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Bu ¢alismanin amaci, Boom Social'in Eyliil 2019 Raporunda a¢iklandigl tizere Facebook’u
en aktif kullanan Netflix, Madame Coco, THY, Ziraat Bankasi ve Mutlu Akii olmak tizere
ilk bes markanin resmi Facebook sayfalarinda hangi diyalojik ilkelerin ortaya ¢iktigini ve
bunun sonucunda markalarin takipgileri ile gelistirdigi iletisim baglamini1 saptamaktir.
llgili markalarin resmi Facebook sayfalar1 Kent ve Taylor'n (1998) Diyalojik iletisim
llkeleri baglaminda icerik analizi yontemi ile incelenmistir. Igerik analizi modelinin
olusturulmasinda Waters vd. (2011) ile Yagmurlu'nun (2013) ¢alismalarindan uyarlama
yapilmistir. Kent ve Taylor'in Diyalojik Iletisim Teorisi; ‘Diyalojik Déngii’, ‘Enformasyon
Kullanmighligl, ‘Yeniden Ziyaret Saglama’, ‘Araytziin Kullamighhgl’ ve “Ziyaretcilerin
Korunmas’ olarak bes ilkeden olusmaktadir. Arastirma siirecinde bes diyalojik ilkeden
dordiinciisii olan ‘Arayiiziin Kullanishhigl, Facebook’un standart arayiize sahip olmasi
nedeniyle degerlendirme dis1 birakilmistir. Arastirma sonucunda Kent ve Taylor'in bes
diyalojik ilkesinden ilki olan diyalojik dongiiniin, ti¢ markanin Facebook sayfasinda
ortaya c¢iktig1 goriilmiis ancak diger iki markanin sayfasinda tek yonli iletisimin
hakim oldugu saptanmistir. Degerlendirmeye dahil edilen diger diyalojik ilkeler olan
‘Enformasyon Kullanighhigl, ‘Yeniden Ziyaret Saglama’ ve ‘“Ziyaretcilerin Korunmasr’
ilkeleri incelendiginde arastirmaya konu olan tiim markalarin Facebook sayfalarinda
benzer sonuglarin ortaya ¢iktig1 gorilmiistir.

Anahtar Kelimeler: Halkla iliskiler, Web, Sosyal Medya, iletisim, Diyalojik Iletisim.
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Abstract

The purpose of this study is to determine the dialogical principles that occur on the
Facebook pages of Netflix, Madame Coco, THY, Ziraat Bankasi, and Mutlu Akii, which are
the top five brands using Facebook the most actively according to the September 2019
report of the Boom Social; and to find out their communication context developed with
their followers concerning those principles. The official Facebook pages of the mentioned
above have been reviewed by the content analysis method within the context of Dialogic
Communication Principles of Kent and Taylor (1998). In the establishment of the content
analysis method, adaptations have been made from the studies of Waters et al. (2011) and
Yagmurlu (2013). The Dialogic Communication Theory consists of five principles which
are: “Dialogic Loop”, “Usefulness of Information”, “Generation of Return Visits”, “Ease of
Interface” and “Conservation of Visitors”. The fourth one of the five dialogic principles,
that is, “Ease of Interface”, is not included in the evaluation during the research stage
because Facebook has a standard interface. According to the findings of the research,
the dialogic loop which is the first one of the five dialogic principles, are observed on
the Facebook pages of the three brands but it is seen that unilateral communication is
predominant on the pages of the two other brands. When the other dialogic principles,
“Usefulness of Information”, “Generation of Return Visits”, and “Conservation of Visitors”
are examined, it is seen that similar results occur on the Facebook pages of all the brands
included in the research.

Keywords: Public Relations, Web, Social Media, Communication, Dialogical
Communication.
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Girig

Sosyal medya olarak adlandirilan Web 2.0 teknolojisinin kullanici igerikli ve interaktif
yapist markalara onemli firsatlar sunmaktadir. Cesitli pazarlama siireglerinin yani
sira markalar, sosyal medya aracilifiyla hedef kitleleri ile etkilesim kurabilme ve iligki
gelistirme olanag1 yakalamaktadir. Bununla birlikte gliniimiiz tiiketicileri ilgilendikleri
veya misterisi olduklar1 markalara kurumsal web siteleri yerine resmi sosyal medya
hesaplari tizerinden ulasma egilimindedir. Bu durum, markalar agisindan etkin bir sosyal
medya yonetimini zorunlu kilmaktadir.

Bu calisma Boom Social'im Eylil 2019 Raporuna gore Facebook'u en aktif kullanan
markalarin ilk besine odaklanmaktadir. S6z konusu bes markanin resmi Facebook
sayfalar1 Kent ve Taylor'in Diyalojik iletisim Ilkeleri baglaminda icerik analizi yontemi
ile incelenmistir. Diyalojik Teori, Kent ve Taylor (1998) tarafindan web sitelerinin iliski
kurma kapasitelerini 6l¢mek amaciyla gelistirilmistir. Teori, internet teknolojileri
tzerinden kurum ve hedef kitleleri arasinda kurulan diyalog ve iliskinin, kaynak ve
aliclya saglayacag yarar iizerine sekillenmektedir (Degerli, 2016, s. 66). Diyalojik Iletisim
Teorisi, bes diyalojik ilkeye dayanmaktadir. Bunlardan ilki ve en 6énemli olarak kabul
edilen ilke ‘Diyalojik Déngudiir’. Diyalojik dongii, kurumun iletisime a¢ik olup olmadigini
belirlemekte, hedef kitleleri ile kurum arasindaki geri bildirim déngilisiinii ve olusan
diyaloglar1 aciklamaktadir(Kent ve Taylor, 1998, s. 326-327). Diger ilkeler ise faydal
icerik sunulmasini ifade eden ‘Enformasyon Kullanigliligl, web sitesine sik ziyareti tesvik
eden ‘yeniden ziyaret saglama’, web sitesinin kullanim kolayligini ifade eden ‘Arayiiziin
Kullanishligl’ ve son olarak web sitesinin kaliteli bir deneyim sunmasini ifade eden
‘Ziyaretcilerin Korunmast’ ilkesinden olusmaktadir.

Giiniimiizde Kent ve Taylor'in Diyalojik Iletisim Teorisi, sosyal medya arastirmalarina
da uyarlanmaktadir. Ancak literatiir taramasi yapildiginda Diyalojik iletisim Teorisi
baglaminda sosyal medya tizerine gerceklestirilen ¢calismalarin hala sinirh sayida oldugu
gorilmiistiir. Dolayisiyla bu ¢alisma, alanda tespit edilen bu eksikligi doldurmak ve alana
katki saglamak amaciyla hazirlanmistir. Bu nedenle ¢alisma, Diyalojik iletisim Teorisi
baglaminda bes markanin resmi Facebook sayfalari tizerine odaklanmaktadir. Calismanin
amaci, arastirmaya konu olan markalarin Facebook sayfalarinda hangi diyalojik ilkelerin
ortaya c¢iktigini1 belirlemek ve teori baglaminda sosyal medya iizerinden en ideal
marka iletisimini agiklayarak literatiirde var olan bir eksikligi gidermektir. Bu nedenle
calismanin amacinin literatiire 6zgiin bir katki saglayacagi diisiiniilmektedir.

Arastirma, Boom Social'in Eyliil 2019 raporunda Facebook’u en aktif kullandig belirtilen
markalardan Netflix, Madame Coco, THY, Ziraat Bankasi ve Mutlu Akii olmak iizere ilk bes
markay1 kapsamaktadir. Calismanin arastirma modelinin olusturulmasinda Waters vd.
(2011) ile Yagmurlu'nun (2013) calismalarindan yola ¢ikilarak uyarlamaya gidilmis ve
arastirmanin amacina en uygun model olusturulmustur. ilgili calismalardaki modellerin
uyarlanmasiyla elde edilen bulgular 15181nda, Boom Social'in Eylil 2019 ‘Social Brands
Report’ (Sosyal Markalar Raporuna) gore Facebook'u en iyi kullanan markalardan
Netflix ve Madame Coco’'nun Facebook sayfalarinda Kent ve Taylor'in diyalojik iletisim
ilkelerinden ilki olan diyalojik dénglniin ortaya ¢ikmadigr saptanmistir. Ancak listede
liclincl sirada yer alan THY, dordiinci sirada yer alan Ziraat Bankasi ve besinci sirada
yer alan Mutlu Akii’'niin Facebook sayfalarinda marka ile takipcileri arasinda olusan uzun
diyaloglar tespit edilmis ve diyalojik dongii ilkesinin ortaya ¢iktig1 saptanmistir.
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Diyalojik iletisim ilkelerinin ilki ve en 6nemlisi olan diyalojik dongiiniin THY, Ziraat
Bankasi ve Mutlu Aki’'niin Facebook sayfalarinda gorilmesi, s6z konusu markalarin
iletisime acik oldugunu ve ayni zamanda paylasilan iceriklerin ortaya cikardig etkilesim
gliciinli de gostermektedir. Bununla birlikte arastirmaya konu olan markalarin paylasim
icerikleri incelendiginde ticari olmayan bilgilendirici igeriklerin paylasim sayilarinin son
derece az oldugu izlenmistir. Bu durum, arastirma kapsamindaki markalarin Facebook
sayfalarinda enformasyon kullanigliligi ilkesinin s6z konusu olmadigini gostermektedir.
Buna karsin tiim markalarin Facebook sayfalarinin son derece giincel oldugu ve agirlikh
olarak video ve fotograf gibi gorsel bicimlerde paylasim yaptiklar1 gozlemlenmistir.
Bu bulgu, yeniden ziyaret saglama ilkesinin tiim markalar tarafindan karsilandigini
gostermektedir. Dordiincii ilke olan araytiziin kullanishligl ise Facebook'un standart
bir arayiize sahip olmasi nedeniyle degerlendirmeye alinmamistir. Besinci ve son ilke
olan ziyaretcilerin korunmasi ise markalarin kurumsal web sayfalarindan resmi sosyal
medya hesaplarina ait link butonlar1 paylasmalari, benzer sekilde Facebook sayfalarinda
kurumsal web sitelerinin baglanti adreslerine yer vermeleri ve iki aylik arastirma
stirecinde ortaya ¢ikan takipci sayilarindaki artis ile kendini gostermistir.

Edinilen bulgular neticesinde, Boom Social 2019 Raporuna gére Facebook sayfalarini en
aktif kullanan bes markadan ilk ikisinin, siralamaya tezat olarak diyalojik dongti ilkesini
karsilayamadig1 saptanmistir. Bununla birlikte arastirmaya konu olan tiim markalarin,
enformasyon kullanishligl ilkesini karsilayamadiklari ancak yeniden ziyaret saglama ve
ziyaretcilerin korunmasi ilkelerini ortaya koyduklar1 goriilmektedir. Kent ve Taylor’'in
diyalojik iletisim ilkeleri baglaminda yapilan bu c¢alismada, arastirmaya konu olan
markalar arasinda fark ortaya ¢ikaran ilkenin, diyalojik dongii oldugu tespit edilmistir.

Sosyal Medya ve Web Kavrami

Sosyal medya, 6ziinde internet kullanicilarinin yer ve zaman sinir1 olmadan kendi
iceriklerini olusturup baskalariyla paylasabildikleri ve birbirleriyle etkilesim
kurabildikleri yeni nesil Web sitelerini ifade etmektedir. S6z konusu kullanici icerikli
yeni nesil Web siteleri Web 2.0 olarak adlandirilmaktadir. internet teknolojilerinin
ilk adim1 olan kaynak icerikli Web 1.0’daki tek yonli iletisim, kullanici icerikli Web
2.0 teknolojisine gecilmesiyle birlikte yerini c¢ift yonlii iletisime birakarak etkilesime
olanak tanimis ve bu yeni teknoloji, glinlimiizdeki klasik ifadesi ile sosyal medya adini
almistir (Okmeydan, 2018, s. 145). Bu baglamda Web 2.0 ve sosyal medya ayni1 anlami
ifade etmektedir. Web 2.0 kavramy, ilk kez 2004 yilinda O’Reilly Media firmasi tarafindan
yeni nesil Web teknolojilerini tanimlamak amaciyla kullanilmistir (Akar, 2011, s. 16).
Web 2.0 olarak adlandirilan bu yeni nesil Web 2.0 teknolojisi, Web 1.0’1n aksine internet
kullanicilarin1 bir grup profesyonelin hazirladig1 igcerige mecbur etmek yerine onlara
kendi igeriklerini olusturma ve yayma olanagi saglayan interaktif bir platformdur.
Glinlimiizde ise ‘anlamsal (semantik) Web’ olarak kabul edilen ve Web sézciigiiniin
babasi Tim Berners Lee tarafindan Web 3.0 olarak adlandirilan (Abdiisselam, vd. 2015,
s. 266) yeni nesil Web teknolojisi ile siire¢ bir adim daha ileriye giderek bireylere gerek
web sitelerinde dolasirken gerekse sosyal medya sitelerindeyken daha kisisellesmis
bir deneyim sunulmaktadir. Web 3.0, en temel anlatimiyla, web siteleri iizerinden bilgi
cikariminda bulunan, kisiye 6zel etkili sonuglar ve oneriler sunan, arama motorlar1 ve
kisisel 6zelliklerin belirli bir veri bankasinda toplanarak bilgilerin degerlendirildigi bir
yapiyl ifade etmektedir (Demirli ve Kiitiik, 2016, s. 98). Bu baglamda giiniimiiziin yeni
nesil anlamsal web teknolojileri, Web 2.0’in sundugu tiim olanaklara ek olarak arama
motorlarinda ve sosyal medya aramalarinda daha kisisel sonug, daha kisisel reklam, daha
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kisisel iirtin, hizmet ve ilgi alanlarina yonelik icerik 6nerisinde bulunmaktadir. Tablo 1'de
Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 teknolojileri, temel 6zellikleri bakimindan karsilastirmal
olarak 6zet bir bicimde agiklanmaktadir.

Tablo 1: Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 Arasindaki Farklar

Web 1.0 Web 2.0 Web 3.0

¢ E-posta haberlesmesi

* www ortami

¢ Bilgisayarlarin bir ag
Uzerinden baglanmasi

¢ Verilerin birbiriyle baglanmasi
ve iliskilendirilmesi
e 2010-2020 arasi gelisimi

o |s birlikci calisma ortam
e 2000-2010 arasi gelisimi

s::li::llz?;r e 1990-2000 aras! gelisimi * gzzyzl \/l\'/(errt:al;?vramlnln ¢ Anlamsal Web Kavraminin
e “Web” kavraminin , yag : ortaya ¢cikmasi
¢ O'Reilly Media tarafindan )
ortaya ¢cikmasi adlandirildi ¢ Tim Berners Lee
¢ Tim Berners Lee tarafindan adlandiriidi
tarafindan adlandirildi
* xxi?eﬁzygzl?g:;aQ e insanlarin sosyal ag kurmalari | ® Verilerin iliskilendirilmesi
Yapilan o istatiksel V\?eb e Sosyallesme * Anlamsal Web
Islem e Bilgilendirme ¢ Paylasma ¢ Bilgiyi anlamlandirma
. Bilgi Merkezi * Insan merkezli * Makine merkezli
Uygulama | ¢ Sirketler ¢ Toplum ¢ Bireysel
Olanag ¢ Sahip olma * Paylasma ¢ Dinamik igerik birlestirme

e Kullanicilar kendi

e Sirketler ve kullanicilar
uygulamalarini olusturur

igerik uUretir

icerik e Sirketler Uretir, : ¢ Firmalar insanlar haklarinda
L . e Sirketler kullanicilar .. . o
Uretimi kullanicilar okur/izler icerik Uretsin diye s6z etsin ve gorundr olsunlar
platformlar olusturur diye cesitli platformlarda
varlk gdsterirler
e e e 3 D portallar, coklu kullanici
- e Cift yonlu iletisim/paylasim, ’ . ’
Blglm§e| e Metin, Grafik metin, grafik, fotograf, arttlrllm.|§ gergeklik, sanal
Olanagi gerceklik, sanal Web

video, pod cast, PDF, vs. N . Co
dinyalari, sanal is ve egitim

e Web sayfasinin ¢ Web sayfasina yazilabilmesi .
[ ]
S okunabilmesi e Kullanicinin sayfa Web.say.fa3| caligtinlabilir
Belirleyici . ¢ Makinenin sayfa
PO e Kullanicinin sayfa kullaniminda aktif olmasi .
Ozelligi . o - kullaniminda aktif olmasi
kullaniminda pasif kalmasi | ¢ Bilgi almak-bilgi - .
o ¢ Bilgi almak-vermek (makine)
e Bilgi alma (kullanici) vermek (kullanici)

Kaynak: Abdiisselam, vd.(2015) ile Naik, U. ve Shivalingaiah, D., (2008)’den uyarlanmistir.

Tablo 1'de de goruldugi gibi Web 2.0 teknolojisi ve onun sundugu sosyal medya
ortamlar1 hayatimiza girene kadar internetin geleneksel medya mantig: ile isledigi ve
internet kullanicilarinin e-posta gondermek disinda pasif birer izleyici oldugu asikardir.
Web 2.0 ise siireci tersine ¢evirerek sosyal medya adi verilen internet siteleri araciligiyla
internet kullanicilarina interaktif bir bicimde kendi medyalarinin sahibi olma firsatini
tanimistir. Glinimuzde Web 3.0’1n gelisiminin bir neticesi olarak sosyal medya ortamlar:
da bicimsel ve islevsel olarak degismeye baslamistir. Ozellikle Web 3.0’1in sunacag1 yapay
zekd (6grenen), li¢c boyut, artirilmis gerceklik destegi ile sosyal medya ortamlar1 tam
anlamiyla sanal bir deneyim sunmaya baslayacaktir (Whittaker, 2008; Ansari, 2018),
ancak ne tiir gelismeler yasanirsa yasansin sosyal medyayi farkl kilan ana unsur, internet
kullanicilarina kendi igeriklerini iiretme ve paylasma 6zgiirliigi saglamasidir.

Yukarida da soz edildigi tizere sosyal medya 6ziinde kullanici igerikli ve etkilesimli web
sitelerini ifade etmektedir. Birbirinden farkli 6zelliklere sahip bircok sosyal medya sitesi,
bir diger adiyla sosyal medya araglar1 bulunmaktadir. Bu araclar kendi aralarinda sosyal
aglar, bloglar, mikrobloglar, medya paylasim siteleri ve forumlar gibi farkh tiirlere ve
ozelliklere ayrilmaktadir. Asagida s6z konusu araglar kisaca agiklanmaktadir.
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Sosyal aglar, insanlarin kisisel bilgilerini paylastigi; video, fotograf, miizik, haber gibi
nesne paylasiminda bulundugu ve bu ortamlarda bulunan baska kisilerle iletisim
kurdugu internet topluluklar1 olarak kabul edilmektedir (Kogoglu, 2019, s. 262). Sosyal
aglar, giiniimiizde destekledikleri gortintl ve ses formatlar1 gibi 6zellikleri ve interaktif
yapilari ile insanlarin tanidiklari ile iletisim kurdugu giinliik aktivite alanlar1 olarak kabul
edilmektedir (Sharma ve Godiyal, 2016, s. 157).

Bloglar, Tiirkge ag guinliikleri veya ¢evrimici glinliikler olarak adlandirilmakta ve internet
kullanicilarina teknik bilgi gerekmeksizin igerik olusturma olanagi sunmaktadir (Topa
Ciftci, 2017, s. 56-57). Bloglar, internet kullanicilarina kendi yorumlariyla haber ve
bilgi paylasma olanag1 sunan Kkisisel bir yayin araci olarak da gorilmektedir (Jarreau,
2018, s. 143). Bloglar, blog yazarlarina hizli geri bildirim almalarimi saglayacak sekilde
tasarlanmis, kronolojik olarak icerik girmelerine olanak saglayan bir ortam olarak 6ne
cikmaktadir (Sanchez-Villar, 2018, s. 41-42).

Mikrobloglar, adindan da anlasilabilecegi tizere blog iceriklerinin mikro duzeyde
gerceklestigi sosyal medya ortamlaridir. Sayfa seklinde es zamanli akisa sahip
mikrobloglar, gonderi basina genellikle 140 karakter ile sinirhdir (Yildirim vd., 2019, s.
5581). Diinyada ve Tirkiye'de en popiler mikroblog sitesi Twitter'dir. Twitter, diinya
genelinde aylik 330 milyon aktif kullanici ile en ¢ok tiyeye ve aktif kullaniciya sahip olan
mikroblog olarak 6ne ¢ikmaktadir (Statista, 2019).

Medya paylasim siteleri/ortamlari, gesitli video ve fotograf paylasim sitelerini tanimlamak
tizere kullanilan bir tanimdir. Medya paylasim siteleri, ilk kez video destekli forum olarak
tasarlanan video paylasim siteleri ile ortaya ¢ikmistir (Kawamoto vd., 2016, s. 1). YouTube,
Dailymotion ve Vimeo, giiniimiiziin en popiiler video paylasim siteleridir (Monteiro
vd., 2018, s. 7). Fotograf paylasim sitelerinde ise gelistirilmis yorum yazabilme alani ve
interaktif yapisi ile Instagram 6ne ¢ikmaktadir (Schops vd., 2017, s. 475). Instagram’in
ardindan Flickr ve Picassa gelmektedir.

Forumlar, farkh topluluklar icin farkh ilgi alanlarina 6zel olarak olusturulmus o6zel
tartisma ve bilgi paylasimi ortamlaridir (Tadesse vd., 2019, s. 44885). Forumlar, farkh
amagclar dogrultusunda ac¢illan ve moderatorler tarafindan iliye kabulii ve lye cikisi
saglanan topluluk siteleri 6zelligi tasimaktadir.

Yukarida da goruldiigi tizere, sosyal medya ortamlari/siteleri farkh tiir ve 6zelliklerde
olabilmektedir. Bu ortamlar1 sosyal medya yapan unsur ise kullanici igerikli ve interaktif
olmalaridir. Bu baglamda, interaktif ve kullanici icerikli yapiya sahip her web sitesi ve
mobil site uygulamasi, 6zlinde bir sosyal medya ortamidir. Sosyal medyanin marka ve
kuruluslara sundugu firsatlarin da anlasilmasiyla birlikte giiniimiizde ticari ve ticari
olmayan bircok kurulus, sosyal medya hesaplar: lizerinden hedef kitleleri ile iletisim
kurma c¢abasina girmistir. Hatta giliniimiizde irili ufakli tim markalar sosyal medya
pazarlamasina odaklanmakta ve marka imajinda deger artisi yaratmay1 hedeflemektedir
(Aytan ve Telci, 2014, s. 2). Bu durum, asagida yer alan “Markalarin Sosyal Medyadaki
Varlik Nedenleri ve Faaliyetleri” baslig1 altinda irdelenmektedir.

Markalarin Sosyal Medyadaki Varlik Nedenleri

Markalar1 standart bir triin ya da hizmetten ayiran en 6nemli unsur onlarin hedef
kitleleri ile iletisim kuruyor olmasidir. Logosu, renkleri, ambalaji, slogani1 gibi ilk bakista
gorunen temel 6geleri bile markanin kendisi ile ilgili bir seyler sdyledigini gostermektedir
(Uztug, 2002, s. 14). Ancak giiniimiiz agirlasmis rekabet sartlar: altinda bu sinirh ve tek
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yonli iletisim islevsizlesmis, bir kimligi ve karakteri olan, tiizel kisiden ¢ok birey olarak
algilanan markalarin ¢ok daha sosyal olmalarinmi gerekli kilmistir. Bu noktada interaktif
iletisime olanak saglayan tek platform olarak sosyal medya markalara 6nemli firsatlar
sunmaktadir. Sosyal medya, kuruluslara miisterileri ile iletisim icinde kalmalarina olanak
saglayan 6nemli bir iletisim araci olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle diinya capindaki
bir¢cok dev marka pazarlama faaliyetlerini sosyal medyaya odaklamistir (Akbar ve Ozgiil,
2018). Sosyal medyanin zaman ve mekan kisitini agsmasi ve sundugu diyalog ortami ise
bu stireci ¢ok daha hizli ve etkin bir hale dontistiirmistiir. Ayrica, sosyal medyada marka
iletisimi tizerine yapilan arastirmalar canl renkler iceren fotograf, video ve animasyon
gibi farkli bicimlerdeki paylasimlarin markalarin popiilerligini artirdigini ortaya
koymustur (Jakste vd. 2017, s. 1373). Bu acidan bakildiginda sosyal medya markalar
acisindan interaktif bir iletisim ortaminin ¢ok daha 6tesindedir.

Sosyal medya, markalara diisiik maliyet ile hedef kitlelerinin biiylik ¢ogunluguna ulasma
olanagi saglayan tek ortamdir (Gao vd. 2018, s. 45). Sosyal medyanin etkilesimli ve es
zamanli dogas1 miisteri ve marka iliskisine olanak saglamaktadir (Kupfer, 2018, s. 26).
Glinlimiizde markalarin sosyal medya lizerinden hedef kitleleri ile etkilesim kurmalarsi,
markalara deger katan 6nemli bir unsur olarak kabul edilmektedir (Pitt vd. 2019, s. 130).
Gliney Kore’de ytriitiilen bir arastirma, markalarin sosyal medya hesaplarinda yer alan
etkilesim, iliskiye dayali tecriibe ve eglenceli icerigin satin alma kararina olumlu bigimde
yansidigini ortaya koymustur (Wang vd. 2019, s. 484-485). Endonezya’da gerceklestirilen
bir arastirma, 6zellikle tlilkedeki yerel markalarin markalasma ve pazarlama siirecinde
sosyal medyanin son derece 6nemli rol oynadigini ortaya koymustur (Angeline, vd. 2019,
s. 279). Pakistan’da yiirttiilen bir arastirma ise sosyal medyanin, marka farkindaliginin
olusmasinda, marka imajinin pekismesinde ve satin alma kararinin olusmasinda 6nemli
rol oynadigini ortaya koymaktadir (Ali vd. 2019, s. 150). Sosyal medya, marka farkindaligi
ve marka imajina sundugu katkilarin yani sira; marka yoneticilerine miisterileri daha
iyi anlama firsati da saglamaktadir. Boylece marka, edindigi bu bilgiler 1s18inda daha
dogru stratejik kararlar verebilmektedir (Kim vd. 2019, s. 22). Bununla birlikte kiiresel
markalar sahip olduklar1 resmi sosyal medya hesaplar1 lizerinden yerel miisterilerin
kilttirlerini de tanima ve bu baglamda hareket etme olanagi bulmaktadir (Gao vd. 2018,
S. 48). Tum bu verilerden yola ¢ikarak sosyal medyanin sahip oldugu etkilesimli yapisi
nedeniyle kuruluslara; miisteri profili, miisteri beklentileri, pazarin yapisi ve Kkiilttirel
farkliliklarla ilgili son derece hayati veriler sundugu asikardir. Literatiirdeki tiim bu
verilerden yola ¢ikarak sosyal medyanin kuruluslar agisindan hedef kitleleri ile olusan
interaktif ve dinamik bir siireci sagladigi, bunun yani sira hem kurulusun hem de hedef
kitlelerinin sesini duyurabildigi bir platform islevi goérdiigui sdylenebilmektedir (Sengoz
ve Eroglu, 2017, s. 504). Bu noktadan hareketle sosyal medyanin kuruluslara ve bireylere
esit firsatlar sunan medya ortami oldugunu séylemek miimkiindiir.

Markalar acisindan sosyal medya yonetiminde en onemli unsur sosyal medya
hesaplarinin nasil kullanildigidir. Sosyal medya da geleneksel medyada oldugu gibi
stratejik sekilde hareket edilmesi gereken bir platformdur. Bu baglamda mesaj stratejisi,
mesaj tonu, hedef kitle bolimlendirmesi hatta hedef kitle mikro béliimlendirmesi ve geri
bildirim mekanizmasi yapilandirilmasi gibi unsurlar sosyal medya iletisiminin basarisini
belirlemektedir. Sosyal medyanin kurumlar acgisindan iliski insa etme ve iletisim kurma
pratiklerini kokten degistirmesi ve degistirmeye devam etmesi s6z konusudur (Yiice ve
Tasdemir, 2019, s. 1186). Bu noktadan hareketle bilingli, planli ve tutarli sosyal medya
stratejileri gelistirmeden sosyal medyada ytritiilen her faaliyet, markaya faydadan ¢ok
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zarar verebilmektedir. Asagida sosyal medya ve diyalojik dongi baslig1 altinda konu
Kent ve Taylor'm (1998) gelistirmis oldugu “Diyalojik iletisim Teorisi” baglaminda
ele alinip tartisiimaktadir.

Diyalojik iletisim Teorisi

Kent ve Taylor'in web sitelerinin iligki gelistirme kapasitelerini 61¢limlemek ve agiklamak
amaciyla gelistirdikleri “Diyalojik Iletisim Teorisi” diyalojik prensipler iizerine insa
edilmistir (Ozdemir ve Yamanoglu, 2010, s. 12). Teori, 6ziinde internet teknolojileri
tizerinden kurum ve hedef kitlesi arasinda web araciligiyla kurulan diyalog ve gelisen
iliski baglaminda karsilikli faydaya odaklanmaktadir. Kent ve Taylor, 1998 yilinda
yayimladiklar1 “Building Dialogic Relationships Through the Web” (Web ile Diyalojik iliski
Insa Etme) isimli ¢alismada, 1998 yilinda heniiz diinya genelinde 100 milyona yakin
aktif internet kullanicisinin bulundugunun ve bu sayinin ilerleyen yillarda katlanarak
artacaginin ve yasanan bu gelismelerin kurumlara ve kuruluslara yeni firsatlar
sunacaginin altini ¢cizmistir (Kent ve Taylor, 1998, s. 327-328). Kent ve Taylor, yapmis
olduklari ilk diyalojik iletisim ¢alismasindan dort yil sonra, 2002 yilinda yayimladiklari
“Toward a Dialogic Theory of Public Relations” (Halkla iliskilerin Diyalojik Teorisine
Dogru) isimli ikinci diyalojik ¢alismada, ilk calismalarinda belirttikleri 6ngoriilerin dort
yll icinde gerceklestigine dikkat cekmislerdir. S6z konusu calismada Kent ve Taylor;
artik diyalojik iletisim teriminin bircok iletisim arastirmacisi ve uygulayicisi tarafindan
kabul gordigiinii ve bu terimin kullaniminin hizli bicimde arttigim ifade etmislerdir
(Kent ve Taylor, 2002, s. 22).

Diyalojik iletisim teorisi ilk basta Grunig ve Hunt'un dort halkla iliskiler modelinin
sonuncusu olan ¢ift yonli simetrik iletisim modeli ile benzestirilmekte ve
karistirilmaktadir ancak teori derinlemesine incelendiginde aradaki 6énemli farkliliklar
kendini gostermektedir (Okmeydan, 2019, s. 55). Bu baglamda Grunig ve Hunt'in sdéylemi,
kurumlarin c¢ift yonlii simetrik halkla iliskileri uygulayabilmeleri i¢in yapilandirilmis bir
sistemin gerekliligi yonlindedir. Ancak Kent ve Taylor'in soéziinii ettigi tam anlamiyla
iliskisel bir etkilesimdir (Kent ve Taylor, 1998, s. 323). Ozetle, ¢ift yonlii simetrik model,
kaynak ile alic1 arasinda dogrusal isleyen bir iletisimden s6z ederken diyalojik iletisim ise
iliski gelistirmeden ve iliskiye dayal karsilikli etkilesimden s6z ederek siireci bir adim
daha ileriye tasimaktadir.

Diyalojik iletisimde daima diyalojik siirecin varligi gerekmektedir. Diyalojik siirecte,
stirece dahil olan taraflardan biri manipilatif, olumsuz veya dislayic1 tutum igine girerse
sonug¢ diyalojik olmayacaktir. Bu baglamda diyalog, bir siire¢ degil bir iletisim veya
iliskinin tirtini olarak ortaya cikmaktadir (Yagmurlu, 2013, s. 99). Kent ve Taylor, web
sayfalarinda diyalojik iletisimin s6z konusu olabilmesi icin bes ilke belirlemistir. Bu ilkeler
ve ilkelerin icerikleri sirasiyla asagidaki gibidir (Ozoran, 2017, s. 16-17):

Diyalojik déngii: Diyalojik iletisimin ilk ilkesi olan diyalojik dongi, temel olarak
kurum ve hedef kitlesi arasindaki geri bildirim dongiistiinii ifade etmektedir. Bu
noktada Kent ve Taylor'a gore kurumlar diyalojik iletisim i¢in istekli olmali ve web
sitelerini bu amaca uygun olarak tasarlamalidir. Bu siire¢ten sorumlu olan ¢alisanlar
ise iyi iletisim becerilerine sahip olmali, gelebilecek sorular1 yanitlamali ve kurumun
politikalarini anlatabilmelidir.

Enformasyon kullanishligi: S6z konusu ilke hem web sitesinin diyalogu destekler sekilde
yapilanmasi hem de faydal igerikler sunmasi agisindan iki fazlh bir siireci ifade etmektedir.
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Bu baglamda kuruluslarin web siteleri, tiim kamulara fayda saglayabilecek icerige sahip
olmalidir. Ayrica web sitesi, ilgili kamularin her tiirlii soru ve endiselerini iletebilecegi
diyaloga acik olarak tasarlanmalidir.

Yeniden ziyaret saglama: Bu ilke, kurumlarin web sitelerini tekrar ziyaret ettirmeye
odaklanmaktadir. Bunun i¢in giincel, degisen konulara sahip, 6zel forumlar, ¢evrim ici
yorum ve soru-cevap boliimleri olan cekici bir yapiya sahip web sitesi gerekmektedir.
Tim bunlarin yani sira web siteleri, kaydedilebilir bilgi, dokiiman ve sik sorulan sorular
gibi bolimlerin de oldugu tek yonlii iletisim 6zelligi tasiyan unsurlar da barindirmalhdir.

Araytiziin kullanishiligi: Bu ilke tamamen sitenin yapisallig1 ve kullanim kolaylig ile ilgilidir.
Bu baglamda web sitesini ziyaret eden kimseler, sitenin kullanimini ve aradiklar: bilgiyi
kolayca bulabilmelidirler. Bu noktada igerik tablosu ve site haritasi gibi uygulamalar,
ziyaretcilere kolaylik saglayan unsurlar olarak tanimlanabilmektedir.

Ziyaretgilerin korunmasi: Bu son ilke, web sitesinin ziyaretgilere kaliteli deneyim yasatma
zorunlulugunu ifade etmektedir. internet sitelerinin reklam ve satis degil, etkili birer
etkilesim araci olarak gortlmeleri gerekliligini vurgulamaktadir.

Yukarida agiklanan bes ilkeden ilki olan diyalojik déngii, kurulusun iletisime agik olup
olmadigini gosteren bir isaret olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle bir¢ok arastirmaci
diyalojik dongi ilkesini en 6nemli ilke olarak kabul etmektedir. Ancak web tabanli bir
diyalogun olusabilmesi icin 6ncelikle hedef Kkitlenin, kurulusun web sitesini ve web
tabanli ortamlarini ziyaret etmesi gerekliligi karsimiza ¢ikmaktadir. Bu gerekliligin
saglanabilmesi i¢in diger dort ilkenin gerekliligi kendini gostermektedir. Bu nedenle
diyalojik ilkeler arasinda bir 6nem sirasi olusturmak pek dogru olmayacaktir.

Yontem

Bu calisma Tiirkiye'de faaliyet gosteren markalarin Facebook hesaplarinda ortaya c¢ikan
diyalojik ilkeleri belirlemeyi ve tartismay1 amac¢lamaktadir. Bu noktadan hareketle Boom
Social’'in Eylil 2019 “Social Brands” (Sosyal Markalar) Raporuna gore, sosyal medyay1 en
iyi kullanan ve Tirkiye’de faaliyet gosteren 100 markadan ilk besi arastirma érneklemine
dahil edilmistir. Boom Social, markalarin sosyal medya oOl¢limleme silirecinde resmi
Facebook, Twitter ve Instagram hesaplarini incelemekte ve skorlandirmay: etkilesim
oranina gore yapmaktadir. Ileti basina etkilesim iizerine odaklanan Boom Social, her
ay sosyal medyay1 en iyi kullanan 100 sosyal markay: aciklamaktadir. Tablo 2’de Boom
Socail tarafindan Facebook’u en iyi kullandig1 belirtilen ve amach 6rneklem yontemine
gore arastirmaya dahil edilen ilk bes marka yer almaktadir. Farkh sektorlerde faaliyet
gosteren bu markalar sirasiyla; Netflix, Madame Coco, Tiirk Hava Yollari, Ziraat Bankasi
ve Mutlu Aki'den olusmaktadir.

Tablo 2: Sosyal Medyay: En lyi kullanan 5 Marka

SIRA | SAYFA SKOR
1 Netflix 85
2 Madame Coco 85
3 Turk Hava Yollan 83
4 Ziraat Bankasi 83
5 Mutlu Ak 81
Kaynak: Boom Social Eyliil 2019 Raporu, https://www.boomsocial.com/Social-Brands/2019/Eylul/Top100

Tablo 2’de yer alan ve amagli 6rneklem yontemine gore secilen bes markanin resmi
Facebook sayfalarina yonelik niceliksel icerik analizi yontemi ile veri edinilmistir. Icerik
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analizi; insanlarin, olgularin veya olaylarin gozlem, goriisme veya sorular yoluyla
arastirllmasindan ziyade onceden kayit altina alinan materyallerin incelenmesini
ifade etmektedir (Giiglii, 2019, s. 168). icerik analizi, bir dékiimanda degerli goriilen
icerigi toplama ve analiz etmeye dayali bir tekniktir. Analiz edilen icerik; soézctkler,
disiinceler, anlamlar, resimler, gorseller, semboller veya temalar gibi iletilebilen
herhangi bir goindermeden meydana gelebilmektedir (Neuman, 2019, s. 466). Bu
calismanin icerik analizi siirecinde edinilen veriler 6rneklem grubunda yer alan bes
markanin resmi Facebook hesaplarinda 1 Ekim ve 1 Aralik 2019 tarihleri arasinda
yapmis olduklar1 paylagimlar ile sinirhdir. Igerik analizine tabi tutulacak dokiimanlar,
elektronik verilerin lizerine de kurgulanabilmektedir. Boylece mesajlar, e-postalar,
e-gruplar, web sayfalari, bloglar gibi cok genis bir yelpaze, elektronik veri toplama araci
olarak kullanilabilmektedir (Bas ve Akturan, 2008, s. 119). Amacgh 6rneklem ise 6nceden
tanimlanarak belirlenmis amaca uygun birimlerin incelenmesini ifade etmektedir
(Erdogan, 2007, s. 176). Olasilik temeli olmayan bu 6rnekleme yontemi, arastirmanin
amacina bagh olarak bilgi acisindan zengin durumlarin secilerek derinlemesine
incelenmesine ve arastirma yapilmasina olanak saglamaktadir (Basaran, 2017, s. 490).
Bununla birlikte nitel arastirmalarda 6rneklem biiyiikliigiinden ziyade veri doygunluguna
ulasilmasi esastir (Creswell, 2019, s. 82). Bu ¢alismada 6rneklem grubunda yer alan bes
markanin resmi Facebook sayfalar tizerinde Kent ve Taylor'in (1998) diyalojik ilkeleri
baz alinarak diyalojik iletisim diizeyleri aciklanmaya calisiimaktadir. Kent ve Taylor’in,
web sitelerinin diyalojik diizeylerini aciklamak iizere gelistirmis olduklar: bu teorinin, bir
sosyal ag olan Facebook’a uyarlanmasi ve arastirma modelinin olusturulmasinda Waters
ve arkadaslar (2011) ile Yagmurlu'nun (2013) ¢alismalarindan yola c¢ikilarak uyarlama
yapilmisti. Bu modele gore Kent ve Taylor'in belirlemis oldugu bes diyalojik ilkeden;
diyalojik dongti, enformasyon kullanishhigl, yeniden ziyaret saglama ve ziyaretcilerin
korunmasi Facebook’a uyarlanarak cesitli analiz birimleri olusturulmustur. Ancak bu
analiz birimlerine dérdiinct ilke olan arayiiziin kullanishligl, Facebook’'un kendine ait
standart bir arayuize sahip olmasi nedeniyle dahil edilmemistir. Arastirmada, olusturulan
bu analiz birimleri tizerinden o6rneklem icerisinde yer alan markalarin Facebook
sayfalarina icerik analizi gerceklestirilmistir. Arastirma modeli detayl bir bicimde Tablo
3’te yer almaktadir.

Tablo 3: Arastirma Modeli

* Yapilan takip¢i yorumlari
Diyalojik ddngii: e Cevaplanan takipgi yorumlari
¢ Diger etkilesimler

e Haber linkleri

Enformasyon kullamislihgr: ¢ Ticari olmayan bilgilendirici paylasimlar

e Son bir aydaki paylasim sayilari (Giincellik)

Yeniden ziyaret saglama: « Bicimsel icerikler (fotograf, video, GIF vs.)

¢ Facebook standart bir araylize sahip oldugundan

Arayiiziin kullamislihgr: bu ilke degerlendirme disi birakilmigtir.

e Kurumun resmi web sayfasinda Facebook butonu
Ziyaretgilerin korunmasr: * Resmi Facebook sayfasinda kurumun web linki

e Son bir ayda degisen takipgi sayisi

Kaynak: Waters vd,, (2011) ile Yagmurlu (2013)’ten uyarlanmistir.

Tablo 3’te yer alan modelde gorildugi uzere diyalojik ilkeler Facebook’a uyarlanarak
cesitli analiz birimleri olusturulmustur. Incelenmesi amaglanan bu analiz birimleri ayni
zamanda arastirma sorularina da 151k tutmaktadir. Bu baglamda olusturulan arastirma
sorular1 asagidaki gibidir.
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Arastirma Sorulari

Arastirma sorusunda arastirmacinin net bir sekilde neyi tam olarak incelemek istedigini
bilmesi ve bunu ifade edebilmesi esastir (Christensen vd., 2015, s. 93). Nitel arastirmalar
en az bir temel soru veya birkag¢ alt soru sormakta ve kesfetmek, anlamak, ortaya
cikarmak gibi amaglar tasimaktadir (Creswell, 2019, s. 151). Bu ¢alismada da 6rneklem
grubunda yer alan markalarin resmi Facebook hesaplarinin Kent ve Taylor'in gelistirmis
oldugu diyalojik ilkeler baglaminda incelenmesi arastirma sorularinda belirleyici rol
oynamaktadir. Bu noktadan hareketle arastirmanin sorulari agsagidaki gibidir:

A.S Markalarin Facebook hesaplarinda diyalojik déngii ilkesi ortaya ¢ikmakta midir?

A.S, Markalarin Facebook hesaplarindaki icerikler enformasyon kullanishhgr ilkesi
bakimindan faydali enformasyon sunmakta midir?

A.S, Markalar Facebook sayfalarinda yeniden ziyaret saglama ilkesini saglamak adina ne
tiir paylasimlar yapmaktadir?

A.S, Markalarin Facebook sayfalart ziyaretgilerin  korunmasit ilkesi baglaminda
incelendiginde takip¢i sayisint muhafaza edebilmekte midir?

Arastirmanin Giivenilirligi

Veri toplamak icin testler ya da diger 6lgme araglar1 kullanildiginda bu araglarin
gluvenilir veri sundugundan emin olmak gerekmektedir. Giivenirlilik ise bir dizi
Olclimiin birbirleriyle tutarli olmasini ifade etmektedir (Gliner vd., 2015, s. 153). Ancak
nitel arastirmalarda, arastirma amacinin genelleme yapmak degil; belirli bir konuyu
derinlemesine incelemek olmasi (Sénmez ve ilgiin, 2018, s. 381-382) nicel arastirmalarin
aksine nitel arastirmalarda ¢ok daha az sinama yontem ve formiillerinin var olmasina
neden olmaktadir. Bu noktadan hareketle nicel arastirmalarda var olan gecerlilik ve
guvenirlilik, nitel arastirmalarda ¢ogunlukla inanilirlik ve sonuclarin dogrulugu olarak
nitelenmektedir. Bu noktada ise yontem, veri, teori, arastirma ii¢genlemesi, uzman
gorisi, katilmcl teyidi gibi yontemler s6z konusu olmaktadir (Baskale, 2016, s. 23). Bu
calismada ise arastirma giivenilirligini/inanilirh@ini artirmak adina Waters vd., (2011) ve
Yagmurlu’'nun (2013) farkh kuruluslarin sosyal medya hesaplarinda ortaya ¢ikan diyalojik
iletisim ilkelerini belirlemek tizere yaptiklar1 arastirmalardan uyarlamaya gidilmesine
ragmen bir alan uzmaniyla birlikte arastirmaya ait kod formlar1 olusturulmustur.
Kodlayicilar arasindaki giiveni ortaya koyabilmek icin Miles ve Huberman'in (1994)
formiliinden yararlanilmistir. Miles ve Huberman, tizerinde uzlasilan kod sayisinin toplam
uzlasilan ve uzlasilamayan kod sayisina boéliinmesiyle ortaya ¢ikan orani, kodlayicilar
arasindaki giivenilirlik olarak tanimlamaktadir. Buna gore oranin %80’e yakin, hatta veri
setinin biliyiikliigii dogrultusunda %90’dan fazla olmasi kodlayici giivenirliligi agisindan
onerilmektedir. Yine Miles ve Huberman (1994, s. 64) “Glivenilirlik= Goriis Birligi /
(Goriis Birligi + Gorls Ayriligl) x 100” formiilii ile nitel arastirmalarda gilivenilirligin
hesaplanabilecegini belirtmistir. Buna gore bu ¢alismada her iki arastirmaci tarafindan
toplam 24 kod olusturulmus, 22 kod tizerinde goris birligine varilirken 2 kodda goris
ayrilig1 ortaya ¢ikmistir. Verilen formiile gore kodlayicilar arasi giivenilirlik %91.6 olarak
belirlenmis ve giivenilirligin yiiksek oldugu sonucuna varilmistir. Oziinde verilerin analiz
siirecini ifade eden kodlama bu ¢alismada, a¢ik kodlama olarak adlandirilan verilerin ayri
ayr1 parcalara ayrilarak incelenmesi (Gii¢lii, 2019, s. 301) amaciyla gerceklestirilmistir.
Buna gore elde edilen bulgular, bir sonraki baslikta sunulup yorumlanmistir.
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Bulgular

Arastirmanin bulgulari, incelenen markalarin diyalojik iletisimini saptamak amaciyla
Kent ve Taylor'in (1998) gelistirdigi; ‘diyalojik dongill, ‘enformasyon kullanishhgy’,
‘veniden ziyaret saglama’, ‘arayiiziin kullanishhgl’ ve ‘ziyaretcilerin korunmasi’ olmak
lizere bes diyalojik ilke dogrultusunda yorumlanmistir.

Diyalojik Dongii ilkesine iligkin Bulgular

Diyalojik iletisim ilkelerinin ilki olan diyalojik dongii, kurulus ve hedef kitleleri arasinda
ortaya cikan cift yonlu iletisim ve diyalog uzunluklarina odaklanmaktadir. Bu noktada
markalarin yapmis olduklar1 paylasimlar tlizerinden hedef Kkitleleri ile ortaya g¢ikan
etkilesim diyalojik dongiiye isaret etmektedir. Arastirma kapsaminda yer alan markalarin
Facebook sayfalarindaki diyalojik dongti Tablo 4’te 6zetlenmektedir.

Tablo 4: Diyalojik Déngii Ilkesine Iliskin Bulgular

Toplam Takipci Yanitlanan Emoji ile Yanitlanan Takipci Emoji
Paylasim Yorumlan Takipci Yorumlan Takipci Yorumlan Gonderimi
Netflix 40 3.321 1 0 9.837
Madame C. 112 40.324 0 0 16.320
THY 41 1.025 347 12 38.352
Ziraat B. 24 3.968 428 0 85.623
Mutlu A. 47 12.438 611 7 29.281

Tablo 4’e gore Netflix'in 1 Ekim 2019-1 Aralik 2019 tarihleri arasinda toplam 40 icerik
paylastig1 ve bu iceriklere sayfa takipgileri tarafindan toplam 3.321 yorum yazildigi
goriilmektedir. Sayfa yonetimi tarafindan yapilan yorumlardan sadece birine yanit
verilmesi dikkat ¢ekicidir. S6z konusu yanit, bir takipg¢inin “Aralik gelsin artik” yorumuna
Netflix tarafindan yazilan “Hemen” cevabindan ibarettir. Bununla birlikte iki ay i¢inde
paylasilan igeriklere sayfa takipcileri tarafindan toplam 9.837 adet emoji ile karsilik
verilmistir. S6z konusu veriler 1s18inda Netflix'in resmi Facebook hesabinda diyalojik
iletisim ilkelerinin ilki olan diyalojik d6ongiintin ortaya ¢cikmadig1 saptanmistir.

Madame Coco'nun 1 Ekim 2019-1 Aralik 2019 tarihleri arasinda toplam 112 igerik
paylasiminda bulundugu belirlenmistir. Paylasilan iceriklere sayfa takipcileri tarafindan
40.324 yorum yazilmis ve bu yorumlarin tiimii sayfa yOnetimi tarafindan cevapsiz
birakilmisti. Ancak s6z konusu yorumlar, markanin etkilesimi artirmak adina
“MadameCoco” hashtagi (#) ile giizel yorumlar yazan takipgilerine cekilis sonucunda
hediye dagitmasindan kaynaklanmaktadir. Bu nedenle paylasimlarin altinda yer alan
takipci yorumlar “Harikasin #MadameCoco, Her seyin giizel #MadameCoco, #MadameCoco
evim seninle giizel” gibi standartlasmis takip¢i yorumlarindan olusmaktadir. Bunun yani
sira markanin iki ay i¢cinde paylasmis oldugu 112 icerige takipcileri tarafindan 16.320
emoji butonu kullanimi ile karsilik verilmistir. Tim bu veriler 1s518inda Madame Coco’nun
resmi Facebook hesabinda tek yonlii iletisim oldugu saptanmis ve diyalojik dongiiniin s6z
konusu olmadigi belirlenmistir.

Tiirk Hava Yollar’'nin (THY) 1 Ekim 2019-1 Aralik 2019 tarihleri arasinda yapmis oldugu
paylasimlar incelendiginde markanin iki aylik siire icinde toplam 41 adet igerik paylastigi
ve bu iceriklere sayfa takipcileri tarafindan toplam 1.025 yorum yazildig1 gorilmiistiir.
Bununla birlikte s6z konusu takip¢i yorumlarindan 347’sine THY tarafindan cevap
verildigi goriilmiistiir. Yanitlanan ve yanitsiz birakilan igerikler incelendiginde markanin;
soru, sikayet, oneri ve destek mesajlarina mutlaka yazili olarak veya giilen yiiz, kalp, cigek
gibi emojiler araciligiyla cevap verdigi belirlenmistir. Yanitsiz birakilan mesajlarin ise
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hakaret iceren asir takip¢i yorumlar: ve markaya yoneltilmeyen takipci yorumlarindan
olustugu saptanmistir. Yanitlanan takip¢i yorumlar1 degerlendirildiginde markanin,
destek mesajlar1 dahil yanitlamasi gereken tiim takip¢i yorumlarin1 yanitladigr ve
takipcilerle diyalog kurmaktan kaginmadig1 ortaya ¢ikmistir. Bununla birlikte markanin
ilgili tarihler arasinda yapmis oldugu 41 paylasima takipcileri tarafindan 38.352 emoji
butonu ile karsilik verildigi saptanmistir. S6z konusu emojilerin ¢ogunlukla kalp ve
begenme isaretlerinden olustugu gozlemlenmistir. S6z konusu veriler 1s18inda THY'nin
resmi Facebook sayfasinda diyalojik iletisim ilkelerinin ilki olan diyalojik dongiiniin
ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.

Ziraat Bankasi’'nin 1 Ekim 2019-1 Aralik 2019 tarihleri arasinda yapmis oldugu 24
paylasima takipgileri tarafindan 3.968 yorum yapildigi ve bu yorumlardan 428’ine yanit
verildigi saptanmistir. Yanitlanan ve yanitsiz birakilan takip¢i yorumlari incelendiginde
soru, oneri, destek ve sikdyet icerikli takip¢i yorumlarinin mutlaka yanitlandigi
gozlemlenmistir. Asir1 elestiri veya markaya yonelik olmayan takip¢i yorumlarinin ise
yanitsiz birakildigr gériilmiistiir. Bununla birlikte takipgilerden gelen bazi soru, 6neri ve
sikayet icerikli yorumlarin altinda kii¢lik diyaloglarin olustugu goriilmiistiir. S6z konusu
veriler 1s181inda Ziraat Bankasi’nin Facebook sayfasinda c¢ift yonli iletisimin varhgi
kendini gostermekle birlikte markanin takipgileri ile diyaloga girmekten kaginmadigi
gozlemlenmistir. Ayn1 zamanda Ziraat Bankasinin ilgili tarih araliginda yapmis oldugu
24 paylasim, sayfa takipcileri tarafindan 85.623 emoji butonu ile karsilik almistir. S6z
konusu emojilerin ¢ogunlukla begenme ve kalp isaretlerinden olustugu gézlemlenmistir.
Bu noktadan hareketle Ziraat Bankas1 6rneginde de diyalojik iletisim ilkelerinden ilki
olan diyalojik dongiiniin ortaya ¢iktig1 gériilmektedir.

Mutlu Akt’'ntin 1 Ekim 2019-1 Aralik 2019 tarihleri arasinda yapmis oldugu 47 paylasima
takipcileri tarafindan toplam 12.438 yorum yapildigi goriilmiistii. Ancak s6z konusu
takip¢i yorumlar1 agirliklhi olarak marka tarafindan yapilan édilli soru yarismalarina
verilen yanitlardan olusmaktadir. S6z konusu o6dillerin tablet bilgisayarlar, tasinabilir
sarj cihazlari, kablosuz hoparlorler ve kablosuz kulakliklar gibi cazip hediyelerden
olustugu ve takipcilerin ilgisini yogun bicimde yakaladigi saptanmistir. Ancak bunun
disinda, takipgiler tarafindan yapilan soru, oneri, destek ve sikayet icerikli yorumlara
611 takipc¢i yorumuna marka tarafindan yanit verildigi ve marka ile takipcileri arasinda
kiguk diyaloglarin olustugu tespit edilmistir. Yanitsiz birakilan takip¢i yorumlarinin ise
yarisma sorularina verilen cevaplar ve yorum alanina birakilan emojilerden olustugu
gozlemlenmistir. Bunun yani sira markanin ilgili tarih araliginda yapmis oldugu 47
paylasim, sayfa takipgileri tarafindan 29.281 emoji butonu ile karsilik almistir. So6z
konusu butonlarin begenme, kalp ve giilen yiiz isaretlerinden olustugu gozlemlenmistir.
Soz konusu veriler 15181nda Mutlu Akii 6rneginde de diyalojik iletisim ilkelerinin ilki olan
diyalojik dongtiniin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir.

Bes markanin Facebook sayfalar1 incelendiginde bes markadan THY, Ziraat Bankasi
ve Mutlu Akii'ntin Facebook sayfalarinda diyalojik iletisim ilkelerinin ilki olan diyalojik
dongiiniin ortaya c¢iktigr gorilmistir. Netflix ve Madame Coco’nun ise Facebook
sayfalarinda diyalojik dongiiden s6z edilememektedir.

Enformasyon Kullamshhidi ilkesine iliskin Bulgular

Enformasyon kullanishhig1 ilkesi, paylasilan igeriklerin ticari amag¢ glitmeden tiim
kamulara fayda saglayacak bicimde olmasi gerektigini belirtmektedir. Bu arastirma
modelinde ise enformasyon kullanighilig1 ilkesinde tiim takipgiler icin faydal bilgiler

Erciyes iletisim Dergisi | Temmuz/July 2020 Cilt/Volume 7, Sayi/Issue 2, 1077-1099 1089



Sosyal Medyanin En Aktif Markalari Cudi Kaan Okmeydan

iceren icerikler veya haber linkleri paylasimlar1 aranmaktadir. Bu baglamda arastirma
kapsaminda yer alan markalarin Facebook hesaplarinda yer alan paylasimlar Tablo 5’te
yer alan kategori cetvelinde goriulmektedir.

Tablo 5: Enformasyon Kullanishligi Ilkesine [liskin Bulgular

Uriin/Hizmet Kurumsal Promosyon Etkilesim Faydah Diger
Tanittimi Haber/Duyuru Kurma Enformasyon
Netflix 29 0 0 10 0 1
Madame C. 80 0 30 0 0 2
THY 28 5 0 1 3 4
Ziraat B. 12 0 0 3 5
Mutlu A. 11 19 5 0 7

Tablo 5’te goriildligii lizere arastirmada yer alan markalarin Facebook hesaplarindaki
paylasim icerikleri incelendiginde Netflix, Madame Coco ve THY olmak tlzere ilk
lic markanin agirlikli olarak {riin ve hizmet tanitimina yonelik icerik paylasiminda
bulunduklar1 saptanmistir. Buna karsin Ziraat Bankasi’'min agirlikli olarak kurumsal
haber ve duyuru, Mutlu Aki’'niin ise 6diillii yarisma sorular1 gibi promosyonel igerikler
paylastig1 izlenmistir. Enformasyon kullanishilig1 ilkesini karsilayan, ticari amag glitmeyen
tamamen bilgilendirici icerik paylasimi ise ilgili tarih aralifinda 41 paylasim yapan
THY’nin 3 paylasiminda ve yine ilgili tarih araliginda 47 paylasim yapan Mutlu Akii'nlin
3 paylasiminda gorilmiistiin. Diger markalarin paylasim igerikleri incelendiginde
enformasyon kullanisliligi ilkesini saglayacak hi¢bir icerigin paylasilmadigi goriilmiistiir.

Netflix'in Facebook sayfasinda paylastig1 kategorilerin basinda platformda yer alan ve
yer alacak olan yapimlarla ilgili tanitimlar gelmektedir. Bunun disinda sayfa yonetiminin
takipcilerle etkilesim kurmak adina paylasmis oldugu dizi/film karakterlerinin resimleri
ile “Sen hangi dizi karakterisin, bir maceraya c¢ikacak olsan kimi yanina alirdin” gibi
icerikler tirettigi gozlemlenmistir. Bunlarin disinda kategori cetvelinde “Diger” kategorisi
altinda yer alan 6zel bir giine ait kutlama paylasimi bulunmaktadir.

Madame Coco’'nun paylasim igerikleri goz oOniine alindiginda igeriklerin tamamen
pazarlama amagh paylasimlardan olustugu gozlemlenmekte ve takipcilere faydali
enformasyon sunulmadigi s6ylenebilmektedir.

THY’nin paylasim kategorileri incelendiginde; uculan giizergahlar, sunulan hizmetler gibi
agirhikli olarak pazarlama ve tanitim icerikli paylasimlarin yer aldig1 gériilmektedir. [kinci
en ¢ok paylasilan kategorinin ise kurumun elde ettigi basarilar, yapilan yeni anlagsmalar
ve filoya yeni katilan ugaklar gibi kurumsal haberlerden olustugu saptanmistir. Bunun
disinda 6zel giinlere ait kutlama ve anma paylasimlari gériilmiistiir. Son olarak pazarlama
amaci gutmeyen, enformasyon kullanishhigi ilkesini karsilayabilecek 3 paylasim
izlenmistir. S6z konusu paylasimlar, havacilik-ucak yolculuklar: ile ilgili bilgilendirici
iceriklerden olusmustur.

Ziraat Bankasi tarafindan paylasilan kategoriler incelendiginde en ¢ok paylasilan
icerigin kurumsal haberlerden olustugu saptanmistir. S6z konusu haberler, yeni
acilan subelerden bankanin katildigi tarim fuarlarina kadar kurumla ilgili tiim haber
ve gelismeleri kapsamaktadir. Bunun yani sira, tarim kredisinin nasil kullanilacagi,
Uiniversite 6grencilerinin nerelerden burs bulabilecegi gibi enformasyon kullanishhgi
ilkesini karsilayabilecek 3 bilgilendirici i¢erigin paylasildigi gozlemlenmistir.
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Mutlu Aki'niin Facebook sayfasinda paylastigi icerikler kategorize edildiginde ise
markanin ¢ogunlukla yarisma igerikli paylasimlar yaptig1 tespit edilmistir. En cok
paylasilan ikinci icerik ise kurumsal haberlerden olusmustur. Ugiincii sirada ise 6zel
glinlere ait anma ve kutlama paylasimlari yer almistir. Dérdiincii sirada ise tirtin-hizmet
tanitimini ve sayfa etkilesimini artirmaya yonelik paylasimlar gortilmistir. S6z konusu
paylasimlar, “Manuel mi otomatik mi; Start stoplu mu standart mi; Sedan m1 hatchback mi”
gibi takipcilerin gortislerini alip etkilesimi artirmaya yonelik paylasimlardan olusmustur.

Edinilen veriler dogrultusunda arastirma kapsaminda yer alan markalarin ticari amag
glitmeyen tiim kamulara fayda saglayacak bicimde icerik paylasmaya istekli olmadiklari
saptanmistir. Buna karsin arastirma kapsaminda yer alan markalarin Facebook
hesaplarindan ¢ogunlukla iirtin-hizmet tanitimi, kurumsal haber duyurumu ve gesitli
promosyonel icerikler paylasma egiliminde olduklar1 gérilmistiir. Bu noktadan hareketle
arastirma kapsaminda yer alan THY ve Ziraat Bankasi olmak iizere iki markanin toplam
alt1 paylasim ile enformasyon kullanighlhig ilkesini karsilayabilecek ¢ok az sayida igerik
paylastigl, diger Ugciinlin ise enformasyon kullanighhig ilkesini hi¢ karsilayamadigi
soylenebilmektedir.

Yeniden Ziyaret Saglama ilkesine iliskin Bulgular

Diyalojik ilkelerden ti¢linciisii olan yeniden ziyaret saglama ilkesi, glincellik, interaktivite
(etkilesim) ve c¢ekici bir yapiy1 ifade etmektedir. S6z konusu ilke, yapis1 geregi zaten
interaktif bir platform olan sosyal medyaya uyarlandiginda giincel icerik ile bicimsel
olarak renkli ve ilgi cekici paylasimlar s6z konusu olmaktadir. Bu arastirma kapsaminda
yer alan markalarin 1 Ekim 2019-1 Aralik 2019 tarihleri arasinda bicimsel (format)
olarak yapmis olduklar1 paylasimlar Tablo 6’da goriilmektedir.

Tablo 6: Yeniden Ziyaret Saglama Ilkesine [liskin Bulgular

Metin Fotograf Video GIF Diger Toplam
Netflix 5 19 16 0 0 40
Madame C. 0 112 0 0 0 112
THY 0 34 6 1 0 41
Ziraat B. 0 24 0 0 0 24
Mutlu A. 0 47 0 0 0 47

Tablo 6’ya gore arastirma kapsaminda yer alan markalarin ilgili tarihler arasinda
Facebook sayfalarindan yapmis olduklar1 paylasim sikliklar: farkliliklar gosterse de tiim
markalarin sayfalarinin gitincel oldugu belirlenmistir. Bunun yani sira tiim markalarin
bigimsel olarak paylasimlarinin ¢ogunlugunu fotograflarin olusturdugu buna ek olarak
Netflix'in video icerigi de paylastig1 saptanmistir. Bu noktadan hareketle arastirmaya
konu olan markalarin Facebook sayfalarinda ilgi cekici gorsel igerikli paylasimlara
yoneldikleri belirlenmistir. Bu durum diyalojik iletisim ilkelerinin tgiinciisii olan yeniden
ziyaret saglama ilkesinin tiim markalar tarafindan karsilandigini ortaya koymaktadir.

Ziyaretcilerin Korunmasi ilkesine iligkin Bulgular

Son diyalojik ilke olan ziyaretgilerin korunmasi ilkesi, web sitesi ziyaretcilerine kaliteli
bir deneyim sunma zorunluluguna isaret etmektedir. Bu baglamda ziyaretcilere giivenli
sanal ortam ve tatmin edici site deneyimi olmazsa olmaz olarak kabul edilmektedir.
Sosyal medya arastirmalarinda ziyaretgilerin korunmasi ilkesi ise resmi sosyal
medya hesaplarina yonelik yonlendirmeler ve takip¢i sayilarindaki degisimler ile
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belirlenmektedir. Bu noktadan hareketle arastirmaya konu olan markalarin ziyaretcilerin

korunmasi ilkesine yonelik bulgular1 Tablo 7°de 6zetlenmektedir.

Tablo 7: Ziyaretcilerin Korunmast Ilkesine Iliskin Bulgular

Cudi Kaan Okmeydan

1 Ekim 2019 Takipci Sayisi 1 Aralik 2019 Takipgi Sayisi v:;:: d)s,:y;:::l:la.i:zls;‘ail
Netflix 61.893.114 61.894.381 +
Madame C. 1.589.157 1.618.054 +
THY 10.486.949 10.658.589 +
Ziraat B. 2.138.884 2.158.992 +
Mutlu A. 343.011 343.239 +

Tablo 7’den anlasilabilecegi gibi arastirmaya konu olan markalarin resmi web sitelerinde
markalara ait tiim resmi sosyal medya hesaplarina ait linklerin yer aldig1 belirlenmistir.
Markalarin resmi sosyal medya hesaplarina kolayca web siteleri lizerinden gilivenli
bir sekilde ulasilabilmektedir. Bununla birlikte markalarin ayni sekilde sosyal medya
hesaplarinda resmi web sitelerinin linklerini paylastiklar1 gorilmiistiir. S6z konusu
durum, sosyal medya kullanicilarinin gayri resmi hesaplara yonlenmelerine Kkarsi
koruyucu bir 6nlem olarak degerlendirilebilmektedir.

Markalarin 1 Ekim 2019-1 Aralik 2019 tarihleri arasinda ortaya ¢ikan takipgi sayilari
incelendiginde ise arastirmaya konu olan tiim markalarin iki aylik siire icerisinde
takipci sayilarini muhafaza etmekle kalmayip artirdiklar1 saptanmistir. S6z edilen bu
durum, arastirmaya konu olan markalarin Facebook sayfalar1 lizerinden takipgilerine
kaliteli bir deneyim sunduklarina isaret etmektedir. Tablo 8’de aktarilan veriler 1s181nda
tiim markalarin, diyalojik iletisim ilkelerinin besincisi ve sonuncusu olan ziyaretgilerin
korunmasi ilkesini yerine getirdikleri gortilebilmektedir.

Tablo 8: Markalarin Facebook Sayfalarinda Gériilen Diyalojik [lkeler

Diyalojik dingii i':lfl‘l’;:‘lglsm;? Yen;:;-;az;yaaret ZE:::EI:;:H
Netflix + n
Madame C. + +
THY + N
Ziraat B. + N
Mutlu A. + N

Tablo 8’e gore arastirma kapsamindaki markalarin Kent ve Taylor'in hangi diyalojik
ilkelerini karsiladiklarina bakildiginda ilk ilke olan diyalojik dongiunin THY, Ziraat
Bankasi ve Mutlu Akii olmak tlizere bes markadan sadece lg¢i tarafindan karsilandigi
gorilmektedir. S6z konusu li¢ markanin Facebook sayfalarinda takipgcileri ile diyalog
kurmaktan kaginmadiklar1 gézlemlenmistir. Ikinci diyalojik ilke olan ve ticari amag
gitmeyen faydali icerikleri ifade eden enformasyon kullanishhig: ilkesinin, THY ve
Ziraat Bankasi'nin az sayida da olsa Facebook sayfalarinda ortaya ¢iktig1 saptanmistir.
Arastirmanin analiz birimleri arasinda yer alan yeniden ziyaret saglama ve ziyaretcilerin
korunmasi ilkelerinin ise arastirmaya konu olan tiim markalarin Facebook sayfalarinda
ortaya ¢iktig1 belirlenmistir.

Sonug

Arastirma bulgulari, arastirmaya konu olan markalarin Facebook sayfalarinda diyalojik
iletisim ilkelerinden en c¢ok yeniden ziyaret saglama ve ziyaretcilerin korunmasi
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ilkelerinin karsilandigini gostermektedir. S6z konusu ilkeler, arastirmaya konu olan tim
markalarin Facebook sayfalarinda bariz bir bicimde kendini géstermektedir. Bununla
birlikte en az ortaya ¢ikan diyalojik ilke ise enformasyon kullanisliligi olarak belirlenmistir.
Enformasyon kullanishlig1 ilkesi sadece THY ve Ziraat Bankasi’'nin lg¢ paylasiminda
ortaya cikmistir. Diyalojik ilkelerin ilki ve en onemlisi olarak kabul edilen diyalojik
dongti ilkesinin ise THY, Ziraat Bankasi ve Mutlu Akt olmak tizere ti¢ markanin Facebook
sayfasinda sinirh bir sekilde de olsa ortaya ¢iktig1 saptanmistir. Diger iki marka Netflix ve
Madame Coco’nun ise Facebook sayfalarinda diyalogun s6z konusu olmadigi ve tek yonli
iletisimin ortaya ¢iktig1 saptanmistir. Diyalojik dongt ilkesi bir kurulusun iletisime acik
olup olmadigini géstermektedir. Bu noktadan hareketle edinilen bulgular 1s181nda, Netflix
ve Madame Coco’nun Facebook sayfalari tizerinden iletisime acik olmadiklari ¢cikariminda
bulunmak miimkiindiir. Bu durumun, bir marka stratejisi oldugunu diisiinmek olasidir.
Bu siirecte her iki markanin, Facebook hesaplarini sadece tliriin ve hizmet tanitimi
amaciyla tek yonli iletisim ortaya cikaracak sekilde aktif olarak kullandig: diisiiniilebilir.
Ancak ¢alismanin genelinde vurgulandig iizere boylesi bir yaklasimin, diyalojik iletisim
ilkeleriyle bagdasmadigini sdylemek miimkiindiir. Sosyal medya hesaplar1 pazarlama
araci olarak gorilse bile, bu kanallarin da diyologa dayali bicimde kullanilmasi, marka
iletisimi i¢in gerekli gérilmektedir.

Diyalojik iletisim ilkeleri geleneksel web sitelerinin iliski gelistirme kapasitesini
belirlemek amaciyla ortaya atilmis olmasina karsin ilk ilke olan diyalojik dongiiye ayr1
bir 6nem atfetmektedir. Bu teori, dogas1 geregi interaktif bir yapiya sahip olan sosyal
medyaya uyarlandiginda ise diyalojik dongii ilkesi cok daha fazla énem tasimaktadir.
Diyalog gelistirmek tizerine yapilandirilmis interaktif platformlarda stirdiiriilen marka
faaliyetlerinin diyaloga dayanmamasi, s6z konusu faaliyetleri bastan etkisiz kilabilmekte
ve hatta zarar saglayabilmektedir. Ozellikle bu arastirmaya konu olan Facebook gibi es
zamanli olarak son derece yiiksek kalitede yazili, gortlintilii ve sesli iletisime olanak
saglayan bir platformun, markalar tarafindan tek yonlii iletisim araci olarak kullanilmas;,
markanin sosyal medyadaki varligini anlamsiz kilmaktadir. Bu baglamda Wilcox (2018),
kurumsal iletisim uzmanlar Uzerine gercgeklestirdigi arastirmasinda, kurulus ve hedef
kitlesi arasinda karsilikli fayda saglayabilmek adina sanal ortamlarda mutlaka diyalojik
ilkelerin karsilanmasi gerektigi bulgusunun oéne ¢iktigin1 belirtmistir. Bu kapsamda
Netflix ve Madame Coco’ya yonelik elde edilen bulgu, Wilcox'un (2018) c¢alismasi
ile zitlik sergilemektedir.

Diyalojik iletisim teorisi baglaminda sosyal medyaya uyarlanarak yapilan arastirmalar,
sayica heniiz ¢cok olmasa da farkli sonuglar ortaya koyma potansiyeli agisindan dikkat
cekmektedir. Bu baglamda diinyadaki buyiik prestijli miizelerin Facebook hesaplar
lizerine yapilan bir arastirma, miizelerin Facebook hesaplarinin diyalojik ilkeleri
karsilama bakimindan yetersiz kaldigini ortaya koymustur (Capriotti, 2018: 647). Bu
durumun nedeni, miizelerin tam anlamiyla ticari kurulus kaygisi giitmedigi i¢in diyalojik
ilkeleri saglamada yetersiz kalmasi ile acgiklanabilir. Buna karsin ABD’de tiniversitelerin
saglik birimlerinin sosyal medya hesaplari lizerine yapilan bir arastirma, sz konusu
birimlerin Facebook hesaplarinin basta diyalojik dongii ve enformasyon kullanislilig
olmak tizere tim diyalojik iletisim ilkelerini karsiladigin1 a¢iga c¢ikarmistir (Waters
vd. 2011, s. 22). Bu bulgulardan hareketle Waters vd. (2011), iletisime acik olan ilgili
birimlerin 6grenciler ile iyi iliskiler kurup onlara faydal igerikler sundugunu saptamistir.
Benzeri bir bulgu, Gazi Universitesi’nin Twitter hesabina yonelik bir arastirmada da ortaya
cikmis ve iletisime acik yapinin kurum ile 6grencilere sagladig1 faydanin alti ¢izilmistir
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(Can, 2017, s. 9-10). S6z konusu iki arastirma, ABD ve Tirkiye'deki iki tiniversitenin
sosyal medya hesaplarinda benzeri sonuclar ortaya koymus ve her iki egitim kurumunun
da sosyal medya hesaplarini dogru sekilde kullandigini gézler 6niine sermistir. Toledano
ve Lalueza'nin (2018) gerceklestirmis oldugu arastirma da ABD’li isletmelerin sosyal
medya hesaplarinda, Ispanyol isletmelere gére diyalojik ilkeleri daha basarili uyguladig
ve diyalojik dongtiniin, ABD’li kuruluslarin sosyal medya hesaplarinda bariz bir bicimde
gorildiigii saptanmustir. Cetintas (2019) tarafindan Istanbul Sanayi Odasi listesinde yer
alan isletmelere yonelik yapilan arastirmada, Toledano ve Lalueza'nin (2018) verilerine
benzer bulgularin paylasildigi gériulmiistiir. Buna gore Cetintas (2019), Tirkiye'deki
isletmelerin sosyal medyanin iliski gelistirme kapasitesini heniiz kavrayamadiklarini
ortaya koymustur. Bu calismaya konu olan arastirma da Cetintas'in (2019) calismasindaki
bulgular1 dogrular niteliktedir. Nitekim incelenen markalarda, diyalojik ilkelerin tam
anlamiyla islerlik kazandigin1 sdylemek miimkiin degildir. Elde edilen sonuca ragmen
bes markadan tuglinde tim diyalojik ilkeler ortaya cikmasa bile diyalojik dongiiniin
gorilmesi, Turkiye’'de faaliyet gosteren kuruluslarin sosyal medya kullanimi acisindan
ileriki donemler icin umut verici bir gelisme olarak yorumlanabilmektedir. Ancak
yine de gerceklestirilen arastirma baglaminda, Turkiye’deki markalarin sosyal medya
hesaplarinda diyalojik iletisime daha ¢ok 6nem vermeleri ve basta diyalojik dongii olmak
Uizere, diyalojik iletisimi olusturan ilkelerin hepsine daha ¢ok egilmeleri gerektigi acikca
kendini gostermektedir.

Diyalojik iletisim teorisinin dayandig1 diyalojik prensiplerin kuruluslarin web siteleri
ve sosyal medya hesaplarinda ortaya ¢ikmasinin hem kurulus hem de hedef kitlelerine
fayda saglayacagi kabul edilmektedir. S6z konusu karsilikli fayda ise diyalog ve iyi
iligkiler tlizerine kurulmaktadir. Bu noktada zaman ve mekan sinirlamasi olmayan ve
interaktif yapisi ile sosyal medya, tiim kurum ve kuruluslara biiytik firsatlar sunmaktadir.
Soz konusu firsatlarin giin gegtikge kurum ve kuruluslar tarafindan daha iyi anlasildigi
diisliniilse de diyalog gelistirme konusunda yasanan ve halen mevcut oldugu goriilen
eksiklikler, bu konunun 6neminin tam olarak kavranamadigina isaret etmektedir. Bu
baglamda c¢alismanin ilerleyen yillarda tekrar edilmesi durumunda ¢ok daha farkh
bulgularin ortaya ¢ikmas1 muhtemeldir.
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Extended Abstract

This study focuses on determining the dialogic communication loops of the top five brands
in the following order Netflix, Madame Coco, THY, Ziraat Bankasi ve Mutlu Aki, which are
the brands that use Facebook the most actively according to September 2019 Report of
Boom Social. In order to discover the Dialogic Communication Loop, the Dialogic Theory,
developed by Kent and Taylor (1998) for measuring the relation establishment capacities
of websites, is used. The theory is configured on the benefit to be provided to the source
and the receiver by the dialogue and relation established between the institution and
target group (Degerli, 2016, p.66). The Dialogic Communication Theory is based on five
dialogic principles. The first principle, which is considered as the most important one,
is the “Dialogic Loop”, The Dialogic loop determines whether the institution is open to
communication or not, and explains the feedback loop between the target groups and the
organizations (Kent and Taylor, 1998, p. 326-327). The other principles are: “Usefulness
of Information”, which implies the presentation of useful content, “Generation of Return
Visits”, which encourages frequent visits to the websites, “Ease of Interface”, which means
the easiness of use of the website, and “Conservation of Visitors”, which implies the
presence of a high quality experience of the website.

The official Facebook pages of the brands mentioned above have been reviewed by the
content analysis method within the context of Dialogic Communication Principles of
Kent and Taylor. The documents to undergo the content analysis can be assembled on
the electronic data. Thus an extensive range of data including e-mails, e-groups, web
pages, blogs, and so on can be used as data collection tools (Bas and Akturan 2008, p.
119). The obtained data is limited with the shares of the five brands mentioned above on
their official Facebook pages within 1% October-1* December 2019. The data is obtained
by the quantitative content analysis method in examination of the official Facebook
pages of the five brands described above that are selected according to the purposeful
sampling method. Purposeful sampling signifies the examination of the units conforming
to the purpose, which are defined and determined initially (Erdogan, 2007, p. 176). That
sampling method, which does not include the probability base, enables to examine and
research in-depth the cases containing rich information concerning the objective of the
research (Basaran, 2017, p. 490). However, to reach the data saturation is essential and
more important than the sampling size (Creswell, 2019, p. 82). In this study, the dialogical
communication levels of the official Facebook pages of the five brands included in the
sampling group have been attempted to be explained based on the dialogic principles of
Kent and Taylor (1998).

In light of the findings obtained by adaptation of the models in the related researches,
it has been determined that the dialogic loop, which is the first one of the dialogical
communication principles of Kent and Taylor, does not occur on the Facebook pages
of Netflix and Madame Coco. These two are the brands using Facebook in the best way
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according to the “Social Brands Report” of Boom Social in September 2019. On the other
hand, long dialogues between the brand and the followers have been observed on the
Facebook pages of THY, which is in the third order of the list, Ziraat Bankasi, which is in
the fourth order, and Mutlu Ak, which is in the fifth order. The dialogic loop principle
occurred on these pages. The occurrence of the dialogic loop, which is the first and the
most important of the dialogic communication principles, on the Facebook pages of THY,
Ziraat Bankasi, and Mutlu Akl reveals the openness of those brands to communication
and the interaction power generated by the shared contents. On the Facebook pages of
the other two brands. Netflix and Madame Coco, it has been found that dialogue is not the
point in question, and the unilateral communication is employed. From this point forth,
it is possible to conclude that Netflix and Madame Coco are not open to communication.
According to this research based on the content analysis, which has been performed
within the context of the dialogic communication principles of Kent and Taylor, it is
possible to say that the principal difference between the brands included in this research
stems from the principle of “dialogic loop”.

When the contents of the shares of the brands included in the research are reviewed, it
has been observed that the number of informative and non-commercial shares is meager.
This fact signifies that the usefulness of information principle is not in question in the
case of the Facebook pages of the brands included in the research. On the other hand, it
has been observed that the Facebook pages of all the brands are extremely updated and
employ mostly visual shares such as videos and photographs. That finding reveals that
all the brands have observed the Generation of Return Visits principle. Ease of Interface,
which is the fourth principle, has not been taken into account because Facebook has got a
standard interface. The fifth and last principle of “conservation of visitors” manifests itself
by sharing the connection buttons of official social media accounts on the institutional
web pages of the brands, including the connection addresses of the institutional websites
on the Facebook pages and increase in the number of the followers within two month
research period. It is seen that in the research conducted, mostly the principles of
generation of return visits and conservation of visitors, which are included in the dialogic
communication principles, have been observed on the Facebook pages of the brands. The
said principles have been observed demonstrably on the Facebook pages of all the brands
included in the research. Also, it has been found that the principle of the usefulness of
information is the principle that occurs the least, whereas the principle usefulness of
information has occurred only in three shares of THY and Ziraat Bankas.

Keywords: Public Relations, Web, Social Media, Communication, Dialogical
Communication.
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