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Gliniimiizde gelisen iletisim teknolojileri ile birlikte ¢esitli kanallarla iletisim kurmak miimkiin hale gelmistir. Bu
geligsmeler, sirket-tiiketici-, kamu-devlet, birey-birey, birey-devlet vb. birey, kamu, kurum ve kuruluglar
arasindaki iligkilerde kisileraras: iletisim tarzinda iletisimin saglanmasma imkan vermistir. Bu sekilde iletisim
¢ift yonlii olmaktadir, karsilikli etkilesim s6z konusudur ve aktif bir rol oynanmaktadir. Sosyal medyada iletisim
kurmanin yani sira iligkilerde kurulmaktadir. Giinlimiizdeki kiiresel pazarda artik hedef kitlelerle sadece iletisim
kurmak yeterli olmamaktadir. Hedef kitleler ile artik bir iligki olusturulmasi gerekmektedir. Ciinkii hedef kitleler
markalardan kendi distincelerini sormasmi istemektedir. Bu caligmada sosyal medyayr etkin kullanan bes
markanin Twitter, Instagram ve Facebook hesaplarinin diyalojik iletisim ilkelerinin ne kadarim kapsadig tespit
etmek amaglanmigtir. Arastirmada nicel arastirma yontemi kullanilmistir. 01-15 Temmuz 2019 tarihleri arasinda
markalarin sosyal medya paylasimlart nicel icerik analiz yontemi ile incelenmistir. Arastirmadan elde edilen
bulgulara gére markalar, diyalojik dongii ve yeniden ziyareti saglama ilkelerini basarili sekilde kullanamanmustir.
Markalar, bilginin igse yararlilifn ve ziyaretcilerin korunmasi ilkelerini, diger ilkelere gore daha basarili
uygulamistir. Sonug olarak markalarin bazi diyalojik iletisim ilkelerini basarili sekilde uygularken bazilarini ise

etkin sekilde kullanmadigi gorillmiistir. Dolayisiyla markalarin diyalojik iletisim agisindan sosyal medya

araclarini yeterince degerlendiremediklerini sdylemek miimkiindiir.

Anahtar Sézciikler: Diyalog, Diyalojik Iletisim, Sosyal Medya.

EVALUATION OF BRANDS USING SOCIAL MEDIA EFFECTIVELY IN TERMS OF
DIALOGIC COMMUNICATION

ABSTRACT

Nowadays, it is possible to communicate with various channels with developing communication
technologies. These developments have enabled communication in the style of interpersonal communication in
the relations between company-consumer-, public-state, individual-individual, individual-state, etc individuals,
public, institutions and organizations. In this way, a communication channel that provides a communication
environment is social media. In bilateral relations with social media, communication is bi-directional, there is
mutual interaction and an active role is played. In addition to communicating on social media, relations are
established. In today's global market, it is no longer enough to communicate with the target audience. A
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relationship with the target audience is now needed. Because the target audience expects brands to ask their own
thoughts. Want to get detailed information about the brand. In this study, it is aimed to determine the extent of the
dialogical communication principles of Twitter, Instagram and Facebook accounts of five brands that use social
media effectively. Qualitative research method was used in the study. Between 01-15 July 2019, social media
shares of brands were analyzed by content analysis method. According to the findings obtained from the research,
brands have not been able to successfully use the principles of dialogical loop and generation of return visits
principle. Brands have applied the principles of usefulness of information and conservation of visitors principle
more successfully than other principles. As a result, it was observed that brands successfully applied some of the
dialogic communication principles while others did not use them effectively. Therefore, it is possible to say that
brands cannot adequately evaluate social media tools in terms of dialog communication.

Keywords: Dialogue, Dialogical Communication, Social Media.
GIRIS

Giinlimiizde iletisim teknolojilerindeki hizli degisimler sayesinde markalar ile
hedef kitleler arasindaki iletisim monologdan diyaloga dogru evrilmistir. Yani, ¢ift
yonlii iletisime, etkilesime, iliski kurmaya evrilmistir. Diyalog, karsilikli etkilesime
izin veren ¢ift yonli iletisim tarzina imkan vermektedir. Sosyal medyanin ise bu
sekildeki bir iletisimi saglayacak potansiyele sahiptir. Sosyal medya tizerinden
diyaloglar gerceklestirmek, bir markanin hedef kitle ile olan iligkisinin degerini

belirlemektedir. Dolayisiyla markalarin sosyal medya ortamlarini diyalojik iletisim

Ozelliklerini tastyacak sekilde yonetmesi gerekmektedir.

Bugiiniin kiiresel pazarinda markalarin fark yaratabilmeleri, rekabet
edebilmeleri, rekabet avantajlar1 elde edebilmeleri, markanm imajmi ve itibarini
giiclendirebilmeleri i¢in hedef kitleleri ile stirekliligi olan bir iliski olusturmasi
gerekmektedir. Hedef kitle ile giiglii bir iliskisi olan markanin {iriin ve hizmeti daha
cok tercih edilebilmekte, marka sadakati daha giiclii olabilmekte ve kriz donemlerini
daha kolay atlatabilmektedir. Markalara ¢esitli avantajlar saglayacak bu iligkinin
kurulmast i¢in de katilimeci, uyumlu, ortak, etkilesimli, ¢ift yonli iletisim

ozelliklerini tagiyan diyalojik iletisim anlayisma sahip olunmalidir.

Sosyal medya flzerinden kurulan diyalojik iletisim, markalara yukarida
belirtilen avantajlar1 kazandirmasi1 miimkiin olmaktadir. Markalarin bu avantajlari
elde edebilmesi icin diyalojik iletisim ilkelerine sahip bir sosyal medya ortamina
ihtiya¢ duyulmaktadir. Bu c¢aligmada ise markalarin sosyal medya hesaplarinin

diyalojik iletisim ilkelerinin ne kadarmn1 kapsadigi sorusuna yanit aranmustir.
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SocialBrands tarafindan gergeklestirilen ‘Sosyal Medyay: Etkin Kullanan ik 100
Marka’ adli arastirmada yer alan ilk bes markanin sosyal medya hesaplar1 igerik

analizi yontemi ile arastirilarak, aragtirma sorusuna yanit verilmeye c¢alisilmaktadir.
1. Sosyal Medya ve Diyalojik iletisim

Sosyal medyanin olusmasinda 6nemli bir rolii olan internetin ortaya ¢ikis
tarihinden giiniimiize kadar muazzam bir degisimi oldugu goriilmektedir. internetin
ilk donemlerinde Web 1.0 (monolog) teknolojisi kullanilmaktaydi. Sadece bilgi
amaclt olan bu teknolojide kullanici pasif durumda bulunmaktaydi. Web 2.0 (
interaktif web) teknolojisi ile birlikte kullanicilar karsilikli etkilesim halinde
olmaktadir. Kullanicilar kendi igeriklerini {iretip, paylasabilmektedir. Web 2.0
kullanic1 odakli olmaktadir. Web 3.0 (semantik web) teknolojisi ise tamamen anlam
iizerine yogunlagsmaktadir. Bu teknolojide yapay zeka daha 6n planda yer almaktadir.
Web 3.0 aslinda yapay zekanin anlamasini, yorumlamasmi ve kullanmasini
saglamaktadir. Web 3.0’ bu 6zelligi sirketler i¢in biiylik bir avantaj saglamaktadir.
Ciinkii sirketler icin internet iizerinden ciddi bir veri kaynag1 olusmaktadir. Iste bu
veri kaynagmi anlamak, yorumlamak ve kullamigh hale getirmek ise Web 3.0 ile
miimkiin hale gelmistir. Web 4.0 (intelligent web) ise tamamen sanallastirma odakli
bir web teknolojisidir. Sanal gerceklik odakli olan bu web teknolojisi 2020-2030

yillar1 arasinda yogun sekilde kullanilacagi belirtilmektedir (http://user.orav.org.tr/).

Sosyal medya bu web teknolojilerin gelismesi sonucunda ortaya ¢ikan bir
medya araci olmustur. Sosyal medya Web 2.0 tabanli bir iletisim ortamidir. Sosyal
medyanin web 2.0 tabanli bir teknolojinin 6zelliklerine sahip olmasi onu giindelik
hayatta siirekli kullanilmasini saglamaktadir. Ciinkii bu teknoloji kullanicilara kendi
iceriklerini liretmesine, kullanicilar ile karsilikli iletisime ge¢mesine, video, fotograf
paylagsmasina, zaman ve mekan kavrammin ortadan kalkmasina ve bu nedenle
kullanicilarin birbirine kolay ulagmasina, diinyanin her yerinden haber alinmasina,
giindemin kolay takip edilmesine olanak tanimaktadir. Kisacasi sosyal medya ile
birlikte kullanicilar iletisim kurmakta, bilgi elde etmekte ve eglenebilmektedir. Bu
nedenle sosyal medya bireylerin giindelik hayatinin vazgecilmez bir pargasi

olmaktadir.
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Bireylerin giinlik zaman diliminde yogun olarak kullandigi sosyal medya
bazi 6zelliklere sahiptir. Bu 6zellikler (Mayfield, 2012: 5): Katilim, agiklik, karsiliklt
diyalog, topluluk ve baglantili olmaktir. Sosyal medya ortami kullanici1 merkezli bir
iletisim ortamidir. Dolayisiyla isteyen herkes bu ortamda bilgi paylasabilmektedir ve
paylagilanlarla ilgili doniis yapabilmektedir. Bu durum ise kullanicilarin iletigim
sirecinde aktif ‘katilimci’ olmalarina olanak tanimaktadir. Bu ortamda bilgi
paylasimi, yorum, oylama yapilmaktadir. Dolayisiyla sosyal medya ortami
geribildirime ve katilimcilara ‘agik’ bir ortamdir. Sosyal medyanin acik ve katilimci
bir 6zellige sahip olmast kullanicilarm ‘karsilikly diyalog’ kurmasina olanak
vermektedir. Kullanicilar istedikleri icerik ile ilgili paylasim, yorum yaparken
bunlarla ilgili karsilikli konusma sanst da bulmaktadir. Bu karsilikli diyaloglar
sayesinde ortak amaglari ya da zevkleri olan kullanicilarin ‘topluluklar’
oOlusturmasina imkan vermektedir. Boylece sosyal medya topluluklarmn hizli ve etkili
sekilde olusmasma firsat vermektedir. Sosyal medya ile birlikte kullanicilar farkli

site kaynaklarina ulagabilmektedir.

Sosyal medyanin belirtilen bu 6zellikleri degerlendirildiginde, diyalojik
iletisimin sosyal medya ortaminda kurulmasini kolaylastiran 6zellikler oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Ayn1 zamanda bu 6zellikler markalar agisindan ise biiyiik bir
firsat olmaktadir. Markalar hedef kitleleri ile kolay iletisime gecerck hedef Kitleleri
hakkinda cesitli veriler elde etmektedir. Ayrica marka-hedef kitle arasindaki giiglii
bir iliskinin kurulmasma firsat vermektedir. Dolayisiyla sosyal medyanin sahip

oldugu rol, kullanicilar ve markalar i¢in 6nemli olmaktadir.

Sosyal medyanin yasamimiz ve markalar i¢in ne kadar onemli oldugunu
gdsteren birgok kurum ya da kurulus arastirmasi bulunmaktadir. Ornegin, We are
social ve Hootsuit tarafindan her yil hazirlanan sosyal medya istatistikleri "Digital
2019 in Turkey" adl raporunda belirtilen veriler incelendiginde, sosyal medyanin
yasamimizin bir pargasi oldugunu gérmemiz miimkiindiir (Digital 2019 in Turkey
Report):

e Tiirk kullanicilarm internette her giin gecirdikleri yaklasik 7 saatin neredeyse
3 saati sosyal medya kanallarinda gegirmektedir. Dolayisiyla sosyal medya

cevrimici siireye hakim olmaktadir.
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e Neredeyse her aktif internet kullanicis1 ayni zamanda sosyal medya
kullanmaktadir.
e 52 milyon sosyal medya kullanicisinin 44 milyonu sosyal medya igerigine

mobil cihazlarla erigiyor.

Bu istatistiki verilere bakildiginda aslinda markalarin 6nemli bir hedef
kitlesinin bu dijital platformda oldugunu sdylemek miimkiindiir. Dolayisiyla sirketler

bu ortamlara uygun iletisim faaliyetlerini g6z ardi etmemeleri gerekmektedir.

Web tabanli teknolojinin gelisimi ve sosyal medyanin olusumu ayn1 zamanda
halkla iligkiler uygulamalarinin degismesinde de etkili olmustur. Halkla iligkilerin
uygulandig1 ilk donemlerinde basin ajansi ve kamuoyu bilgilendirme modelleri
kullanilmaktaydi. Bu modeller ile birlikte tek yonli bilgilendirme s6z konusu
olmaktaydi. Burada hedef kitlenin, paydasin ve kamuoyunun ne diisiindiigli, ne
istedigi cok fazla Onemli olmamaktaydi. Fakat pazar anlayismin degismesi,
teknolojinin ilerlemesi ile birlikte diger halkla iliskiler modelleri ortaya ¢ikmustir.
Bunlar, c¢ift yonlii asimetrik model ve ¢ift yonlii simetrik modeldir. Cift yonli
asimetrik modelde hedef kitle, paydas ve kamuoyu diistinceleri dikkate alinmaktadir,
fakat bu diistinceler sadece sirket ya da kurum ¢ikari i¢in kullanilmaktadir (Grunig,
2005: 309-312). Giiniimiiziin tiiketici tutumunun, davranismin, beklentinin ve pazar
anlayismin  degisimine  bakildiginda, bu modellerin marka hedeflerini
gerceklestirmede yetersiz kaldigmi soylemek miimkiindiir. Tiiketiciler artik sirketler
ile iletisim kurmak, etkilesim halinde olmak, diisiincelerini onlara anlatmak ve
karsilikli bir iligki igerisinde olup hizmet almak istemektedir. Dolaysiyla sirket ile
tiikketici arasinda c¢ikar iliskisinden ¢ok denge ve uyum iliskisinin olmasi
gerekmektedir. Bu durumda c¢ift yOnli simetrik halkla iligkiler modeli
kullanilmaktadir. Iste bu modelin uygulama alanlarindan biri de sosyal medyadir.
Sosyal medya bilgilendirmekten c¢ok ¢ift yonlii iletisim, aktif katilim, etkilesim
saglayarak cift yonlii simetrik bir iletisim ortaminin olusmasmi saglamaktadir. Bu
iliskilerin ise diyalojik iletisim araciligiyla sosyal medya da olugmasi miimkiin
olmaktadir. Sosyal medyada ‘¢ift yonlii simetrik iletisim modeli’ bir iletisim siirecini
olusturup yonetirken, bu siirecin sonunda ise diyalojik iletisim bir {irlin olarak ortaya

¢ikmaktadir.
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Halkla iligkilerde bir kavram olarak diyalogun gittikce artan yaygmligi goz
Oniine alindiginda, terimin ne anlama geldigiyle ilgili ortak bir anlayisa sahip olmak
onemlidir. Bircok akademisyen, etkili halkla iliskileri tartisirken diyalog terimini
kullanmaktadir. Kent ve Taylor'a gore diyalog kavraminin kokeni c¢esitli
disiplinlerden (felsefe, sdylem, psikoloji ve iligkisel iletisim) olusmaktadir (Kent ve
Taylor, 2002: 21). Diyalog kelimesinin kokleri Yunanca "dia" (i¢ten) ve "logolar”
(anlam) kelimelerinden olusmaktadir. Diyalog aslinda ortak anlam seklinde ifade
edilebilmektedir. Bu ortak anlam ise insanlar1 ve toplumlari bir arada tutan
‘yapistirict’ veya ‘¢imento’dur. Bir diyalogda, puan kazanma veya kendi goriisiiniizii
gecerli kilma girisimi yoktur. Bir diyalogda herkes kazanmaktadir ( Bohm, 2003: 6).
Tirk Dil Kurumu diyalogu karsilikli konugma, anlasma ve uyum saglama seklinde
tanimlamaktadir (http://tdk.gov.tr/). Teolog Martin Buber’e gore ise diyalog, digerini
tanima cabasi igerdigini, diyalogu ‘Ben Sen’ esitligi olarak gérmelerini 6nerdigini ve
bu esitligi de karsiliklilik, katilim, aciklik ve ortaklik unsurlar: ile ifade etmektedir
(Kent ve Taylor, 2002: 22).

Diyalojik iletisimin temeli kisilerarasi teori ve iligkisel iletisim ile ilgili
arastirmalardan ortaya ¢ikmaktadir. Iliskisel yaklasim, iliski kurmayir merkezi bir
halkla iliskiler aktivitesi olarak konumlandirmaktadir (Broom, Casey ve Ritchey,
1997: 89-94). Kent ve Taylor tarafindan olusturulan ‘Diyalojik iletisim Teorisi’nin
amaci, internetin diyalojik 6zelliklerine vurgu yaparak, internet aracilifiyla orgiit ve
kamular1 arasinda ger¢ek ‘diyaloga’ dayali bir iliski kurulmasini saglamaktir.
Diyalojik iletisim ise miizakere edilen fikir ve goriis aligverisini ifade etmektedir
(Kent ve Taylor, 1998: 321). Aslinda diyalojik iletisim, hedef kitlenin, uygun iletisim
araclar1 ile birlikte {irliniin ve hizmetin iiretim asamasidan, satis sonrasi agsamasina
kadar her asamasinda katilime1 olarak yer alabilmesidir ve bu asamalarda her tiirli
fikrini paylasma imkani bulmasidir. Bu sayede hedef kitle iletisim araglar
araciligiyla sirketin karar verme siirecine katilmaktadir. Boylece hedef kitle ile sirket
arasinda karsilikli iletisim saglanmaktadir. Dolayisiyla katilimcei, ortak, uyumlu ve

acik bir iligski insa edilmektedir.

Halkla iliskilerde diyalog fikri, kuruluslarin kapal ve gizli kalmak yerine
bireylerle ve gruplarla acik iliskiler kurmak i¢in ¢aligmalar1 gerektigidir. Gergekten
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de, reklam ve pazarlama uzmanlar1 (ve 10 yildan uzun siiredir halkla iligkiler
uzmanlari) arasindaki en yeni egilim “iligkiler” yaratma yoniindedir (Kent ve
Spooner, 2009: 223). Sirketlerin hedef kitleleri ile kuracaklar1 diyalojik iletisim ile
birlikte bu iliskiyi olusturmalari miimkiindiir. Giliniimiiziin kosullarinda sirketlerin
varliklarmi stirdiirmelerinin ve kriz ortamlarinda kendilerini koruyabilmelerinin en
onemli unsurlarmdan biri de hedef kitlelerin sirketlere giivenmesidir. Dolayisiyla
sirketler diyalojik iletisim ile birlikte iligskisel odakli iletisim stratejisi olusturarak bu
giiven ortamini yaratabilmektedir. Sosyal medya ise sirketlerin diyalojik iletisimi
saglayabilecekleri onemli iletisim ortamlarindan bir tanesi olmaktadir. Ayrica sosyal
medyanin sahip oldugu cift yonlii iletisim, etkilesim, katilimeilik, igerik olusturma,
paylasim yapabilme gibi 6zellikleri nedeniyle sirketlerin diyalojik iletisim kurmasini
daha kolaylastirmaktadir. Yukaridaki bilgiler 1s1gimmda halkla iligkilerin diyalojik
iletisim ile birlikte ‘iletisim yonetiminden’, ‘iliskiler yonetimine’ dogru evrilmeye

basladigmi soylemek miimkiin olmaktadir.

Kent ve Taylor'a goére internet, kurumlarm kendileriyle hedef Kitleleri
arasinda gercek bir diyalog kurmalar1 i¢in agik bir kapidir. Kent ve Taylor’un
olusturdugu diyalojik iletisim teorisinin temel amaci, web lizerinden iligki kurmaya
rehberlik etmek i¢in teori temelli, stratejik bir c¢er¢eve sunmaktadir. Bu teoride,
internet lizerinden kurulacak olan diyalojik iletisimin ingasi i¢in gereken bes temel

ilke bulunmaktadir. Bunlar (Kent ve Taylor, 1998: 326-330):

Diyalojik dongii: Yeni teknolojilerin bir yarari, "kullanicilarin geri doniis
yapmasina izin vermeleridir." Bu nedenle, bir geri bildirim dongiisii, bir kurulus ile
hedef kitleleri arasindaki diyalog iletisimi i¢in uygun bir baslangi¢ noktasidir.
Iletisimsel bir dongii, hedef kitlenin kurumlar1 sorgulamasini saglar ve kuruluslara,

sorulara, endiselere ve sorunlara cevap verme firsati sunar.

Enformasyonun kullamighligi: Web siteleri hedef kitleler igin bilgiler
icermektedir. Kurumlar tiim bilgilerini web sitelerine eklemek i¢in ¢aba sarf
etmelidir. Ciinkii hedef kitle ya da kamu faydali ve giivenilir bilgi elde etmek igin
oncelikle bir kurumun sitesine basvurur. Bu nedenle kurumlar ya da kuruluslar web

sitesinde, hedef kitlenin kullanabilecegi tiim bilgilere yer vermesi gerekmektedir.
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Tekrar ziyareti saglama: Siteler, glincellenen bilgiler, degisen sorunlar, 6zel
forumlar, yeni yorumlar, cevrimi¢i soru ve cevap oturumlart ve ilgilenen
ziyaretgilerin sorularmi yanitlamak i¢in ¢evrimi¢i "uzmanlar" gibi tekrar ziyaretler

icin onlar1 ¢ekici kilan 6zellikler icermelidir.

Arayiiziin kolayligi: Web siteleri 1yi organize edilmis ve kolay kullanilmasini
saglayacak arayiizleri olmalidir. Siteler, tiim potansiyel hedef kitleleri onlari
kesfetmeye tesvik edecek kadar dinamik, cok cesitli hedef kitlelerin ihtiyaclarini
karsilayacak kadar zengin bilgi ve kullanicilarin daha fazla bilgi almasina ve diyalog

iliskileri stirdlirmelerini saglayacak kadar etkilesimli olmalidir.

Ziyaretcilerin korunmasi kurali: Ziyaretgilerin korunmasi, zamana saygi,
bilgi ihtiyaglar1 ve degerli paydaslarin ¢ikarlar1 dogrultusunda gelistirilmistir.
Mesajlar ve site igerigi ise kilit hedef kitlenin ilgisini ¢eken konulara odaklamasi

gerekmektedir (Kent ve Spooner, 2009: 225).

Markalarin varliklari, karsilikli olarak paydaslar1 veya miisterileri arasinda
var olan iligkiye bagimhidir. Bu nedenle, diyalojik iletisimin ilkeleri ve 6zellikleri
stratejik bir sekilde uygulanirsa ve iki yonlii simetrik iletisim ile iliskilendirilirse,
markalar paydaslar1 ve hedef kitleleri ile birlikte saglikli, etkin, giiclii ve verimli bir

iligki olusturmas1 miimkiin hale gelir.

Diyalog, diyalojik iletisim, halkla iliskiler ve internet arasindaki iliskiyi
kisaca su sekilde ag¢iklamak miimkiindiir: Bir diyalog olabilmesi igin marka, iletisimi
gergeklestiren ve ayni zamanda dinleyen olmasi gerekmektedir. Ayrica marka ve
hedef Kkitle birbirlerinin iletisim ihtiyaglarina yanit vermesi gerekmektedir. Bu
nedenle diyalojik iletisim icin karsilikli olarak hem iletisim hem de dinleme
unsurlarinm kullanilmas1 gerekmektedir. Orgiitiin hem bilgiyi veren, ama ayn1
zamanda da dinleyen olmasi gerekmektedir. Bu diyalojik iletisim i¢in olmazsa
olmazdir (Luca, 2011: 20). Internet ise 6rgiit ile kamu arasinda diyalog kurulmasmi
miimkiin kilan 6nemli bir ara¢ olarak ortaya ¢ikmaktadir. Botan’a goére halkla
iliskiler, iletisimin gruplar arasindaki iliskilerin miizakere edilmesi i¢cin kullanilmasi
anlamma gelmektedir. Internet de orgiitler ve kamular1 arasindaki miizakerenin

gerceklesebilecegi ¢cok kanalli bir ortam yaratmaktadir (Botan, 1992°den akt. Kent &
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Taylor, 1998: 322). Bu nedenle halkla iliskiler uygulamacilart sosyal medya
iizerinden gergeklestirecekleri uygulamalar basarili olabilmesi i¢in sosyal medya
ortami hakkinda yeterli donanima sahip olmalidir. Ayn1 zamanda bu ortami
‘yonetilmesi gereken’ bir ortam olarak gérmesi gerekmektedir. Sosyal medya ortami
artik kiiresel bir iletisim ortami olmustur. Bu nedenle bu ortamin yonetilmesi
markalar i¢in ¢ok Onemli hal almistir. Dolayisiyla halkla iliskiler uygulayicilar
diyalojik bir iletisim ortami yaratirken sadece teknisyen rollerini degil yonetici ve

stratejik rollerini de kullanmasi gerekmektedir.

Diyalojik iletisim ile ilgili birgok calisma gerceklestirilmistir. Bu ¢calismalarin
bazilar1 web sitelerine yonelik iken bazilar1 ise sosyal medyaya yonelik yapilmistir.
Calismanin arastirmasina baglamadan once literatiirde diyalojik iletisim ile ilgili yer
alan arastirmalara deginilecektir. Bunlarda bazilar1 sunlardir: Taylor ve arkadaslari
(2001) tarafindan gerceklestirilen calismada, web sitelerinin diyalog kapasitelerinin
heniiz tam kapasite ile kullanilmadig: belirtilmektedirler. Bunun ile birlikte yeniden
ziyareti saglama ve ziyaretcilerin korunmasi ilkelerinin basarili olmasi i¢in yeterli

iligkinin kurulamadigmi vurgulamistirlar.

Akbulut ve digerlerinin (2014), gerceklestirdigi kuruluglara yonelik calismada
ise yeniden ziyareti saglama ve diyalojik dongii ilkelerinin oldukg¢a diisiik

ortalamalara sahip oldugu vurgulanmaktadir.

Gordon ve Berhow (2009), tiniversite web siteleri tizerine yapmis olduklar1
calismada tiniversite web sitelerinin diyalojik iletisim acisindan degerlendirildiginde,
ozellikle diyalojik dongili ve yeniden ziyaret etme ilkelerinin diger ilkelere gore daha

az basarili oldugu goriilmektedir.

McAllister-Spooner (2009), calismasinda ise web sitelerinin diyalog vaadini
tam olarak gerceklestirmedikleri belirtmektedir. Ayni1 zamanda on yil igerisinde
gerceklestirilen ¢aligmalar iizerine yapilan bu literatiir incelemesine gore, diyalojik
iletisim ilkelerinin  gelistirilmesi ve standartlastirilmast  gerektigine vurgu
yapmamaktadir. Bu g¢aligmalarindan elde edilen sonuglara bakildiginda, birbirine
yakin sonuglari sahip olduklar1 goriilmektedir. Bu sonuglara goére, web siteleri

diyalojik ilkeleri yeterli derecede aktif olarak kullanmamaktadir. Bunun yani sira
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ozellikle diyalojik dongli, yeniden ziyareti saglama ve ziyaretcileri koruma

ilkelerinde yeterli basariya ulasilamadigini ortaya koyulmustur.

Onceki ¢aligmalar, web sitelerinin diyalojik iletisim diizeylerini arastirmustir.
Burada ise sosyal medyada gerceklestirilen diyalojik iletisim ile ilgili baz1 ¢galigmalar
ile mevcut ¢alisma karsilastirilmaktadir. Mevcut ¢alisma, markalarin hedef Kitleleri
ile diyalojik bir iletisimi saglamak icin sosyal medyay1 nasil kullandigin1 anlamaya
calistig1 bir arastrmadir. Bu calismada ¢ogu sirketlerin sosyal medyay1 diyalojik
dongii ve yeniden ziyareti saglama ilkesi agisindan yeterli 6lclide etkin kullanmadigi
goriilmiistiir. Kdseoglu ve Koker c¢alismalarinda, tiniversitelerin Twitter hesaplarini
diyalogsal iletisim agisindan nasil kullandigini1 incelemistir. Diyalojik iletisim
ilkelerinden diyalojik dongli ve yeniden ziyareti saglama ilkelerinin etkin

kullanilmadig1 sonucuna varmslardir.

Tiirkal ve Kdse’nin (2017), sirketlerin sahip olduklar1 Twitter ve Facebook
hesaplarina yonelik gerceklestirmis olduklari calismada ise 6zellikle diyalojik dongii

ilkesi kullaniminin basarisiz oldugunu gdésteren veriler elde etmislerdir.

Baumgarten’m (2011), sivil toplum kuruluslarma yonelik olarak
gergeklestirmis oldugu calisma sonucu onceki ¢aligmalarin sonuglarina gore farklilik
gostermektedir. Baumgarten’nin ¢aligmasinda sivil toplum kuruluslarinin en sik
kullandig1 ilkelerin diyalojik dongii ve ziyaretgilerin korunmasi ilkesi oldugu

goriilmektedir.

Rybalko ve Seltzer’in (2010), Fortune 500 sirketlerine yonelik yapmis oldugu
calismada sirketlerin tam kapasiteli olmasada diyalojik iletisim ilkelerini kullanmaya
calistigin1  belirtmektedir. Ayrica arastrma bulgularina gore sirketler, Twitter

hesaplarii web sitelerine gore daha etkin kullandiklar1 sonucuna varmaistir.

Morton’un (2016), calismasinda bir sirketin Instagram hesabini diyalojik
iletisim baglaminda incelemistir. Inceleme sonucunda Instagram hesaplarmin

diyalojik dongii agisindan yeteri sekilde kullanilmadigini ortaya koymustur.
Alanyazinda diyalojik iletisim baglaminda web sitesi ve sosyal medya
araglar1 ile ilgili birgok calismanin gerceklestirildigi goriilmektedir. incelenen bu

calismalarin ¢ogunda benzer sonuglarla karsilasimistir. Diyalojik iletisim ile
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iligkilendirilerek yapilan sosyal medya caligmalarinda agirlikli olarak Twitter ve
Facebook hesaplar1 incelenmistir. Bu c¢alismada ise markalarin sahip olduklar
Twitter, Facebook ve Instagram hesaplar1 birlikte incelenerek diyalojik iletisim

kapsaminda degerlendirilecektir.
2.Yontem
2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Glinlimiizde markalar sosyal medya hesaplarina sahiptir. Markalar sosyal
medya hesaplarmi artik ciddi sekilde yonetmek zorundadir. Ciinkii hedef kitleleri
yogun olarak bu ortamlarda bulunmaktadir. Bu baglamda markalar bu ortamda hedef
kitleleriyle iletisime gegmekte ve iliski kurmaktadir. Sosyal medya da iliskinin insa
edilebilmesi ve siirdiirebilmesi i¢in, markalarin sosyal medya yonetim
stratejilerinden biri de mutlaka diyalojik iletisim anlayist olmalidir. Dolayisiyla bu
calismanin amaci, Tirkiye’deki sosyal medyay1 en etkin kullanan markalarin sosyal

medya hesaplarmin diyalojik iletisim ilkelerinin ne kadarmi kapsadigi tespit

etmektir.

Literatiirde diyalojik iletisim konusu ile ilgili bircok calismanin oldugu
goriilmektedir. Ozellikle diyalojik iletisim ilkelerine dayanarak daha ¢ok web siteleri
iizerinden ¢alismalarin olduguna rastlanilmistir. S6zii edilen bu konu ile ilgili sosyal
medyada ¢ok fazla ¢alisma yapildigi gériilmiistiir. Yapilan ¢alismalarda ise 6zellikle
Twitter ve Facebook iizerinden diyalojik iletisim ilkeleri incelenmistir. Markalarin
sahip oldugu Twitter, Instagram ve Facebook hesaplarinin ayni anda diyalojik
iletisim acisindan degerlendirildigi ¢ok fazla ¢alisma olmadigi goriilmektedir. Bu
calismada ise incelenecek olan markalarm Twitter, Facebook hesaplari yani sira
Instagram hesaplar1 da ¢alismaya dahil edilmistir. Marka odakli olarak yapilan bu

calisma sonraki caligmalar i¢in fikir olusturmasi ag¢isindan 6nemlidir.
2.2. Arastirma Sorulari

Aragtirma sosyal medyay:1 etkin kullanan markalarm resmi sosyal medya
hesaplarinin diyalojik iletisim ilklerinin ne kadarmi kapsadigi sorusundan yola

cikilmistir. Bu soru dogrultusunda arastirma boyunca su sorulara yanit aranmaktadir:
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1- Markalar Twitter, Instagram ve Facebook hesaplarindan hangilerini

kullanmaktadir?

2- Markalar Twitter, Instagram ve Facebook hesaplarimi aktif olarak

kullanmakta midir?
3- Markalar diyalojik iletisim ilkelerini ne 6l¢lide uygulamaktadir?
2.3. Arastirmanin Sinirhliklar

Calismanin yapilacagi evrenin genis olmasi nedeniyle bazi smirhiliklar

getirilerek arastirma alani belirlenmeye c¢alisilmistir. Bu sinirliliklar:
-Twitter, Instagram ve Facebook hesaplarinin 1-15 Temmuz arasinda incelenmesi.

-SocialBrands tarafindan yapilan ‘Sosyal Medyay1 Etkin Kullanan ilk 100 Marka’
adli aragtirmadan % 80 ve lizeri endeks puani alan markalar. Bu markalar; Netflix,

THY, Madame Coco, Farmasi ve Ziraat Bankas1’dir.

-Arastirmaya dahil edilecek olan markalarin sosyal medya hesaplarmi aktif kullanma

sartl.
2.4. Evren ve Orneklem

Arastirmaya dahil olan markalarin Twitter, Facebook ve Instagram resmi
hesaplar1 diyalojik iletisim baglaminda incelenmektedir. Arastirmanin evrenini
SocialBrands tarafindan yapilan ‘Sosyal Medyay1 Etkin Kullanan Ik 100 Marka’
adl arastirmada yer alan markalar olusturmaktadir. ‘Sosyal medyay1 etkin kullanan
ilk 100 markanin hepsinin resmi sosyal medya hesaplari, arastrmanmn g¢alisma
alaninin genis bir evrene sahip olmasina neden olmaktadir. Arastirmanin evreninin
genis olmasi ise arastirmanin kontroliiniin saglanmasmi zorlastirmaktadir ve cok

zaman almaktadir.

Arastirma evreninden Orneklem secilirken amacl 6rnekleme yontemine gore
markalar se¢ilmistir. Amaglh 6rneklem, sayidan daha ¢ok, segilen konuya bizi en iyi
sekilde ulastiracak olan olay, grup ya da kisilerin se¢imine odaklanmaktadir (Sigr1,
2017: 485). Bu arastrmadaki “markalarin diyalojik bir iletisim agisindan sosyal
medyay1 nasil kullandig1” sorusunu esas alarak arastirmanin 6rneklemini, belirlenen

kisitliklara uygun ilk bes marka olusturmustur. Bu markalar; Netflix, THY, Madame
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Coco, Farmasi ve Ziraat Bankasi’dir. Arastirma sonucunda eclde edilen veriler

degerlendirilirken bu 6rneklem grubu dahilinde yorumlanmastir.

Arastirmada 1-15 Temmuz 2019 tarihleri arasinda iki haftalik zaman
stirecinde paylasilan veriler incelenmektedir. Arastirmada markalarin sadece
Facebook, Twitter ve Instagram hesaplarinin se¢ilmistir. Bu se¢imin nedeni ise bu
sosyal medya hesaplar1 kullanicilar tarafindan en ¢ok kullanilan uygulamalardan
olmasidir (Digital 2019 in Turkey Report).

Calismanin evrenini olusturan markalarin arastirmaya dahil edilebilmesi i¢in
sosyal medya hesaplarin1 aktif olarak kullanmasi gerekmektedir. HubSpot,
SocialBakers ve TrackSocial tarafindan sosyal medyada paylasim siklig: ile ilgili
gerceklestirilen arastirmalarda neredeyse ortak verilere ulasilmistir. Bu veriler,
sosyal medya hesaplarmin aktif olmasi i¢in Twitter hesabindan giinde en az 2 ve en
fazla 5 paylagim yapilmasi, Instagram ve Facebook hesabindan giinde 1 ya da 2 adet

icerik paylasilmasi gerektigini vurgulamaktadir. (www.socialreport.com).

Bu veriler degerlendirildiginde ortalama iki hafta i¢inde en az 10 paylasim
yapan markalar aktif olarak kabul edilmistir. Markalar tarafindan sosyal medya
hesaplarin aktif olarak kullanilmasi diyalojik iletisim agisindan 6nemli bir unsurdur.
Diyalojik iletisimin temeli iletisim, etkilesim ve iliski olmaktadir. Dolayisiyla marka
ve hedef kitle arasinda sosyal medya iizerinden bir diyalojik iletisimin ger¢ceklesmesi
icin Oncelikle markalarm bu ortamda aktif olmasi gerekmektedir. Markalar bu
ortamlarda varligini hissettirdikleri siirece hedef kitleleri ile iletisime ve etkilesime

gecebilmektedir.
2.5. Veri Toplanmasi ve Kodlanmasi

Icerik analizi ydonteminde calisma konusuna gore cesitli analiz teknikleri
kullanilmaktadir. Bu analiz tiirlerinden biri olan kategori analiz yontemidir. Bu
yontemde ya baskalar1 tarafindan Onceden gelistirilmis kategoriler alinir ya da
calisma konusuna uygun yeni bir kategori sistemi gelistirilir (Bilgin, 2014: 19). Bu
calismanin kategorilerini diyalog odakli bir iligki insa etmenin temel ilkeleri olan
(Kent ve Taylor, 1998: 326-331) ‘Diyalojik Dongii’, ‘Bilgi Yararhlhigr’,

‘Ziyaretgilerin Korunmasi’ ve ‘Tekrar Ziyaretlerin Saglanmas1’ olusturmaktadir.
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Diyalojik iletisimin 6l¢iilmesi agisindan kullanilan ilk 6lgek Taylor ve Kent
(2001: 273) tarafindan ortaya koyulan &lgektir. Kent ve Taylor tarafindan gelistirilen
bu oOlgek web sitelerinde diyalojik iletisimin varhigini tespit etmek icin
kullanilmaktadir. Bu 6lgegin sosyal medya hesaplar1 i¢in uygun olmadigini sdylemek
miimkiindiir. Bu nedenle bu calismanin kod diizeninin sosyal medya hesaplarina
uyarlanmasi, Rybalko ve Seltzer (2010: 338); Baumgerten (2011: 9-10); Mazic1
(2016: 83-84); Koseoglu ve Koker (2014: 237-238); Tiirkal (2017: 602)’1n daha 6nce
sosyal medya hesaplarin1 diyalojik iletisim acisindan inceledikleri ¢alismalardan

yapilmistir ve uyarlanmustir.

Markalarin Twitter, Instagram ve Facebook hesaplari diyalojik iletisim
ilkelerinin ne kadarini kapsadigi tespit amaciyla kullanilan 6lgek Twitter i¢in 4 ana
kategoride 36 soru, Facebook igin 4 ana kategoride 37 soru ve Instagram igin 4 ana
kategoride 35 soru icermektedir. Bu ¢caligmada yer alan kategoriler arasinda Kent ve
Taylor (1 1998: 329) tarafindan olusturulan diyalojik iletisim ilkelerinden olan ‘arayiiz
kolaylig1’ ilkesi yer almamaktadir. Calismanin yapilacagi sosyal medya hesaplarinin
standart bir arayiizii bulunmaktadir. Bu nedenle markalar ya da kullanicilar bu
araylizlerini kendi isteklerine gore tasarlayip kisilestirmesi miimkiin olmamaktadir.

Dolayisiyla ‘arayiiz kolaylig: *ilkesi degerlendirmeye alinmamustir.

Bu calismanin kodlamasi diizenlenirken alaninda uzman iki akademisyenin
goriislerine  bagvurulmustur. Uzmanlarim tavsiyeleri dogrultusunda kodlama
olustururken bazi maddeler ¢ikartilirken bazi maddeler de eklenmistir. Kodlama
gerceklestirirken bazi paylasimlarin birden fazla maddeyi kapsayacak 6zellige sahip
oldugu goriilmiistiir. Ornegin, {iriin ve hizmet hakkinda paylasilan ilgi ¢ekici bir bilgi
hem ziyaret¢iyi koruma kategorisine girmekte hem de yeniden ziyareti saglama
kategorisine girmektedir. Bu sekilde olusan bir durumda iki ilkeye de ayni puan

eklenmistir.

Diyalojik iletisim ilkeleri altinda yer alan maddeler, markalarin sosyal medya
hesaplarinda yer alma durumuna gore ‘var’ olanlara 1 kodu, ‘yok’ olanlara 0 kodu
verilmigtir. Kodlama islemi gerceklestirildikten sonra diyalojik iletisim ilkelerinin
altinda yer alan maddeler 0/1 seklinde puanlanmigtir. Daha sonra ilkelerin altinda yer

alan maddeler ylizdelik dilime gore hesaplanarak, sosyal medya hesaplarmin
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diyalojik iletisim ilkelerini karsilama orani ortaya cikmustir. Ornegin, Netflix
markasmin Instagram paylasimlari ele alindiginda, ‘Ziyaretcileri Koruma Ilkesi’nin
toplam 4 maddesinden 3’iinii gergeklestirmesi nedeniyle s6z konusu olan ilkeyi
sosyal medya hesab1 %75 oraninda karsilamaktadir. Arastirmadan elde edilen veriler

ise bu 6rnekteki gibi yorumlanmaktadir.

Calismanin 6rneklemini olusturan sirketlerin sahip oldugu sosyal medya
hesaplarinin kodlama siireci iki bagimsiz arastirmaci tarafindan yapilmistir. Bu
calismanin gilivenirlik diizeyi kodlayicilar arasindaki gilivenirlik diizeyine gore
belirlenmistir. Kodlayicilar arasindaki gilivenirlik diizeyinin belirlenmesi icinde
Cohen’s Kappa Katsayis1 yontemi kullanilmistir. Cohen’s Kappa Katsayisi su sekilde
hesaplanmaktadir (Leiva et al., 2006: 523):

FO: ortak fikir birligine varilan yargilarin sayisi

FC: sansa bagh ortak fikir birligine varilan yargilarin sayisi
N: Toplam yargilama sayis1

K: (Fo — Fc)/(N — Fc)

Cohen’s Kappa formiilii ile elde edilen ¢esitli degerlerin anlagma seviyeleri su
sekilde yorumlanmaktadir: 0-0,20 yok; 0,21-0,39 en az; 0,40-0,59 zayif; 0,60-0,79
ilimli; 0,80-0,90 kuvvetli; 0,90 ve tizeri miikkemmel seklinde ifade edilmektedir
(McHugh, 2012: 279). Cohen’s Kappa formiilii ile yapilan hesaplamalar sonucunda,
bu arastirmanin kodlayicilar1 arasindaki giivenirlik diizeyleri su sekilde ortaya
cikmistir: Twitter ve Instagram hesaplar1 igin ortaya ¢ikan giivenirlik diizeyi 0,94
degerindedir. Cohen’s Kappa formiiliine gdére bu sonug, kodlayicilar arasinda
mitkemmel giivenirlilik diizeyi oldugu ifade etmektedir. Facebook hesaplari i¢in
ortaya ¢ikan giivenirlik diizeyi 0,85 degerindedir. Bu sonucta kodlayicilar arasinda
kuvvetli giivenirlilik diizeyi oldugunu gostermektedir. Bu neticelerin sonunda igerik

analizinin glivenirliliginin yiiksek oldugunu sdylemek miimkiindiir.
2.6. Veri Analizi

Nicel aragtrma yonteminin kullanildig1 bu arastirmada yer alan markalarin

Twitter, Instagram ve Facebook hesaplar1 1-15 Temmuz 2019 tarihleri arasinda
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icerik analiz yontemi ile incelenmistir. Icerik analizi 6zellikle sosyal bilim alaninda
yogun olarak kullanilan énemli bir veri analiz tekniklerinden biridir ( Biiytikoztiirk
vd., 2016,: 250). igerik analizi hem nitel hem de nicel arastrma yontemlerinde
kullanilan bir analiz teknigidir. Dolayisiyla igerik analizinin salt nicel ya da salt nitel
aragtirma yontemlerinde kullanildigmi sdylemek miimkiin degildir. Nitel igerik
analizi, metinden, soylemden c¢ikarilan gecerli yorumlarin bir dizi islem sonucu
tarafsiz ve sistematik sekilde ortaya konuldugu bir arastrma teknigidir (Berelson
1952: 17°den akt; Kogak ve Arun, 2006: 22). Nicel icerik analizi ise iletigimin
sunulan iceriginin tarafsiz, sistematik ve niceliksel tanimi seklinde ifade edilmektedir

(Weber, 1990: 9). Bu ¢alismada da nicel igerik analiz teknigi kullanilmastir.

Icerik analizinde asil islem, birbirine benzeyen verileri belirli kavramlar ve
temalar ¢ercevesinde bir araya getirmek ve bunlar1 okuyucularin anlayabilecegi
sekilde diizenleyerek yorumlamaktir. Bu ¢alismada da markalarin sosyal medya
hesaplarinda yer alan veriler diyalojik iletisim agisinda degerlendirilmektedir ve
okuyucunun anlayabilecegi sekilde olusturulup, yorumlanmaktadir. Diger
arastirmacilarinda sosyal medyay1 ya da web sitelerini diyalojik iletisim ilkeleri
acisindan incelerken agirlikli olarak igerik analizi kullandiklar1 gériilmektedir (Aslan,
2017: 2430; Gordon ve Berhow, 2009: 151; Koseoglu ve Koker, 2014: 226; Mazici,
2016: 81; Madichie ve Hinson, 2014: 341; Ozdemir ve Yamanoglu, 2010: 22;
Rybalko ve Seltzer, 2010: 337; Tiirkal, 2017: 602; Yagmurlu, 2013: 101).

2.7. Bulgular
2.7.1. Markalarin Sahip Olduklari Sosyal Medya Hesaplari

Arastirmada cevap aranan ilk soru, markalarn Twitter, Instagram ve
Facebook hesaplarindan hangilerine sahip oldugunu tespit etmektir. Markalarin resmi
web siteleri incelendiginde, biitliin markalarin belirtilen bu ii¢ sosyal medya hesabma

sahip oldugu sonucuna varilmistir.
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Tablo 1. Markalarin Sahip Olduklari Sosyal Medya Hesaplari

wo 9@ RDBD 6O 6@ HBG
Netflix v v v O O N N O N
(I\:/Ioacc(ljame v v v v v ™) v S )
THY v v v v S © ~ O v
Pegasus v v v v N v S v S
ZBI;:i;su v v v v v () () )

Tablo 1’de bazi markalarm sozii edilen sosyal medya araglar1 disinda
kullandig1 baska sosyal medya aracglar1 oldugu veriler gosterilmektedir. Netflix hari¢
diger markalarm hepsi ayn1 zamanda Youtube kanalina sahiptir. Madame Coco ve
Ziraat Bankasi’nin ayrica Linked hesabi bulunmaktadir. Markalarin web sitesinde
yer alan sosyal medya araclarina gore, Foursquare ve Google Plus’t sadece
Pegasus’un, Pinterest’i Madame Coco’nun ve Blog’u ise THY’ nin kullandig1
goriilmektedir. Dolayisiyla markalarin web sitelerinde yer alan sosyal medya
hesaplarina bakildiginda, arastirmanin ¢alisma alanmni olusturan Twitter, Instagram
ve Facebook’u 6rneklem dahilinde yer alan biitiin markalarin kullandigini soylemek

mumkindr.

Aragtirma ile ilgili diger bir soru ise markalarin sosyal medya hesaplarmi
aktif kullanip kullanmadiklari ile ilgilidir. Tablo 2’de markalarmm sosyal medya
hesaplarinda yaptiklari paylasim sayilar1 ve aktif olup olmadiklari ile ilgili veriler yer
almaktadir. Diyalojik iletisimin gerceklesmesi icin Oncelikle markalarin sosyal
medya ortamimda aktif olmasi gerekmektedir. Ciinkii hedef kitlelerin internet
lizerinden aligveris yapmasi miimkiin hale gelmistir ayrica hedef kitlelerin ihtiyag
duyduklar1 bilgileri bu ortamlardan elde edebilmektedir. Markalarin rakipleri bu
ortamlar1 aktif kullanarak rekabet avantaji saglayabilmektedir. Hedef kitle ile birlikte
dogrudan iletisim kurabilmektedir ve etkilesim saglanabilmektedir. Bu durum ise bir
iliskinin kurulmasini saglamaktadir. Bu sebeple markalar mutlaka aktif bir sekilde bu
ortamlar1 yonetmelidir ve bu ortamlara hakim olmalidir. Dolayisiyla markalarin
kendilerini tanitmak, hatirlatmak, tercih ettirebilmek, hedef kitleleri ile iletisime

gecebilmek, etkilesim saglamak ve iliski kurabilmek i¢in sosyal medya ortaminda
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880

varligimi kanitlamak zorundadir. Bu durumun gerceklesmesinde dnemli bir unsur ise

markalarm aktif olmasidir.

Tablo 2. Markalarin Paylasim Sayilari ve Aktif Olma Durumlari

Y

©

Marka 1-15 Temsn;;J;Paylaslm Aktif 1-15 Temsr::IzSIPaylaslm Aktif 1-15 Temsr:;l;Paylaslm Aktif
Netflix 16 v 29 v 9 S
Madame Coco 21 v 29 v 29 v
THY 10 v 6 ) 7 N
Pegasus 6 () 7 © 7 N
Ziraat Bankasi 24 v 3 © 3 )

Arastrmada yer alan markalarin diyalojik iletisim ilkeleri kapsaminda
degerlendirilmeye almmmasi icin Oncelikle ‘Aktif Olma’ kriterine sahip olmasi
gerekmektedir. Bir markanm iki haftalik siire icerisinde en az 10 paylagim yapmasi
halinde aktif olarak kabul edilmektedir. Markanin sahip oldugu bir sosyal medya
hesabindan en az 10 paylasim yapilmadigi zaman, marka sosyal medya hesabini aktif
olarak kullanmadig1 kabul edilmektedir. Bu durumda markanin sosyal medya hesab1

diyalojik iletisim ilkeleri kapsaminda degerlendirilmemektedir.

Tablo 2 ‘ye bakildiginda, Netflix’in Twitter’da yaptigi 16, Instagram’da
yaptig1 29 paylasim ile birlikte Twitter ve Instagram’da aktif oldugu goriilmektedir.
Nexflix, Facebook’ta ise 9 paylasim yapmustir. Bu durumda Netflix’in Facebook
hesab1 arastirma Olgiitiine gore aktif olarak kullanmadigi gortilmistir ve

degerlendirmeye dahil edilmemistir.

Madame Coco Twitter’da 21, Instagram’da ve Facebook’ta 29’ar paylagim

yapmistir. Madame Coco’nun sosyal medya hesaplarindaki paylasim sayilari
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degerlendirildiginde, arastirma Olgiitiine gore Twitter, Instagram ve Facebook

hesaplarmni aktif olarak kullandig1 sonucuna varilmastir.

THY’ nin Twitter’da 10 paylasimi bulunmaktadir. Instagram’da 6,
Facebook’ta 7 paylasimi olan THY ’nin sadece Twitter’da aktif durumdadir. THY,
Instagram ve Facebook hesaplarini aktif kullanmamaktadir ve bu nedenle bu hesaplar
aragtirma kapsamina alinmamustir. Pegasus ise Twitter’da 6, Instagram’da 7 ve
Facebook’ta 3 paylasimda bulunmustur. Arastirma 6Slgiitiine gore Pegasus ii¢ sosyal

medyada da aktif degildir ve degerlendirmeye dahil edilmemistir.

Ziraat Bankasi, Twitter’da yaptigi 29 paylasim ile bu sosyal medya hesabini
aktif kullanmaktadir. Diger yandan, Instagram’dan yaptigi 3, Facebook hesabindan
yaptig1 3 paylasim sayisi nedeniyle bu hesaplarda aktif olmadig1 soncuna varilmistir

ve arastirma kapsamina dahil edilmemistir.
2.7.2. Twitter Arastirmasindan Elde Edilen Bulgular

Markalarin sosyal medya hesaplarinda aktif olma durumlari, hedef kitle ile
birlikte kurulan iletisim ve etkilesim i¢cin Onemli olmaktadir. Markalarin hedef
kitleleri ile eszamanl ve karsilikli olarak kurmak istedikleri bir iletisim i¢in sosyal
medyada aktif olmalar1 gerekmektedir. Bu nedenle drneklemde yer alan markalarin
oncelikle Twitter’da aktif olup olmadiklarina bakilmistir. Dolayisiyla markalarin iki
haftalik (1-15 Temmuz 2019) siirecte en az 10 tweet paylasip paylasmadigi tespit
edilmistir. Bu kosula gore 5 markadan 4’i aktif kullanic1 olarak kabul edilmis ve
arastirma i¢in degerlendirmeye dahil edilmistir. Pegasus markas1 kosula gore, aktif

kullanic1 olmamasi nedeniyle degerlendirmeye alinmamustir.
2.7.2.1. Diyalojik Dongii-Twitter

Diyalojik Iletisim ilkelerinden olan diyalojik déngii 7 maddeden
olusmaktadir. Netflix’in paylastig1 16 tweetin igerisinde diyalojik dongiiyii olusturan
maddeler ile ilgili tweetler bulunmustur. Bu tweetler diyalojik dongiliniin 7

maddesinden 6’sin1 karsilamistir. Kargilama orani ise %85,71 dir.
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Madame Coco’nun paylastigt 21 tweetin igerisinde diyalojik dongliyli
olusturan maddeler ile ilgili tweet bulunmustur. Bu tweet diyalojik dongiiniin 7

maddesinden 1’ini kargilamigtir. Karsilama orani ise %14.28’dir.

THY nin paylastigi 10 tweetin igerisinde diyalojik dongiiyii olusturan
maddeler ile ilgili tweetler bulunmustur. Bu tweetler diyalojik dongliniin 7

maddesinden 4’linii karsilamistir. Karsilama orani ise %57,14 tiir.

Ziraat Bankas’nin paylastigi 24 tweetin igerisinde diyalojik dongiiyii
olusturan maddeler ile ilgili tweet bulunmustur. Bu tweet diyalojik dongiiniin 7

maddesinden 1’ini karsilamistir. Karsilama orani ise %14.28 dir.

Yukarida yer alan bilgiler degerlendirildiginde, Orneklem dahilindeki
markalar arasinda diyalojik dongii ilkesini en 1yi sekilde kullanan marka Netflix’tir.
Diyalojik dongii ilkesini geriye kalan markalardan basarili sekilde kullanan bir bagka
marka ise THY dir. Diger markalarin ise Twitter’da diyalojik dongii ilkesini etkin
sekilde kullanmadigini soéylemek miimkiindiir. Pegasus ise aktif olma kosulunu

saglayamadigi icin degerlendirmeye alinmamistir.
2.7.2.2. Bilginin ise Yararliligi-Twitter

Diger bir diyalojik iletisim ilkesi, bilginin ise yararlihigi ilkesidir. Bu ilke 4 alt
boyuttan olugsmaktadir. Bu boyutlar, profil bilgileri, medya ile ilgili bilgiler, marka
kamular1 i¢in bilgiler, yatirimcilar1 ile ilgili bilgiler seklindedir. Bilginin ise
yararlilig1 ilkesi 18 maddeden olusmaktadir. Bu 18 maddenin 7’sini profil bilgileri
olusturmaktadir. Diger 11 madde ise marka kamulari, medya ve yatirimcilarla
ilgilidir. Bilginin ise yararhilig1 ile ilgili atilan tweetler ise bu 11 madde iizerinden

degerlendirilmistir.

Markalarin Twitter hesaplar1 incelendiginde, Netflix’in attigi 16 tweetin
icerisinde bilginin ise yararliligini olusturan maddeler ile ilgili tweetler bulunmustur.
Netflix’in profili ve attig1 tweetler, bilginin ise yararlilig1 ilkesinin 18 maddesinin

7’sini karsilamustir. Karsilama orani ise %38,88’dir.

Madame Coco’nun attig1 21 tweetin igerisinde bilginin ise yararliligni

olusturan maddeler ile ilgili tweetler bulunmustur. Madame Coco’nun profili ve
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attig1 tweetler, bilginin ise yararlilig1 ilkesinin 18 maddesinin 9’unu karsilamistir.

Karsilama orani ise %50°dir.

THY nin attigrt 10 tweetin igerisinde bilginin ise yararliligin1 olusturan
maddeler ile ilgili tweetler bulunmustur. THY ’nin profili ve attig1 tweetler, bilginin
ise yararliligi ilkesinin 18 maddesinin 9’unu karsilamistir. Karsilama orani ise
%50°dir.

Ziraat Bankasinin attigi 24 tweetin igerisinde bilginin ise yararlhiligini
olusturan maddeler ile ilgili tweetler bulunmustur. Ziraat Bankasimin profili ve attig1
tweetler, bilginin ise yararlihigi ilkesinin 18 maddesinin 11’unu karsilamistir.

Kargilama orani ise %61,11°dir.

Bilginin ise yararliligi ilkesi ile ilgili veriler degerlendirildiginde, bu ilkeyi
Ziraat Bankasr’nin %61,11 karsilama orani ile diger markalara gore daha etkin
kulland1gmi sdylemek miimkiindiir. Bilginin ise yararlilig ilkesini ile ilgili karsilama
orant yiiksek olan diger markalar ise Madame Coco ve THY’dir. Netflix’in ise
markalar arasmda en disiik (%38,88) karsilama oranma sahiptir. Dolayisiyla
Netflix’in bu ilkeyi daha etkin kullanmasi i¢in maddelere uygun caligmalar yapmasi
gerekmektedir. Pegasus ise aktif olma kosulunu saglayamadigi i¢in degerlendirmeye

alinmamustir.
2.7.2.3. Yeniden Ziyareti Saglama-Twitter

Diyalojik iletisimin {¢iincli ilkesini yeniden ziyareti saglama ilkesi
olusturmaktadir. Bu ilkede 6 madde yer almaktadir. Netflix’in attig1 16 tweetin
icerisinde yeniden ziyareti saglama ilkesini olusturan maddeler ile ilgili tweetler yer
almaktadir. Bu tweetler ziyareti yeniden saglama ilkesinin toplam 6 maddesinden

2’sini kargilamistir. Karsilama orani ise %33,33 tiir.

Madame Coco’nun attig1 21 tweetin icerisinde yeniden ziyareti saglama
ilkesini olusturan maddeler ile ilgili tweetler yer almaktadir. Bu tweetler ziyareti
yeniden saglama ilkesinin toplam 6 maddesinden 5’ini karsilamistir. Kargilama orani

ise %83,33 tiir.

THY nin attig1 10 tweetin igerisinde yeniden ziyareti saglama ilkesini

olusturan maddeler ile ilgili tweetler yer almaktadir. Bu tweetler ziyareti yeniden
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saglama ilkesinin toplam 6 maddesinden 4’linii karsilamistir. Karsilama orani ise

%66,66°d1r.

Ziraat Bankasinin attigi 24 tweetin igerisinde yeniden ziyareti saglama
ilkesini olusturan maddeler ile ilgili tweetler yer almaktadir. Bu tweetler ziyareti
yeniden saglama ilkesinin toplam 6 maddesinden 1’ini karsilamigtir. Karsilama orani
ise %16,66’dir. Pegasus ise aktif olma kosulunu saglayamadigi i¢in degerlendirmeye

almmamustir.

Yukaridaki elde edilen veriler su sekilde yorumlanabilir: Pegasus’un Twitter
hesab1 aktif olmadig1 i¢in degerlendirmeye almmamistir. Madame Coco %383,33
karsilama orani ile Twitter hesabinda ziyareti yeniden saglama ilkesine uygun bir
ortam olusturdugunu sdylemek miimkiindiir. THY nin de %66,66 karsilama orani ile
bu ilkeyi basarili sekilde kullandigi sonucuna varilmaktadir. Netflix ve Ziraat
Bankasi’nm karsilama oranlarina bakildiginda %50°nin altinda bir karsilama orami
sahip olduklar1 goriilmektedir. Bu veriden yola ¢ikarak, bu iki markanin Twitter’1 bu

ilke kapsaminda etkin kullanmadigini ifade etmek miimkiindiir.
2.7.2.4. Ziyaretgilerin Korunmasi-Twitter

Ziyaretcilerin korunmasi ilkesi diyalojik iletisim ilkelerinin son ilkesidir.
Ziyaretcilerin korunmasi ilkesi 5 maddeden olusmaktadir. Fakat sitenin yiiklenme
stiresi maddesi, tiim markalar Twitter altyapisini kullandig1 igin arastirma kapsamina
dahil edilmemistir. Dolayisiyla ziyaret¢ilerin korunmasi ilkesi 4 madde iizerinden

degerlendirilmistir.

Netflix’in attigi1 16 tweetin igerisinde ziyaretgilerin korunmasi ilkesini
olusturan maddeler ile ilgili tweetler yer almaktadir. Bu tweetler ziyaretcilerin
korunmasi ilkesinin toplam 4 maddesinden 3’linii karsilamistir. Kargilama orani ise
%75’tir.

Madame Coco’nun attif1 21 tweetin igerisinde ziyaretgilerin korunmasi
ilkesini olusturan maddeler ile ilgili tweetler yer almaktadir. Bu tweetler

ziyaretgilerin korunmasi ilkesinin toplam 4 maddesinden tiimiinii karsilamistir.

Karsilama orani ise %100’djir.
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THY nin attig1 10 tweetin igerisinde ziyaretcilerin korunmasi ilkesini
olusturan maddeler ile ilgili tweetler yer almaktadir. Bu tweetler ziyaretgilerin
korunmasi ilkesinin toplam 4 maddesinden 3’{inli karsilamistir. Kargilama orani ise

%75tir.

Ziraat Bankasi’nin attif1 24 tweetin icerisinde ziyaretgilerin korunmasi
ilkesini olusturan maddeler ile ilgili tweetler yer almaktadiwr. Bu tweetler
ziyaretgilerin  korunmasi ilkesinin toplam 4 maddesinden 2’sini kargilamistir.
Kargilama orani ise %50’dir. Pegasus ise aktif olma kosulunu saglayamadigi igin

degerlendirmeye alinmamustir.

Degerlendirme kapsaminda bulunan markalarin, ziyaret¢ileri koruma ilkesi
karsilama oraninin %50 ve iizerinde oldugu goriilmektedir. Bu nedenle markalarin
ziyaretgileri koruma ilkesini etkin kullandig1 sdylemek miimkiindiir. Ayrica Madame
Coco’nun ise ziyaretcileri koruma ilkesi altinda yer alana maddelerin hepsine uygun

paylasimlar yaptig1 sonucuna varilmistir.

Tablo 3. Twitter - Diyalojik iletisim ilkeleri Karsilama Oranlan

Y

Netflix 85,71 38,88 33,33 75
Madame Coco 14,28 50 83,33 100
THY 57,14 50 33,33 75
Pegasus -

Ziraat Bankasi 14,28 61,11 16,66 50

Tablo 3, marklarm Twitter hesaplarindan yaptiklar1 paylagimlarin agirlikls
olarak hangi diyalojik iletisim ilkelerini kapsadigini gostermektedir. Pegasus, aktif
olma kosulunu saglayamadig1 i¢in tabloda karsilama oranlari yer almamaktadir.

Netflix diyalojik dongii ve ziyaretgilerin korunmasi ilkelerini daha etkin kullandig:
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goriilmektedir. Madame Coco, bilginin ise yararlilifl, yeniden ziyaretlerin
saglanmast ve ziyaretgilerin korunmasi ilkelerini daha basarili sekilde
uygulamaktadir. Tablo 3’teki verilere gore THY, diyalojik dongii, bilginin ise
yararliligt ve ziyaretgilerin korunmasi ilkelerini basarili yonetmektedir. Ziraat
Bankasi’nin tweet igeriklerine bakildiginda, agirlikli olarak bilginin ise yararliligi ve
ziyaretgilerin  korunmasi ilkeleri ilizerinde durmaktadir. Tablo 3 genel olarak
degerlendirildiginde, = markalarin ziyaretcileri koruma ilkesinde daha basarili

olduklar1 goriilmektedir.
2.7.3. Facebook Arastirmasindan Elde Edilen Bulgular

Aragtirma kapsaminda yer alan markalarin Facebook hesaplarinin aktif olma
durumlarna bakildiginda, sadece Madame Coco’nun aktif olma kosulunu sagladigi
goriilmektedir. Netflix, THY, Pegasus, Ziraat Bankasi’nin Facebook hesaplarindaki
iki haftalik siire igerisindeki paylasim sayilar1 incelendiginde, aktif olma kosulu olan
en az 10 paylasim sayisina ulasamadiklar1 sonucuna varilmistir. Bu nedenle Madame

Coco disindaki tiim markalar degerlendirmeden ¢ikartilmistir.
2.7.3.1. Diyalojik Dongii-Facebook

Diyalojik Iletisim ilkelerinden olan diyalojik dongii 7 maddeden
olugsmaktadir. Madame Coco’nun paylastigi 29 paylasimin igerisinde diyalojik
dongiiyii olusturan maddeler ile ilgili paylagimlar bulunmustur. Bu paylasimlar
diyalojik dongiiniin 7 maddesinden 2’sini karsilamistir. Karsilama orani ise
%28,57°dir. Bu durum Madame Coco’nun diyalojik dongii ilkesini etkin

kullanmadigini gostermektedir.

Facebook’ta Netflix’in 9 paylasimi, THY nin ve Pegasus’un 7 paylagimi,
Ziraat Bankasi’nin 3 paylasimi bulunmaktadir. Bu paylasim sayilari arastirma
kosulunu saglamadigi i¢in markalar diyalojik dongli ilkesi c¢ergevesinde

degerlendirmeye alimmamuistir.
2.7.3.2. Bilginin ise Yararlihgi-Facebook

Diger bir diyalojik iletisim ilkesi, bilginin ise yararlilig1 ilkesidir. Bu ilke 4 alt
boyuttan olusmaktadir. Bu boyutlar, profil bilgileri, medya ile ilgili bilgiler, marka
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kamular1 i¢in bilgiler, yatirmmcilar1 ile ilgili bilgiler seklindedir. Bilginin ise
yararhiligi ilkesi 19 maddeden olugsmaktadir. Bu 19 maddenin 8’ini profil bilgileri
olusturmaktadir. Dolayisiyla profil bilgileri ile ilgili paylasim s6z konusu degildir.
Diger 11 madde ise marka kamulari, medya ve yatirimcilarla ilgilidir. Bilginin ise
yararliligr ile ilgili yapilan paylasimlar ise bu 11 madde {izerinden

degerlendirilmistir.

Madame Coco’nun yaptig1 29 paylasimin igerisinde bilginin ise yararliligini
olusturan maddeler ile ilgili paylasimlar bulunmustur. Madame Coco’nun profili ve
yaptig1 paylagimlar, bilginin ise yararliligi ilkesinin 18 maddesinin 10’unu
karsilamigtir.  Karsilama oran1  ise  %52,63’tiir. Karsilama orani  puani
degerlendirildiginde, Madame Coco’nun bilginin ise yararlilig1 ilkesini daha basarili
kullanmasi i¢in, ilkeyi olusturan maddelere uygun daha fazla paylasimlar yapmasi

gerekmektedir.

Facebook’ta Netflix’in 9 paylasimi, THY nin ve Pegasus’un 7 paylagimi,
Ziraat Bankasi’nin 3 paylasimi bulunmaktadir. Bu paylagim sayilar1 arastirma
kosulunu saglamadigi i¢cin markalar bilginin ise yararlihig1 ilkesi cercevesinde

degerlendirmeye alinmamustir.
2.7.3.3. Yeniden Ziyareti Saglama-Facebook

Diyalojik iletisimin T{giincli ilkesini yeniden ziyareti saglama ilkesi
olusturmaktadir. Bu ilkede 6 madde yer almaktadir. Madame Coco’nun yaptigir 29
paylasimin igerisinde yeniden ziyareti saglama ilkesini olusturan maddeler ile ilgili
paylasimlar yer almaktadir. Bu paylasimlar ziyareti yeniden saglama ilkesinin toplam
6 maddesinden 2’sini karsilamistir. Karsilama oranit ise %33,33’tiir. Madame

Coco’nun bu ilkeyi basarili sekilde yonetmedigini sdylemek miimkiindiir.

Facebook’ta Netflix’in 9 paylasimi, THY nin ve Pegasus’un 7 paylasimi,
Ziraat Bankasi’nin 3 paylasimi bulunmaktadir. Bu paylasim sayilari arastirma
kosulunu saglamadigr i¢in markalar ziyareti yeniden saglama ilkesi cercevesinde

degerlendirmeye alinmamustir.

2.7.3.4. Ziyaretgilerin Korunmasi -Facebook
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Ziyaretgilerin korunmasi ilkesi diyalojik iletisim ilkelerinin son ilkesidir.
Ziyaretgilerin krounmasi ilkesi 5 maddeden olugsmaktadir. Fakat sitenin yiiklenme
siiresi maddesi, tim markalar Facebook altyapisini kullandig1 igin arastirma
kapsamina dahil edilmemistir. Dolayisiyla ziyaretcilerin korunmasi ilkesi 4 madde

iizerinden degerlendirilmistir.

Facebook’ta Netflix’in 9 paylasimi, THY nin ve Pegasus’un 7 paylagimi,
Ziraat Bankasr’nin 3 paylasimi bulunmaktadir. Bu paylasim sayilar1 arastirma
kosulunu saglamadig1 i¢in markalar ziyareti yeniden saglama ilkesi cercevesinde

degerlendirmeye alinmamustir.

Madame Coco’nun paylastigi 29 paylasimm icerisinde ziyaretgilerin
korunmasi ilkesini olusturan maddeler ile ilgili paylagimlar yer almaktadir. Bu
paylasimlar ziyaretcilerin korunmasi ilkesinin toplam 4 maddesinden tiimiinii
karsilamigtir. Karsilama orani ise %100°diir. Dolaysiyla Madame Coco bu ilkeyi

etkin bir sekilde kullandig1 sonucuna varilmaktadir.

Asagida yer alan Tablo 4’te ise markalarin Facebook hesaplarindan yaptiklar1
paylasimlarmm agirlikli olarak hangi diyalojik iletisim ilkelerini kapsadigmni

gostermektedir.

Tablo 4. Facebook - Diyalojik iletisim ilkeleri Karsilama Oranlarn

dergipark.gov.tr/e-gifder

Markalar Diyalojik Déngil Bilginin Ife Yenldevn Ziyareti Ziyaretgilerin
Yararlihg Saglama Korunmasi
Netflix -
Madame Coco 28,57 52,63 33,33 100
THY -
Pegasus -
Ziraat Bankasi -
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Tabloya gore, Madame Coco’nun agirlikli olarak ziyaret¢ilerin korunmasi ve
bilginin ige yararlilig1 ilkesi iizerine paylagimlar yaptigmi sdylemek miimkiindiir.
Diyalojik dongii ve yeniden ziyareti saglama ilkelerinin iizerine agirlik vermesi
gerekmektedir. Cilinkii diyalojik iletisim temelli olusturulacak bir iligkinin gii¢lii

olabilmesi i¢in markalarin her bir ilkeye ayn1 derecede 6nem vermesi gerekmektedir.

Tabloda yer alan diger markalarin hesaplar1 aktif olmadigi igin
degerlendirmeye alinmamustir. Bu nedenle markalarin Facebook hesaplar1 diyalojik

iletisim ilkeleri ¢ergevesinde incelenmemistir.
2.7.4. Instagram Arastirmasindan Elde Edilen Bulgular

Arastirma kapsaminda yer alan markalardan Netflix ve Madame Coco
Instgram hesabin1 aktif olarak kullanmaktadir. Netflix’in ve Madame Coco’nun
Instagram hesabi {izerinden 29’ar paylasimi oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla bu
markalar aktif kullanim kosulunu saglamaktadir. Bu iki marka degerlendirmeye
almmistir. THY, Pegasus, Ziraat Bankasi’nin ise Instagram hesaplarindaki iki
haftalik siire icerisindeki paylasim sayilari incelendiginde, THY nin 6, Pegasus’un 7
ve Ziraat Bankasi’nin 3 paylasimi bulunmaktadir. Bu paylasim sayilari, aktif
kullanim sayis1 olan en az 10 paylasim sayisina ulagamadigi i¢in bu markalar

degerlendirmeden ¢ikartilmistir.
2.7.4.1. Diyalojik Dongii- Instagram

Diyalojik Iletisim ilkelerinden olan diyalojik dongii 7 maddeden
olugsmaktadir. Netflix’in paylastigi toplam 29 paylasimm igerisinde diyalojik
dongiliyli olusturan maddeler ile ilgili paylasimlar bulunmustur. Bu paylasimlar

diyalojik dongiliniin 7 maddesinden 4’lni karsilamistir. Karsilama orani ise
%5714 tlr.

Madame Coco’nun ise paylastigi 29 paylasimm igerisinde diyalojik dongiiyii
olusturan maddeler ile ilgili paylasimlar bulunmustur. Bu paylasimlar diyalojik

dongiiniin 7 maddesinden 1’ini karsilamistir. Karsilama orani ise %14,28 dir.

Netflix, bu ilkeyi Madame Coco’ya gdre daha basarili kullanmaktadir. Fakat
Netflix diyalojik dongii ilkesini daha etkin kullanmas1 gerekmektedir. Madame Coco
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ise Instagram hesabinda bu ilkeyi etkin sekilde kullanmamaktadir. THY, Pegasus ve
Ziraat Bankasmnimn Instagram hesaplar1 aktif olmadig1 i¢in diyalojik dongii ilkesi

baglaminda degerlendirilmemistir.

2.7.4.2. Bilginin ise Yararliligi- Instagram

Diger bir diyalojik iletisim ilkesi, bilginin ise yararlilig1 ilkesidir. Bu ilke 4 alt
boyuttan olugmaktadir. Bu boyutlar, profil bilgileri, medya ile ilgili bilgiler, marka
kamular1 i¢in bilgiler, yatwrimcilar1 ile ilgili bilgiler seklindedir. Bilginin ise
yararliligi ilkesi 17 maddeden olusmaktadir. Bu 17 maddenin 6’sin1 profil bilgileri
olusturmaktadir. Dolayisiyla profil bilgileri ile ilgili paylasim s6z konusu degildir.
Diger 11 madde ise marka kamulari, medya ve yatirimcilarla ilgilidir. Bilginin ise
yararliligr ile 1ilgili yapilan paylagimlar ise bu 11 madde {izerinden

degerlendirilmistir.

Netflix’in yaptig1 29 paylasimin igerisinde bilginin ise yararliligimi olusturan
maddeler ile ilgili paylasimlar bulunmustur. Netflix’in profili ve yaptig1 paylasimlar,
bilginin ise yararlilig1 ilkesinin 17 maddesinin 5’ini kargilamistir. Karsilama orani ise

%29,41 dir.

Madame Coco’nun yaptig1 29 paylasimin igerisinde bilginin ise yararliligini
olusturan maddeler ile ilgili paylasimlar bulunmustur. Madame Coco’nun profili ve
yaptig1 paylasimlar, bilginin ise yararhilig1 ilkesinin 17 maddesinin 4’iini

karsilamustir. Karsilama orani ise %23,52°dir.

Bilginin ise yararliligi ilkesinin karsilama oranlarma bakildiginda, Iki
markanin da bilginin ise yararliligi ilkesinin kullaniminda basarisiz oldugu
goriilmektedir. Diger markalarin Instagram hesaplar1 aktif olmadigr i¢in

degerlendirmeye dahil edilmemistir.
2.7.4.3. Yeniden Ziyareti Saglama-Instagram

Diyalojik iletisimin {iglincli ilkesini yeniden ziyareti saglama ilkesi
olusturmaktadir. Bu ilkede 6 madde yer almaktadir. Netflix’in yaptig1 29 paylasimin

icerisinde yeniden ziyareti saglama ilkesini olusturan maddeler ile ilgili paylagimlar
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yer almaktadwr. Bu paylasimlar ziyareti yeniden saglama ilkesinin toplam 6

maddesinden 2’sini karsilamistir. Karsilama orani ise %33,33 tiir.

Madame Coco’nun yaptigi 29 paylasimin icerisinde yeniden ziyareti saglama
ilkesini olusturan maddeler ile ilgili paylagimlar yer almaktadwr. Bu paylasimlar
ziyareti yeniden saglama ilkesinin toplam 6 maddesinden 2’sini karsilamistir.

Karsilama orani ise %33,33 tiir.

Degerlendirmeye alinan iki markanm da ilkeyi karsilama oranlar1 aynidir.
Madame Coco’nun ve Netflix’in bu ilkeyi basarili sekilde yonetmedigini sdylemek
miimkiindiir. THY, Pegasus ve Ziraat Bankasi’nin Instagram hesabi aktif olmadigi

icin degerlendirmeye dahil edilmemistir.
2.7.4.4. Ziyaretgilerin Korunmasi- Instagram

Ziyaretcilerin korunmasi ilkesi diyalojik iletisim ilkelerinin son ilkesidir.
Ziyaretcilerin korunmasi ilkesi 5 maddeden olusmaktadir. Fakat sitenin yiiklenme
stiresi maddesi, tiim markalar Instagram altyapisim kullandig1 i¢in arastirma
kapsamina dahil edilmemistir. Dolayisiyla ziyaret¢ilerin korunmasi ilkesi 4 madde

iizerinden degerlendirilmistir.

Netflix’in paylastigi 29 paylasimin igerisinde ziyaretcilerin korunmasi
ilkesini olusturan maddeler ile ilgili paylasimlar yer almaktadir. Bu paylasimlar
ziyaretgilerin  korunmasi ilkesinin toplam 4 maddesinden 3’ini karsilamistir.

Karsilama orani ise %75°tir.

Madame Coco’nun paylastigi 29 paylasimm igerisinde ziyaretgilerin
korunmasi ilkesini olusturan maddeler ile ilgili paylagimlar yer almaktadir. Bu
paylagimlar ziyaret¢ilerin korunmasi ilkesinin toplam 4 maddesinden 3’iinii

karsilamistir. Kargilama orani ise ise %75 tir.

Netflix ve Madame Coco’nun bu ilkeyi etkin bir sekilde kullandig:
goriilmektedir. Instagram’da THY 'nin 6, Pegasus’un 7 paylasimi, Ziraat Bankasi’nin
3 paylasimi1 bulunmaktadir. Bu paylasim sayilar1 arastirma kosulunu saglamadigi i¢in

markalar ziyaret¢ilerin korunmasi ilkesi ¢ergevesinde degerlendirmeye alinmamastir.
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Instagram hesabi iizerinden yapilan paylasimlarin diyalojik iletisim ilkelerini

kargilama oranlarinin genel resmini Tablo 5 ‘te gormek miimkiindiir.

Tablo 5. Instagram - Diyalojik iletisim ilkeleri Karsilama Oranlari

(0

Markalar Diyalojik Dongii BYII:::::JE? Yenisdaeér:azr::laa et Z:Z::S:ﬁ:‘;:“
Netflix 57,14 29,41 33,33 75
Madame Coco 14,28 23,52 33,33 75
THY -
Pegasus -

Ziraat Bankasi

Tablo 5, degerlendirmeye alinan markalarin her ikisinin de ziyaretgilerin
korunmas: ilkesinde basarih oldugu gostermektedir. Iki marka, bilginin ise

yararlilig1 ve yeniden ziyareti saglama ilkesini etkin kullanmamaktadir.

Madame Coco’nun Instagram hesabinda sadece ziyaretgilerin korunmasi
ilkesini basarili sekilde yonettigini soylemek miimkiindiir. Diger ilkeleri etkin sekilde
kullanmamaktadir. Netflix ise diyalojik dongii ve ziyaret¢ilerin korunmasi ilkesini
etkin kullanirken, bilginin ise yararliligi ve yeniden ziyaretleri saglama ilkesini

kullanmada basarisiz oldugu sonucuna varilmaktadir.
SONUC

Arastirmanin temel amaci, sosyal medyay1 etkin kullanan markalarin resmi
hesaplarmin diyalojik iletisim ilkelerini ne Ol¢lide karsiladigini tespit etmektir. Bu
nedenle Orneklemde yer alan bes markanin Twitter, Instagram ve Facebook
hesabindan iki hafta ( 1-15 Temmuz 2019) boyunca yapilan paylagimlar
incelenmigtir. Bu paylasimlar igerik analizi yontemi ile degerlendirilmistir. Ayni
zamanda elde edilen veriler tablo haline getirilerek okuyucularin objektif sekilde ve

kolayca yorumlamasi saglanmistir.
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Arastirmadan elde edilen verilere gore, Orneklem dahilinde bulunan
markalarm en aktif kullandig1 sosyal medya hesabinin Twitter oldugunu sdylemek
mimkiindir. 5 markanin 4’4 Twitter’r aktif sekilde kullanmaktadir. Twitter’da
agirhikli olarak ziyaretgilerin korunmasi ve bilginin ige yararliligi ilkesi 6n planda

olmaktadir.

Markalarin Instagram hesaplarina bakildiginda, 3 sirketin aktif kullanici
olmadigy, 2 sirketin aktif olarak Instagram hesabini kullandig1 sonucuna varilmstir.
Instagram aktif olarak kullanan sirketlerin ise diyalojik iletisim ilkelerinden sadece

ziyaretgilerin korunmasi ilkesini yogun olarak kullandigi sonucuna varilmistir.

Diyalojik iletisim agisindan degerlendirilen Facebook’ta ise sadece bir marka
aktif olarak goriinmektedir. Bu marka agirlikli olarak ziyaret¢ilerin korunmasi ve
bilginin igse yararlilig1 ilkesini igeren paylasimlarda bulundugunu sdylemek

miumkiindiir.

Orneklem dahilinde bulunan markalarm tiim sosyal medya hesaplarma
bakildiginda, bilginin igse yararliligi ve ziyaretgilerin korunmasi ilkelerinin etkin
kullanildigin1 fakat biitiin hesaplarda agirlikli olarak diyalojik dongii ve yeniden
ziyareti saglama ilkelerinin etkin kullanilmadigimi séylemek miimkiindiir. Bir
markanim hedef kitlesi ile birlikte bir iletisimi gergeklestirmek ya da iliskiyi kurmak
icin Oncelikle diyalojik dongii ilkesini mutlaka yerine getirmek zorundadir. Ciinkii
diyalojik dongii ilkesi ile birlikte Oncelikle hedef kitle ile birlikte iletisime ve
etkilesime gecilmektedir. Diyalojik dongii ilkesinin aktif sekilde kullanilmas1 aslinda
markanm c¢ift yonlii iletisime agik bir anlayis sergiledigini gostermektedir. Ancak
sonuclarin agirlikli olarak bilgilendirme ve ziyaretgileri korumasi ilkesi iizerinde
yogunluk gostermektedir. Markalarin sosyal medya hesaplarinda diyalojik iletisim
ilkelerini etkin ve stratejik olarak kullanmadigi soylenebilir. Bu nedenle markalarin
sosyal medyayi, karsilikli iletisim odakli kullanmaktan ziyade hedef Kitleyi
bilgilendirme amagh kullandig1 ve ¢ift yonlii asimetrik iletisim anlayisi ile yonettigi

sOylenebilir.

Markalarm sosyal medya hesaplarina bakildiginda, her bir sosyal medya

hesabina ayn1 6nemin verilmedigi goriilmektedir. Bazi sosyal medya hesaplar1 aktif
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kullanilirkken bazi sosyal medya hesaplarinin goz ardi edildigini sdylemek
miimkiindiir. Orneklem igerisinde yer alan markalarin geneline bakildiginda belirli
bir demografik Ozelliklere sahip bir hedef kitlesine hitap etmemektedir. Markalar
farkli demografik 6zelliklere sahip hedef kitlelere hizmet etmektedir. Bu nedenle
markalarin hedef kitleleri farkli sosyal medya hesaplarmi kullanmasi miimkiindiir.
Dolayisiyla markalar olabildigince fazla hedef kitlesi ile iletisime ge¢mek ve iligki
kurmak istiyorsa mutlaka her sosyal medya da aktif olmalidir. Ayrica diyalojik
iletisim ilkelerini her bir sosyal medya icin ayn1 6nemde uygulamas1 gerekmektedir.
Fakat markalar, sosyal medya hesaplarinda diyalojik iletisim ilkelerini etkin olarak
kullanmadig1 goriilmektedir. Bu nedenle markalarin sosyal medyay1 diyalogsal

olarak yeterince kullanmadigini soylemek miimkiindiir.

Literatiir kisminda deginilmis olan benzer ¢aligmalarin bazilar1 web sitelerine
yonelik gerceklestirilmigken bazilar1 ise sosyal medyaya yonelik yapilan
calismalardir. Diyalogsal iletisim ile ilgili 6zel, kamu ve sivil toplum kuruluslarinda
yapilan bu calismalarda da benzer sonuglarin ortaya ¢iktigi goriilmektedir. Ayni
zamanda soOzl edilen calismalarin sonuglar1 ile mevcut ¢alisma sonucglarinin da
birbirlerine yakin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu ¢alismalarda, sosyal
medyanin ve web sitelerinin diyalogsal agidan ve diyalogsal iletisim ilkeleri acisinda
etkin kullanilmadigi sonucuna varilmistir. Ayrica yine bu c¢alismalarda o6zellikle
diyalojik dongii ilkesinin basarili sekilde kullanilmadigi belirtilmistir (Akbulut ve
digerleri, 2014: 101; Tiirkal ve Giilliipunar, 2017: 613; Baumgarten, 2011: 13;
Gordon ve Susan, 2009: 151; Kent ve Taylor, 2016: 66; Koseoglu ve Koker, 2014:
213; McAllister-Spooner, 2009: 321; Rybalko ve Seltzer, 2010: 339; Morton, 2016:
101; Taylor, vd., 2001: 280).

Hem web siteleri hem de sosyal medya ortamlar1 agisindan diyalojik iletisim
ilkeleri degerlendirildiginde, 6zel ve kamu kuruslarinin agirlikli olarak bu ortamlari
hedef kitle ve paydaslar ile bilgi paylasma yoniinde kullandigi goriilmektedir.
Dolayisiyla Koseoglu ve Koker’in (2014) belirttigi gibi bazi sirketlerin, kurumlarin
ya da kuruslarin sosyal medya araglarmi heniiz stratejik bir diyalojik iletisim

potansiyeline sahip araglar olarak gérmedigi sdylenebilir.
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Sosyal medyada diyalojik iletisim ilkelerinin stratejik sekilde kullanilmasi
hem stratejik halkla iligkilerin bagarili sekilde uygulanmasina hem de kurumlarin
daha dogru kararlar almasina imkan verecektir. Bunun ile birlikte diyalojik iletigim,
halkla iliskiler uygulamacilarinin gerceklestirecegi ‘iligkiler yonetimi’ ne biiyiik

katki saglayacaktir.

Bu arastirma, SocialBrands tarafindan yapilan ‘Sosyal Medyay1 Etkin
Kullanan Ik 100 Marka’ adh arastrmada yer alan markalar olusturmaktadir.
Arastirmaya sinirlilik getirilerek %80 endeks puani alan ilk bes marka arastirma i¢in
secilmistir. Ayrica segilen markalarm Twitter, Instagram ve Facebook sosyal medya
hesaplarmin iki haftalik paylasimlar1 incelenmistir. Bu bakimdan elde edilen
verilerin sadece Orneklem dahilinde yorumlanmasi s6z konusudur. Ciinkii amacl
orneklem dahilinde belirli bir grup marka tizerinde c¢alisilmasi ve bazi kisitlamalar
nedeniyle geneli kapsayacak sekilde yorum yapilmasi miimkiin olmamaktadir.
Gelecekte yapilacak olan aragtirmalarda daha fazla markanin 6rnekleme alinmasi ve
izleme siirelerinin  arttirilmas:  ile birlikte daha genellenebilir yorumlar

yapilabilecektir.

Ayrica gelecekte yapilacak diger bir arastirmada ise markalarin sosyal medya
hesaplarin1 yoneten uzmanlari ile yapilacak derinlemesine goriismeler ile birlikte
uzmanlarin diyalojik iletisim konusundaki yetkinlik diizeyleri 6lgiilerek, sosyal
medyanin diyalojik iletisim agisindan stratejik sekilde yonetilip yonetilmedigi tespit

edilmesi mimkundiir.
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