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Konusma, anlasma ve uyum saglama anlamina gelen diyalog, orgiitsel iletisim ¢abalarinin
temelini olusturmaktadir. Ashnda tiim iletisim stratejileri diyalog kokenlidir ve diyalojik
iletisimle kurum icin deger yaratmak amaglanmaktadir. Kent ve Taylor (1998), diyalojik iletisim
kavramini, bir isletmenin ve paydaslarimin etkilesimli olarak iletisim kurabilecekleri bir arag
olarak ortaya koymustur. Buradaki temel diisiince, paydaslar arasinda bir anlayis ve anlam
gelistirmek, onlari belirli orgiitsel hedeflere tesvik etmektir. Calismanin amaci, isletmelerin
paydaslari ile diyalog olusturmasini ve iliskiler gelistirmesini incelemek, diyalojik iletisim
uygulamalarimin etkinligini belirlemektir. Bu kapsamda Istanbul Sanayi Odasinin 1SO 500
listesinde yer alan 100 isletme drneklemi olusturmaktadir. Diyalojik iletisim icin en uygun sosyal
medya araci olan Twitter, uygulama alani olarak segilmistir. Belirlenen isletmelerin Twitter
hesaplarina ulasilmis ve bu hesaplar incelenmistir. Degerlendirmeye uygun olan 77 isletmenin
Twitter hesabindan toplam 770 mesaj alinmis ve mesajlar, icerik analizine tabi tutulmustur.
Icerik analizinde Kent ve Taylor (1998) tarafindan gelistirilen kodlama semasindan
yararlamilmis ancak semada cesitli diizenlemeler yapilmistir. Elde edilen sonuglara gore
isletmelerin Twitterin diyalojik iletisim ozelliklerinden faydalanmadigini ve bu ozellikleri
kullanmadigini soylemek miimkiindiir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal iletisim, iliskisel yaklasim, halkla iliskiler, cevrimigi iletisim, sosyal
medya

Abstract

Dialogue, which means speech, agreement and adaptation, forms the basis of organizational
communication efforts. In fact, all communication strategies are based on dialogue, and are
intended to create value for organization through dialogue. Kent ve Taylor (1998) demonstrated
the concept of dialogic communication as a tool for companies and their stakeholders to
communicate interactively. The main idea is to develop an understanding or meaning among
stakeholders and encourage them to achieve specific organizational goals. Aim of the study is to
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examine how companies establish dialogue and develop relations with their stakeholders and
determine the effectiveness of dialogic communication applications. In this context, 100
companies in the ISO 500 list were selected as samples. Twitter was selected as the appropriate
application medium. Companies' Twitter accounts have been reached and examined, 770
messages were received from Twitter accounts of 77 companies and messages were subjected to
content analysis. In content analysis, the coding scheme developed by Kent ve Taylor (1998) was
used but various arrangements were made. According to the results, companies don't utilize
Twitter's dialogic communication features and do not use them.

Keywords: Corporate Communication, Relational Approach, Public Relations, Online
Communication, Social Media

Giris

Halkla iligkiler, bir isletme ile basarisinin veya basarisiziginin bagli oldugu halklar arasinda
karsilikli olarak faydali iligkiler kuran ve siirdiiren bir yonetim islevidir (Cutlip, Center ve
Broom, 1985, s.4). Halkla iliskilerin iletisim yonetimi, iliski kurma ve diyalog gelistirme seklinde
li¢ genel amaci vardir. Kurumla i¢ ve dis paydaslar1 arasinda karsilikli iligkiler kurmak, kurum
kimligine, kurum imajina ve kurumsal itibara dayanmakta ve bu unsurlara gore
sekillenmektedir. Dolayisiyla isletmeler, paydaslariyla iliskilerini korumak i¢in farkli paydas
gruplariyla nasil iletisim kuracaklarini belirlemelidir (Stephens ve Malone, 2009, s.231). Bu
nedenle, halkla iligkilerin hedefi, kurumla paydaslar1 arasinda gergeklesen etkilesimi, kurumsal
misyon, vizyon ve stratejik amaglar dogrultusunda yonlendirmek olmalidir.

Paydas is birligi, bir isletmenin toplumun ortak kaygilarina yonelik konularda paydaslariyla
birlikte calisarak, uzun vadeli iliskiler kurmasidir (Cornelissen, 2014, s.282). Isletmelerin
paydaslariyla is birligi yapabilmesinin yolu, onlarla iliski kurmasi ve bu iliskinin devamli
iletisim ve etkilesim ile siirdiiriilebilmesidir. Kurulan ve karsilikli yarar saglayan bu iliskiler,
diyalojik iletisime dayanmaktadir. Zira diyalog, anlayisi, paylasimi ve ortak kabulleri artirmak,
is birligini gelistirmek, orgiitsel kararlarin ve eylemlerin kalitesini arttirmak gibi amaglara
yonelik eylemlerdir. Stratejik diyaloglar, isletmelerin 6nemli paydaslarini orgiitsel karar
slireglerine dahil etmelerine izin vererek sosyal kabulii ve mesruiyeti artirmaktadir
(Christensen, Morsing ve Cheney, 2008, s.49).

Is diinyasinda son yillarda paydaslara yonelik diyalog ve taahhiit kavramlari 6nemli
arastirmalar ve mesleki konularda olarak ortaya ¢ikmaktadir (Gutiérrez-Garcia, Recalde ve
Pifiera-Camacho, 2015, 5.744). Ote yandan isletmeler, sosyal paylasim sitelerinin kamu yararini
saglamadaki giiciinii anlamislardir (Abitbol ve Lee, 2017, 5.797) ve bu ortamlari, iletisim
hedeflerine erismek, paydaslarina ulasmak ve onlarla iliskiler kurmak gibi cesitli orgiitsel
iletisim ¢aligmalarinda uygulamaktadirlar (Argenti, 2006; Pollach, 2005; Rybalko ve Seltzer,
2010). Zira bu araglar, paydaslar1 dinlemek, onlar1 konusmaya dahil ederek iliskiler kurmak ve
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orgiitsel bilgileri yaymak i¢in kullanisli ve 6nemli ortamlardir (Bortree ve Seltzer, 2009; Waters
ve Lemanski, 2011).

[sletmelerin ¢esitli sosyal medya ortamlarini nasil kullandiklarini ve bu tiir bir medyay1 diyalojik
bicimde kullanip kullanmadiklarini anlamak i¢in daha fazla arastirma yapilmasi gerekmektedir
(Linvill, McGee ve Hicks, 2012, 5.636). Bu kapsamda calisma, igletmelerin Twitter’1 kullanarak
paydaslar1 ile diyalog olusturmasini ve iligkiler gelistirmesini incelemek, diyalojik iletisim
uygulamalarinin etkinligini belirlemek tizere hazirlanmistir. Calismanin dort arastirma sorusu
bulunmaktadir. Bu sorular séyledir:

AS.1. Isletmelerin Twitter profillerindeki diyalog 6zellikleri nelerdir?

AS.2. Isletmelerin Twitter hesaplarindaki mesajlarin diyalog 6zellikleri nelerdir?

AS.3. Isletmelerin Twitter hesaplarindaki mesajlarin diyalog ilkeleri nelerdir?

AS.4. Isletmelerin Twitter hesaplarindaki hedef kitleler kimlerdir?

Diyalog ve Diyalojik iletisim

Diyalog, miizakere edilen fikir ve goriis aligverisidir (Kent ve Taylor, 1998, 5.325). Karsilikli
diiriist, agik ve etik temelli bir iligki icinde olan taraflarin ¢abalarini temsil etmektedir (Bortree
ve Seltzer, 2009, 5.317). Diyalog, halkla iliskilerde s6ylemekten ve ikna etmekten ziyade giivene
ve baghiliga dayanan, kargilikli gerceklestirilen bir yaklasimdir (Capozzi ve Zipfel, 2012). Iletisim
iceriginin ve ¢iktilarinin isletme yOnetimince kontrol edilmedigi, devamlilik arz eden bir
iletisim stireci (Theunissen ve Noordin, 2012, s.11) olan diyalog, iliskisel iletisim disiplininin
kokeninde bulunan ve diyalojik iletisim prosediirlerinden kaynaklanan 6zel bir sonug ya da
¢iktidir (Kent ve Taylor, 2002).

Diyalog, yapist itibariyle iliskiler gelistirmek istemektedir (Coombs ve Holladay, 2010) ancak
iliski gelistirmek i¢in diyalog kurmak, kurumun genel iletisim yaklasiminin bir par¢asi olmasi
ile gerceklesebilecektir zira bu, tek seferlik bir girisim degildir. Dolayisiyla diyalog, iliskilerin bir
parcasi olarak goriilmeli, bilgi ve anlayis1 olusturmanin bir araci olarak kabul edilmelidir. ideal
olan kurumlarin kitle iletisim araglarini ve yeni medyayi kullanarak daha fazla halkla etkilesime
gecmesi, kurum ve paydas arasindaki diyalogu kolaylastiracak uygun bir yaklasim
sergilemesidir (Theunissen ve Noordin, 2012, 5.9-10).

Diyalog teorisi, isletmelerin etkin 6rgiit-paydas iletisim kanallar1 olusturmast i¢in paydaslariyla
diriist ve etik yollarla etkilesime girmeye istekli olmalar1 gerektigini savunmaktadir (Botan,
1997). Bu istekte olan isletmeler i¢in halkla iliskilerin temel bilesenlerinden biri haline gelen
(Shin, Pang ve Kim, 2015, s.192) c¢evrimi¢i medya ortamlarinin énemi giderek artmaktadir
¢inkii bu ortamlar, isletmelere Onemli Kkitleleri ile etkilesimde bulunabilecekleri ve
kullanicilarin ilgi duyduklari konularda birbirleriyle etkilesim kurabilecekleri bir alan
saglamaktadir. Bu durum, diyalojik iletisimi tesvik etmek i¢in gerekli olan ideal kosullari
saglamaktadir (Bortree ve Seltzer, 2009, 5.317).

Facebook ve Twitter gibi araglarin herkes tarafindan erisilebilir hale gelmesiyle bu araglar,
cevrimigi diyalojik iletisimi gelistirmek {izere kurumsal iletisim stratejilerine dahil edilmistir
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(Shin, Pang ve Kim, 2015, s.188). Twitter, fotograf, video ya da baglanti paylasmak, orgiitsel
haberleri ya da gelismeleri duyurmak icin uygun bir iletisim kanalidir (Swani, Milne, Cromer
ve Brown, 2013, s.48). Cevrimici medya, isletmelere karsilikli iletisim i¢in ¢esitli 6zellikler ve
araglar sunmaktadir. Sunulan bu imkanlarla kullanici katilim1 saglanabilmekte bdylece olumlu
sonuglar veya ¢iktilar alinabilmektedir (Shin, Pang ve Kim, 2015, 5.208).

Diyalojik iletisim faaliyetleri ile isletmeler, paydaslarinin seslerini biraraya getirmekte, bu
sekilde oOrgiitsel planlar1 ve kararlar1 igin gerekli toplumsal onayr almayr ummaktadir
(Christensen, Morsing ve Cheney, 2008, 5.49). Ancak diyalojik sistemlerin isletmelere nasil
uygulanacaginin cevabini vermek kolay degildir. Zira diyalog, karmasik ve ¢ok yonlii bir
stirectir. Diyalog kurma siireci, paydas ihtiyaclarini belirleme ve karsilama konusunda bir
yaklasimdir. Diyalojik iletisim uygulamasi, paydaslarin ve isletmelerin birbirlerini daha iyi
anlamalari ve iletisim kurmalari i¢in temel kurallara sahip olma olasiligini artirmaktadir (Kent
ve Taylor, 2002, s.33).

Yontem

Literatiir: Halkla iligskiler alaninda diyalojik iletisim ile ilgili bircok ¢aligma yapilmistir. Bu
alismalar arasinda kavramsal olanlar (Ozoran, 2017), isletmelerin web sayfalarina yonelik
olanlar (Aslan, 2017; Eray ve Aslan, 2016; Gordon ve Berhow, 2009; Ozdemir ve Yamanoglu,
2010) ve yine isletmelerin sosyal medya uygulamalarina yonelik olanlar (Bortree ve Seltzer,
2009; Rybalko ve Seltzer, 2010; Tiirkal ve Giilliipunar, 2017; Yagmurlu, 2013) bulunmaktadir.
Twitter, isletmelerin paydaslariyla diyalojik iletisim kurmalar: ve iliskilerini gelistirmelerini
saglayan miikemmel bir iletisim ortami olarak kabul edildigi (Kwon ve Sung, 2011; Rybalko ve
Seltzer, 2010) i¢in literatiirdeki pek ¢ok caligma gibi bu ¢alismanin uygulama ortami olarak
Twitter belirlenmistir.

Orneklem: Orneklemi, Istanbul Sanayi Odasinin belirledigi SO 500 listesinde yer alan
isletmeler olusturmaktadir. Listede yer alan 500 isletme iginden 100 isletme, sistematik
ornekleme ile secilmistir. Ikinci asamada, 100 isletmenin tamaminin Twitter hesaplarina
ulasilmis ve hesaplar incelenmistir. Hesabinda en az 20 mesaj olan (aktif kullanim) ve son bir
ay icinde en az bir mesaj1 bulunan (giincellik) isletmeler belirlenmistir. Bunun sonucunda 77
isletmenin Twitter hesab1 degerlendirmeye alinmistir.

Yontem: Calismada, belirlenen 77 isletmenin her birine ait Twitter hesabindaki son 10 mesaj
alinmis. Mesajlar, 2018 yilinin aralik ayinda yayinlananlar arasindan segilmistir. Toplamda 770
mesaj, igerik analizine tabi tutulmustur. Igerik analizinde, Kent ve Taylor (1998) tarafindan
gelistirilen ve ¢esitli aragtirmacilarin (McAllister, 2012; Rybalko ve Seltzer, 2010; Waters ve
Jamal, 2011) kullandig1 bir kodlama semasindan yararlanilmistir. Kent ve Taylor (1998), bir
web sayfas1 degerlendirmek tizere 4 basliktan (Bilginin yararlilig, tekrar ziyaretlerin korunmast,
tekrar ziyaretlerin saglanmasi ve diyalog dongiisii) olusan kodlama semasini gelistirmistir.
Ancak bunlardan Arayiiz kolayligi maddesi, Rybalko ve Seltzer (2010)’de oldugu gibi Twitter’a

uygun olmadig1 i¢in alinmamistir. Calismanin arastirma sorularina yanit bulmak amaciyla
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Twitter profilleri, mesajlarin diyalog ilkeleri, mesajlarin diyalojik 6zellikleri ve hedef kitleler
olarak dort inceleme yapilmistir. Bu incelemelerde Rybalko ve Seltzer (2010)’den yararlanilmig
ancak bazi degisiklikler yapilmistir.

Smirhiliklar:  Calismanin  birtakim  sinirliliklar1  bulunmaktadir. Oncelikle ¢alismanin
orneklemini, Istanbul Sanayi Odasinin SO 500 listesinde yer alan 100 isletme olusturmaktadir.
Ayrica ¢aligmada sadece isletmelerin Twitter hesaplarinda bulunan mesajlar1 incelenmis ve
degerlendirmeler bu mesajlara gore yapilmistir.

Bulgular
Calismada elde edilen veriler, arastirma sorular1 baglaminda ele alinmistir. Bu kapsamda
arastirma sorularina (AS) yonelik elde edilen sonuglar asagida verilmistir.

AS.1: Profillerin diyalog 6zellikleri

Twitter'da bulunan profil, bireylerin ya da isletmelerin kendilerini tanittiklari, kendileri
hakkinda kisa da olsa bilgi verdikleri kisimdir. Bu kisim, diyolojik 6zellik tasimasi nedeniyle
degerlendirmeye alinmistir. Igletmelerin profilleri, 7 baglikta (Web sayfasina baglants,
isletmenin kisa agiklamasi, isletme slogani, isletme yeri, dogrudan mesaj, diger baglantilar ve
diger diller) degerlendirilmistir. 77 isletme profili icinde 3 isletme profilinde herhangi bir bilgi
bulunmamaktadir. 74 profil incelendiginde, bu profillerde web sayfasina baglant: (n=72),
isletmenin kisa agiklamasi (n=24), isletme slogani (n=16), isletme yeri bilgisi (n=34), dogrudan
mesaj (n=33), diger baglantilar (n=7) ve diger diller (n=>5) ve bulunmaktadir.

AS.2: Mesajlarin diyalog 6zellikleri

Ikinci arastirma sorusu kapsaminda isletmelerin Twitter hesaplarinda paylagtiklar1 mesajlar
degerlendirilmistir. Degerlendirmede toplam 770 mesaj igerigi incelenmis, mesajlarin diyalog
ozellikleri 6 baslikta (Isletme hakkinda énemli bilgi, bir soru ile diyalogu tesvik etme, 6nemli
glin kutlama, isletme hakkinda ¢ikan haberler, sektorel haberler ve belirli bir kisiye cevap
verme) belirlenmeye ¢alisilmistir. Mesajlarda en ¢ok goriilen icerik isletrne hakkinda onemli
bilgi (n=347) olmustur. Ikinci sirada, bir soru ile diyalogu tesvik etme (n=154) yer almaktadur.
Sonrasinda onemli giin kutlama (n=137), isletme hakkinda ¢ikan haberler (n=108) ve sektirel
haberler (n=24) gelmektedir. Belirli bir kisiye cevap verme (n=0) ile ilgili igerige rastlanmamustir.

AS.3: Mesajlarin diyalog ilkeleri

Uglincii aragtirma sorusu, mesajlarin diyalog ilkelerini ortaya koymaya ve mevcut ilkeleri
belirlemeye yoneliktir. Bu dogrultuda mesajlar, 4 baslikla (Bilginin yararliligi, tekrar ziyaretlerin
korunmasi, tekrar ziyaretlerin saglanmasi ve diyalog dongiisii) degerlendirilmistir.

a. Bilginin yararlihig:

Bilginin yararlilig1, medya, yatirimci ve miisteri olarak ii¢ kissmdan olugmaktadir. Bu ii¢ baslik
altinda paylasilan baglantilar (link) ele alinmistir. Miisteri, isletmenin web sayfasinda yer alan
kariyer sayfasina veya ana sayfaya baglanti, kurumsal sosyal ag sitelerine baglanti, kurumsal
bloga baglanti ve isletmenin telefon numarasina baglantilar1 icermektedir. Medya, haber
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biiltenleri, medya odasi, konusmalar, politikalar, video ve ses ile endiistri haberlerine
baglantilar1 icermektedir. Yatirimci ise yillik raporlara baglantilar ile isletmelerin web sitesinde
bulunan yatirimear iligkileri sayfasina baglantilar1 icermektedir. Ayrica bu kisimda Twitter
ortaminda sik¢a kullanilan etiket (hashtag), bir baglant1 olarak kabul edilmis ve tiim etiketler
degerlendirmeye alinmistir. Bilginin yararliligi kapsaminda en ¢ok goriilen igerik, miisteri
(n=475) olmustur. Sonra medya (n=83) ve yatirimci (n=1) gelmektedir.

b. Tekrar ziyaretlerin korunmasi

Tekrar ziyaretlerin korunmasi, giincellik ve baglanti olarak iki kissmdan olugmaktadir. Bir
isletmenin hesabinda bulunan son mesaj, 24 saat icinde atildiysa bu hesap giincel kabul
edilmistir. Bu kapsamda hesaplarin biiyiik kisminin giincel (n=55) oldugu goriilmektedir.
Baglant1 ise bilginin yararliligi maddesi disinda kalan ve bu maddeyi destekleyecek bigimde
isletme triinlerinin veya hizmetlerinin agiklamasini iceren bir sayfaya baglanti, bunlari anlatan
video paylasimi, vb. sekilde verilen baglantilar bu baslik altinda degerlendirilmistir. Tiim
mesajlar icinde paylasilan ¢esitli baglantilar (n=27) bulunmaktadir.

c. Tekrar ziyaretlerin saglanmasi

Tekrar ziyaretlerin saglanmasi ise isletme hakkinda bilgi, isletme hakkinda ek bilgi, isletme ile
ilgili gelismeler, isletme hakkinda medyada ¢ikan haberler ve isletme hakkinda sorulan sorular
olmak iizere bes baslikla degerlendirilmis ve bu basliklarla ilgili baglantilar tespit edilmistir. En
sik karsilagilan baslik, isletme hakkinda bilgi (n=323) olmustur. Sonrasinda isletme hakkinda ek
bilgi (n=276), isletmede yasanan gelismeler (n=21) ve isletme hakkinda medyada ¢ikan haberler
(n=18) gelmektedir. Ancak isletme hakkinda sorulan sorular (n=0) ile ilgili baglanti
bulunmamaktadir.

d. Diyalog dongiisii

Diyalog dongiisii, temel olarak bir isletmenin diyalojik iletisimi tegvik etmek iizere bir soru
sormasi ya da bir kullanicinin génderdigi bir soruya veya yoruma dogrudan cevap vermesi
olarak distintilmistiir. Ayrica Twitter'in begen, retweet ve yorum Ozellikleri, isletme ile hedef
kitlesi arasinda etkilesim olusturdugu icin bir diyalog firsati olarak kabul edilmistir. Bu
kapsamda mesajlar icinde begeni sayisi (n=681) oldukea fazladir, ikinci sirada retweet (n=471),
mesajlara yapilan yorum (n=199) ise son sirada gelmektedir.

AS.4: Hedef kitle

Hedef kitleyi tespit edebilmek i¢in c¢alisan, takip¢i ve genel kitle seklinde ii¢ tiir kitle
belirlenmistir. Yapilan incelemede mesajlarin biiyiik bir kisminin genel kitle (n=743), takipgi
(n=14) ve ¢alisan (n=12) seklinde oldugu tespit edilmistir.

Tartisma

Literatiire gore cesitli isletmeler (kurumlar, kurulusglar, STK’lar, vb.), web sitelerini (Aslan, 2017;
Gordon ve Berhow, 2009; Ozdemir ve Yamanoglu, 2010) ve sosyal aglar1 (Bortree ve Seltzer,
2009; Rybalko ve Seltzer, 2010; Tiirkal ve Giillipunar, 2017) diyalojik iletisim amaciyla
kullanmamaktadir. Bu ortamlar genellikle isletmelerin yapmis oldugu faaliyetleri duyurmak,
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orgiitsel haberleri ve giincel gelismeleri paylasmak i¢in kullanilmaktadir. Dolayisiyla bu
ortamlarin diyalojik iletisim potansiyelinden yararlanilmamaktadir. Twitter'in diyalojik
iletisim kurmak icin uygun bir ortam sundugu bilinmektedir. Ancak ISO 500 igletmeleri
Twitter1 diyalojik iletisimden ziyade yukarda belirtilen sekillerde kullandig: gériilmektedir.

Kurumsal profil, kurumsal iletisim stratejisinin gelisimi i¢in bir arka plan gorevi gérmektedir.
Gergek baslangi¢ noktasi olarak kurumun vizyonu, misyonu, kiiltiirii, kurumsal politikalar1 ve
stratejileri hakkinda eksiksiz bir bilgi ve anlayistir (Steyn, 2000, s.14). Calismada, isletmelerin
profilleri, kitlelerin isletmelere ulagmasi ve erismesi i¢in bir imkan olarak distiniilmiistiir.
Isletmelerin biiyiik kismi, resmi web sayfalarina baglant1 vermekte, Twitter ortamini érgiitiin
web sayfasi ile desteklemektedir. Isletmenin kisa agiklamasi ve isletme slogani, isletmenin
kendini tanitmasi i¢in bir firsat niteligindedir. Ancak isletmelerin neredeyse {igte biri bu
imkandan yararlanmaktadir. Ote yandan isletme yeri bilgisi, iletisim noktalarindan birisidir.
Elde edilen sonuglarda yabanci nitelikteki isletmelerin isletme yeri olarak Tiirkiye’yi segtikleri,
yerli isletmelerin ise bulunduklar ili yazdiklar1 goériilmistiir. Dogrudan mesaj, miisteri ile
iletisim icin kullanilabilecek alandir. Isletmelerin, takipgilerine dogrudan mesaj imkani
vermesi, diyalojik iletisimin dnemli bir unsuru olarak diistiniilmiistiir. Sonuglar, isletmelerin
ancak yarisina yakininin boyle bir imkan sundugunu géstermektedir. Diger baglantilar ile
misteriler, isletmenin diger sosyal medya ortamlarina yonlendirilmektedir. Cok sayida olmasa
da bu sekilde paylasim yapan isletmeler bulunmakta ve ozellikle Facebook ile Instagram
hesaplarina baglantilar verilmektedir. Profil degerlendirmesinin son maddesi, Tiirk¢e disinda
kullanilan dillere yoneliktir. Bu kapsamda sadece bes isletmenin profilinde yer alan
agiklamalarin Ingilizce verildigi gorillmiistiir. Bununla igletmelerin yabanci miigterilere hitap
etmek istedigi diistiniilebilir.

Ikinci arastirma sorusu ile mesaj igerikleri degerlendirilmistir. Zira iletisim siirecinin en énemli
unsurlarindan birisi, paydaslara gonderilecek mesajlarin igerikleridir. En sik kullanilan bilgi
yayma stratejileri, kurumsal haberleri ve duyurular1 iletmek, {iriin ya da hizmet bilgilerini
dagitmaktir (Shin, Pang ve Kim, 2015, 5.202). Elde edilen verilere gore en fazla paylasilan icerik,
isletme hakkindaki 6nemli bilgiler olmustur. Diyalog olusturmaya yonelik icerik, 40 isletmenin
154 mesaji ile ikinci sirada gelmektedir. Diyalojik iletisim agisindan bu sonug, hem isletme sayis1
hem de mesaj sayis1 agisindan yeterli degildir. Diger bir icerik ise dnemli giin ve haftalarin
kutlanmasidir. Yurt disinda yapilan calismalarda pek rastlanmayan bu tiir mesaj igerigi,
isletmelerin bilyiik kisminda goriilmektedir. Ayrica isletmelerin kendileri hakkinda yapilan
haberler ile sektorel haberleri paylastiklar1 goriilmiistiir. Caligmanin konusunu olusturan,
Twitter'in buna imkan sagladig ve diyalojik iletisim 6zelliklerinden biri olan, belirli bir kisiye
cevap verme seklinde degerlendirilebilecek bir igerige rastlanmamistir. Mesajlarin diyalojik
ozelliklerinin degerlendirildigi ikinci sorudan elde edilen verilere gore isletmelerin Twitter't
agirlikli olarak kurumsal haberleri aktarmak i¢in kullandiklari sdylenebilir. Bu sonug, alan
yazindaki ¢alismalar (Linvill, McGee ve Hicks, 2012) ile benzerlik gostermektedir.

Ugiincii aragtirma sorusu, mesajlarin diyalog ilkelerinin degerlendirilmesidir. Degerlendirme,
dort basglikta yapilmistir. Bu bashiklardan ilki, bilginin yararliligidir. Bu baghkta elde edilen

89




Cilt/Vol.: 19 - Sayi/No: 3 (83-96) Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi

veriler, ikinci soruda elde edilen veriler ile paralellik gostermektedir. Miisteriye yonelik
kurumsal haber baglantilarinin veya etiketlerin (hashtag) yogun bigimde kullanildig:
gorilmustiir. Tekrar ziyaretlerin korunmas: maddesine gore isletme hesaplarinin biyiik kismi
giinceldir diger bir deyisle cesitli icerikteki paylasimlarla hesaplar yenilenmektedir. Ote yandan
sadece 9 isletmenin 27 mesajinda isletmeye ait diger sosyal medya ortamlarina (Facebook,
Instagram, Youtube, vb.) baglantilar verdigi goriilmistiir. Tekrar ziyaretlerin saglanmasi,
isletmelerin yogun olarak igerik iirettikleri ve paylastiklar1 bir bagliktir. Bunun nedeni, bu
basligin ozellikle isletmeyi tanitici ve isletmeye yonelik baglantilar1 icermesidir. Buraya kadar
elde edilen verilere gore, mesaj igerikleri ve paylasilan baglantilar ile isletmelerin tam anlamiyla
diyalojik iletisimi gergeklestiremedikleri soylenebilir.

Ugiincii aragtirma sorusunun son maddesi, diyalog dongiisiine yoneliktir. Diyalog déngiisii
kapsaminda begeni ve retweet yiiksek sayida iken diyolojik iletisim 6zelligini en ¢ok yansitan
yorum sayis1 digerlerine gore daha diisiiktiir. Yorum yapilan mesajlar incelendiginde yapilan
yorumlara (sorular, sikayetler, vb.) cevap veren 11 isletme oldugu tespit edilmistir. Cevaplarin
ozellikle olumsuz yorumlara verildigi goriilmektedir. Verilen yanitlar, ¢alisma konusunu
ilgilendirdigi i¢in aynen alinmis ancak isletme isimleri gizli tutulmustur. Yorumlar asagidadir:

Isletme 1.

e Merhaba, iriinlerimizle ilgili geri dontisleriniz bizim i¢in ¢ok degerli. Yardimci
olabilmemiz icin size ulasabilecegimiz bir telefon numarasini bize DM ile iletebilir
misiniz?

e Merhaba, iletisim bilgilerinizi bize DM yoluyla iletebilirseniz, konuyu hemen yetkili
birimlerimize aktarip size yardimci olmak isteriz.

e Merhaba Burhan Bey, siireg ile ilgili yorumunuzu hizlica takip edilmesi i¢in yeniden
miisteri temsilcilerimize ilettik. Her tiirlii soru ve destek talebiniz i¢in bize 7 giin 24 saat
4440* no’lu telefonumuzdan ulasabilirsiniz.

Isletme 2.
e Merhaba Hasan Bey, konuyla ilgili sizi bilgilendirebilmek i¢in iletisim numaranizi direkt
mesaj yoluyla paylasabilir misiniz? Tegekkiir ederiz.
e Merhaba, size memnuniyetle yardimci olmak isteriz. Iletisim bilgilerinizi direkt mesaj
yoluyla bizimle paylasabilir misiniz? Tesekkiirler.

Isletme 3.
e Merhaba, Sorun yasadiginiz konuyla ilgili detayl bilgiyi iletisim bilgilerinizle birlikte
0zel mesaj yoluyla bizimle paylasabilirsiniz, size daha detayli yardimci olabiliriz.
e Merhaba, Sorun yasadiginiz konuyla ilgili bilgiyi bizimle paylasabilirsiniz, size daha
detayli yardimci olabiliriz.

Isletme 4.

e Merhaba, konuyla ilgili yardimci olabilmemiz i¢in iletisim bilgilerinizi mesaj olarak
paylagsmanizi rica ederiz. Tesekkiirler.
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e Merhaba @tusecim, arkadaslarimiz yoldalar su an. Iletisim bilgilerinizi DM yoluyla bize
iletirseniz gecerken size de bir ugrayacaklar. Nasil yapsak?

e Merhaba, belirtmis oldugunuz konu ile ilgili size yardimci olabilecek en yetkili birim
Miisteri Iletisim Merkezi'mizdir. Miisteri Iletisim Merkezimize, 0850* numarali
telefondan ulagabilirsiniz. Tesekkiirler.

Isletme 5.

e  Merhaba, Oncelikle yagadiginiz problem igin ¢ok iizgiin oldugumuzu ifade etmek
isteriz. Bizimle DM’den iletisim bilgilerinizi paylasirsaniz hizlica yardimci olmak isteriz.
Tesekkiirler.

Isletme 6.
e Merhaba, iletisim bilgilerinizi bizimle paylasir misiniz?
e Merhaba, ilginize tesekkiir ederiz. iletisim bilgilerinizi bizimle paylasir misiniz?
e Merhaba, konu hakkinda sizi bilgilendirmemiz i¢in iletisim bilgilerinizi bizimle paylasir
misiniz?
o Tiirk Gida Kodeksi Beslenme ve Saglik Beyanlar1 Yonetmeligi'ne asagidaki linkten
ulagabilirsiniz.

Isletme 7.
e Merhaba, konuyla ilgili size yardimci1 olabilmemiz i¢in iletisim bilgilerinizi mesaj
yoluyla paylasmanizi rica ederiz.
e Merhaba, web sitemizi yeniliyoruz, kisa siireli hata almis olabilirsiniz. Konuyu
yetkililerimize iletiyoruz. Ilginiz igin tegekkiir ederiz.
e Merhaba, miisteri temsilcimizin en kisa zamanda sizinle iletisime gecebilmesi i¢in

iletisim bilgilerinizi mesaj yoluyla paylasmanizi rica ediyoruz.

Isletme 8.

e Merhaba Serkan Bey, sizi bilgilendirebilmemiz igin iletisim bilgilerinizi ve
bulundugunuz il-ilgeyi bizimle 6zel mesaj yoluyla paylasabilir misiniz?

e Merhaba Cemil Bey, satis fiyatimizi belirleyen en 6nemli faktor tiretim maliyetimiz.
Tiirk Standartlarina uygun olarak tirettigimiz akiilerimizin kalitesinin devamlilig i¢in
tiretim tesisimizde en son teknolojilere yatirimlar yapiliyor.

o Siz degerli miisterilerimizin en uygun fiyata akii satin alabilmesi i¢in maliyetlerimiz
stirekli inceleniyor ve gerekli optimizasyonlar yapiliyor.

e Tiiketici ve rekabet kanunlar1 geregi perakende satis fiyatina miidahale edememekle
birlikte, en uygun fiyat akii satin alabilmeniz i¢in maliyetlerimizin diistiriilmesi ile ilgili
calismalarimiz devam edecektir. Ilginize tesekkiir ederiz.

Isletme 9.

e Merhaba, iletisim bilgilerinizi direkt mesaj olarak bizimle paylasabilirseniz size en kisa
stirede yardimci olmak isteriz.

e Merhaba, konuyla ilgili * adresine mail atabilirsiniz. Sevgiler.
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Isletme 10.

e Osman Bey Merhaba, konuyla ilgili sizinle goriisebilmek icin 6zel mesaj yolu ile iletisim
bilgilerinizi iletmenizi rica ederiz.

e Merhaba, 29 yillik tecriibelerimiz ve siz degerli tiiketicilerimizin bildirimleri
dogrultusunda siirekli gelismeyi hedefliyoruz. Oneriniz pazarlama ekibimize iletilmistir.
Uriinlerimize her zaman giiven duyacaginiz diisiincesiyle bizlere ulagtiginiz i¢in
tesekkiir ederiz.

Isletme 11.

e Merhaba Omer Bey, konu hakkinda gerekli kontrollerin saglanabilmesi igin iletisim
bilgilerinizi DM yoluyla paylasabilir misiniz? lyi giinler dileriz. * DM yant istiyorsunuz
sorunu ¢6zmek icin yanit veriyoruz cevap vermiyorsunuz.

e Merhaba, konu ile ilgili Canli Destek hattimizdan detayli bilgi alabilirsiniz. Canli Destek
hattimiza ulagmak igin ilgili baglantiy1 (*) ziyaret etmenizi rica ederiz.

e Merhaba Ibrahim Bey, tarafiniza DM yoluyla déniis sagladik. Gelen kutunuzu kontrol
etmenizi rica ederiz.

e Mehmet Bey, sizinle Facebook araciligiyla iletisime gegildigini gormekteyiz. Bize
ulastiginiz i¢in tesekkiir ederiz

[sletmelerin Twitter's kurumsal bilgileri yaymak i¢in kullanma oranlari, diyalojik iletigim icin
kullanma oranindan daha fazla oldugu goriilmektedir. Bir kurum, diyalogun gerceklesebilecegi
bir ortam olusturabilir ancak bunun basarisi, kurumun benimsedigi felsefeye ve boyle bir
ortami olusturmak i¢in uygun kaynaklar1 saglamasina baglidir (Theunissen ve Noordin, 2012,
s.11). Benzer bir caliimada (Shin, Pang ve Kim, 2015), isletmelerin yarisindan fazlas
Twitter'daki miisteri yorumlarina veya sorularina yanit vermesine ragmen, kisisel etkilesimlerin
derecesi diisiik ¢ikmistir. Bu ¢aligmada ise incelenen 77 isletme arasindan ancak 11 isletme
cevap vermis ve kisisel etkilesim yukarida verilen sekilde gerceklesmistir.

Son aragtirma sorusu, hedef kitlelerin belirlenmesine yoneliktir. Cornelissen (2014), hedef
kitleyi bir isletmenin iletisim mesajlariyla ulasmak istedigi 6nemli gruplar veya bireyler olarak
tanimlamistir. Elde edilen sonuglar, mesajlarda ¢ogunlukla belirli bir hedef kitle bulunmadig:
ve mesajlarin genel izleyici kitlesine yonelik oldugunu gostermektedir. Bu sonug (Linvill,
McGee ve Hicks, 2012) ile benzerlik gostermektedir.

Sonug
Bu galismada, isletmelerin ¢evrimigi iliski kurma ve diyalojik iletisim uygulamalarini belirlemek
tizere Twitter kullanimlar: incelenmis, tilkemizin 6nde gelen isletmelerinin iletisim ve iliski
kurma hedeflerine ulagmak i¢in Twitter’r nasil kullandiklarina yoénelik bilgiler sunulmustur.
Kent ve Taylor (2002)"1n diyalojik halkla iliskiler teorisi, isletmelerin paydaslari ile iletisimlerini
basarili bir sekilde gerceklestirmeleri ve siirdiirmeleri igin bir temel saglamaktadir. Ote yandan
sosyal medya, paydaslarla etkilesimde bulunma, onlara dogrudan cevap verme ve onlarla iliski
kurma gibi durumlar i¢in uygun bir ara¢ oldugu disiiniilmektedir ancak bu c¢alismanin
sonuglari, sosyal medyanin ve 6zellikle Twitter'in paydas katilimindan ziyade kurumsal bilginin
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yayilmasi ve iki yonlii iletisimden daha ¢ok tek yonlii iletisim i¢in kullanildigini gostermektedir.
Diger bir ifade ile isletmeler diyalojik iletisimlerini yiiritmek igin sosyal medyay1 basarili bir
sekilde kullanamamaktadir (Rybalko ve Seltzer, 2010). Oyleyse ya sosyal medya ortami
disiintildagi gibi diyalojik iletisim i¢in uygun degildir ve sosyal medyanin gercek diinyada
etkili bir iletisim arac1 olmasi/kabulii sorgulanmalidir (Taylor ve Kent, 2010) ya da isletmeler,
bu ortamlar1 nasil kullanacagini bilememektedir. Dolayisiyla daha fazla aragtirma, bu durumun
nedenlerini ve Twitter gibi sosyal medya araglarinin ileride diyalojik iletisim i¢in kullanilip
kullanilamayacagini ele almalidir.
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