

Video paylaĢım siteleri, kullanıcıların, kendi içeriklerini oluĢturup paylaĢtıkları 

sitelerdir. En çok bilinen video paylaĢım sitesine Youtube‟ı örnek verebiliriz (Güzel C. 

, 2020). 
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Sosyal medya araçları, Facebook, Twitter, Ġnstagram, Youtube gibi (resim ve 

video paylaĢım siteleri) ağların etiketleme ve sanal dünyalar biçiminde sosyal 

medyanın tanımını kapsamaktadır (Ersöz, 2020).  Sosyal medya araçlarının kullanım 

alanlarına göre; sosyal iletiĢim ağı Facebook, mikrobloglar Twitter, video paylaĢım 

sitesi Youtube, fotoğraf ve video paylaĢım sitesi Ġnstagram olarak kullanılmaktadır 

(ġengöz & Eroğlu, 2017).  

Facebook, 2004 yılında Mark Zuckerberg tarafından kurulmuĢtur. ArkadaĢlık 

kurma, tanıĢma ya da ortak paylaĢımların yapıldığı aynı zamanda pazarlama için 

kullanılan platformdur. Kullanıcılara ücretsiz olan bu site gelirini reklamlardan ve 

sponsorlardan sağlamaktadır (Akar, 2017). 

Twitter, Jack Dorsey ve Evan Williams tarafından 2007‟de kurulmuĢtur (Kaya, 

2017). Kullanıcıların düĢüncelerini, ne yaptıklarını, fotoğrafları ya da diğer 

kullanıcılara ait içerikleri paylaĢtıkları mikro blog hizmeti olan bu platform ilk 

yıllarında mesaj/ileti(tweet) paylaĢımları 140 karakter iken bu sayı iki katına 

çıkartılarak daha uzun mesajlar yazmasına imkân sunmaktadır (Yanılmaz, 2019; Aydın 

A.F., 2015). Böylelikle kullanıcılar hızlı ve kolay bir Ģekilde fikir alıĢveriĢinde 

bulunabilirler (Yıldırım & Kalender, 2018). 

Instagram, Kevin Sysyrom ve Mike Krieger tarafından 2010 yılında 

kurulmuĢtur. Kullanıcıların fotoğraflarını paylaĢma sitesidir, çekilen ya da kayıtlı olan 

fotoğraflarla efektler yapılabilir aynı zamanda diğer sosyal medya araçları gibi takip 

etme ve beğenme özelliklerine sahiptir (AktaĢ, 2018). 

YouTube, Kaliforniya‟da üç arkadaĢ Chad Hurley, Steve Chen ve Jawed 

Karim tarafından 15 ġubat 2005 senesinde “kendin yayınla” (Broad Yourself) 

sloganıyla baĢlayıp zamanla paylaĢma ve yorum ekleme gibi özelliklerin de eklendiği 

sosyal ağ platformudur (Yanılmaz, 2019). 

2.2. ĠĢletmelerde Sosyal Medya Kullanımı 

“Her müĢteri istediği renk arabayı satın alabilir; rengi siyah olduğu sürece!” 

Henry Ford‟un bu sözü temel iĢletmeciliği en iyi özetleyen slogandır. Bu konuda 

iĢletmeler, kontrolün kendilerinde olmasını, kendi görüĢlerine göre ürünleri, hizmetleri 
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ve pazarlama mesajlarını tasarlamakla beraber toplumsal yapıları da geliĢmiĢtir 

(Özmen & Villi, 2014). 

Günümüzde önemli bir yere sahip olan sosyal medya platformları, Facebook, 

Twitter, Instagram, YouTube ve diğer sosyal ağlara bağlanan kiĢi sayısı arttıkça 

iĢletmeler için yeni fırsatlar doğurmaktadır (Kaya, 2017). Bu fırsatlar; reklam, marka 

bilinirliği, farkındalık, satıĢ, itibar ve tüketici görüĢlerini yakından takip etmek gibi 

birçok konuda fayda sağlamak olabilir.  Aynı zamanda, müĢteriyle doğrudan iletiĢime 

geçerek doğru geribildirimler almak Ģeffaflık, müĢterilerin verilerini toplamak 

özelleĢtirme ve müĢteri bağlılığı gibi sosyal medya kullanım amaçlarındandır.   

ĠĢletmeler kendileri ve faaliyetleri hakkında doğru bilgi aktararak, paydaĢlar ile 

iliĢkileri sürdürmeyi hedeflemekte ve böylece kurulacak etkileĢim sayesinde fark 

yaratarak karlılığını arttırmayı amaçlamaktadır(Özevin, 2021; Kaya 2017). 

AĢağıdaki tablolarda Dünyada ve Türkiye de kullanılan sosyal medya platform 

oranlarına yer verilmiĢtir. 

Tablo 3: Dünyada En Çok Kullanılan Sosyal Medya Platformları 

Kaynak: (Recro Digital Marketing, 2021) 

 

Tablo 3‟te görüldüğü gibi en çok kullanılan sosyal medya platformlarına göre 

Facebook ilk sırada yer alırken, hemen ardından YouTube ve Instagram gelmektedir.  

En az kullanılan platformlar ise Qurora ve Reddit‟tir. 
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Tablo 4:Türkiye‟de Sosyal Medya Kullanıcısı Oranı 

Kaynak: (Recro Digital Marketing, 2021) 

Tablo 4‟te belirtildiği gibi, Türkiye de kullanılan sosyal medya platformlarında 

ilk sırada YouTube ardından Instagram ve Facebook gelmektedir. En az kullanılan 

platformlar ise, Reddit, Wechat ve Telegramdır. 
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Tablo 5: Sosyal Medyayı ĠĢ Ġçin Kullananların Oranı 

Kaynak: (Recro Digital Marketing, 2021) 

 

Tablo 5‟e göre, en büyük oran Güney Afrika %61,40 ile ilk sırada yer alırken 

arkasından Kolombiya %60,60 ve Endonezya %60 ile takip etmektedir. Türkiye‟nin 

oranı %47 ile Dünya ortalaması %40,40‟ın üstünde yer almaktadır. Sosyal medyayı iĢ 

için en az kullanan ülkeler ise Güney Kore %16, Japonya %16,70 ile son sıralarda yer 

almaktadır. 

Dünya çapında daha çok e-ticaret gibi faaliyetler için sosyal medyanın kullanım 

oranı %40.4 iken Türkiye‟de %47 ile bu sıralamanın üstünde yer almaktadır. Bu 

durumda, yalnız satıĢ faaliyetleri değil tanıtım, pazarlama ve reklamın sosyal medya 

için önemi vurgulanmaktadır. 

2.3. Kurumsal Sürdürülebilirlik ve Sosyal Medya ĠliĢkisi 

ĠĢletmeler, uzun yıllar süresince performanslarını sadece finansal tablolar ile 

elde edilen karla değerlendirmiĢlerdir. YaĢanılan küresel ekonomik krizler sadece 

finansal raporlar üzerine değerlendirilen iĢletmelerin gerçek değerlerini ve geleceğe 

yönelik tablonun tümünü açıklamakta yetersiz kaldığı görülmüĢ olup iĢletmelerin 

çevresel ve sosyal boyutlarda da iĢletmeler için olumsuz finansal sonuçlara yol 

açmıĢtır  (reSimple) . Bu nedenle, sıkılıkla duyduğumuz sürdürülebilirlik kavramı 

ĠĢletmelerin, çevresel, sosyal ve ekonomik boyutlarına gerçekleĢtirdikleri strateji ve 

yaklaĢımları ile iĢletmeler için önem kazanmıĢtır ( Yavuz, 2020). 
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Çoğu iĢletmenin, sürdürülebilirlik giriĢimlerinde aktif bir rol oynayan sosyal 

medya, bu gün sadece insanların fikir, düĢünce ve duygularını paylaĢtığı platform 

olarak değil aynı zamanda sosyalleĢilen bir yer olarak da karĢımıza çıkmaktadır ( SI, 

2016).  Günümüzde sosyal medya sadece insanların sosyalleĢebildikleri yer olmasının 

yanı sıra iĢletmeler açısından mevcut ve potansiyel müĢteriler ile iletiĢim kurmanın en 

iyi en kolay ve en hızlı yolu haline gelmiĢtir (Miller, et al., 2016).  Bu nedenle, 

iĢletmeler, ürün ve hizmet talebini arttırmak, kurum içi-dıĢı tüm kiĢilerle iletiĢimi 

artırmak için sosyal medyayı kullanmaktadırlar.  

Sosyal medyanın yaygınlaĢması, iĢletmelerin kendileri ve rakipleri hakkında 

belirtilen tüketici duyguları konusundaki farkındalıkları arttırmaya yönelik çalıĢmalar 

sunmasıyla beraber hem iĢletmenin sürdürülebilirlik raporlarında hem de sosyal medya 

etkinliğinde (ör. Facebook, Twitter) sürdürülebilirliğe yönelik önemli bilgiler 

vermektedir (UlaĢ, 2020). 

Kurumsal pratikte sosyal medyalar, potansiyel kullanıcılar için kaynak 

oluĢturabilmektedirler. Bu konu üzerinden yola çıkarak, tüketicilerin sözlükler, bloglar 

ve daha birçok ellerinde olan iletiĢim ortamı ile kurumun satıĢlarını, değerini ve daha 

da önemlisi ileride hayatına devam edip edemeyeceğine karar verebilecekleri sonucu 

çıkmaktadır.  

2.4. Literatür Taraması 

Bu bölümde, iĢletmelerin, sürdürülebilirlik, kurumsal sürdürülebilirlik 

faaliyetlerin yorumlanabilmesi için, sosyal medya araçlarını bir etken olarak 

kullanmıĢlardır. Kullanılan içerik analiz yöntemi ile sürdürülebilirlik boyutlarının 

sosyal medyadaki değerlendirmeleri üzerine durulmuĢtur. Bu değerlendirmeler ve bu 

alana iliĢkin bulgular incelenerek literatür taraması gerçekleĢmiĢtir. 

Yeliz (2020), günümüz koĢullarında küresel kriz alarmın çalması durumunda 

sürdürülebilir bir yaĢam için,  ihtiyacın kadarını al felsefesinden yola çıkarak, atık ve 

geri dönüĢüm üzerine araĢtırma yapmıĢtır. Sosyal medya araçlarından biri olan 

Instagram örneği ile sıfır atık etkileĢimini analiz etmiĢtir. Çevre ve Ģehircilik 

bakanlığının yönetiminde olan sıfır atık projesi Instagram hesabı ile sıfır atık 

aktivistlerinden biri olan Bea Johnson tarafından yürütülen Zero Waste Home 

Instagram hesabı da   gözlemlenerek, Türkiye‟de ve dünyada sıfır atık hareketi 
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karĢılaĢtırılmıĢtır. Bunun sonucunda, dünyada ve Türkiye‟de yapılan çalıĢmaların 

yetersiz olduğu bulgusuna ulaĢılmıĢtır. 

UlaĢ (2020) çalıĢması, iki ana bölümden oluĢmaktadır. Ġlki kurumsal 

sürdürülebilirlik ile sosyal medya arasındaki iliĢkisine ait literatür araĢtırmasına yer 

verilmiĢtir. Ġkinci bölüm ise Brand Finance 2019 raporunda, yer alan THYAOnın 1 

Ocak- 30 Mart 2020 tarihleri arasındaki (3ay) resmi hesaplarından yalnız Facebook ve 

Twitter hesaplarının kurumsal sürdürülebilirlik çalıĢmalarına yönelik içerikler 

incelenmiĢtir.   

 Reilly ve Weirup (2010), Sustainability initiatives, social media activity, and 

organizational culture: An exploratory study, baĢlıklı araĢtırmada, sürdürülebilirlik, 

sosyal medya ve örgüt kültürü olmak üzere bu üç kavram arasındaki bağlantıları 

incelemiĢlerdir. Sürdürülebilirliğin kilit konularından biri olan çevresel boyut, tek 

sektör olarak, ev ve ofis kullanımına yönelik temizlik malzemeleri ele alınmıĢtır. 

Veriler, “yeĢil” uygulamaların (ev temizlik ürünlerinin imalatı) halka açık olan on bir 

küresel kamu iĢletmesinden oluĢan örneklem karĢılaĢtırılmıĢtır. Yenilik biçimi olan 

sürdürülebilirliği destekleyen kültürlerin baĢka yenilik türü olan sosyal medyayı da 

destekleyip desteklemediğini inceleyen ampirik bir çalıĢmadır.  

 

Pilaˇr ve arkadaĢları (2019) bu çalıĢmaya göre, sürdürülebilirlik alanında, 

sosyal medya araçlarından biri olan Twitter ağındaki hashtag # sürdürülebilirlik ile 

ilgili iletiĢim konularını belirlemeyi ve Ģirketlere alternatif bir iĢ modeli için destek 

oluĢturmayı amaçlamıĢlardır.   

Manetti ve Belluci (2016),  sosyal medya araçlarından Facebook, Twitter ve 

Youtube olmak üzere sosyal, çevresel veya sürdürülebilirlik raporlamasında 

(SESR‟de)  yer alan iĢletmelerin, sosyal medya araçlarını içerik analizi yöntemi ile 

paydaĢlar arasındaki etkileĢimi değerlendirmiĢlerdir. 

Sogari ve arkadaĢları (2017), Ģarap endüstrisinde, yenilebilir enerji kullanımı, 

su ve atık yönetimi gibi konulara odaklanarak çevresel sorunları indirgemek için 

araĢtırmalar yapılmakta olup y kuĢağı ile diğer kuĢaklar arasındaki tüketicinin Ģarap 

satın alma davranıĢında sosyal medyanın rolünü araĢtırmıĢlardır.   
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 Kotan Türkden ve KuĢay (2022) çalıĢmasında,  bankacılık sektörünün 

sürdürülebilirlik raporlarındaki ile ve göstergelerini iletiĢimde nasıl kullanıldığı 

incelenmiĢtir.  Hootsuite ve We Are Social 2021 Dijital Türkiye Raporuna göre sosyal 

medya araçlarında en çok kullanılan YouTube ağı ile ilk Türk mevduat bankası olan 

AKBNK‟ın 2021 yılının YouTube içerikleri araĢtırılmıĢtır.  

ġengöz ve Eroğlu (2017) göre, EskiĢehir‟de faaliyet gösteren 138 küçük ve orta 

ölçekli iĢletmenin sosyal medya araçlarını aktif kullanıp kullanmadığı, hangi alanda 

kullandıkları ve sosyal medyanın katkıları ya da risklerin araĢtırılmasını elektronik 

anket kullanarak ulaĢmıĢtır. Bu çalıĢmanın sonucunda ise, kurumların sosyal medyaya 

adapte olmaya çalıĢmaları görülmüĢtür. 

 Okmeydan (2018) göre ve bu çalıĢmada, Brand Finance 2017 yılında 

Türkiye‟nin markalarından 10 tanesini ele almıĢtır. Kendi web sitelerindeki ile resmi 

sosyal medya araçlarındaki ürün yerleĢtirme uygulamalarını incelemiĢtir. Ġnceleme 

sonucunda, kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) çalıĢmalarının kurumların, kimliğini, 

imajını belirlemede sosyal medyanın da etkisinin olduğu gözükse de, ürün 

yerleĢtirmede, sosyal medya araçlarında ve kendi web sitelerinde KSS ile 

paylaĢımların düĢük ve yetersiz olduğu görülmüĢtür. 

 Yapıcıoğlu Ayaz ve Kaya Ġlhan (2022) çalıĢmalarında, en hijyen temizlik 

markaların 2021 yılındaki paylaĢımların tüketicilerle etkileĢimi, sürdürülebilirlik ve 

kurumsal sosyal sorumluluk ile ilgili mesajların, Instagram hesaplarına bakılarak yıllık 

ve aylık gönderi durumlarını içerik analiz yöntemi ile elde etmiĢtir.  

 Güçdemir ve Günay (2021) çalıĢmasında, iĢletmelerde en çok kullanılan 

Twitter üzerinden hashtag ve kilit kelimelerle bilgisayar tabanlı içerik analizi olan 

Python ve Rstudio kullanılarak kurumsal sosyal sorumluluk, sürdürülebilirlik gibi 

konular arasındaki iliĢki araĢtırılmıĢtır.  

 Russo ve arkadaĢları (2021) çalıĢmalarında, enerji ve kamu hizmetleri 

sektörlerinden 115 halka açık iĢletmenin 2016-2019 yıllarına ait finansal ve sosyal 

medya araçlarından Twitter ile ilgili bulgular toplanmıĢtır. Bu bulguların, Ģirketlerin, 

çevresel, sosyal ve yönetiĢim (ESG) etkenleri kullanılarak sürdürülebilirlik 

performansları ile Twitter hesap kullanımının Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS) 

kimliğine ve imajına katkı olduğu gözlemlenmiĢtir. 
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 Cuerdo – Mir ve arkadaĢları (2020) bu araĢtırmada, sosyal ağlardan biri olan 

Twitter‟da sosyal dinlemeyi kullanarak kullanıcılardaki, konuĢmaların, duygu ve 

algıların, kavramın kullanımına yönelik olumlu veya olumsuz olmadığı 

değerlendirilmiĢtir.  

 Kvasniˇcková Stanislavská ve arkadaĢları (2020) çalıĢmasına göre, Batı 

ülkelerdeki geliĢmiĢ ve geliĢmekte olan toplumların KSS kavramının sosyal ağ 

üzerinden nasıl algılandığına bakılmıĢtır. Bu araĢtırma, 19 Kasım 2017‟den 11 Aralık 

2018 „e kadar olan dünya çapında 38.590 kullanıcıdan 113.628 Instagram mesaj 

analizi elde edilmiĢtir. Bu bulgular sonucunda, geliĢmiĢ ve geliĢmekte olan toplumların 

arasında hayırseverlik ve sosyal fayda ortak özellikleri olsa da özellikle eğitim 

konusunda farklılıklar ortaya çıkmıĢtır. Bu doğrultuda, KSS iletiĢimlerin rakip 

firmalardan ayırmasına olanak sağladığı görülmüĢtür. 

 Reilly ve Hynan (2014) bu araĢtırmada, dört farklı sektörden (perakende, 

teknoloji, yiyecek/içecek/tütün ve tüketim malları) 16 küresel Ģirketin sürdürülebilirlik 

hakkında, sosyal medya platformların ve kurumsal sosyal sorumluluk (kss) 

raporlarının nasıl kullanıldığına iliĢkin araĢtırma yapılmıĢtır. Newsweek‟in En YeĢil 

ġirket 2012 sıralamasında, Ģirketleri yeĢil olan ve yeĢil olmayan Ģirketler olarak sosyal 

medya ( Facebook, Twitter ) ve kurumsal raporlar karĢılaĢtırılmıĢtır. Bu çıkarımlar 

sonucunda, sosyal medyanın sektörlere ve Ģirketlere göre farklılıklar gösterdiği ve 

yeĢil firmaların hem sosyal medya da hem de sürdürülebilirlikte yeĢil olmayanlardan 

daha aktif olduğu görülmüĢtür. 

 KuĢay (2019) çalıĢmasında, yerel yönetim örneği olan Kadıköy Belediyesi‟nin 

sürdürülebilirlik iletiĢim faaliyetlerini entegre raporlama içerik analiz yöntemi ile 

incelemiĢtir.  Bunun dıĢında yerel iĢletmelerin kurumsal iĢletmeler gibi uluslararası 

standartlara uygun sürdürülebilirlik raporu hazırlayabileceğini ve halkla iliĢkilerin 

hizmet ettiği kavramlar üzerinde durulmuĢtur.  

 Kaya (2017) çalıĢmasında, Interbrand En Ġyi Küresel YeĢil Markalar listesinde 

yer alan 50 markanın Türkiye‟deki resmi sosyal medya araçlarını incelemiĢtir. Sosyal 

medya araçlarından Facebook ve Twitter hesaplarındaki yeĢil paylaĢımları içerik analiz 

yöntemi kullanarak bulgulara ulaĢmıĢtır. Bu bulgular sonucunda, tüketicilerin dünya 
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refahın artmasına, iĢletmelerin de küresel ısınma, alternatif enerjiler vb. konularda 

farklılıkları artmakta olduğu gözlemlenmiĢtir. 
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3. BĠST SÜRDÜRÜLEBĠLĠRLĠK ENDEKS ĠġLETMELERĠNĠN 

KURUMSAL SÜRDÜRÜLEBĠLĠRLĠK FAALĠYETLERĠNDE 

SOSYAL MEDYA KULLANIMI 

ÇalıĢmanın uygulama bölümü olan bu bölümde, ilk olarak araĢtırma sürecine 

yer verilmiĢ sonrasında araĢtırmanın amacı, evreni ve kapsamı aktarılmıĢtır. 

Devamında, belirlenen gösterge seti üzerinden elde edilen bulgular raporlanmıĢtır. 

3.1. AraĢtırma Süreci 

AraĢtırmada ilk olarak belirlenen amaç doğrultusunda araĢtırmanın evreni 

belirlenmiĢtir. Kurumsal sürdürülebilirlik alan yazını iĢletmelerin en çok GRI G4 

raporlama standardını kullanarak kurumsal sürdürülebilirlik açıklamaları yaptığını 

göstermektedir (GRI G4 Sürdürülebilirlik Raporlama Kılavuzu). Bu çıkarım 

sonucunda sosyal medya taramalarında kullanılacak olan gösterge seti GRI-G4 

kılavuzuna uygun olarak hazırlanmıĢtır. Sosyal medya araçlarında yer alan kurumsal 

sürdürülebilirlik açıklamaları Ġçerik Analizi yöntemi ile elde edilmiĢ ve raporlanmıĢtır. 

ġekil 1‟de araĢtırma sürecine yer verilmiĢtir.  

ġekil 1: AraĢtırma Süreci 

 

3.2. AraĢtırmanın Amacı, Evreni ve Örneklemi 

Bu çalıĢmanın temel amacı BIST sürdürülebilirlik endeksinde yer alan ve 

kurumsal sürdürülebilirlik performansları yüksek olduğu düĢünülen iĢletmelerin 

sürdürülebilirlik faaliyetleri hakkında kurumsal bir iletiĢim gerçekleĢtirmek için sosyal 

medya platformlarını nasıl kullandıklarını ortaya koymaktır. 

ÇalıĢmanın evrenini Sürdürülebilirlik endeksi 2021 yılı iĢletmeleri 

oluĢturmaktadır. AraĢtırmada 2021 yılında endekste yer alan iĢletme sayısı 58‟dir. 

Holdingler ve sağlıklı verilerine ulaĢılmayan iĢletmeler çalıĢma kapsamı dıĢında 

tutulmuĢtur. ÇalıĢmada 44 iĢletmenin YouTube, Instagram, Facebook paylaĢımlarında 

1. Araştırma Amacının Belirlenmesi 

2. Araştırma Evreninin Belirlenmesi 

3.Veri Toplama Aracının Hazırlanması 

4.Veri Toplama Süreci 

5.Araştırma Sonuçlarına Ulaşılması 
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kurumsal sürdürülebilirlik açıklamalarına odaklanmıĢtır. ĠĢletmelere iliĢkin sektör/alt 

sektör bilgileri Tablo 6‟da gösterilmektedir. 

Tablo 6: 2021 Yılı Analize Dahil Edilen BIST Sürdürülebilirlik Endeksi ĠĢletmeleri 

ĠĢletme Adı /Kodu Sektör/Alt Sektör 

Ak Enerji (AKENR) Elektrik Gaz ve Su/Elektrik Gaz ve Buhar 

Akbank (AKBNK) Mali KuruluĢlar/Bankalar 

Aksa Akrilik (AKSA) Ġmalat / Kimya Ġlaç Petrol Lastik ve Plastik Ürünler 

Aksa Enerji (AKSEN) Elektrik Gaz ve Su/Elektrik Gaz ve Buhar 

Albaraka Turk (ALBRK) Mali KuruluĢlar / Bankalar 

Anadolu Efes (AEFES) Ġmalat/ Gıda, Ġçecek ve Tütün 

Anadolu Hayat Emeklilik (ANHYT) Mali KuruluĢlar/ Sigorta ġirketleri 

Arçelik (ARCLK) 
Ġmalat / Metal EĢya Makine Elektrikli Cihazlar ve UlaĢım 

Araçları 

Aselsan (ASESLS) Teknoloji/Savunma 

Bizim Toptan (BIZIM) 
Toptan Perakende ve Perakende Ticaret, Lokantalar ve 

Oteller/Perakende Ticaret 

Brisa (BRISA) Ġmalat/ Kimya Ġlaç Petrol Lastik ve Plastik Ürünler 

Coca Cola (CCOLA) Ġmalat/Gıda, Ġçecek ve Tütün 

Çimsa (CIMSA) Ġmalat/ TaĢ Toprağa Dayalı 

DoğuĢ Otomotiv (DOAS) 
Toptan Perakende ve Perakende Ticaret, Lokantalar ve 

Oteller/Perakende Ticaret 

Enerjisa Enerji(ENJSA) Elektrik Gaz ve Su/Elektrik Gaz ve Buhar 

Enka ĠnĢaat(ENKAI) ĠnĢaat ve Bayındırlık/ĠnĢaat ve Bayındırlık ĠĢleri 

Ford Otosan (FROTO) 
Ġmalat / Metal EĢya Makine Elektrikli Cihazlar ve UlaĢım 

Araçları 

Garanti Bankası(GARAN) Mali KuruluĢlar/Bankalar 

Halk Bankası(HALKB) Mali KuruluĢlar/Bankalar 

ĠĢ Bankası(ISCTR) Mali KuruluĢlar/ Bankalar 

Kardemir(KRDMD) Ġmalat/Ana Metal Sanayi 

KerevitaĢ Gıda(KERVT) Ġmalat/Gıda, Ġçecek ve Tütün 

Kordsa(KORDS) Ġmalat/Tekstil, Giyim EĢyası ve Deri 

Logo Yazılım(LOGO) Teknoloji/ BiliĢim 

Migros(MGROS) 
Toptan Perakende ve Perakende Ticaret, Lokantalar ve 

Oteller/Perakende Ticaret 

NetaĢ Telekom(NETAS) Teknoloji/BiliĢim 

Otokar(OTKAR) 
Ġmalat/ Metal EĢya Makine Elektrikli Cihazlar ve UlaĢım 

Araçları 

Pegasus(PGSUS) UlaĢtırma, Depolama ve HaberleĢme/UlaĢtırma Depolama 

Petkim(PETKM) Ġmalat/Kimya Ġlaç Petrol Lastik ve Plastik Ürünler 

ġeker Bankası(SKBNK) Mali KuruluĢlar/Bankalar 
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ġiĢe Cam(SISE) Mali KuruluĢlar/Holdingler ve Yatırım ġirketleri 

Tat Gıda(TATGD) Ġmalat/Gıda, Ġçecek ve Tütün 

TofaĢ Oto. Fab.(TOASO) 
Ġmalat/ Metal EĢya Makine Elektrikli Cihazlar ve UlaĢım 

Araçları 

Turkcell(TCELL) UlaĢtırma, Depolama ve HaberleĢme/ HaberleĢme 

TüpraĢ(TUPRS) Ġmalat/Kimya Ġlaç Petrol Lastik ve Plastik Ürünler 

Türk Hava Yolları(THYAO) UlaĢtırma, Depolama ve HaberleĢme/UlaĢtırma ve Depolama 

Türk Telekom(TTKOM) UlaĢtırma, Depolama ve HaberleĢme/HaberleĢme 

Türk Traktör(TTRAK) 
Ġmalat/ Metal EĢya Makine Elektrikli Cihazlar ve UlaĢım 

Araçları 

Türkiye Sınai ve Kalkınma 

Bankası(TSKB) 
Mali KuruluĢlar / Bankalar 

Ulker Bankası(ULKER) Ġmalat/Gıda, Ġçecek ve Tütün 

Vakıflar Bankası(VAKBN) Mali KuruluĢlar/ Bankalar 

Vestel Beyaz EĢya(VESBE) 
Ġmalat/Metal EĢya Makine Elektrikli Cihazlar ve UlaĢım 

Araçları 

Yapı ve Kredi Bankası(YKBNK) Mali KuruluĢlar/ Bankalar 

Zorlu Enerji(ZOREN) Elektrik Gaz ve Su/ Elektrik Gaz ve Buhar 

 

Analize dahil edilen iĢletmeler sektörler bazında incelendiğinde; 4 Elektrik, 18 

Ġmalat, 11 Mali kuruluĢ, 4 UlaĢtırma, 3 Teknoloji, 3 Toptan ve Perakende, 1 inĢaat 

olmak üzere toplam 44 iĢletme yer almaktadır. 

3.3. AraĢtırmanın Gösterge Seti 

AraĢtırmada GRI-G4 raporlama kılavuzu doğrultusunda belirlenen gösterge seti 

Tablo 7‟de belirtilmiĢtir. Gösterge seti belirlenirken kurumsal sürdürülebilirlik alan 

yazını dikkate alınmıĢtır (GRI G4 Sürdürülebilirlik Raporlama Kılavuzu). 

Tablo 7: AraĢtırmada Kullanılan Ana ve Alt Göstergeler 

Ekonomik 

Boyut 

Kodları 

Göstergeler Açıklama Referans 

 

 

 

E1 

Ekonomik 

Performans 

ĠĢletmelerin gerçekleĢtirdikleri yatırımlar, 

projeler ve iĢletmenin aktif büyüklüğü, firma 

oranları ve ihracat alanında faaliyetleri 

göstermektedir. 

G4-EC1 

G4-EC2 

G4- EC3 

G4-EC4 

 

 

 
Piyasa Varlığı 

ĠĢletmelerin gerçekleĢtirdikleri alanlarda iĢ 

birlikleri ve faaliyetlerindeki kriterleri 

G4-EC5 

G4-EC6 
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E2 göstermektedir.  

 

 

 

E3 

Ekonomik Etkiler 

ĠĢletmelerin altyapı yatırımlarının ve 

desteklenen hizmetlerin ticari ya da hayır amaçlı 

giriĢimlerin geliĢimi ve etkisini göstermektedir.  

G4- EC7 

G4-EC8 

 

 

E4 

 

Satın Alma 

Uygulamaları 

ĠĢletmelerin yerel tedarikçilerle yapılan 

harcamaları göstermektedir. 
G4-EC9 

Çevresel 

Boyut 

Kodları 

 

 

 

Ç1 

 

 

Enerji 

 

ĠĢletmelerin enerji kullanımları, enerji 

tasarrufları ve verimlilik çalıĢmaları hakkındaki 

paylaĢımları göstermektedir. 

G4-EN3 

G4-EN4 

G4-EN5 

G4-EN6 

 

 

Ç2 

 

 

Su 

ĠĢletmelerin su kullanımları, su tasarrufları ve 

verimlilik çalıĢmaları hakkındaki paylaĢımları 

göstermektedir. 

G4-EN8 

G4-EN9 

G4-EN10 

 

 

 

 

Ç3 

 

 

 

 

BiyoçeĢitlilik 

ĠĢletmelerin biyoçeĢitlilik üzerindeki katkıları, 

iklim krizine dair yapılan açıklamalar- 

uygulamalar hakkındaki paylaĢımları 

göstermektedir. 

G4-EN11 

G4-EN12 

G4-EN13 

G4-EN14 

 

Ç4 Emisyonlar 
ĠĢletmelerin karbon, sera gazı emisyonları hakkındaki 

paylaĢımları göstermektedir. 

G4-EN15 

G4-EN16 

G4-EN17 

G4-EN18 

G4-EN19 

G4-EN20 

G4-EN21 

 

Ç5 
Atıklar ve geri 

dönüĢüm 

ĠĢletmelerin atık ve geri dönüĢüm yönetimi 

hakkındaki paylaĢımları göstermektedir. 

G4-EN22 

G4-EN23 

G4-EN24 

G4-EN25 

G4-EN26 

Sosyal Boyut 

Kodları 
 

S1 (Alt  ĠĢ Gücü ve  
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Boyut) Ġnsana YaraĢır ĠĢ 

S11 Ġstihdam 
KuruluĢun toplam çalıĢan sayısı, hakları, staj, iĢ 

baĢvuruları vb. durumları göstermektedir.  

G4-LA1 

G4-LA2 

G4-LA3 

 

S12 

ĠĢ 

Dünyası/Yönetim 

ĠliĢkileri 

ĠĢletmelerin toplu iĢ sözleĢmelerinde belirtilmiĢ 

olup olmadıkları da dâhil olmak üzere 

kuruluĢun kazandığı ödüller, yaptığı sözleĢmeler 

ve faaliyet değiĢikliklerini göstermektedir.  

G4-LA4 

S13 
ĠĢ Sağlığı ve 

Güvenliği 

ĠĢletmelerde faaliyet gösterilen iĢ sebebiyle 

oluĢabilecek iĢ kazalarını ve sağlık problemlerin 

önüne geçmeye yönelik çalıĢmaları 

göstermektedir. 

G4-LA5 

G4-LA6 

G4-LA7 

G4-LA8 

S14 Eğitim ve Öğretim 
KuruluĢun kendi çalıĢanlarına yaptıkları 

faaliyetleri göstermektedir. 

G4-LA9 

G4-LA10 

G4-LA11 

 

S15 

Fırsat 

EĢitliği/ÇeĢitlilik/

Ayrımcılık 

Kadınların, kuruluĢun çalıĢan kadınları da dahil 

olmak üzere kadınlara yönelik eğitim ve 

giriĢimler hakkındaki paylaĢımları 

göstermektedir. 

G4-LA12 

S16 
Örgütlenme ve 

Toplu SözleĢme 

Örgütlenme, sendika ve toplu sözleĢme 

hakkının ihlal edilmiĢ olabileceği belirlenen 

faaliyetler ve tedarikçilerin bu hakların 

desteklenmesi için alınan önlemleri 

göstermektedir. 

G4-HR4 

S17 
Güvenlik 

Uygulamaları 

ĠĢletmelerin, dijital bilgilerini, cihazlarını ve 

siber güvenlik varlıklarını korumaya yönelik 

çalıĢmalar hakkındaki paylaĢımları 

göstermektedir.  

G4-HR7 

S2 Toplum  

S21 Yerel Topluluklar 

KuruluĢun çalıĢanları dıĢında iĢletmenin 

topluma destek amacıyla yapılan kariyer 

günleri-zirve, eğitim-öğretim gibi etkinlikler 

hakkındaki paylaĢımları göstermektedir.  

G4-SO1 

G4-SO2 

S22 Dernekler 

ĠĢletmelerin vakıflara, derneklere yapılan 

destekleri, etkinlikleri ve gönüllülük çalıĢmaları 

hakkındaki paylaĢımları göstermektedir. 

G4-16 

S23 Tedarikçiler ĠĢletmelerin, tedarikçilerinin yüzdesi, tesislerin G4-SO9 
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açılıĢı, kapanıĢı ve geniĢletmesi hakkındaki 

paylaĢımları göstermektedir. 

G4-SO10 

 

S24 Kamu Politikası 
Ülkeye ve alıcıya ziyaretlerin yanı sıra siyasi 

destekleri göstermektedir.  
G4-SO6 

S3 
Ürün 

Sorumluluğu 
 

S31 
Pazarlama 

ĠletiĢimi 

Ürünlerin satıĢı, reklam, tanıtım ve pazarlama 

ödülleriyle ilgili yönetmelikler hakkındaki 

paylaĢımları göstermektedir. 

G4-PR6 

G4-PR7 

 

Tablo 7‟de belirtildiği üzere ekonomik boyut ana göstergesi için 4 alt gösterge 

belirlenmiĢtir. Çevresel boyut ana göstergesi için 5 alt gösterge, sosyal ana boyut alt 

göstergesi için 12 alt gösterge belirlenmiĢtir. Toplamda 21 kurumsal sürdürülebilirlik 

göstergesi için sosyal medya taraması yapılmıĢtır. 

3.4. Ġçerik Analizi Yöntemi ile Verilerin Elde Edilmesi 

AraĢtırmanın, BIST sürdürülebilirlik endeksinde yer alan ve kurumsal 

sürdürülebilirlik performanslarının sosyal medya platformlarını nasıl kullandıklarını 

ortaya koymayı amaçlayan bu çalıĢmada nitel analiz yöntemi olan içerik analizi 

kullanılmıĢtır. 

Bu araĢtırmada 2021 yılında sürdürülebilirlik endeksinde yer alan 44 iĢletmenin 

Türkiye‟de kullandıkları (resmi Türkiye hesapları) sosyal medya hesaplarında 

(Instagram-Youtube-Facebook) yaptıkları kurumsal sürdürülebilirlik paylaĢımlar içerik 

çözümlemesi ile incelenmiĢtir.  

ÇalıĢmada veri toplanırken ilk olarak her bir paylaĢımın kurumsal 

sürdürülebilirlik paylaĢımı olup olmadığı belirlenmiĢtir. Ġçerik Analizi yöntemi ile veri 

toplanırken, raporlarda yer alan tüm cümleler tek tek okunarak ilgili gösterge ile 

iliĢkilendirilmiĢtir. Bu iĢlem gerçekleĢtirilirken ekonomik, çevresel ve sosyal ana 

göstergelerin kapsamında olan alt göstergelerin açıklamaları dikkate alınarak 

paylaĢımlar incelenmiĢtir. Kurumsal sürdürülebilirlik paylaĢımları ekonomik, çevresel 

ve sosyal olarak kategorize edilmiĢtir. ĠĢletmelerin belirlenen gösterge seti ile 

iliĢkilendirilen paylaĢımları kodlanmıĢtır. 2 uzman görüĢüne baĢvurularak kodlamanın 
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uygunluğu doğrulanmıĢtır. Göstergeler için belirlenen kodlar kullanılarak sosyal 

medya hesaplarında yapılan açıklamalar performans puanlarına dönüĢtürülmüĢtür.  

PaylaĢım türleri açısından ise video ve görsel olarak kodlama yapılmıĢtır. 

Video; görüntü ve ses olarak önceden kaydedilen medyadır. Görsel ise yazı ve 

fotoğrafı içine alan bir sınıflandırmadır. PaylaĢım türleri açısından bu tanımlar 

doğrultusunda veri toplanmıĢtır.  

3.5. Analiz ve Bulgular 

Bu bölümde araĢtırmanın amaçları doğrultusunda yapılan analizler sonucu elde 

edilen bulgulara yer verilmiĢtir. Öncelikle iĢletmelerin sosyal medya sahipliği, görsel 

ve video paylaĢım türleri ile ilgili bulgular üzerinde durulmuĢtur. Sonrasında; sosyal 

medya araçlarına göre ve sektörlere göre kurumsal sürdürülebilirlik performanslarına 

yer verilmiĢtir.  

3.5.1. ĠĢletmelerin Sosyal Medya Sahiplik Analizi 

Türkiye resmi sosyal medya hesapları, bu iĢletmelerin kendi resmi web 

sitelerinde yer alan adresler kullanılarak belirlenmiĢtir. Tablo 8‟de iĢletmelerin resmi 

olarak hangi sosyal medya hesaplarına sahip olduklarına yer verilmiĢtir. 

Tablo 8: Endeks ĠĢletmelerinin Sosyal Medya Sahiplik Analizi 

ĠĢletme Adı Facebook Instagram Youtube 

AKENR    

AKBNK    

AKSA   - 

AKSEN - -  

ALBRK    

AEFES   - 

ANHYT    

ARCLK    

ASELS    

BIZIM    

BRISA  - - 

CCOLA    

CIMSA   - 
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DOAS   - 

ENJSA    

ENKAI    

FROTO    

GARAN    

HALKB    

ISCTR    

KRDMD -   

KERVT   - 

KORDS   - 

LOGO    

MGROS    

NETAS    

OTKAR  -  

PGSUS    

PETKIM  - - 

SKBNK    

SISE -  - 

TATGD   - 

TOASO    

TCELL    

TUPRS    

THYAO    

TTKOM    

TTRAK    

TSKB -   

ULKER  - - 

VAKBN    

VESBE    

YKBNK    

ZOREN    

 

Tablo 8 incelendiğinde sürdürülebilirlik endeksinde analiz kapsamında yer alan 

44 iĢletme içerinde 40 iĢletmenin resmi Facebook adresi mevcut iken 4 iĢletmenin ise 

resmi Facebook adreslerine kurumsal sayfalarında rastlanmamıĢtır. Instagram sosyal 
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medya aracına sahip olma durumu incelendiğinde 39 iĢletmenin resmi hesabı var iken 

5 iĢletmenin kurumsal web sayfasında Instagram hesabı bulunamamıĢtır. YouTube 

sosyal medya sahipliği açısından bakıldığında 32 iĢletmenin YouTube hesabı olduğu 

12 iĢletmenin ise resmi kurumsal sayfalarında YouTube hesapları bulunmadığı 

görülmektedir.  

Tablo 9: ĠĢletmelerin Toplam PaylaĢım Analizi  

ĠĢletme Adı Facebook Instagram Youtube 

AKENR 127 - 10 

AKBNK 159 159 60 

AKSA 48 50 0 

AKSEN - - 4 

ALBRK 250 248 11 

AEFES 117 124 30 

ANHYT 160 179 10 

ARCLK 228 228 227 

ASELS 356 356 18 

BIZIM 22 - 22 

BRISA 183 - - 

CCOLA 24 59 19 

CIMSA 136 134 - 

DOAS 116 115 - 

ENJSA 74 70 44 

ENKAI 199 195 26 

FROTO 208 148 21 

GARAN 417 333 91 

HALKB 476 445 95 

ISCTR 228 216 72 

KRDMD - 80 2 

KERVT 121 146 - 

KORDS 89 58 - 

LOGO 183 177 19 

MGROS 133 144 554 

NETAS 163 163 21 

OTKAR 79 - 12 

PGSUS 281 286 13 

PETKIM 59 - - 



53 

 

SKBNK 104 81 0 

SISE - 73 - 

TATGD 95 120 - 

TOASO 134 94 22 

TCELL 288 294 74 

TUPRS 105 108 23 

THYAO 40 161 41 

TTKOM 106 106 44 

TTRAK 183 178 25 

TSKB - 219 21 

ULKER 129 - - 

VAKBN 233 232 32 

VESBE 43 114 - 

YKBNK 213 199 91 

ZOREN 147 157 2 

Toplam 6456 6249 1766 

  

Tablo 9 incelendiğinde; analiz kapsamına dahil edilen 44 iĢletmenin Facebook, 

Instagram ve YouTube paylaĢım sayıları incelendiğinde toplam 14.461 paylaĢım 

yapıldığı görülmektedir. En fazla paylaĢım 6456 puan ile Facebook hesaplarında 

sonrasında 6249 paylaĢım Instagram hesaplarında yapılmıĢtır. YouTube ise 1756 

paylaĢım ile üçüncü sırada yer almaktadır.  

ġekil 2: Sosyal Medya Araçlarında PaylaĢım Analizi 

 

ġekil 2 incelendiğinde en fazla paylaĢımın 6456 paylaĢım ile Facebook 

hesaplarında sonrasında 6249 paylaĢım ile Instagram hesaplarında ve üçüncü olarak 

1766 paylaĢım ile YouTube hesaplarında yapıldığı görülmektedir.  

ġekil 3: Sosyal Medya Araçlarında PaylaĢım Yüzdeleri 

0

10000

1

6456 6249 
1766 

Sosyal Medya Araçlarında Toplam Paylaşım Sayıları 
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44 iĢletmenin yaptıkları paylaĢımlar incelendiğinde en fazla paylaĢımın %45 ile 

Facebook üzerinden yapıldığı görülmektedir. Instagram‟da yapılan paylaĢımlar toplam 

paylaĢımların %42‟sini, YouTube paylaĢımları ise toplam paylaĢımların %12‟sini 

oluĢturmaktadır.  

Tablo 10: ĠĢletmelerin PaylaĢımlarının PaylaĢım Türleri Açısından Sınıflandırılması 

ĠĢletme Adı Facebook Instagram Youtube 

 Görsel Video Görsel Video Video 

AKENR 84 43 - - 10 

AKBNK 79 80 107 52 60 

AKSA 37 11 40 10 - 

AKSEN - - - - 4 

ALBRK 227 23 220 28 11 

AEFES 68 49 71 53 30 

ANHYT 63 97 92 87 10 

ARCLK 15 213 15 213 227 

ASELS 280 76 265 91 18 

BIZIM 17 5 - - 22 

BRISA 121 62 - - - 

CCOLA 9 15 26 33 19 

CIMSA 108 28 107 27 - 

DOAS 99 17 96 19 - 

ENJSA 32 42 29 41 44 

ENKAI 159 40 157 38 26 

FROTO 119 89 80 68 21 

GARAN 219 198 132 201 91 

HALKB 335 141 303 142 95 

ISCTR 153 75 140 76 72 

KRDMD - - 70 10 2 

KERVT 103 18 125 21 - 

45% 

43% 

12% 

Facebook Instagram Youtube
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KORDS 48 41 25 33 - 

LOGO 120 63 109 68 19 

MGROS 89 44 97 47 554 

NETAS 55 108 55 108 21 

OTKAR 68 11 - - 12 

PGSUS 144 137 139 147 13 

PETKIM 30 29 - - - 

SKBNK 80 24 61 20 - 

SISE - - 42 31 - 

TATGD 68 27 73 47 - 

TOASO 80 54 55 39 22 

TCELL 87 201 94 200 74 

TUPRS 61 44 59 49 23 

THYAO 15 25 40 121 41 

TTKOM 32 74 35 71 44 

TTRAK 155 28 151 27 25 

TSKB - - 153 66 21 

ULKER 44 85 - - - 

VAKBN 164 69 165 67 32 

VESBE 12 31 70 44 - 

YKBNK 69 144 50 149 91 

ZOREN 101 46 106 51 2 

Toplam 3849 2607 3654 2595 1766 

 

Tablo 10 incelendiğinde 44 analiz iĢletmesinin Facebook hesaplarında 3849 

görsel paylaĢım ve 2607 video paylaĢımı yer almaktadır. Instagram hesapları 

incelendiğinde 3654 görsel ve 2595 video paylaĢımı olduğu görülmektedir. Youtube 

videoları ise toplam 1766 paylaĢımdır.  

ġekil 4: ĠĢletmelerin PaylaĢımlarının PaylaĢım Türleri Açısından Sınıflandırılması 
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ġekil 4‟Te belirtildiği üzere 44 analiz iĢletmesi toplamda üç sosyal medya 

hesabında 14.471 paylaĢımda bulunmuĢtur. ĠĢletmelerin toplam görsel paylaĢımı 7503 

iken toplam video paylaĢımı 6968 olmuĢtur. ĠĢletmelerin paylaĢım türleri açısından 

hem görsel hem de video paylaĢımı tercihleri benzer düzeydedir.   

3.5.2. Kurumsal Sürdürülebilirlik PaylaĢımı Yapan ĠĢletmeler ve 

Kurumsal Sürdürülebilirlik PaylaĢım Analizi 

ÇalıĢmada ilk olarak analiz iĢletmelerinin toplam açıklama sayıları, sosyal 

medya türüne göre açıklama sayıları ve paylaĢım türüne göre açıklama sayılarına yer 

verilmiĢtir. ÇalıĢmanın temel amacı analize dahi olan iĢletmelerin kurumsal 

sürdürülebilirlik paylaĢımlarına sosyal medyada ne kadar yer verildiğinin tespit 

edilmesi olduğu için bu bölümde ilk olarak kurumsal sürdürülebilirlik paylaĢımı yapan 

iĢletmelere ve paylaĢım sayılarına yer verilmektedir. Devamında sosyal medya 

türlerine göre de paylaĢım sınıflandırması yapılmıĢtır. Son olarak da göstergeler 

bazında paylaĢımlara yer verilmiĢtir.  

Tablo 11‟de analize dahil edilen 44 iĢletmenin hangi sosyal medya araçlarında 

kurumsal sürdürülebilirlik paylaĢımı yaptıklarına iliĢkin bulgular sunulmuĢtur. 

Tablo 11: Kurumsal Sürdürülebilirlik PaylaĢımı Yapan ĠĢletmeler 

ĠĢletme Adı Facebook Instagram Youtube 

AKENR  -  

AKBNK    

AKSA   - 

AKSEN - -  

ALBRK    

AEFES    

ANHYT    

ARCLK    

ASELS    

BIZIM  -  

BRISA  - - 

CCOLA    

CIMSA   - 

DOAS   - 
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ENJSA    

ENKAI    

FROTO    

GARAN    

HALKB    

ISCTR    

KRDMD -   

KERVT   - 

KORDS   - 

LOGO    

MGROS    

NETAS    

OTKAR  -  

PGSUS    

PETKIM  - - 

SKBNK    

SISE -  - 

TATGD   - 

TOASO    

TCELL    

TUPRS    

THYAO    

TTKOM    

TTRAK    

TSKB -   

ULKER  - - 

VAKBN    

VESBE   - 

YKBNK    

ZOREN    

 

Tablo 11‟de analizde yer alan ve resmi sosyal medya hesapları bulunan 44 

iĢletmenin bu sosyal medya araçlarının hangisi ya da hangilerinde kurumsal 

sürdürülebilirlik açıklamalarına yer verdiği gösterilmektedir. 44 iĢletmeden resmi 

Facebook hesaplarını kullanarak kurumsal sürdürülebilirlik açıklaması yapan iĢletme 



58 

 

sayısı 40 olmuĢtur. AKSEN, KRDMD, SISE ve TSKB‟nın kurumsal sayfalarında 

resmi Facebook hesapları yer almadığı için herhangi bir kurumsal sürdürülebilirlik 

paylaĢımı açısından incelenmemiĢtir. 

Instagram hesapları üzerinden kurumsal sürdürülebilirlik açıklaması yapan 

iĢletme sayısı incelendiğinde 44 iĢletmeden 37 iĢletmenin hesaplarında paylaĢım 

yaptığı görülmektedir. AKSEN, BRISA, OTKAR, PETKIM ve ULKER iĢletmelerinin 

kurumsal sayfalarında resmi Instagram hesapları bulunmadığı için herhangi bir 

kurumsal sürdürülebilirlik paylaĢımı açısından inceleme yapılmamıĢtır. AKENR ve 

BIZIM ise hesap sahipliği olan ancak bu Instagram hesaplarında herhangi bir kurumsal 

sürdürülebilirlik paylaĢımı yapmayan iĢletmelerdir.  

YouTube üzerinden yapılan kurumsal sürdürülebilirlik paylaĢımları 

incelendiğinde; AKSA, BRISA, CIMSA, DOAS, KERVT, KORDS, PETKIM, SISE, 

TATGD, ULKER ve VESBE olmak üzere toplam 11 iĢletmenin kurumsal sayfalarında 

resmi Youtube hesapları bulunmadığı için herhangi bir kurumsal sürdürülebilirlik 

paylaĢımı açısından inceleme yapılmamıĢtır.  
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 ġekil: 5 Sosyal Medya Araçlarındaki Toplam ve Kurumsal Sürdürülebilirlik PaylaĢım  

 

ġekilde 5‟te belirtildiği gibi 44 iĢletmenin 2021 yılı boyunca tüm sosyal medya 

araçlarında yapmıĢ oldukları toplam paylaĢım sayısı 14471 olmuĢtur. Bu paylaĢımların 

7979‟u iĢletmelerin kurumsal sürdürülebilirlik paylaĢımlarını içermektedir. 

ĠĢletmelerin yapmıĢ oldukları sosyal medya paylaĢımlarının %55‟inin kurumsal 

sürdürülebilirlik açıklamalarının olduğunu söylemek mümkündür.  

Tablo 12: ĠĢletmelerin Toplam Facebook PaylaĢım Sayıları ve Sıralamaları 

ĠĢletme Adı Ekonomik Çevresel Sosyal Ġlgisiz Toplam Sıra 

AKENR 21 31 24 51 127 24 

AKBNK 13 4 87 55 159 18 

AKSA 8 2 16 22 48 36 

AKSEN 0 0 0 0 0 41 

ALBRK 28 2 73 147 250 6 

AEFES 13 8 39 57 117 26 

ANHYT 4 2 73 81 160 17 

ARCLK 17 16 105 90 228 8 

ASELS 14 14 138 190 356 3 

BIZIM 1 1 18 2 22 40 

BRISA 34 8 94 47 183 13 

CCOLA 2 0 14 8 24 39 

CIMSA 35 2 39 60 136 20 

DOAS 5 5 40 66 116 27 

ENJSA 14 2 12 46 74 34 

ENKAI 76 8 74 41 199 12 

FROTO 23 9 175 1 208 11 

GARAN 23 19 90 285 417 2 

0
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Toplam-Kurumsal Sürdürülebilirlik Paylaşım Karşılaştırması 

Toplam Paylaşım Kurumsal Sürdürülebilirlik Paylaşımı
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HALKB 25 15 293 143 476 1 

ISCTR 23 5 72 128 228 9 

KRDMD 0 0 0 0 0 42 

KERVT 1 0 58 62 121 25 

KORDS 19 3 37 30 89 32 

LOGO 17 1 93 72 183 14 

MGROS 17 3 64 49 133 22 

NETAS 23 2 88 50 163 16 

OTKAR 9 0 44 26 79 33 

PGSUS 6 3 123 149 281 5 

PETKIM 11 2 8 38 59 35 

SKBNK 3 13 43 45 104 30 

SISE 0 0 0 0 0 43 

TATGD 0 0 58 37 95 31 

TOASO 27 5 61 41 134 21 

TCELL 10 2 188 88 288 4 

TUPRS 12 13 38 42 105 28 

THYAO 0 0 10 30 40 38 

TTKOM 4 0 67 35 106 29 

TTRAK 23 11 53 96 183 15 

TSKB 0 0 0 0 0 44 

ULKER 5 4 17 103 129 23 

VAKBN 18 1 141 73 233 7 

VESBE 2 0 5 36 43 37 

YKBNK 35 7 45 126 213 10 

ZOREN 19 5 45 78 147 19 

Toplam 640 228 2762 2826 6456  

 

Resmi Facebook sosyal medya hesaplarında paylaĢım yapan iĢletme sayısı 

(40)‟tır. Toplamda ise Facebook üzerinde yapılan (6456) paylaĢımın (3630)‟u 

kurumsal sürdürülebilirlik paylaĢımıdır. Kurumsal sürdürülebilirlik ile ilgili olmayan 

paylaĢımların sayısı ise (2826) olmuĢtur. AKSEN, KRDMD, SISE ve TSKB‟nin resmi 

Facebook sayfaları olmayan iĢletmelerdir. Analiz iĢletmeleri içerisinde Facebook 

hesaplarında toplamda en fazla paylaĢımı olan iĢletmeler sırasıyla HALKB, GARAN 

ve ASELS olmuĢtur. HALKB (476) paylaĢım sayısıyla birinci sırada yer alan 

iĢletmedir. GARAN (417) ile ikinci sırada yer alırken ASELS (356) ile üçüncü sırada 
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yer alan iĢletme olmuĢtur. PaylaĢımları olmayan AKSEN, KRDMD, SISE ve 

TSKB‟nin son sıralarda yer aldığı söylenebilir. 

Ekonomik boyut açısından Facebook‟ta yapılan paylaĢım sayısı (640)‟tır. En 

fazla açıklama yapan iĢletmeler sırasıyla; ENKAI, YKBNK, CIMSA ve BRISA 

Ģeklindedir. ENKAI ekonomik göstergelerle iliĢkilendirilen (76) paylaĢım yapmıĢtır. 

YKBNK ve CIMSA Facebook hesaplarında (35) ekonomik paylaĢım yapmıĢlardır. 

BRISA‟nın ise (34) ekonomik paylaĢımı bulunmaktadır. BIZIM (1), KERVT (1), 

CCOLA (2), VESBE (2), SKBNK (3) en az ekonomik paylaĢım yapan iĢletmeler iken 

paylaĢımları olmayan AKSEN, KRDMD, SISE ve TSKB‟nin son sıralarda yer alan 

iĢletmeler olduğu söylenebilir. 

Çevresel boyut ise Facebook hesaplarında en az kurumsal sürdürülebilirlik 

paylaĢımlarının yapıldığı boyut olmuĢtur. Toplamda Facebook hesaplarında çevresel 

göstergelere iliĢkin (228) paylaĢım bulunmaktadır. AKENR (31) çevresel paylaĢım ile 

en fazla çevre boyutunda paylaĢım yapan iĢletme olmuĢtur. GARAN (19) paylaĢım ile 

ikinci sırada, ARCLK (16) paylaĢım ile üçüncü sırada yer almaktadır. HALKB ile (15) 

paylaĢım ile dördüncü sırada ASELS ise (14) paylaĢım ile çevre boyutunda beĢinci 

sırada yer alan iĢletmeler olmuĢlardır. CCOLA, KRDMD, KERVT, VESBE, THYAO, 

TTKOM, TATGD, OTKAR Facebook hesaplarında hiç çevresel paylaĢımı 

bulunmayan iĢletmeler olmuĢlardır.  

Sosyal boyut açısından Facebook hesapları incelendiğinde toplamda 2762 

paylaĢımın olduğu görülmektedir. HALKB (293), TCELL (188), FROTO (175), 

VAKBN (141) ile en fazla paylaĢım yapan ilk dört iĢletme olmuĢlardır. Bu iĢletmeleri 

(138) paylaĢım ile ASELS, (123) paylaĢımla PGSUS takip etmektedir. VESBE (5), 

PETKIM (8), ENJSA (129), CCOLA (14), BIZIM (18) en az sosyal paylaĢım yapan 

iĢletmeler olmuĢlardır.  

Tablo 13: ĠĢletmelerin Facebook Hesaplarında Toplam Kurumsal Sürdürülebilirlik 

PaylaĢımları ve Sıralamaları 

ĠĢletme Adı Ekonomik Çevresel Sosyal Toplam Sıra 

AKENR 21 31 24 76 21 

AKBNK 13 4 87 104 13 

AKSA 8 2 16 26 34 

AKSEN 0 0 0 0 41 
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ALBRK 28 2 73 103 14 

AEFES 13 8 39 60 26 

ANHYT 4 2 73 79 20 

ARCLK 17 16 105 138 4 

ASELS 14 14 138 166 7 

BIZIM 1 1 18 20 37 

BRISA 34 8 94 136 8 

CCOLA 2 0 14 16 38 

CIMSA 35 2 39 76 22 

DOAS 5 5 40 50 32 

ENJSA 14 2 12 28 33 

ENKAI 76 8 74 158 6 

FROTO 23 9 175 207 2 

GARAN 23 19 90 132 9 

HALKB 25 15 293 333 1 

ISCTR 23 5 72 100 15 

KRDMD 0 0 0 0 42 

KERVT 1 0 58 59 27 

KORDS 19 3 37 59 28 

LOGO 17 1 93 111 12 

MGROS 17 3 64 84 19 

NETAS 23 2 88 113 11 

OTKAR 9 0 44 53 31 

PGSUS 6 3 123 132 10 

PETKIM 11 2 8 21 36 

SKBNK 3 13 43 59 29 

SISE 0 0 0 0 43 

TATGD 0 0 58 58 16 

TOASO 27 5 61 93 30 

TCELL 10 2 188 200 3 

TUPRS 12 13 38 63 25 

THYAO 0 0 10 10 39 

TTKOM 4 0 67 71 23 

TTRAK 23 11 53 87 17 

TSKB 0 0 0 0 44 

ULKER 5 4 17 26 35 

VAKBN 18 1 141 160 5 

VESBE 2 0 5 7 40 
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YKBNK 35 7 45 87 18 

ZOREN 19 5 45 69 24 

Toplam 640 228 2762 3630  

 

Ekonomik, çevresel ve sosyal boyut bir arada düĢünüldüğünde en fazla 

kurumsal sürdürülebilirlik paylaĢımları yapan iĢletmeler HALKB (333), FROTO (207) 

ve TCELL (200) olmuĢlardır. Bu iĢletmeleri sırasıyla 166 toplam sürdürülebilirlik 

paylaĢımı ile ASELS, (160) paylaĢım ile VAKBN ve (158) paylaĢımla ENKAI takip 

etmektedir. En az toplam sürdürülebilirlik paylaĢımı olan iĢletmeler ise; BIZIM (20), 

CCOLA (16), THYAO (10) ve VESBE (7)‟dir. 

Tablo 14: ĠĢletmelerin Toplam Instagram PaylaĢım Sayıları ve Sıralamaları 

ĠĢletme Adı Ekonomik Çevresel Sosyal Ġlgisiz Toplam Sıra 

AKENR - - - - - 38 

AKBNK 11 2 121 16 159 18 

AKSA 8 2 17 23 50 37 

AKSEN - - - - - 39 

ALBRK 26 2 74 146 248 6 

AEFES 13 8 44 59 124 24 

ANHYT 4 2 94 79 179 13 

ARCLK 20 16 102 90 228 8 

ASELS 15 13 146 182 356 2 

BIZIM - - - - - 40 

BRISA - - - - - 41 

CCOLA 17 5 27 10 59 35 

CIMSA 34 2 38 60 134 23 

DOAS 7 4 44 60 115 26 

ENJSA 11 3 14 42 70 34 

ENKAI 76 8 72 39 195 12 

FROTO 16 5 72 55 148 20 

GARAN 22 19 163 129 333 3 

HALKB 20 14 293 118 445 1 

ISCTR 16 6 65 129 216 10 

KRDMD 9 0 13 58 80 32 

KERVT 0 1 73 72 146 21 

KORDS 12 1 27 18 58 36 

LOGO 17 1 86 73 177 15 
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MGROS 17 3 73 51 144 22 

NETAS 22 2 89 50 163 16 

OTKAR - - - - - 42 

PGSUS 4 3 126 153 286 5 

PETKIM - - - - - 43 

SKBNK 2 11 27 41 81 31 

SISE 15 9 25 29 73 33 

TATGD 0 0 66 51 120 25 

TOASO 24 4 39 27 94 30 

TCELL 10 1 193 90 294 4 

TUPRS 13 14 38 43 108 28 

THYAO 2 1 21 137 161 17 

TTKOM 6 0 63 37 106 29 

TTRAK 22 11 50 95 178 14 

TSKB 50 28 42 99 219 9 

ULKER - - - - - 44 

VAKBN 18 1 142 71 232 7 

VESBE 3 2 16 93 114 27 

YKBNK 33 6 41 119 199 11 

ZOREN 20 6 51 80 157 19 

Toplam 615 216 2687 2724 6249  

 

2021 yılında Instagram paylaĢımı yapan iĢletme sayısı (37) olmuĢtur. (7) 

iĢletmenin ise paylaĢımı bulunmamaktadır. Bu iĢletmeler AKENR, AKSEN, BIZIM, 

BRISA, OTKAR, SKBNK ve ULKER Ģeklindedir. ĠĢletmeler arasında toplamda en 

fazla paylaĢımı olan iĢletmeler sırasıyla; HALKB, ASELS, GARAN, TCELL ve 

PGSUS Ģeklindedir. HALKB (445) paylaĢım yaparken, ASELS‟ın paylaĢım sayısı 

(356), GARAN paylaĢım sayısı (333), TCELL paylaĢım sayısı (294) ve PGSUS 

paylaĢım sayısı (286) olmuĢtur. En az paylaĢım yapan iĢletmeler ise; ENJSA CCOLA, 

KORDS, AKSA Ģeklindedir.  

Tablo 14‟te belirtildiği üzere analiz iĢletmelerinin 2021 yılı toplam Instagram 

paylaĢımları (6249) olmuĢtur. Kurumsal sürdürülebilirlik kapsamına alınmayan 

paylaĢım sayısı (2724) olmuĢtur. Ekonomik boyut açısından bakıldığında toplamda 

615 paylaĢım bulunmaktadır. En fazla ekonomik paylaĢım yapan iĢletmeler sırasıyla 

ENKAI (76), TSKB (50), CIMSA (34), YKBNK (33) ve ALBRK (26) Ģeklindedir. En 
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az ekonomik paylaĢım yapan iĢletmeler sıralandığında; SKBNK (2), THYAO (2), 

VESBE (3), ANHYT (4) Ģeklindedir.  

Çevre boyutu açısından iĢletmelerin paylaĢımları dikkate alındığında Instagram 

üzerinde 2021 yılında toplamda (216) paylaĢım yapılmıĢtır. En fazla paylaĢım yapan 

iĢletmeler sırasıyla; TSKB (28), GARAN (14), ARCLK (16), TUPRS (14), ASELS 

(13), TTRAK (11), SKBNK (11) Ģeklindedir. En az paylaĢım yapan iĢletmeler 

incelendiğinde; VAKBN (1), TCELL (1), THYAO (1), KERVT (1), KORDS (1), 

LOGO (1) Ģeklindedir. 

Sosyal boyut açısından Instagram paylaĢımları incelendiğinde toplam (2687) 

paylaĢım yapıldığı görülmektedir. ĠĢletmelerin Facebook paylaĢımında olduğu gibi 

Instagram paylaĢımında da en fazla paylaĢımı toplam olarak sosyal boyutta yaptıkları 

görülmektedir. Sosyal boyutta Instagram hesaplarında en fazla paylaĢım yapan 

iĢletmeler sırasıyla; HALKB (293) paylaĢım, TCELL, (193), GARAN (163), ASELS 

(146) ve VAKBN (142) paylaĢım Ģeklindedir. En az paylaĢım yapan iĢletmeler 

incelendiğinde; KRDMD (13), ENJSA (14), AKSA (17), THYAO (21), SISE (25) 

sosyal açıklama ile son sıralarda yer alan iĢletmeler olmuĢlardır.  

Tablo 15: ĠĢletmelerin Instagram Hesaplarında Toplam Kurumsal Sürdürülebilirlik 

PaylaĢımları ve Sıralamaları 

ĠĢletme Adı Ekonomik Çevresel Sosyal Toplam Sıra 

AKENR - - - 0 44 

AKBNK 11 2 121 134 8 

AKSA 8 2 17 27 34 

AKSEN - - - 0 43 

ALBRK 26 2 74 102 13 

AEFES 13 8 44 65 26 

ANHYT 4 2 94 100 14 

ARCLK 20 16 102 138 7 

ASELS 15 13 146 174 4 

BIZIM - - - 0 42 

BRISA - - - 0 41 

CCOLA 17 5 27 49 29 

CIMSA 34 2 38 74 21 

DOAS 7 4 44 55 28 

ENJSA 11 3 14 28 33 
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ENKAI 76 8 72 156 6 

FROTO 16 5 72 93 15 

GARAN 22 19 163 204 2 

HALKB 20 14 293 327 1 

ISCTR 16 6 65 87 17 

KRDMD 9 0 13 22 36 

KERVT 0 1 73 74 22 

KORDS 12 1 27 40 31 

LOGO 17 1 86 104 12 

MGROS 17 3 73 93 16 

NETAS 22 2 89 113 11 

OTKAR - - - 0 40 

PGSUS 4 3 126 133 9 

PETKIM - - - 0 39 

SKBNK 2 11 27 40 32 

SISE 15 9 25 49 30 

TATGD 0 0 66 66 25 

TOASO 24 4 39 67 24 

TCELL 10 1 193 204 3 

TUPRS 13 14 38 65 27 

THYAO 2 1 21 24 35 

TTKOM 6 0 63 69 23 

TTRAK 22 11 50 83 18 

TSKB 50 28 42 120 10 

ULKER - - - - 38 

VAKBN 18 1 142 161 5 

VESBE 3 2 16 21 37 

YKBNK 33 6 41 80 19 

ZOREN 20 6 51 77 20 

Toplam 615 216 2687 3518  

 

Tablo 15 incelendiğinde 2021 yılında analiz kapsamına alınan (44) iĢletmenin 

(37)‟si Instagram üzerinden herhangi bir kurumsal sürdürülebilirlik paylaĢımında 

bulunmamıĢlardır. Ekonomik, sosyal ve çevresel boyut birlikte değerlendirildiğinde en 

fazla kurumsal sürdürülebilirlik açıklaması yapan iĢletmeler sırasıyla HALKB (327), 

GARAN (204) TCELL (204), ASELS (174) ve VAKBN (161) Ģeklindedir.  En az 
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açıklama yapan iĢletmeler ise; SKBNK (40), ENJSA (28), AKSA (27) THYAO (24), 

KRDMD (22) Ģeklinde sıralanmaktadır.   

Tablo 16: Youtube Hesaplarında Toplam PaylaĢım Sayıları ve Sıralamaları 

ĠĢletme Adı Ekonomik Çevresel Sosyal Ġlgisiz Toplam Sıra 

AKENR 2 0 2 6 10 28 

AKBNK 1 0 53 6 60 8 

AKSA - - - - - - 

AKSEN 1 0 1 4 6 31 

ALBRK 0 0 3 8 11 27 

AEFES 3 2 16 9 30 13 

ANHYT 0 0 3 7 10 29 

ARCLK 20 16 143 48 227 2 

ASELS 0 0 12 6 18 24 

BIZIM 0 0 22 0 22 17 

BRISA - - - - - - 

CCOLA 0 0 6 13 19 22 

CIMSA - - - - - - 

DOAS - - - - - 9 

ENJSA 9 3 22 10 44 - 

ENKAI 6 0 6 14 26 14 

FROTO 2 1 13 5 21 19 

GARAN 2 6 29 54 91 4 

HALKB 7 4 60 24 95 3 

ISCTR 1 0 14 57 72 7 

KRDMD 1 0 0 1 2 32 

KERVT - - - - - - 

KORDS - - - - - - 

LOGO 0 0 14 5 19 23 

MGROS 0 0 72 482 554 1 

NETAS 3 0 6 12 21 20 

OTKAR 1 0 8 3 12 26 

PGSUS 0 0 7 6 13 25 

PETKIM  -  -  -  - -  

SKBNK 0 0 8 0 8 30 

SISE - - - - - - 

TATGD - - - - - - 

TOASO 3 2 8 9 22 18 
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TCELL 0 0 48 26 74 6 

TUPRS 1 5 12 5 23 16 

THYAO 0 0 22 19 41 11 

TTKOM 0 0 35 9 44 10 

TTRAK 0 0 4 21 25 15 

TSKB 1 0 0 20 21 21 

ULKER - - - - - - 

VAKBN 0 0 26 6 42 12 

VESBE - - - - - - 

YKBNK 0 0 51 40 91 5 

ZOREN 2 0 0 0 2 33 

Toplam 66 39 726 935 1766  

 

2021 yılında YouTube paylaĢımı yapan iĢletme sayısı 33 olmuĢtur. 11 

iĢletmenin ise paylaĢımı bulunmamaktadır. PaylaĢımı ya da YouTube hesabı olmayan 

iĢletmeler; AKSA, BRISA, CIMSA, ENJSA, KERVT, KORDS, ġiĢecam, TATGD, 

ULKER ve VAKBN Ģeklindedir. 2021 yılında toplam (1766) YouTube paylaĢımı 

yapılmıĢtır. Kurumsal sürdürülebilirlik ile ilgili olmayan paylaĢımların sayısı ise 935 

olmuĢtur. YouTube hesaplarında en fazla paylaĢım yapan iĢletmeler sırasıyla; 

MGROS, ARCLK, HALKB, GARAN ve Yapı Kredi Ģeklindedir. MGROS (554), 

ARCLK (227), HALKB (95), GARAN (91) ve YKBNK (91) Ģeklindedir. En az 

paylaĢım yapan iĢletmeler ise; SISE (8), AKSA (6), KRDMD (2) ve ZOREN (2) 

Ģeklindedir.  

Ekonomik boyut açısından paylaĢımlar incelendiğinde toplam (66) paylaĢım 

yapıldığı görülmektedir. En fazla ekonomik paylaĢım yapan iĢletmeler; ARCLK (20), 

ENJSA (9), HALKB (7), ENKAI (6) Ģeklindedir. En az ekonomik paylaĢım yapan 

iĢletmeler ise; TUPRS (1), TSKB (1), OTKAR (1), ISCTR (1), KRDMD (1), AKBNK 

(1), AKSEN (1) Ģeklindedir. 

Çevresel boyut açısından paylaĢımlar incelendiğinde (39) paylaĢım yapıldığı 

görülmektedir. ARCLK (16), GARAN (6), TUPRS (5), HALKB (4) ile YouTube 

hesaplarında en fazla çevre paylaĢımı yapan iĢletmeler olmuĢlardır. Çevresel boyutta 

YouTube hesaplarında paylaĢım yapmayan çok sayıda iĢletme bulunmaktadır. 
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Sosyal boyut açısından paylaĢımlar incelendiğinde (726) sosyal paylaĢım 

yapıldığı görülmektedir. ARCLK (143), MGROS (72),  HAKLB (60), AKBNK (53), 

YKBNK (51) paylaĢım ile en fazla paylaĢım yapan 5 iĢletme olmuĢlardır. En az 

paylaĢım yapan iĢletmeler incelendiğinde; AKSEN (1), AKENR (2), ANHYT (3), 

ALBRK (3) ve TTRAK (4) açıklama ile YouTube hesaplarında en az sosyal paylaĢım 

yapan iĢletmeler olmuĢlardır.  

 Tablo 17: ĠĢletmelerin Youtube Hesaplarında Toplam Kurumsal Sürdürülebilirlik 

PaylaĢımları ve Sıralamaları 

ĠĢletme Adı Ekonomik Çevresel Sosyal Toplam Sıra 

AKENR 2 0 2 4 26 

AKBNK 1 0 53 54 4 

AKSA - - - -  

AKSEN 1 0 1 2 30 

ALBRK 0 0 3 3 28 

AEFES 3 2 16 21 13 

ANHYT 0 0 3 3 29 

ARCLK 20 16 143 179 1 

ASELS 0 0 12 12 19 

BIZIM 0 0 22 22 11 

BRISA - - - -  

CCOLA 0 0 6 6 25 

CIMSA - - - -  

DOAS - - - -  

ENJSA 9 3 22 34 9 

ENKAI 6 0 6 12 20 

FROTO 2 1 13 16 15 

GARAN 2 6 29 37 7 

HALKB 7 4 60 71 3 

ISCTR 1 0 14 15 16 

KRDMD 1 0 0 1 32 

KERVT - - - -  

KORDS - - - -  

LOGO 0 0 14 14 17 

MGROS 0 0 72 72 2 

NETAS 3 0 6 9 21 

OTKAR 1 0 8 9 22 
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PGSUS 0 0 7 7 24 

PETKIM  -  -  - -  

SKBNK 0 0 8 8 23 

SISE - - - -  

TATGD - - - -  

TOASO 3 2 8 13 18 

TCELL 0 0 48 48 6 

TUPRS 1 5 12 18 14 

THYAO 0 0 22 22 12 

TTKOM 0 0 35 35 8 

TTRAK 0 0 4 4 27 

TSKB 1 0 0 1 33 

ULKER - - - -  

VAKBN 0 0 26 26 10 

VESBE - - - -  

YKBNK 0 0 51 51 5 

ZOREN 2 0 0 2 31 

Toplam 66 39 726 831  

 

Ekonomik, çevresel ve sosyal boyut bir arada değerlendirildiğinde YouTube 

araçlarında en fazla kurumsal sürdürülebilirlik paylaĢımları yapan iĢletmeler sırasıyla; 

ARCLK, MGROS, HALKB, AKBNK ve YKBNK Ģeklindedir.  ARCLK toplamda 

(179) kurumsal sürdürülebilirlik paylaĢımına sahip iken, MGROS toplamda (72) 

paylaĢım HALKB (71), AKBNK (54) ve YKBNK ise (51) paylaĢım yapmıĢtır. 

Kurumsal sürdürülebilirlik paylaĢımları en az olan iĢletmeler; AKSA (2), ZOREN (2), 

KRDMD (1) ve TSKB (1) Ģeklindedir. 

Tablo 18: Sosyal Medya Araçlarında Kurumsal Sürdürülebilirlik PaylaĢım Sayıları ve 

Sıralamaları 

ĠĢletme Adı Facebook Instagram YouTube 

 Sayı Sıra Sayı Sıra Sayı Sıra 

AKENR 76 21 - - 4 26 

AKBNK 104 13 134 8 54 4 

AKSA 26 34 27 34 - - 

AKSEN - - - - 2 30 

ALBRK 103 14 102 13 3 28 

AEFES 60 26 65 26 21 13 
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ANHYT 79 20 100 14 3 29 

ARCLK 138 4 138 7 179 1 

ASELS 166 7 174 4 12 19 

BIZIM 20 37 - - 22 11 

BRISA 136 8 - - - - 

CCOLA 16 38 49 29 6 25 

CIMSA 76 22 74 21 - - 

DOAS 50 32 55 28 - - 

ENJSA 28 33 28 33 34 9 

ENKAI 158 6 156 6 12 20 

FROTO 207 2 93 15 16 15 

GARAN 132 9 204 2 37 7 

HALKB 333 1 327 1 71 3 

ISCTR 100 15 87 17 15 16 

KRDMD 0 42 22 36 1 32 

KERVT 59 27 74 22 - - 

KORDS 59 28 40 31 - - 

LOGO 111 12 104 12 14 17 

MGROS 84 19 93 16 72 2 

NETAS 113 11 113 11 9 21 

OTKAR 53 31 0 40 9 22 

PGSUS 132 10 133 9 7 24 

PETKIM 21 36 0 39 - - 

SKBNK 59 29 40 32 8 23 

SISE 0 43 49 30 - - 

TATGD 58 16 66 25 - - 

TOASO 93 30 67 24 13 18 

TCELL 200 3 204 3 48 6 

TUPRS 63 25 65 27 18 14 

THYAO 10 39 24 35 22 12 

TTKOM 71 23 69 23 35 8 

TTRAK 87 17 83 18 4 27 

TSKB - - 120 10 1 33 

ULKER 26 35 - - - - 

VAKBN 160 5 161 5 26 10 

VESBE 7 40 21 37 - - 

YKBNK 87 18 80 19 51 5 

ZOREN 69 24 77 20 2 31 
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Tablo 18‟de 2021 yılı analiz iĢletmelerinin tüm sosyal medya araçlarında 

kurumsal sürdürülebilirlik toplam paylaĢım sayıları ve sıralamaları yer almaktadır. 

ĠĢletmelerin sıralamalarının sosyal medya araçlarına göre farklılık gösterdiğini 

söylemek mümkündür. Genel olarak iĢletmelerin sosyal medya araçlarına göre 

kurumsal sürdürülebilirlik paylaĢımları sıralamaları benzerlik göstermemektedir. 

HALKB kurumsal sürdürülebilirlik paylaĢımlarında Facebook hesabında (333) ve 

Instagram hesabında (327) paylaĢımla birinci sırada yer alırken, YouTube sıralaması 

ise (73) paylaĢımla üçüncü olmuĢtur. Sosyal medya araçlarını en etkin kullanan iĢletme 

olduğunu söylemek mümkündür. Instagram kurumsal sürdürülebilirlik paylaĢımlarında 

(204) paylaĢımla GARAN ikinci sırada yer almaktadır. ĠĢletme (132) paylaĢımla 

Facebook‟ta dokuzuncu sırada YouTube‟da ise (37) paylaĢımla yedinci sırada yer 

almaktadır. AKENR Instagram paylaĢımında bulunmaz iken, Facebook paylaĢımında 

(21), Youtube paylaĢımında 26. sırada yer almaktadır. AKBNK‟ın Facebook, 

Instagram ve YouTube sıralaması 13, 8 ve 4 Ģeklindedir. AKSA Facebook ve 

Instagram‟da 34. sırada yer alırken AKSEN yalnızca YouTube paylaĢımı yapmıĢ ve 

30. Sırada yer almıĢtır. ALBRK Facebook‟ta 14 ve Instagram‟da 13, YouTube‟da ise 

28. Sıradadır. AEFES Facebook ve Instagram‟da 26. Sırada yer alırken, YouTube‟da 

13. Sıradadır.  ANHYT‟in Facebook, Instagram ve YouTube sıralamaları sırayla 20, 

14 ve 29‟dur. ARCLK‟in Facebook ve Instagram hesap paylaĢımları (138) ile eĢitlik 

gösterirken sıralamaları farklılık göstermektedir. Facebook sıralamada 4 iken 

Instagram sıralamada 7 de yer almaktadır. YouTube da (179) paylaĢım ile sıralamada 

birinci sırada yer almaktadır. ASELS Facebook hesabında (166) paylaĢım yaparak 

7.sırada, Instagram hesabında 174 paylaĢımla 4. sırada, YouTube hesabında ise 12 

paylaĢımla 19. sırada yer almaktadır. BIZIM‟in Instagram paylaĢımları bulunmazken 

Facebook‟ta 37. Sıra YouTube‟da da 11. sıradadır. BRISA‟nın Instagram ve YouTube 

hesap paylaĢımları olmazken Facebook‟ta (136) paylaĢımla 8. sıradadır. CCOLA‟nın 

Instagram ve YouTube sıralamaları birbirine yakınken Facebook sıralaması 

ortalamanın aĢağısında 38. Sırada yer almaktadır. CIMSA‟nın Facebook ve Instagram 

hesaplarındaki paylaĢımları birbirine çok yakındır. CIMSA ve DOASO‟nın 

YouTube‟da paylaĢım yapılmadığı görülmektedir. ENJSA‟nn Facebook ve Instagram 

hesaplarındaki paylaĢımları ve sıralamaları aynıyken YouTube da (34) paylaĢımla 

9.sıradadır. ENKAI sıralamaları 6 olan Facebook ve Instagram hesaplarında YouTube 

da ise 20. Sıradadır. FROTO‟nın Instagram ve YouTube hesaplarındaki sıralamaları 15 
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ile eĢitlik gösterirken, Facebook hesabındaki sıralama 2‟dir. ISCTR ise, (100) gönderi 

Facebook‟ta, (87) gönderi Instagram‟da, (15) gönderi YouTube‟da paylaĢım 

yapılmıĢtır. KRDMD Facebook‟ta (0), YouTube‟da (1) paylaĢım iken, en fazla 

Instagram hesabında (22) gönderi ile paylaĢım yapıldığı görülmüĢtür. KERVT ve 

KORDS‟un YouTube hesaplarında paylaĢım yapılmamıĢken Facebok hesaplarında 

(59) ile eĢitlik göstermekte olup Instagram hesaplarında sırayla (74), (40) paylaĢım 

yapılmıĢtır. LOGO, Facebook ile Instagram paylaĢım sıralamaları 12 ile eĢitken 

YouTube‟da sıralaması 17‟dir. MGROS paylaĢım sayıları sırayla (84), (90), (72)‟dir. 

YouTube da 2.sırada yer almaktadır. NETAS da (113) paylaĢım ile Facebook ve 

Instagram hesaplarında eĢitlik görülürken YouTube da (9) paylaĢım ile farklılık 

görülmüĢtür. OTKAR, PETKIM ve ULKER‟in Instagram hesaplarında paylaĢım 

bulunmamıĢtır. ĠĢletmelerin sırayla Facebook paylaĢım sayıları 53, 21, 26‟dır. 

OTKAR‟ın YouTube hesabı paylaĢım sayısı (9) ile 21. sıradadır, PETKIM‟in ve 

ULKER‟in YouTube hesabında paylaĢım yapılmamıĢtır. PGSUS‟un Facebook ve 

Instagram hesap paylaĢım sayıları ve sıralamaları birbirine çok yakındır. Facebook 10. 

sırada, Instagram da ise 9.sırada yer alırken YouTube hesabında ise 24. sıradadır. 

SKBNK Facebook‟ta (59) paylaĢım ile 29. sırada, Instagram‟da 40 paylaĢımla 

32.sırada, YouTube‟da ise (8) paylaĢımla 23.sıradadır. SISE ve TATGD‟de YouTube 

hesaplarında paylaĢım bulunmazken Instagram hesaplarında 30. ve 25. sırada yer 

almaktadır. Facebook‟ta ise SISE‟de paylaĢım yapılmamıĢtır. TATGD‟de ise (58) 

paylaĢımla 16. sıradadır. TOASO Facebook paylaĢımında (30), Instagram 

paylaĢımında (24) ve YouTube paylaĢımında 18. sırada yer almaktadır. TCELL‟in 

Facebook ve Instagram paylaĢım sıraları 3 iken YouTube‟da sıralaması 6‟dır. 

TUPRS‟in Facebook ve Instagram hesaplarının paylaĢımları sırayla 25. ve 27. sırada 

yer alırken YouTube paylaĢımlarında 14. sırada yer almaktadır. THYAO‟da ise 

Facebook, Instagram ve YouTube hesaplarının paylaĢımları sıralamaları sırayla (39), 

(35) ve (12)‟dir. TTKOM Facebook ve Instagram paylaĢım sıralamaları 23 iken, 

YouTube paylaĢımları ile 8. sıradadır. TTRAK‟ın Facebook, Instagram ve YouTube 

paylaĢımları sırayla (17), (18), (27)‟dir. TSKB‟nin Facebook‟ta paylaĢım bulmazken 

Instagram ve YouTube sıralamaları sırayla 10 ve 33‟tür.  VAKBN‟ın Facebook ve 

Instagram paylaĢım sıraları 5 iken, YouTube paylaĢım sırası 10‟dur. VESBE‟nin 

YouTube paylaĢımları bulunmazken Facebook ve Instagram paylaĢım sıralamaları (40) 

ve (37) ile son sıralamaların içinde yer almaktadır. YKBNK Facebook, Instagram ve 
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YouTube paylaĢımları (87), (80), (51) ile sıralamaları sırayla 18, 19 ve 5‟tir. Tablonun 

sonunda yer alan ZOREN ise, YouTube‟da paylaĢımı az olanların içerisinde yer alsa 

da sıralaması 31‟dir. Facebook paylaĢımında ise (69) ile 24, Instagram paylaĢımında 

ise (77) ile 20. sırada yer almaktadır.  

3.5.3. Sektörlere Göre Kurumsal Sürdürülebilirlik PaylaĢım Analizi 

Analiz iĢletmeleri 8 farklı sektörden toplam 44 iĢletmedir. ĠĢletmeleri sektörlere 

göre sınıflandırdığımızda Mali KuruluĢlar en fazla kurumsal sürdürülebilirlik 

paylaĢımının yapıldığı sektör olmuĢtur.  

Tablo 19. Sektörlere Göre Kurumsal Sürdürülebilirlik PaylaĢımları 

Sektörler Facebook Instagram YouTube Toplam 

Mali KuruluĢlar  1157 1404 269 2830 

Elektrik 173 105 42 320 

Ġmalat /Kimya Ġlaç 

Petrol Lastik   

246 92 18 356 

Ġmalat/Gıda, Ġçecek ve 

Tütün  

219 254 27 500 

Ġmalat/Ana Metal Sanayi  0 22 1 23 

Ġmalat/TaĢ Toprağa 

Dayalı 

76 74 0 150 

Ġmalat / Metal EĢya 

Makine  

644 442 221 1307 

ĠnĢaat ve Bayındırlık  158 156 12 326 

Teknoloji / 

BiliĢim/Savunma     

390 391 35 816 

UlaĢtırma ve Depolama  142 157 29 328 

UlaĢtırma ve HaberleĢme   271 273 83 627 

Toptan Perakende  154 148 94 396 

 Toplam 3630 3518 831 7979 

 

Tablo 19 incelendiğinde Kamuyu Aydınlatma Platformu (KAP) sektör 

sınıflandırması temel alınarak 8 farklı sektör grubunda sosyal medyanın en etkin 

kullanıldığı sektör toplam (2830) paylaĢımla Mali KuruluĢlar sektörü olmuĢtur. Tablo 

incelendiğinde Kamuyu Aydınlatma Platformu (KAP) sektör sınıflandırması temel 

alınarak 8 farklı sektör grubunda sosyal medyanın en etkin kullanıldığı sektör toplam 
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(2830) paylaĢımla Mali KuruluĢlar sektörü olmuĢtur. Sektör sıralamasında 1. Sırada 

yer almaktadır. Mali KuruluĢlar sektöründe AKBNK, ALBRK, ANHYT, GARAN, 

HALKB, ISCTR, SKBNK, SISE, T.S.K.B., Vakıfbank, YKBNK olmak üzere 11 

iĢletme bulunmaktadır. Sektörün Facebook paylaĢım sayısı (1157) iken, Instagram 

paylaĢım sayısı (1404) olmuĢtur. Mali kuruluĢlar sektörünün kurumsal 

sürdürülebilirlik paylaĢımı YouTube sosyal medya hesaplarında (269) olmuĢtur. 

Elektrik gaz ve su sektöründe analiz kapsamında AKENR, AKSEN, ENJSA, 

ZOREN olmak üzere 4 iĢletme bulunmaktadır. Sektörün toplam kurumsal 

sürdürülebilirlik paylaĢımı (320) olmuĢtur. Sektör paylaĢım sayısı ile 10. Sırada yer 

almaktadır. Facebook hesaplarında yapılan paylaĢım (173) iken, Instagram paylaĢımı 

(105), YouTube paylaĢımı ise (42) olmuĢtur. 

Ġmalat sektörü kimya, petrol ve plastik alt sektöründe AKSA, BRISA, 

PETKIM, TUPRS olmak üzere 4 iĢletme bulunmaktadır. Sektörün toplam kurumsal 

sürdürülebilirlik paylaĢımı (356) olmuĢtur. Sektör paylaĢım sayısı ile 7. Sırada yer 

almaktadır. Facebook hesaplarında yapılan paylaĢım (246) iken, Instagram paylaĢımı 

(92), YouTube paylaĢımı ise (18) olmuĢtur. 

Ġmalat sektörü gıda, içecek ve tütün alt sektöründe AEFES, CCOLA, KERVT, 

TATGD, ULKER olmak üzere 5 iĢletme bulunmaktadır. Sektörün toplam kurumsal 

sürdürülebilirlik paylaĢımı 500 olmuĢtur. Sektör paylaĢım sayısı ile 5. Sırada yer 

almaktadır. Facebook hesaplarında yapılan paylaĢım (219) iken, Instagram paylaĢımı 

(254), YouTube paylaĢımı ise (27) olmuĢtur. 

Ġmalat sektörü ana metal alt sektöründe yalnızca KRDMD iĢletmesi 

bulunmaktadır. Sektörün toplam kurumsal sürdürülebilirlik paylaĢımı (23) olmuĢtur. 

Sektörün kurumsal sürdürülebilirlik paylaĢımı açısından (22) Instagram ve (1) 

YouTube paylaĢımı bulunmaktadır. Sektör paylaĢım sayısı ile 12. Sırada yer 

almaktadır. 

 Ġmalat sektörü taĢ toprağa dayalı alt sektöründe yalnızca CIMSA iĢletmesi 

bulunmaktadır. Sektörün toplam kurumsal sürdürülebilirlik paylaĢımı (150) olmuĢtur. 

Sektörün kurumsal sürdürülebilirlik paylaĢımı açısından (76) Facebook ve (74) 

Instagram paylaĢımı bulunmaktadır. Sektör paylaĢım sayısı ile 11. Sırada yer 

almaktadır. 
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Ġmalat sektörü metal eĢya makine alt sektöründe ARCLK, FROTO, KORDS, 

OTKAR, TOASO, TTRAK, VESBE olmak üzere 7 iĢletme bulunmaktadır. Sektörün 

toplam kurumsal sürdürülebilirlik paylaĢımı (1307) olmuĢtur. Sektör paylaĢım sayısı 

ile 2. Sırada yer almaktadır. Facebook hesaplarında yapılan paylaĢım (644) iken, 

Instagram paylaĢımı (442), YouTube paylaĢımı ise (221) olmuĢtur. 

ĠnĢaat ve Bayındırlık sektöründe yalnızca ENKAI iĢletmesi bulunmaktadır. 

Sektörün toplam kurumsal sürdürülebilirlik paylaĢımı (150) olmuĢtur. Sektörün 

kurumsal sürdürülebilirlik paylaĢımı açısından (158) Facebook ve (156) Instagram 

paylaĢımı bulunmaktadır. YouTube paylaĢımı ise (12) olmuĢtur. Sektörün toplam 

kurumsal sürdürülebilirlik paylaĢımı 326 olmuĢtur. Sektör paylaĢım sayısı ile 9. Sırada 

yer almaktadır. 

Teknoloji BiliĢim Savunma sektöründe ASELS, LOGO ve NETAS 

bulunmaktadır. Sektörün toplam kurumsal sürdürülebilirlik paylaĢımı (816) olmuĢtur. 

Sektör paylaĢım sayısı ile 3. Sırada yer almaktadır. Facebook hesaplarında yapılan 

paylaĢım (390) iken, Instagram paylaĢımı (391), YouTube paylaĢımı ise (35) olmuĢtur. 

UlaĢtırma ve Depolama sektöründe PGSUS ve THYAO olmak üzere 2 iĢletme 

bulunmaktadır. Sektörün toplam kurumsal sürdürülebilirlik paylaĢımı (328) olmuĢtur. 

Sektör paylaĢım sayısı ile 8. Sırada yer almaktadır. Facebook hesaplarında yapılan 

paylaĢım (142) iken, Instagram paylaĢımı (157), YouTube paylaĢımı ise (29) olmuĢtur. 

UlaĢtırma ve HaberleĢme sektöründe TCELL ve TTKOM olmak üzere 2 

iĢletme bulunmaktadır. Sektörün toplam kurumsal sürdürülebilirlik paylaĢımı (627) 

olmuĢtur. Sektör paylaĢım sayısı ile 4. Sırada yer almaktadır. Facebook hesaplarında 

yapılan paylaĢım (271) iken, Instagram paylaĢımı (273), YouTube paylaĢımı ise (83) 

olmuĢtur. 

Toptan ve Perakende sektöründe BIZIM, DOAS ve MGROS olmak üzere 3 

iĢletme bulunmaktadır. Sektörün toplam kurumsal sürdürülebilirlik paylaĢımı (396) 

olmuĢtur. Sektör paylaĢım sayısı ile 6. Sırada yer almaktadır. Facebook hesaplarında 

yapılan paylaĢım (154) iken, Instagram paylaĢımı (148), YouTube paylaĢımı ise 

(94)olmuĢtur.  

ġekil 6: Kurumsal Sürdürülebilirlik PaylaĢımında Sektörel KarĢılaĢtırma 
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ġekil 6‟da belirtildiği üzere en fazla kurumsal sürdürülebilirlik paylaĢımı yapan 

sektör Mali KuruluĢlar sektörü olmuĢtur. Bu sektörü 2. Sırada Metal eĢya alt sektörü, 

3. Sırada teknoloji ve savunma sektörü takip etmektedir. Son sırada ise ana metal 

sanayi alt sektörü yer almaktadır. 

3.5.4. Kurumsal Sürdürülebilirlik Alt Boyutlarına Göre Sosyal Medya 

PaylaĢım Analizi 

ÇalıĢmada son olarak iĢletmelerin ekonomik, sosyal, çevresel boyutlarının alt 

göstergelerine iliĢkin paylaĢımları analiz edilmiĢtir. ĠĢletmelerin 21 alt göstergeyi en 

çok hangi sosyal medya araçlarında paylaĢtıklarına iliĢkin bilgi Tablo 20‟de 

verilmiĢtir.  

Tablo 20: Alt Göstergelere Göre Sosyal Medya PaylaĢım Analizi 

Alt Göstergeler/Sosyal Medya Facebook Instagram Youtube Toplam 

e1 373 432 24 829 

e2 122 57 11 190 

e3 103 89 19 211 

e4 42 37 12 91 

Toplam 640 615 66 1321 

ç1 20 27 6 53 

ç2 31 29 13 73 

ç3 27 19 11 57 

ç4 73 78 14 165 

ç5 77 53 5 135 
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Toplam 228 216 39 483 

s11 119 116 39 274 

s12 142 122 85 349 

s13 35 42 0 77 

s14 215 258 8 481 

s15 32 34 7 73 

s16 10 18 6 34 

s17 28 32 3 63 

s21 135 118 36 289 

s22 17 19 2 38 

s23 14 16 3 33 

s24 30 15 12 57 

s31 1985 1897 525 4407 

Toplam 2762 2687 726 6175 

Genel toplam 3630 3518 831 7979 

 

ÇalıĢma kapsamında ekonomik boyutta 4 alt gösterge, çevresel boyutta 5 alt 

gösterge ve sosyal boyutta 12 alt gösterge olmak üzere toplam 21 kurumsal 

sürdürülebilirlik göstergesi belirlenmiĢtir.  

Ekonomik boyut göstergeleri ekonomik performans (e1), piyasa varlığı (e2), 

ekonomik etkiler (e3) ve satın alma uygulamaları (e4) olmak üzere 4 alt göstergeden 

oluĢmaktadır. Ekonomik boyutta toplam 1321 sosyal medya paylaĢımı bulunmaktadır. 

(e1) alt göstergesi en fazla açıklama yapılan gösterge olmuĢtur. ĠĢletmeler ekonomik 

performanslarına iliĢkin sosyal medya hesaplarında toplam 829 paylaĢımda 

bulunmuĢlardır. (e2) alt göstergesi iĢletmelerin piyasa varlığı paylaĢımlarını 

kapsamaktadır. Bu gösterge kapsamında iĢletmeler sosyal medya hesaplarında toplam 

190 paylaĢımda bulunmuĢlardır. (e3) alt göstergesi iĢletmelerin ekonomik etki 

paylaĢımlarını kapsamaktadır. ĠĢletmeler sosyal medya hesaplarında toplamda 211 (e3) 

paylaĢımında bulunmuĢlardır. (e4) alt göstergesi ise; tedarikçilerle olan satın alma 

uygulamalarına iliĢkin paylaĢımları kapsamaktadır. Toplamda 91 (e4) paylaĢımı 

yapılmıĢtır. 

Analiz iĢletmelerin sosyal medya araçlarını kullanarak yaptıkları paylaĢımlarda 

en az çevresel boyut açıklamalarının olduğu görülmektedir. Çevresel konulara iliĢkin 

toplamda 483 paylaĢım yapılmıĢtır. 5 alt göstergeden ilki enerji (ç1) ile ilgili 



79 

 

açıklamalardır. Bu alt göstergeye iliĢkin sosyal medya araçlarında toplam 53 paylaĢım 

yapılmıĢtır. En az açıklama yapılan çevre alt göstergesidir. (ç2) alt göstergesi su 

kullanımı ve verimliliklerine iliĢkin paylaĢımları kapsamaktadır ve (ç2) göstergesi için 

toplamda 73 paylaĢım yapılmıĢtır. (ç3) alt göstergesi biyoçeĢitlilik konularında yapmıĢ 

oldukları paylaĢımları kapsamaktadır. Bu alt gösterge iliĢkin sosyal medya araçlarında 

57 paylaĢım bulunmaktadır. (ç4) alt göstergesi iĢletmelerin emisyon paylaĢımlarını 

kapsamaktadır. Sosyal medya araçlarında toplam 165 paylaĢım bulunmaktadır. (ç4) en 

fazla paylaĢım yapılan çevre alt göstergesi olmuĢtur. (ç5) alt göstergesi ise iĢletmelerin 

atık ve geri dönüĢüm paylaĢımlarını kapsamaktadır. ĠĢletmeler sosyal medya 

araçlarında (ç5) göstergesi için 135 paylaĢımda bulunmuĢlardır. (ç5) en fazla paylaĢım 

yapılan 2. Çevre alt göstergesi olmuĢtur.  

ÇalıĢmada analiz iĢletmelerinin en çok sosyal boyutta paylaĢım yaptıkları 

görülmektedir. 3 baĢlıktan oluĢan 12 alt gösterge için toplamda 6175 paylaĢım 

yapılmıĢtır. ĠĢ gücü ve insana yaraĢır iĢ baĢlığında 7 alt gösterge bulunmaktadır. (s11) 

alt göstergesi iĢletmelerin istihdam paylaĢımlarını kapsamaktadır. Toplamda 274 

istihdam paylaĢımı yapıldığı görülmektedir. (s12) alt göstergesi iĢletmelerin iĢ dünyası 

ve yönetim iliĢkileri kapsamında yaptıkları paylaĢımlarıdır. ĠĢletmeler toplam 349 iĢ 

dünyası ve yönetim iliĢkileri kapsamına giren paylaĢımda bulunmuĢlardır. (s13) alt 

göstergesi iĢletmelerin iĢ sağlığı ve güvenliği konularına iliĢkin paylaĢımlarıdır ve 

toplamda 77 paylaĢım yapıldığı görülmektedir. Sosyal boyut alt göstergelerinden (s14) 

iĢletmelerin kendi çalıĢanlarına sağladıkları eğitim hizmetlerine iliĢkin paylaĢımları 

kapsamaktadır ve toplamda 481 paylaĢımla iĢ gücü ve insana yaraĢır iĢ baĢlığında en 

fazla paylaĢımın yapıldığı alt göstergedir. (s15) alt göstergesi fırsat eĢitliği, çeĢitlilik ve 

ayrımcılık hakkındaki paylaĢımları kapsamaktadır. Analiz iĢletmeleri (s15) göstergesi 

için toplamda 73 paylaĢımda bulunmuĢlardır. (s16) alt göstergesi en az paylaĢımın 

yapıldığı örgütlenme ve toplu sözleĢme konuları iliĢkin paylaĢımları kapsamaktadır. 

Bu alt gösterge için toplamda 34 paylaĢım yapılmıĢtır. (s17) alt göstergesi iĢletmelerin 

siber güvenlik kapsamında sosyal medya açıklamalarını kapsayan toplam (63) 

paylaĢımın yapıldığı göstergedir.  

Sosyal boyutta ikinci baĢlık olan toplum baĢlığında toplam 4 alt gösterge 

bulunmaktadır. Bu baĢlık kapsamında toplam 417 sosyal medya paylaĢımı 

bulunmaktadır. (s21) iĢletmelerin yerel topluluklara sağladığı faydalara iliĢkin 
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paylaĢımlarını göstermektedir. (289) paylaĢımla (s21) toplum baĢlığı altında en fazla 

paylaĢımın yapıldığı gösterge olmuĢtur. (s22) alt göstergesi 38 paylaĢımın yapıldığı 

dernek/vakıf ve gönüllülük paylaĢımlarına iliĢkin göstergedir. Toplum baĢlığında en az 

paylaĢım 33 ile (s23) tedarikçiler alt göstergesine iliĢkindir. (s24) alt göstergesi kamu 

politikalarına iliĢkin paylaĢımları kapsamaktadır ve analiz iĢletmelerinin bu alt 

gösterge için toplamda 57 paylaĢım yaptığı görülmektedir.  

Sosyal boyutta üçüncü baĢlık ürün sorumluluğu olarak belirlenmiĢtir. Bu boyut 

için (s31) olarak tek bir alt gösterge belirlenmiĢtir. (s31) alt göstergesi iĢletmelerin 

pazarlama iletiĢimi konularında yapmıĢ oldukları paylaĢımları kapsamaktadır.  (s31) 

alt göstergesi 4407 paylaĢımla sosyal boyutta da ekonomik ve çevresel boyutta da en 

fazla açıklama yapılan alt gösterge olmuĢtur. ĠĢletmelerin kurumsal sürdürülebilirlik 

kapsamında sosyal medya araçlarında en çok ürünlerine hizmetlerine iliĢkin 

açıklamalarına yer verildiğini (s31) göstergesinin paylaĢım sayısına bakarak söylemek 

mümkün olacaktır. ĠĢletmelerin sosyal medya araçları ile özellikle pazarlama 

stratejilerine dahil ettikleri görülmektedir. 
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SONUÇ 

Günümüzde, akıllı telefonlar, bilgisayarlar vb. cihazların kullanımının 

çoğalması ile tüm dünyada internet baĢında geçirilen sürenin artması sosyal medya 

sitelerin en çok ziyaret edilen platform haline gelmiĢtir. Bununla birlikte birçok kiĢinin 

sosyal medyada kendilerine ait profillerin olması haricinde küresel alanda faaliyet 

gösteren birçok iĢletmeyi de etki altına alan platform haline gelmiĢtir. 

Sosyal medya dünya nüfusunun yarısından fazlasının kullanımında olan bir 

dijital mecradır.  Bugün 5.3. milyar internet kullanıcısının 4.7 milyarının sosyal medya 

araçlarını da kullandıkları görülmektedir 

(https://www.statista.com/statistics/617136/digital-population-worldwide/).  YaĢanan 

dijital dönüĢümler iĢletmelerin de iĢ yapıĢ Ģeklinde değiĢikliklere neden olmuĢtur. 

ĠĢletmeleri etkileyen teknolojik dönüĢümlerden birisi de sosyal medya araçlarıdır. 

Sosyal medya araçları ile günümüz iĢletmelerinin kurumsal sürdürülebilirlik 

faaliyetlerini paydaĢlarına iletilebildikleri görülmektedir. Bu nedenle sosyal medya 

araçları için iĢletmeler ve paydaĢları arasındaki etkileĢim yöntemlerinden birisidir 

demek mümkündür. 

Bu çalıĢmada da iĢletmelerin kurumsal sürdürülebilirlik performansları dijital 

dönüĢüm çerçevesinde sosyal medya araçları üzerinden değerlendirilmek istenmiĢtir. 

Zira iĢletmelerin kurumsal sürdürülebilirlik çerçevesinde faaliyetlerini yürütmelerinin 

temel nedenlerinden birisi de paydaĢ beklentileridir. PaydaĢlar ile etkileĢime girmenin 

en doğru adreslerinden birisi de sosyal medya araçlarıdır. Bu çalıĢmada kurumsal 

sürdürülebilirlik performanslarının yüksek olduğu düĢünülen BIST Sürdürülebilirlik 

Endeksinde yer alan iĢletmelerin sosyal medyayı kurumsal sürdürülebilirlik 

faaliyetlerinin paydaĢlara aktarımında ne ölçüde etkin kullandıkları belirlenmek 

istenmiĢtir. Bu amaçla 2021 yılında endekse dâhil olan iĢletmeler incelenmiĢ ve 

kurumsal web sayfalarında resmi sosyal medya hesaplarına ulaĢılan 44 iĢletme analize 

dâhil edilmiĢtir. Analiz kapsamında Facebook, YouTube ve Instagram paylaĢımları 

incelenmiĢ ve toplam (14.471) paylaĢımdan (7979)‟unun kurumsal sürdürülebilirlik 

paylaĢımı olduğu belirlenmiĢtir.  ĠĢletmelerin toplam açıklamalarının %55‟inin 

kurumsal sürdürülebilirlik açıklamaları olduğunu söylemek mümkündür.  

https://www.statista.com/statistics/617136/digital-population-worldwide/
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Ġlk araĢtırma sorumuz olan “ĠĢletmelerde sosyal medya sahipliği düzeyi nedir?” 

için yapılan analiz sonucunda Tablo 8‟de belirtilen sonuçlara ulaĢılmıĢtır. Tablo 8 

incelendiğinde sürdürülebilirlik endeksinde analiz kapsamında yer alan 44 iĢletme 

içerinde 40 iĢletmenin resmi Facebook adresi mevcut iken 4 iĢletmenin ise resmi 

Facebook adreslerine kurumsal sayfalarında rastlanmamıĢtır. Instagram sosyal medya 

aracına sahip olma durumu incelendiğinde 39 iĢletmenin resmi hesabı var iken 5 

iĢletmenin kurumsal web sayfasında Instagram hesabı bulunamamıĢtır. YouTube 

sosyal medya sahipliği açısından bakıldığında 32 iĢletmenin YouTube hesabı olduğu 

12 iĢletmenin ise resmi kurumsal sayfalarında YouTube hesapları bulunmadığı 

görülmektedir. 

Ġkinci araĢtırma sorumuz olan “ĠĢletmeler hangi sosyal medya araçlarıyla 

kurumsal sürdürülebilirlik paylaĢımları yapmaktadır?” için yapılan analiz sonucunda 

Tablo 10‟da belirtilen sonuçlara ulaĢılmıĢtır. Analiz sonuçları paylaĢım türleri 

açısından değerlendirildiğinde; Facebook hesaplarında (3849) görsel paylaĢım ve 

(2607) video paylaĢımı bulunmaktadır. Instagram hesapları incelendiğinde (3654) 

görsel ve (2595) video paylaĢımı bulunmaktadır. YouTube videoları ise toplam (1766) 

paylaĢımdır. 

Üçüncü sorumuz olan “Sektörlere göre kurumsal sürdürülebilirlik paylaĢımları 

ve sosyal medya araçlarının kullanımı ne düzeydedir?” için yapılan analiz sonucunda 

Tablo 18 ve Tablo 19‟da belirtilen sonuçlara ulaĢılmıĢtır. Analiz sonuçları sosyal 

medya araçları açısından değerlendirildiğinde; en çok tercih edilen aracın Facebook 

olduğu görülmektedir. En fazla paylaĢım (6456) paylaĢım ile Facebook hesaplarında 

sonrasında (6249) paylaĢım ile Instagram hesaplarında ve üçüncü olarak (1766) 

paylaĢım ile YouTube hesaplarında yapılmıĢtır. 

Analiz sonuçları kurumsal sürdürülebilirlik paylaĢımlarının hangi sosyal medya 

araçlarında daha fazla yapıldığı açısından değerlendirildiğinde Facebook hesaplarında 

toplam (3630) kurumsal sürdürülebilirlik paylaĢımı yapıldığı görülmektedir. Instagram 

hesaplarında ise (3518) kurumsal sürdürülebilirlik paylaĢımı yer almaktadır. Facebook 

ve Instagram‟ın neredeyse benzer düzeyde tercih edilen araçlar olduğunu söylemek 

mümkündür. YouTube hesaplarında ise kurumsal sürdürülebilirlik paylaĢım sayısı 

(831) olmuĢtur. Diğer sosyal medya araçlarına göre kurumsal sürdürülebilirlik 

paylaĢımında en az tercih edilen araç olduğu görülmektedir.  
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Analiz sonuçları sektörel açıdan değerlendirildiğinde, en fazla kurumsal 

sürdürülebilirlik paylaĢımı Mali KuruluĢlar sektöründen gelmiĢtir. Ġkinci sırada 

Ġmalat/Metal EĢya Makine sektörü, üçüncü sırada ise Teknoloji/Savunma sektörü 

gelmiĢtir. Kurumsal sürdürülebilirliğe iliĢkin en az paylaĢım ise Ġmalat/Metal Ana 

Sanayi ve Ġmalat /TaĢ Toprağa Dayalı alt sektörlerinde olmuĢtur.  

Analiz sonuçları kurumsal sürdürülebilirlik boyutları açısından 

değerlendirildiğinde en fazla sosyal boyutta paylaĢım yapıldığı görülmektedir. Ġkinci 

sırada ekonomik boyut üçüncü sırada ise çevresel boyut gelmektedir. Ekonomik 

boyuta iliĢkin 3 sosyal medya araçlarında (1321) paylaĢım yapılmıĢtır. 3 sosyal medya 

aracında toplam (483) çevresel boyuta iliĢkin paylaĢım yapılmıĢtır. Sosyal boyut 

paylaĢım sayısı ise 3 sosyal medya araçlarında toplam (6175) olmuĢtur.  

Son araĢtırma sorumuz olan “Ekonomik, çevresel ve sosyal boyutlar ve 

bunların alt boyutları açısından iĢletmelerin kullanımı ne düzeydedir?” için yapılan 

analiz sonucunda Tablo 20‟de belirtilen sonuçlara ulaĢılmıĢtır. Analiz sonuçları 

kurumsal sürdürülebilirlik boyutlarının alt göstergeleri açısından değerlendirildiğinde 

en fazla paylaĢım (s31) sosyal boyutta pazarlama iletiĢimi alt göstergesine ait 

olmuĢtur.  (s31) alt göstergesinde toplam (4407) paylaĢım bulunmaktadır. AraĢtırma 

sonuçları iĢletmelerin en çok ürünlerine/hizmetlerine iliĢkin bir pazarlama stratejisi 

olarak sosyal medya kullanımı gerçekleĢtirdiklerini göstermektedir. (4481) paylaĢımın 

bulunduğu (s14) alt göstergesi sosyal boyutta en fazla paylaĢım yapılan ikinci alt 

gösterge olmuĢtur. Çevresel boyutta ise en fazla paylaĢım (ç4) emisyon alt göstergesi 

olmuĢtur. Küresel ısınma, iklim krizi iĢletmelerin iĢ yapıĢ Ģekillerini de değiĢtirmiĢ ve 

baĢta karbon olmak üzere tüm sera gazı emisyonlarına iliĢkin bir ölçüm ve azaltım 

politikası gerekliliği doğmuĢtur. ĠĢletmelerin de kurumsal sürdürülebilirlik konusunda 

en fazla önem verdikleri ve bunu sosyal medya araçlarında da ilettikleri konuların 

baĢında emisyon açıklamaları olduğu görülmektedir. Ekonomik boyutta en fazla 

paylaĢımın (e1) ekonomik performans alt göstergesi olduğu görülmektedir. ĠĢletmeler 

sosyal medya hesaplarında kurumsal sürdürülebilirlik çerçevesinde en fazla ekonomik 

performanslarına iliĢkin paylaĢımlarda bulunmuĢlardır. 

ÇalıĢma sonuçları genel olarak değerlendirildiğinde, günümüz rekabet 

koĢullarında faaliyet göstermeye çalıĢan iĢletmeler için sosyal medya kullanımı önemli 

bir iletiĢim aracı konumundadır. ĠĢletmelerin sosyal medyada yaptıkları paylaĢımın 
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yarısından fazlasının da kurumsal sürdürülebilirlik paylaĢımlarına iliĢkin olduğu 

görülmektedir. Sosyal medya kullanımı günümüz iĢletmeleri için paydaĢlarına daha 

doğru ve daha hızlı ulaĢmak, kurumsal sürdürülebilirlik faaliyetlerini daha kolay 

aktarmanın da yeni bir yolu olmuĢtur. 

Örneklem hacminin değiĢmesi, daha geniĢ zaman aralığının analize dâhil 

edilmesi gösterge setinin değiĢmesi ile çalıĢmanın sonuçlarında değiĢiklik olacağı 

unutulmamalıdır.   

Gelecekteki çalıĢmalara yönelik yapılan değerlendirmede, ele alınan kurumsal 

sürdürülebilirlik raporu çerçevesinde yer alan diğer değiĢkenlere yönelik çalıĢma ve 

kurumların sosyal medya hesaplarına yönelik bir değerlendirme yapılabilir. 
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