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GUnUmuzde teknolojinin gelismesi ve yeni medya araglarinin ortaya ¢ikmasi ile kurumlarin, hedef kitleleriyle iletisim
kurma sekillerinde degisiklikler meydana gelmistir. Dijital etkilesimi etkin kilan yeni medya araglari, geleneksel medyadan
farkli olarak, c¢ift yonlu iletisime imkan taniyan bir ortam sunmaktadir. Sosyal medya uygulamalari gibi teknolojik
yenilikler, kurumlarin hedef kitleleriyle diyalojik iletisim kurabilmeleri agisindan énemli avantajlar sunmaktadir.

Bu arastirmanin konusunu (2020) Fortune 500 Turkiye listesindeki ilk 100 kurumun, hedef kitleleriyle diyalojik iletisim
kurma konusunda Twitter'l ne dlcude kullandigi olusturmaktadir. Her unsurun dijitale evrildigi gunumuz kosullarinda
kurumlarin dijital kullanimlari ile ilgili arastirmalar ayri bir dneme sahiptir. CUnkU dijital evren her yonuyle insanlari,
kurumlari, yaplilari icine gcekmektedir. Arastirma icin ‘Kent ve Taylor (1998)'In diyalojik ilkeleri temel alinarak bir 6l¢ek
olusturulmustur. Yapilan igerik analizi sonucunda ilk 100 kurumdan 77 kurumun Twitter hesabinin oldugu ve 63 kurumun
profillerinde tweet mesajlari paylastigi ortaya ¢ikmistir. Bu kurumlarin Twitter hesaplari, diyalojik ilkeler 6l¢egi ile bilginin
kullanishh@y, ziyaretgilerin korunmasi, tekrar ziyaretlerin olusturulmasi ve diyalojik donguler basliklari altinda incelenerek
guncel bir durum analizinin ortaya ¢ikarilmasi amacglanmistir. Yapilan analiz sonucunda, kurumlarin profillerinde en
cok bilginin kullanislihgr ilkesine yer verdikleri; diger taraftan tweetlerde ise medya ve kamu kurumlari i¢in bilginin
kullanishligi ilkesine en az duzeyde yer verdikleri sonucuna ulasiimistir. Kurumlarin hedef kitleleriyle diyalojik iletisim

kurma, bunu surdirme konusunda énemli adimlar attigi fakat yeterli dizeyde olmadigi sdylenebilir

Anahtar Kelimeler: Diyalojik Ilkeler, Diyalojik lletisim, Twitter, Sosyal Medya, Halkla lliskiler.

ABSTRACT

Today, with the development of technology and the emergence of new media tools, changes have occurred in the way
institutions commmunicate with their public. New media tools, which enable digital interaction, offer an environment that
allows two-way communication, unlike traditional media. It can be stated that technological innovations such as social
media applications have a significant impact on the dialogic communication of institutions with their publics.

The subject of this research (2020) is the extent to which the top 100 institutions in the Fortune 500 Turkey list use
Twitter to communicate dialogically with their publics. In today's conditions, where every element has evolved into
digital, research on the digital use of institutions has a special importance. Because the digital universe attracts people,
institutions and structures in every aspect. For the research, a scale was created based on the dialogic principles of Kent
and Taylor (1998). As a result of the examinations, it was revealed that 77 of the first 100 institutions use Twitter accounts.
It is aimed to reveal a current situation analysis by examining the Twitter accounts of these institutions under the titles
of dialogic principles, usefulness of information, protection of visitors, creation of repeat visits and dialogic cycles. As a
result of the analysis, it was concluded that the institutions mostly included the principle of usefulness of information
in their profiles and that they included the principle of usefulness of information for the media and public institutions
at least in their tweet messages. It can be said that institutions have taken an important step in establishing dialogic

communication with their publics, but they are not sufficient.

Keywords: Dialogical Principles, Dialogical Commmunication, Twitter, Social Media, Public Relations.
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Giris

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler,
kurumlarin hedef kitlelerinin istek ve

beklentilerini égrenme, onlara yanit verme ve
ikna etme sureclerini etkilemistir (Duhé, 2015:
153). GUnumuzde teknolojinin surekli olarak
degismesi ve gelismesi ile kurumlar halkla iliskiler
faaliyetlerini uygulama konusunda birgok avantaj
kazanmislardir. Ozellikle sosyal medyanin ortaya
¢itkmasi ile kurumlar, hedef kitleleriyle ¢ift yonlu
iletisim kurma ve etkilesime girme imkani elde
etmislerdir.

“Sosyalmedya,arastirmavezamanindahedeflenen
diyalog i¢in daha fazla erisim saglamanin uygun
maliyetli bir yolu” olarak tanimlanmaktadir
(DiStaso vd., 2011: 327). Paydaslarla iliskiler kurma
ve etkilesimde bulunma konusunda yararl bir arag
oldugu dusunulen sosyal medya (Cetintas, 2019:
92), mesajlarin etkili bir bicimde yayilabilecegdi
ifade edilmektedir

(Yenicikti, 2016: 98). Web siteleri ve sosyal medya,

iletisim ortamlar olarak
diyaloga dayali iletisimin olusmasini ve ¢ift yonlu
iletisimin yayillmasini saglamaktadir (Engin ve
Eker Akgdz, 2016: 101). Bu cergeveden hareketle
kurumlarin halkla iliskiler faaliyetlerini basarili bir
sekilde yonetebilmesi icin hem web sayfalarinin
hem de sosyal medya uygulamalarinin aktif bir
sekilde kullanilmasinin 6nem arz ettigi sdylenebilir.
Sosyal medya uygulamalari geleneksel iletisim
yontemlerinin  aksine kurumlarin yalnizca ig
paydaslari ile dedil, dis paydaslari ile de kuracagi
iletisim seklini donUstirmus ve diyalojik iletisimin
olusmasi yonunde olanaklar saglamistir (Yilmaz
ve Aktas, 2020: 300). Buyukligu ve hizmet
verdigi sektdr fark etmeksizin cesitli kurumlar,
paydaslariyla diyalojik iliski kurabilmek amaciyla
sosyal medya uygulamalarindan yararlanmaktadir.
hedef

bunu

Bu c¢erceveden hareketle, kurumlarin

kitleleriyle iletisim  kurmasinda ve
gelistirmesinde bir halkla iliskiler araci olarak
islev goren sosyal medyay! aktif olarak kullanan
kurumlarin, diger kurumlara kiyasla hedef kitleleri
nezdinde daha 6n planda oldugu sdylenebilir.

“Diyalojik iletisim suregleri, kurumlarin hedef
kitleleriyle iliski kurmasina olanak saglamasi ve
iliskinin kalitesini etkilemesi” sebebiyle oldukga

onemlibirkavramdir (Boztepe,2013:92). Kurumlarin
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sosyal medyada hedef kitleleri ile iletisim kurmaya
baslamalariyla birlikte diyalojik iletisimin daha
kolay bir hale geldigi soylenebilir. Bu kapsamda
calisma Fortune 500 listesinde bulunan ilk 100
kurumun, Twitter't Kent ve Taylor'in (1998) diyalojik
iletisim ilkeleri 6zelinde nasil kullandiklarini ortaya
koymaktadir.

Diyalog ve Diyalojik iletisim

Diyalog kavrami, etimolojik agidan incelendiginde
psikoloji, retorik, felsefe ve iliskisel iletisim olmak
Uzere cgesitli disiplinlerde kdkleri bulunmaktadir.
Retorikgiler ve filozoflar, uzun suUre boyunca
diyalogu en etik iletisim bigimlerinden biri ve
gercegi yanlstan ayiran araglardan biri olarak
gérmuslerdir (Kent ve Taylor, 2002: 22). “Herhangi
bir muzakere edilmis goérus ve fikir alisverisi”
olarak tanimlanan diyalog (Kent ve Taylor,
1998: 325), “kisilerarasi iletisim icin iliskisel bir
stratejiden daha fazlas!” olarak tanimlanmaktadir
(Taylor vd., 2001: 264). iki yénlu iletisim temeline
dayanan ve ortak menfaatler dogrultusunda
hareket eden diyalog (Aydin ve Aliyeva, 2019:
168), katilimcilarin birbirlerine karsl tutumlari ve
iliskileri ile ifade edilmektedir (Botan, 1997: 191).
Diyalogun temel olarak ustlendigi rol, iliskiyi
vurgulayarak kurum-kamu iliskisinin dogasini
degistirmektir. Kurumlarin etik davranmasina ve
kamuya karsl yanit verilmesine olanak saglayan
diyalogu gergeklestirirken ayni zamanda hedef
kitlelerine, kendi istek ve rizalarina bagl kalarak
diyalojik taahhutlerde bulunmalari gerekmektedir
(Kent ve Taylor, 2002: 24). Bu cerceveden hareketle
hedef

gucte olduklari konular ile ilgili, baski icermeyen

kurumlar, kitlelerine  yapabilecekleri
sOylemler paylasmalidir.

Kent ve Taylor'a gdre diyalog, bir surecten ziyade
ilerleyen iletisim ve “iliskilerin bir Granu” dur (2002:
24). "Gergcek diyalog, bir iliski taahhudunden
fazlasini igerir”. Diyalog, bireylerin, digerlerinin
farkliliklarini bir kenara birakmayi kabul etmesiyle
baslamaktaveanlasmayaesdedersanilsadaaksine
her iki tarafin digerinin cikarlarini ve degerlerini
anlamaya ¢abalamasiyla gergeklesmektedir (2002:
30). Kisaca diyalog her iki tarafin farkhliklarini
bir kenara birakarak, birbirlerini anlama sUreci

seklinde ele alinabilmektedir. TUm bu tanimlardan
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hareketle, diyalog kavrami ile iletisime giren
bireylerin birbirlerinden farkh olan ozelliklerini
kabul ederek, anlama ve anlasabilme cabasi olarak
ifade edilebilir. Kurum ve hedef kitlesi arasindaki
diyalogda kurumlarin hedef kitlelerine, kendilerini
kabul etmeleri icin baski uygulamadan iletisim
kurmasi 6nem arz etmektedir.

“Monolojik iletisimin tam tersi” olan diyalojik
iletisim, her iki tarafin da kendi ihtiyaclarini
karsilamak yerine birbirleri igin ilgi duydugu bir
iliski ile ifade edilmektedir (Botan, 1997: 191-192).
Diyalojik iletisim, kurumlarin ve hedef kitlelerin
birbirlerini daha iyi anlayabilmeleri icin baslica
kurallari uygulayabilme imkanini arttirmaktadir
(Kent ve Taylor, 2002: 33).

iletisime giren taraflarin aciklik, durtstlik ve etik
kurallar cercevesinde bilgi alisverisi ugraslarini
ifade eden diyalojik iletisim (Bortree ve Seltzer,
2009: 317), kurumlarin hedef Kkitleleri ile iliski
kurmasina imkan tanimasi ve iliskiyi kaliteli bir
bicime getirmesi nedeniyle 6nem arz etmektedir
(Boztepe, 2013: 92). Bu g¢ergceveden hareketle
taraflarin yalnizca karsilikl olarak bilgi alisverisinde
bulunmasi diyalojik iletisimin gergeklesmesi igin
yeterli olmadigi séylenebilir.

Diyalojik iletisim olanaklarinin simetrik bir sekilde
dagilimi agisindan iletisime giren herkes icin esit
erisimin olmasi, gerekli bir kosuldur (Yang vd.,
2015: 177). Tum bu tanimlardan hareketle diyalojik
iletisimin bireylerin karsilikl konusmasina dayall,
birbirlerinin dusuncelerine dnem verdigi bir sUreg
oldugu sodylenebilir. Diyalojik iletisim, kurumlar
acisindan ele alindiginda kurumlarin paydaslariyla
olan iligskilerinin daha verimli olmasina fayda

sagladigi dusunulmektedir.

Diyalog, Diyalojik iletisim ve Halkla iliskiler
iliskisi

Bircok bilim insani, etkili halkla iliskileri tartisirken
Halkla

arastirmacilari, diyalogdan “diyalektik”, “soylem”

diyalog terimini kullanmistir. iliskiler

ve ‘“sUre¢” olarak s6z etmislerdir. Diyalog
kavraminin halkla iliskiler alanina dahil edilmesi,
kurumlarin hem kamu menfaatlerine hem de
kurumsal menfaatlerine hizmet eden iliskileri
nasil kurabileceklerini anlama yolunda 6nemli bir

asamadir (Kent ve Taylor, 2002: 21). Diyalog fikri,
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halklailiskilerde, kurumlarin gizli ve kapali bir yapiyi
benimsemesi yerine acik iliskiler kurma cabasi
Uzerinde durmasi gerektigini 6ne sUrmektedir
(McAllister vd., 2009: 223).

Bir diyalog yaklasiminin etkili olabilmesi icin iliski
kurmanin ve orgutsel bir bagdllik olusturmanin
degerininkabulgdrmesigerekmektedir.Kisilerarasi,
aracili ve orgutsel olmak Uzere diyalogun gunluk
halkla iliskilere dahil edilebilecedgi uU¢ ydntem
bulunmaktadir. Kisilerarasi iliskiler kurmak, érgut
Uyelerinin diyalog konusunda egitilmeleri ile
ilgilidir. Aracili diyalojik iletisim kurma, kurumlarin
hedef kitlelerini organizasyonel konular ile ilgili
tartismalara dahil edebilecegi telefon numarasi
erisimi, web sitesi konumlari ve kamu forumlari
olusturarak diyalogu gergeklestirmeleri gerektigi
Gzerinde durmaktadir. OrgUtsel yol ise arayanlari
yardim almadan dnce ne kadar bekleyebilecekleri
konusunda bilgilendirmek, geri aramak isterlerse
gunun daha iyi zamanini 6nermek gibi iletisim
yontemlerini icererek, kurallarin hedef kitleler
tarafindan anlasilmasina olanak tanimaktadir.
Bu kurallar, diyalogla es anlamli olmasa da hedef
kitlelerin  kendilerini onaylanmis hissettikleri
ortamlar yaratmanin bir parcasidir (Kent ve Taylor,
2002: 30-32). Bu ydntemlerin hepsini uygulayan
kurumlarin hedef Kitlelerin gézinde olumlu bir
sekilde yer alabilecedini soylemek mumkun
olabilmektedir.

Karsilikli ve etkili olarak &dullendirici, kisilerarasi
iletisim icin bir ara¢ olarak tanimlanan diyalojik
iletisimde, “halklarla diyalojik iletisim kurmak” ve
“kisiler arasi iliskiler ve guven insa etmek” ayni
niteliklere sahiptir. Her ikisi de ¢oklu etkilesim,
guven ve risk iceren surecglerdir (Taylor vd., 200T1:
267). Halkla iliskilerde diyalog kavrami, kurumlarin
seffaf bir anlayis uygulamalarini gerektirmektedir.
Dolayisiyla bu gerekliligi yerine getiren kurumlarin
hedef kitle nezdinde daha itibarli bir konumda
oldugunu sdylemek mUmkun olabilmektedir.

Diyalojik iletisim Araci Olarak Sosyal Medya
Web 2,0'In

olusturulmasina ve degistiriimesine izin veren

kullanici  tarafindan icerigin
internet tabanliuygulamalar setiolaraktanimlanan
sosyal medya (Kaplan ve Haenlein, 2010: 61), bilginin

hizlh bir sekilde yayilmasini ve hizli bilgi alisverisinin
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olusmasini saglamaktadir (Lovejoy vd., 2012: 313).
Ozellikle son bes yilda sosyal medya, gérUsleri dile
getirmede, badlantida kalmada, diger insanlara
ulasmada ve mevcut iliskileri gelistirmede populer
bir ag olarak yerini almistir (Baumgarten, 2011: 5).
Kurumlar ig¢in avantajli bir durum olan bu yenilik,
istek,
beklenti ve sikayetleri oldugunu anlama yonunde

hedef Kkitlelerin kendilerinden ne gibi

oldukga etkili oldugu sdylenebilir.

Sosyal medya, benzer ilgi alanlarina sahip olan
insanlarin  sanal bir topluluk olusturmasiyla
ilgilidir ve temel noktasl, kisinin degerli gérdugu
bilgisini
etmektir (Dadashzadeh, 2010: 83). internet ve

paylasmaya ydnlendiren glven insa

zaman, sosyal medya aracglarini da kapsayacak
sekilde gelistikge, bilim insanlarinin diyalojik

ilkeleri sosyal medya ortamlarina uygulama
konusundaki egilimleri de artmistir (Watkins,
2017: 163). Dolayisiyla kurumlarin, paydaslari ile
diyalog halindeki konusmalari gevrimigi ortamlara
aktarilmis ve diyalojik bir baglamda sekil almaya
baslamistir (Yilmaz ve Aktas, 2020: 299). Sosyal
medya vasitasiyla diyaloga girmek, kullanicilara bir
kurumun onlari 6nemsedigini ve onlar icin kaynak
harcama konusunda istekli oldugunu potansiyel
olarak géstermenin yaninda kurumun kendi sosyal
medya kanalindaki hikayesini tam anlamiyla
kontrol etme olanagdi tanimaktadir (Colliander vd.,
2015:182).

Sosyal medya uygulamalari, kurumlara onemli
kitlelerle etkilesime girebilecekleri bir alan saglar
ve kullanicilarin karsilikli ilgi alanlarini kapsayan
konularda birbirleriyle etkilesim kurmasina olanak
tanir; bu, diyalojik iletisimi tesvik etmek igin ideal
kosullari saglamaktadir (Bortree ve Seltzer, 2009:
317). Cift yonlu simetrik iletisim, ideal halkla iliskiler
modeli olarak ayricalikh bir yere sahiptir. Sosyal
medyanin ortaya ¢ikisiyla birlikte, bu halkla iliskiler
modeli artik her zamankinden daha ulasilabilir hale
gelmistir. Sosyal medya ayni zamanda kurumlarin
paydaslariyla diyalojik iletisim kurmalari icin bir
kanal saglamaktadir (Hether, 2014: 856). Sosyal
medya, etkilesim saglanmasiagisindansayisizfirsat
sunmaktadir. Ozellikle, sosyal medya araciligiyla
iletisim, geleneksel medyadan daha ucuzdur ve
karsilikll olarak daha faydali iliskiler gelistirilmesi

konusunda daha avantajlidir (Baumgarten, 2011:

Yeni Medya

Hakemli, uluslararasi, e-Derg

287

5). Kurumlar sosyal medyada aktif olduklarinda
hedef kitleleriyle etkilesimin artmasi, kuruma olan
guvenin yukselmesi ve kurumun calismalarindan
haberdar olunmasina firsat vermesi nedeniyle
geleneksel iletisim araclart ile iletisim kuran
kurumlara kiyasla daha gérunur hale gelmektedir.
GUnUmuzde teknolojinin gelismesi, dolayisiyla
bilgi ve teknoloji alaninda meydana gelen
hedef

iletisim kurma sekillerinde birtakim dénudsumler

degisiklikler  kurumlarin kitleleri ile
yasanmasini saglamistir. Ozellikle internetin icadi
ve bunu takiben sosyal medyanin yogun olarak
kullanilmasiyla birlikte kurumlarin hedef kitleleri
ile diyalojik iletisim kurabilme olanagini elde

ettikleri sdylenebilir.

Diyalojik iletisim ve Twitter

13 Temmuz 2006'da kullanima agilan Twitter (Asur
ve Huberman, 2010: 493), Ucretsiz kullanim olanagdi
ile kullananlara tweet olarak adlandirilan mesajlari
okumalarini ve gdéndermelerini saglayan bir sosyal
ag ve mikro blog uygulamasidir. ilk zamanlarda
insanlarin arkadaslariyla baglanti kurmasi icin
tasarlanan bu sosyal medya uygulamasi, zaman
ilerledikgce 6zel, kamu ve kar amaci gutmeyen
hedef
kurabilmesi yonunde birtakim olanaklar tanimistir
(Wigand, 2010: 563-564). Twitter, kullanicilarina

140 karakterlik metin “tweet"lerini paylasmalarina

kurumlarin  da kitleleriyle  etkilesim

imkan taniyan bir sosyal medya uygulamasidir
(Pittman ve Reich, 2016: 157). Twitter''n karakter
sinirlamasinin olmasi, kullanicilarin tweetlerinin
veya guncellemelerinin mobil cihazlara kisa mesaj
seklindegonderilmesineolanaktanirken (Watersve
Jamal, 2011: 321), ifadelerin basit sekilde iletilmesine
ve iletilerin kabul edilebilirligini ve dogrulugunu
degerlendirmekyerinekliseifadelerinyogunolarak
kullanilmasina neden olmustur (Kéchler ve Demir,
2013: 237). Twitter'in kullanilmaya baslamasindan
on bir yil sonra 7 Kasim 2017 tarihinde, 140 karakter
olan maksimum tweet uzunlugu 280 karakter
olarak degistirilmistir (Gligori¢ vd., 2018: 596).
Twitter'daki tweet uzunlugunun 140 karakterden
280 karakter olarak degismesi ile kullanicilarin
duygu ve dusuncelerini ifade etmesinin eskiye
kiyasla kolaylastigi sdylenebilir.

Twitter, mesajlarin boyutunu kolayca sindirilebilir
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bilgi parcalariyla sinirlayarak bilgi alisverisinin
(Lovejoy vd., 2012: 313).

Popularitesindeki artis ve kurumlarin Twitter'

hizini  artirmaktadir
benimsemesi (Rybalko ve Seltzer, 2010: 337),
giderek daha erisilebilir bir hale gelmesi, diyaloga
dayali iletisimi gelistirmekte (Shin vd. 2015:
188) ve kurumlarin hedef kitleleriyle etkilesimli
iletisim kurmasinda énemli bir rol oynamaktadir
(Saffer vd., 2013: 213). Twitter, sosyal medya
uygulamalarinin sundugu firsatlari tam olarak
kullanmay! hedefleyen kurumlara kilavuz olarak,
hedefkitlelerle diyalog ortaminisaglama ihtimalini
en yuksek seviyeye cikartmaktadir (Rybalko ve
Seltzer, 2010: 336).

Diyalojik ilkeler

Kent ve Taylor (1998: 326-331), kurumlarin hedef
kitleleri ile diyalojik iliskiler kurmalarina olanak
taniyan bes diyalojik ilke gelistirmislerdir. Bu
ilkeler  “bilgilerin  kullanishligl”, “ziyaretgilerin
korunmasl”, “tekrar ziyaretlerin olusturulmasl”,
“diyalojik donguler” ve *“ara yuUz kolaylig1” gibi
basliklardan olusmaktadir. Bahsedilen bu ilkeler,
uygulayicilara web sayfalarinin nasil gelistirilecedi,
yapilandirmanin nasil gerceklesecegi ve en
onemlisi hedefkitlelerleiletisim kurma konularinda
rehberlik saglamaktadir. Kent ve Taylor tarafindan
Onerilen bu bes diyalojik ilke, kisilerarasi iliski
gelisimi ile ilgilidir. Hem kisilerarasi hem de halkla
iliskiler etkinligi olarak diyalojik ilkeler, iliskisel
gelisim bilesenlerinin her birini kolaylastirir. Bu
bilesenler sunlardir: “(1) iliskiler ilgi veya cekicilige
dayalidir; (2) iliskiler etkilesime dayalidir; (3) iliskiler
glvene dayalidir ancak baz riskler igerir; (4)
iliskiler periyodik bakim gerektirir; ve (5) iliskiler,
odullendirici ve tatmin edici olmayan etkilesim
dongulerini igerir (Taylor vd., 2001: 268).

Bilginin  Kullanisliigr: Bu ilke, kurumun web
sayfasindaki bilgilerinin kullanish olmasi (Taylor
vd., 2001: 269) ve kurumlarin kamunun bilgi
ihtiyacini giderebilecek igerikler saglamasini ile
ilgilidir. Kurum kamu iliskisinin karsilikh fayda
saglayan sekilde gerceklesebilmesi icin kamuoyu,
ortalama bir basin bulteninde bulunan bilgilerin
Otesinde kurum tarafindan paylasilan bilgilerde
deger bulmalidir (Watkins, 2017: 164).

Ziyaretgilerin  Korunmasi: Bu ilke, kurumlarin
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diger web sitelerine baglanti vermek yerine hedef
kitlelerinikendigevrimigialanlariile mesguletmeye
calismasi ve sosyal medya uygulamalarini da
entegre etmesinin gerekliligi ile ilgilidir (Watkins,
2017:164). Dolayisiyla web siteleri, ziyaretgilerin geri
doénUs saglamasina ydnelik ilgi ¢ekici baglantilar
bulunmalidir (Kent ve Taylor, 1998: 330).

Tekrar Ziyaretlerin Olusturulmasi: Web sitelerinde
sinirll ve degismeyen icerik bulunduran bilgiler,
hedef kitleleri bir ziyaretten sonra tekrar ziyaret
icin tesvik eden nitelikte degildir. Bu yuzden web
siteleri, guncellenmis bilgiler, degisen konular,
cevrimicgi soru-cevap oturumlari, yeni yorumlar
gibi hedef kitlelerin dikkatini gekebilecek 6zellikler
icermelidir (Kent ve Taylor, 1998: 329).

Diyalojik Doéngdler: Capriotti ve Kuklinski'ye
gore (2012: 620), diyalojik déngUnun yap! tasl
etkilesimdir ve yalnizca bir ilke olmaktan ziyade,
diyalojik iletisimin c¢ercevesini kapsamaktadir.
Kurumlarin hedef Kkitleleri icin bilgilere sahip
olmasi yeterli degildir, hedef kitlelerle ¢ift yonlu
iletisimi saglayabilecek ortamlar yaratilmalidir. Bu
sayede hedef Kitleler, kurumlari sorgulama imkani
elde etmektedir (Kent ve Taylor, 1998: 326).

Ara Yuzun Kolaylhgri: Bu ilke, hedef kitlelerin,
kurumlarin web sitelerindeki bilgilere kolay bir
sekilde ulasabilecegdi bir ortamda olmasi gerekliligi
ileilgili olup, diyalogun gergceklesmesiicin olmazsa
olmaz bir niteliktedir. Bir site “kullanici dostu”
degilse, kullanicilar sitede olumlu bir tecrUbe
yasayamaz ve geri donmeye tesvik edilmeyebilir.
Dolayislyla ara yuz kolayligi ayni zamanda diyalojik
potansiyelin bir godstergesini ifade etmektedir
(Taylor vd., 2001: 269). Buna ek olarak sosyal medya
uygulamalarinin tek bi¢cimde ara yuUzlere sahip
olmasi nedeniyle ilgili birgok c¢alismada ve bu

calismada incelenmeye alinmamistir.

Literatur Ozeti

Rybalko ve Seltzer (2010), Fortune 500 kurumlarinin
diyalojik iletisimi kolaylastirmak icin Twitter'
nasil kullandiklarini incelemislerdir. Profillerde en
fazla gorulen Ucg dzellik, kurumun web sitesine
baglantilar, biyografive kurumunadinakimintweet
attiginin belirtilmesi olmustur. Tweet mesajlarinda
en fazla gorulen Ug¢ ozellik ise kullanicilarin

goénderisine yanit verme, kurum hakkinda haber
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degeri tasiyan bilgilerin paylasilmasi ve tweet
paylasimlarinda soru sorarak, kullanicilari diyaloga
tesvik etmek olmustur. Buna ek olarak diyalojik
yonelime sahip kurumlarin, diyalojik ydnelime
sahip olmayan kurumlardan daha fazla ziyaretgi
koruma ve daha az ziyaret olusturma ilkelerini
kullandiklari sonucuna ulasiimistir.

Briones ve digerlerinin (2011) Amerikan Kizil Hag
calisanlarinin  sosyal medyadaki paylasimlarini
diyalojik iletisim ilkeleri  agisindan  nasll
kullandiklarini inceledikleri calismada Amerikan
Kizil Hag¢'in Twittert diyalojik iletisimi saglama
konusunda basariyla kullanan bir kurulus oldugu
ve gabalari diger kuruluslar i¢in bir model olarak
kullanilabilecegdi belirtilmistir.

Linvill ve digerlerinin (2012) kolej ve Universitelerin
Twitter't  diyalojik iletisim  agisindan  nasll
kullandiklarini inceledikleri c¢alismada, en fazla
yer verilen ilkenin bilginin yararlihdr ve sirasiyla
tekrar ziyaretler olusturma, ziyaretgilerin
korunmasi ve diyalojik dongu ilkelerinin oldugu
sonucuna ulasiimistir. Twitter'in incelenen kolej
ve Universiteler tarafindan bilgi yayma agirhkli
kullanildigi sonucuna ulasiimistir.
(2013),

Ankara

Yagmurlu Dara sosyal medya

uygulamalarinda, BuUyuksehir
Belediyesi'nin iletilerini diyalojik iletisim agisindan
incelemistir.  Belediyenin, Twitter ve Facebook

arayUzleri, diyalojik ilkeleri acisindan basarih
bulunmustur. Fakat yapilan incelemede Belediye
Baskani olan Melih Goékgek'in diyalojik iletisim
boyutunun yetersiz oldugu sonucuna ulasiimistir
Hether'in (2014), ABD'deki kar amaci gutmeyen
en bUyuk saglik kuruluslarindan biri olan Kaiser
Permanente'nin paydagslariyla iletisim kurmak
icin sosyal medyay! nasil kullandigini inceledigi
calismada Kaiser Permanente’nin Facebook
ve Twitter hesaplarinda O6zellikle tekrar ziyaret
olusturma ilkesi araciligiyla diyalojik iletisim
kurdugu ve en az kullanilan ilkenin ise ziyaretlerin
korunmasi ilkesi oldugu sonucuna ulasiimistir. Bu
calisma sonucunda diyalojik iletisim ilkelerinin
yetersiz sekilde kullanildigina ulasiimistir.

Saez Martin, Arturo ve Caba Perez (2015), Avrupa
yerel yonetimlerinin Twitter profillerinde,
vatandaslari ile iliskiler kurmak ve gelistirmek

icin diyalojik stratejileri ne &lgtde kullandiklari
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incelenmistir. Arastirma kapsaminda, en buyuk

yerel yonetimlerin  yarisindan azinin  Twitter
hesaplarinin oldugu ve hesabiolanlarin paydaslarla
cevrimici iliskiler kurarken diyalojik ilkelerin

kullanilmasinin  sundugu faydalarin  yarisina
ulasabildikleri ortaya ¢ikmistir. Sonug olarak yerel
yoénetimlerin vatandaslarla iliskilerini gelistirmeleri
icin bir firsat olan bu ilkelerden habersiz olduguna
ulasiimistir.

Foster'in (2017) dénemin baskan adaylr Donald
Twitter'daki

iletisim agisindan inceledigi ¢alismasinda, en fazla

Trump'in paylasimlarini  diyalojik
yer verilen diyalojik ilkelerin bilginin yararlihdi ve
ziyaretgilerin korunmasi ilkeleri oldugu, incelenen
tweetlerde diyalojik dongu ve tekrar ziyaretlerin
olusturulmasi ilkelerinin olmadigi bulgulanmistir.
Bu calisma unlulerin ve

diyalojik iletisim,

kuruluglarin  sosyal medya kullanimi Uzerine
yapilan benzer calismalarla tutarlilik géstermis ve
diyalojik ilkelerin kullanimi yoluyla etkili iliskiler
kurmak i¢cin sosyal medya kullaniminin yetersiz
oldugu sonucuna ulasiimistir.

Sundstrom ve Levenshus (2017), en iyi 18 medya
kurumunun21.01.2012ve25.01.2012tarihleriarasinda
Twitter'da diyalojik ilkeleri nasil ele aldiklarini
incelemislerdir. Kurumlarin kendilerini endustri
ve dusunce liderleri olarak tanitmak amaciyla
Twitter't kullandiklari saptanmistir. Bu durum,
kullanicilarin tekrar ziyaretlerin olusturmasini ve
diyalojik dongunun saglanmasina tesvik etmistir.
Twitter'in iletisimi ydneten uygulayicilar icin pratik
stratejiler 6nerdigi ve kurumlarin diyalojik ilkelerin
kullanimini  genisletmeleri gerektigi sonucuna
ulasiimistir.

Cetintas (2019), iSO 500 listesinde bulunan 100
kurumun Twitter'da paydaslari ile diyalojik iletisim
ilkelerinin etkinligini incelemistir. Ele alinan 100
kurumdan 77 tanesinin Twitter hesabi oldugu
ortaya c¢ikmistir. Kurumlarin diyalojik iletisim
ilkelerini  kullanmadigi saptanmistir.  Twitter'in
daha ¢ok kurumsal bilginin yayilmasi ve tek yonlu
iletisim icin kullanildigi sonucuna ulasiimistir
Dogan ve Aksoy (2020), sosyal medyay! aktif
olarak kullanan bes markanin Facebook, Twitter ve
Instagram hesaplarinin diyalojik iletisim ilkelerini
ne kadar kapsadiklarini incelemiglerdir. 01-15

Temmuz 2019 tarihleri arasinda, nicel arastirma
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yontemi kullanilarak  yapilan arastirmada
markalarin, yeniden ziyareti saglama ve diyalojik
dongu ilkelerini yeterli &6lgcude kullanmadiklari,
ziyaretgilerin korunmasi ve bilgilerin ise yararlilhdi
ilkelerine yogunlastiklari sonucuna ulasiimistir.
Thelen ve digerlerinin (2020) en iyi 117 halkla
iliskiler ajansinin  Twitter diyalojik iletisim
acisindan nasil kullandiklarini inceledikleri galisma
profesyonel sporcularinin tweetlerinde en fazla yer
alan ilkenin diyalojik déngu ilkesi oldugu ve bunu
tekrar ziyaretlerin olusturulmasi, bilginin yararhligi
ve ziyaretgilerin  korunmasi ilkelerinin takip
ettigi bulgulanmistir. Diyalojik iletisim ilkelerinin
kullanim duUzeylerinin yetersiz oldugu sonucuna
ulasiimistir.

Yilmaz ve Aktas (2020), Turkiye URAP 2017-2018
siralamasinda ilk 10'da bulunan vakif ve devlet
Universitelerinin  Twitter hesaplarini  diyalojik
iletisim ilkelerini, Temmuz, Agustos, Eylul 2018
tarihleri arasinda igerik analizi teknigini kullanarak
tweet

incelemislerdir. En fazla paylasimini

devlet Universitelerinin  yaptigi ve incelenen
Universitelerinin  Twitter hesaplarinda diyalojik
iletisim ilkelerine yeterli bicimde yer vermedigi
sonucuna ulasiimistir.

Wang ve Yang (2020), kar amaci guUtmeyen
ve kar amaci guden kurumlarin, Twitter'i nasil
kullandiklarini  incelemislerdir. Bu ¢alismada
6678 tweet'in icerik analizi gerceklestiriimis ve
hem kar amaci gutmeyen hem de kar amaci
guden kurumlarin, bilginin kullanishligr ilkesini
yogun olarak kullandiklari ortaya c¢ikmistir. Bu
calisma sonucunda incelenen kar amaci guden ve
gutmeyen kurumlarin diyalojik iletisim ilkelerine
yer verme dUzeylerinin yetersiz oldugu ve Twitter’i
daha ¢ok bilgiyayma amacl kullandiklarisonucuna

ulasiimistir.

Yoéntem

Bu ¢alismada Fortune 500 listesinde yer alan ilk 100
kurumun Twitter hesaplarini diyalojik yonden nasil
kullandiklari igerik analizi ydontemiyle incelenmistir.
icerik analizi, incelenen metinlerle ilgili sistematik
ve tarafsiz bilgiler sunmayl amacglayan arastirma
yéntemidir (Kocak ve Arun, 2006: 22). icerik
analizinin gUvenilirliginin saglanmasi amaciyla,

ikinci kodlayici ile Cohen'’s Cappa testi yapiimis ve
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0,89 yUksek guvenirlik sonucu elde edilmistir.

Arastirmanin 6rneklemini Fortune 500 Turkiye
listesinde yer alan ilk 100 kurumun resmi Twitter
hesaplari olusturmaktadir. Yapilan incelemeler
sonucunda ilk 100 kurumdan 77 tanesinin
Twitter hesaplarinin oldugu ve 63 kurumun aktif
olarak paylasimda bulundugu bulgulanmistir.
15.05.2022-15.06.2022

arasinda, Twitter hesaplarini diyalojik iletisim

Bu kurumlarin tarihleri
ilkeleri acisindan nasil paylasimlarda bulunduklari
arastirmanin temel sorusudur.

Arastirma Twitter hesabi olan kurumlarla sinirlidir.
Bu cercevede &drneklem olarak secgilen ilk 100
kurumun 77 tanesinin Twitter hesabi oldugundan
digerleri dahil edilememistir.

Bu calismadaki kodlama cetveli; Kent ve
Taylor (1998)'In diyalojik ilkeleri temel alinarak
olusturulmustur. Ancak Kent ve Taylor'in web
sitelerini inceledikleri &lcek diger c¢alismalar
gbzunune alinip uyarlanarak sosyal medya dlcumu
icin kullanilmistir. Kodlama cetvelinin Twitter'a
uyarlanmasi, Rybalkove Seltzer (2010), Baumgarten
(2011), Koseogdlu ve Kdker (2014), Thelen vd. (2020)
ve Men vd. (2018)'in galismalarindan faydalanarak
slogan, farkli dillerde paylasimda bulunma, tweet
sabitleme, alintilama yapma ve 6zel gunler ile ilgili
tweet mesajlari paylasma ve alintilara yer verme
maddeleri eklenmistir.

Arastirma Sorusu 1: Kurumlar, Twitter hesaplarini
aktif olarak kullanmakta midir?

Arastirma Sorusu 2: Kurumlar, Twitter profillerini
Bilginin  Kullanisliigi  ilkesi  agisindan  nasil
kullanmaktadir?

Arastirma Sorusu 3: Kurumlarin tweet
mesajlarinda Medya ve Kurum Hedef kitleleri
icin Bilginin Kullanighhgr ilkesi ne oranda yer
almaktadir?
Arastirma Sorusu 4 Kurumlarin  tweet
mesajlarinda Tekrar Ziyaretlerin Arttirilmasi ilkesi
ne oranda yer almaktadir?

Arastirma Sorusu 5: Kurumlarin  tweet
mesajlarinda Ziyaretgilerin Sitede Tutulmasi ilkesi
ne oranda yer almaktadir?

Arastirma Sorusu 6: Kurumlarin  tweet
mesajlarinda diyalojik dongu ilkesi ne oranda yer

almaktadir?
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Bulgular

Kurumlarin Twitter Hesaplarinin Aktif Kullanim
Dagilimlan

Kurumlarin Twitter hesaplarinin aktif olarak kabul
edilmesi icin hesaplarinda bir ay icinde en az 20
paylasim bulunmasi 6n kosul olarak belirlenmistir
(Rybalko ve Seltzer, 2010, s. 337). Bu kapsamda
orneklem dahilindeki kurumlarin bu kosulu yerine
getirip getirmedigi incelenmektedir. incelenen
Fortune 500 listesindeki ilk 100 kurumun 77
tanesinin resmi Twitter hesabi bulunmaktayken,
18 kurum Twitter hesaplarini aktif olarak
kullanmaktadir. Kurumlarin 15.05.2022-15.06.2022
tarihleri arasindaki paylasimlari incelendiginde en
aktif kurumlarin, 64 gdnderi ile Sok Marketlere,
55 gonderi ile Carrefoursa'ya ve 50 gdnderi ile
Migros'a ait oldugu gozlemlenmistir. Pegasus
ve igdas'in ise 22 génderi ile en az aktif kurumlar
oldugu bulgulanmistir.

Kurumlarin Profil Bilgilerinin Bilginin
Kullanislihgi ilkesine Gére Dagilimi

incelenen Fortune listesindeki ilk 100 sirada yer
alan  kurumlarin  77(%77) tanesinin kurumsal
hesabi bulunmaktadir. Bim, Eregli Demir ve Celik
Fabrikalari, Rénesans insaat, Anadolu Efes Biracilik,
Tofas Turk Otomobil Fabrikasi, JTI Tutun Uranleri,
Limak insaat, icdas Celik Enerji, indeks Bilgisayar,
ictas Insaat, Enerjisa Uretim Santralleri, Mapa
insaat, Guris insaat, Turk Traktdr Ziraat Makineleri,
Gelikler Seyitémer Elektrik Uretim, Galik Eneriji,
izmir Demir Celik Sanayi, Celik Motor, YDA insaat,
Detas Sag Profil, Korteks Mensucat, Mengerler
Ticaret, ve Abdulkadir Ozcan Otomotiv adli
kurumlarin Twitter hesaplari bulunmamaktadir.
Diyalojik ilkelerden birinci ilke olan bilgilerin
kullanisliiginabakmakiginkurumlarinprofilbilgileri
incelenmistir. Twitter hesabi bulunan kurumlarin
hepsi profil fotografina yer vermistir. Kurumlarin
isim bilgisine 73(%94) kurum yer verirken, Baskent
Dogalgaz, Advansa Sasa Polyester, MLP Saglik
ve TFS Akaryakit profillerinde; Baskent Gaz, Sasa
Polyester, MLP Care ve Turkish Fuel Services
isimlerini kullanmay tercih etmislerdir. incelenen
77 kurumdan 71(%92)

baslik resmine, 54(%70) kurumun yer bilgisine,

kurumun profillerinde
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73(%94) kurumun resmiweb site adresine, 60(%77)
kurumun biyografi bdlumune, 17(%22) kurumun
slogana, 3(%3) kurumun sosyal medya hesaplarina
baglantilarina, 1(%1) kurumun telefon numarasi
bilgisine yer verdigi bulgulanmistir. incelenen
kurumlardan 9(%11) kurum, yer bilgisini spesifik
olarak belirtmek yerine Turkiye konumunu
kullanmayi tercih etmislerdir.

Kurumlarin  profillerinde  kurum  isimlerinin
bulunmasi, kullanicilarin  onlara kolay sekilde
erisebilmesi yonunden o6nem arz etmektedir.
Profil fotografi, baslk fotografi, yer bilgisi, web site
adresi, biyagrofi bolumu, kurumun sosyal medya
hesaplarina badlantilar ve telefon numarasina
yer verilmesi, kurumlarin hedef kitlelerine énem
verdiginin gostergesidir. Kurumlarin kendilerini ve
amagclarini ifade etmelerinde kullandiklari slogan
da profillerde olmasi gereken bir diger onemli
bilgidir.

Tablo 1" e bakildiginda kurumlarin profillerinde
en ¢ok olmasi gerektigini dustundukleri madde
kurum fotografi ve bunu takiben kurum ismi iken,
sosyal medya hesaplarina baglantilara ve telefon
numaras! bilgilerine ¢ok az oranda yer verdikleri
dikkat cekmektedir. Bu durum, kurumlarin, hedef
kitlelerinin ihtiyaglarini giderebilecek bilgilere
gereken &nemi, yeterli duzeyde vermediklerini
gostermektedir.

9 maddede incelenen profil bilgilerinin hepsine
yer veren kurum bulunmamaktadir. 4(%5) kurum,
(Zorlu Enerji, Kardemir, Sakarya Elektrik, Turkiye
Kémur Isletmeleri ve Devlet Hava Meydanlar)
profillerinde 7(%77) maddeye yer vererek en c¢ok
bilgi bulunduran kurumlar olmuslardir. Ahlatgi
Metal ise profilinde 3(%33) maddeye yer vererek
kullanicilarla en az bilgi paylasan kurum olarak
dikkat cekmektedir. incelenen kurumlarin profil
bilgilerinde bilgilerin  kullanisliigr ilkesine %61

oraninda yer verdikleri sonucuna ulasiimistir.

Kurumlarin Tweet Mesajlarinin Medya ve
Kurum Hedef kitleleri i¢in Bilginin Kullanighlig
ilkesine Gére Dagilimi

Diyalojik ilkelerden birinci ilke olan bilgilerin
kullanislihgina bakmak i¢in  kurumlarin  tweet
15.05.2022-15.06.2022

incelendiginde 77 kurumdan 63(%81) kurumun,

mesajlari tarihlerinde
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profilindetweet mesajininyeraldigibulgulanmistir.
4(%5) kurumun (Selguk Ecza Deposu, Dogus
Otomotiv, Aksa Enerji ve Tekfen insaat) profillerinde
hi¢ paylasim bulunmamaktadir. 10(%12) kurumun
ise (Ahlatci Metal, Limak Enerji, Sarkuysan, Netlog
Lojistik, Bastug Metalurji, Harem Altin, Turkiye
Seker Fabrikalari, Ekol Lojistik, Ram Dis Ticaret
ve TFS Akaryakit) belirlenen tarih araliginda hig
paylasimda bulunmadigi bulgulanmistir. 2(%2)
kurumun, (Bizim Toptan Satis Magazalarn ve Eti
Maden) paylasimda bulunduklari tweet mesajlari,
medya ve kurum hedef Kkitleleri igin bilginin
kullanislihgi ilkesini kapsamamaktadir.

11(%17) kurumun web sitelerine baglantilari iceren
baglantilar ve sanal basin odalarina baglantilar
bulunduran paylasimlar yaptiklari bulgulanmistir.
3(%4) kurum basin bultenlerine iceren paylasimlar,
16(%25) kurum, ydnetici konusmalarina, 4(%0)
kurum vyilhk raporlara, 30(%47) kurum vizyon
ve misyon ile ilgili paylasimlara, 55(%87) kurum,
kurum ve gevresine iliskin son gelismeler hakkinda
bilgilendirme iceren paylasimlara, 9(%14) kurumun
ise kariyer olanaklari hakkinda bilgilendirme
tweetleri ve verilen baglantilara yer verdigi
bulgulanmistir. Bunlara ek olarak 12(%19) kurum
profillerinde, farkli dillerde paylasimda bulunma
ve tweet sabitlemeye yer verirken, 4(%6) kurum
baska bir kullanicinin tweet mesajini alintilamaya
yer vermistir. Kurumlarin en fazla kendisi ve gevresi
ile ilgili son gelismeler ile ilgili paylasimlara 6nem
verdigini ve Twitter't cogunlukla hedef kitlelerine
haber iletmek amaciyla kullandiklarini sdylemek
mumkundur.

Kurumlarin medya ve kurum hedef Kkitleleri
icin bilginin  kullanislihdr ilkesi 11 madde ile
incelenmis olup butln maddelere yer veren
kurum bulunmamaktadir. Paylasimlarinda bu
ilkelere 5 madde ile en fazla yer veren 9(%6) kurum
bulgulanmistir.  13(%16)
tweet mesajlarinda 1 maddeye yer vererek, hedef

oldugu kurumun ise
kitlelerine gerekli bilgilendirme yapma konusunda
yetersiz kaldiklari soylenebilir. Buna ek olarak
tweet mesajlarinda 1 maddeye yer veren kurum
sayisinin, 5 maddeye yer veren kurum sayisindan
fazla olmasi dikkat ceken bir durumdur. Kurumlarin
tweet mesajlarinda medya ve kamu kurumlari

icin bilginin kullanishligr ilkesine %23 oraninda yer
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verdikleri sonucuna ulasiimistir.

Kurumlarin Tweet Mesajlarinin Tekrar
Ziyaretlerin Artiriimasi ilkesine Gére Dagilimi
Diyalojik ilkelerden ikinci ilke olan tekrar
ziyaretlerin artirilmasina bakmak icin kurumlarin
tweet mesajlari  belirlenen tarih araliginda
incelenmistir. 39(%61) kurumun, yakin gelecekte
Twitter Uzerinden yapacagl 6nemli agiklamalara
ya da olay takvimine iliskin meraklandirici 6n
bilgilere, 23(%36) kurumun, daha ayrintili bilgi
gerektiren konularda resmi web sitesinin belirli
boélumlerine verilen baglantilara, 2(%3) kurumun,
web sitesindeki sik sorulan sorular ve tartisma
boélumlerine verilen baglantilara yer verdidi
bulgulanmistir. Bunlara ek olarak 7(%11) kurumun,
dis medya tarafindan yayinlanan kurumla ilgili
haberlere baglantilara, 9(14) kurumun, bilgi vermek
icin diger sosyal ag sitelerine, 50(%79) kurumun,
kurum hakkinda haber degeri tasiyan bilgilere,
baglantilara yer verdikleri bulgulanmistir.

Tablo 3e bakildiginda

mesajlarinda sirasityla kurum hakkinda haber

kurumlarin  tweet
degeri tasiyan bilgilere baglantilara, kurumun
yakin gelecekte Twitter Uzerinden yapacagdi
onemli agiklamalara ya da olay takvimine iligkin
meraklandirici 6n bilgilere ve kurumun daha
ayrintili bilgi gerektiren konularda resmi web
sitesinin belirli boélumlerine verilen baglantilara
yogunluk verildigi gérudlmektedir. Kurumlarin
tweet mesajlarinda web sitesindeki sik sorulan
sorularve tartisma bolumlerine verilen baglantilara
%3 oraninda yer vermeleri ilgili kurumlarin hedef
kitleleri ile etkili iletisim kurma ve bunu sturddrme
konusunda gereken c¢abayl gostermedikleri
sdylenebilir.

Orneklem dahilindeki kurumlarin séz konusu
olan ilkenin en ¢cok kurum hakkinda haber degeri
tasiyan bilgilere baglantilar maddesini kapsayan
tweet mesajlarini paylasmalari, kurumlarin Twitter
hesaplarini daha ¢ok hedef kitlelerine haber iletme
amaclyla kullandiklari seklinde yorumlanabilir.
Kurumlarin, yakin gelecekte Twitter Uzerinden
yapacagi
takvimine iliskin meraklandirici 6n bilgilere iliskin

onemli aciklamalara ya da olay

tweet mesajlari paylasmalari, hedef kitlelerinin
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kurumlarin Twitter hesaplarina tekrar donmelerini
dikkat

bulunduklari seklinde yorumlanabilir. Kurumlarin,

saglayacak ceken paylasimlarda
resmi web sitesinin belirli bélumlerine baglantilar
vermesi de hedef kitlelerinin daha detayli bilgiye
sahip olarak, tekrar ziyaretlerin artirilmasina
fayda saglayacadi soylenebilir. Bunlara ek olarak
kurumlarin, dis medya tarafindan yayinlanan
kurumla ilgili haberlere baglantilar vermesi, hedef
kitlelerine haber ile ilgili detayli bilgiye ulasma
imkani sunmaktadir.
Tekrarziyaretlerinarttirilmasiilkesininmaddelerinin
hepsine yer veren kurum bulunmamaktadir. 5(%7)
kurumun 4 maddeye yer verdigi gdzlemlenmistir.
13(%20)
6(%9)

ziyaretlerin artirilmasi ilkelerine yer vermedikleri

kurumun 1 maddeye yer verdidi ve

kurumun, tweet mesajlarinda tekrar

bulgulanmistir. Bilgilerin  kullanishh@i ilkesinde
oldugu gibi tekrar ziyaretlerin artirilmasi ilkesinde
de orneklem dahilindeki kurumlarin T maddeye
yer veren kurum sayisl, 4 maddeye yer veren
kurum sayisindan daha fazladir. Kurumlarin tweet
mesajlarinda tekrar ziyaretlerin artirilmasi ilkesine

(%34) oraninda yer verdikleri sonucuna ulasiimistir.

Kurumlarin Tweet Mesajlarinin Ziyaretgilerin
Sitede Tutulmasi ilkesine Gére Dagilimlari
Diyalojik ilkelerden Uguncu ilke olan ziyaretgilerin
sitede tutulmasina bakmak icin kurumlarin
tarih

incelendiginde, 21(%33) kurumun, Uran ve/veya

tweet mesajlari  belirlenen araliginda
hizmetler hakkinda yararli ipuglarinin ayrintilarinin
yer aldigi resmi siteye verilen baglantilara, 9(%14)
kurumun, diger sosyal medya hesaplarina verilen
25(%39)

bilgisine yer verdikleri bulgulanmistir. Bunlara ek

baglantilara, kurumun, guncellenme
olarak 58(%92) kurumun fotograf paylasimina,
51(%80)

vermesi kurumlarin paylasimlarinda zengin medya

kurumun ise video paylasimina yer

iceriklerinden yogun olarak faydalandiklarini
gostermektedir.
Orneklem dahilindeki

ilkeye gore

kurumlar ilgili diyalojik
incelendiginde sirasiyla fotograf
paylasimi, video paylasimi, Grin ve hizmetler
hakkinda yararli ipuglarinin ayrintilarinin yer aldigi
resmi siteye verilen baglantilara ve diger sosyal
medya hesaplarina verilen baglantilarina yogunluk

vererek tweet mesajlarini olusturmuslardir.
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Kurumlarin Urun ve hizmetler hakkinda yararli
ipuclarinin ayrintilarinin yer aldigi resmi siteye
hedef
sitelerinde daha fazla kalmalarina tesvik ettikleri

baglantilar vermesi, kitlelerini  web
sdylenebilir. Kurumlarin tweet mesajlarinda diger
sosyal medya hesaplarina verilen baglantilar
kendi

yonlendirmek ile ilgilidir. incelenen kurumlarin

vermesi cevrimici alanlarinda tutmaya
bu konuda yodun bir caba gostermedikleri
sOylenebilir. Bunaekolarak kurumlarin profillerinde
guncel paylasimlarda bulunmasi, (Guncellenme:
Profillerin ilk sayfasindaki son gdnderinin tarihi
son 24 saat icinde ise profil yeni guncellenmis
olarak isaretlenir) az araliklarla paylasimda
bulunan kurumlara kiyasla daha akilda kalacak bir
konumda olduklari yorumlanabilir.

Ziyaretgilerin sitede tutulmasi ilkesi kurumlarin
tweet mesajlarinda 5 madde ile incelenmistir.
Bu ilkelerin hepsine yer veren 2(%3) kurum
bulunmaktadir. Toprak Mahsulleri Ofisi ve Brisa
Bridgestone Sabanciisimlikurumlarinziyaretgilerin
sitede tutulmasi ilkesine yeterli dnemi verdiklerini
sdylemek muUmkunddr. 8(%12) kurumun tweet
mesajlarinda 1 maddeye yer vermesi, kurumlarin
ziyaretcgilerin sitede tutulmasi ilkelerine gerekli
onemi vermedigini gdstermektedir. 2 kurumun
tweet mesajlarinda ilgili maddelerin hicbirine
yer vermemesi, kurumlarin ilgili ilkeye hic 6nem
vermediginin gostergesidir. Kurumlarin  tweet

mesajlarinda  ziyaretgilerin  sitede  tutulmasi
ilkelerine %52 oraninda yer verdikleri sonucuna

ulasiimistir.

Kurumlarin Tweet Mesajlarinin Diyalojik Déngu
ilkesine Gére Dagilimlan

Diyalojik ilkelerden dérduncu ilke olan diyalojik
donguye bakmak icin kurumlarin tweet mesajlari
belirlenen tarih araliginda incelendiginde, 8(%12)
kurumun, kullanicilara basit ve net sorular
sormak maddesine, 15(%23) kurumun, kullanicilar
tarafindansorulmussorularayanitvermekvekurum
tarafindan bir kullanicinin tweetine yanit vermek
29(%46)

tweetlerini tekrar tweetlemek maddesine tweet

maddelerine, kurumun, kullanicilarin
mesajlarinda yer verdikleri bulgulanmistir. Bunlara
ekolarak21(%33) kurumun, kullanicilarin tweetlerini
begenmek maddesine, 55(%87) kurumun hashtag

kullanimi ve &zel gunlerle ilgili tweet mesajlari
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paylasiimasi maddelerine, 27(%42) kurumun ise
kullanicilari bir tweette etiketleme maddelerine
tweet mesajlarinda yer verdikleri bulgulanmistir.
MLP Saglik adli kurumun twet mesajlarinda higbir
diyalojik dongu ilkesine yer vermemesi dikkat
cekmektedir.
Kurumlarin  tweet mesajlarinda olustururken
basit ve net sorular sormasi, kullanicilari cevap
vermeye yonlendirmekte ve c¢ift yonlu iletisimin
saglanmasi agisindan 6nem arz etmektedir.
Bahsi gegcen kurumlarin, kullanicilari ile ¢ift yonlu
iletisimi saglama yonunde istekli olmadiklari
ve yetersiz kaldiklari soylenebilir. Kurumlarin,
kullanicillar  tarafindan sorulmus sorulara ve
tweetlere yanit vermesi; kurumun hedef kitlelerine
deger verdiginin ve onlarin istek ve ihtiyaglarini
karsilama konusunda istekli olduklarinin
gostergesidir. 9(%14) kurumun tweet mesajlari
belirlenen tarih araliginda incelendiginde hedef
kitlelerinden kendilerine hi¢ soru ydneltilmedigi
dikkat cekmektedir. Bu durum hedef Kkitlelerin
kurumlarla iletisim kurmada Twitter' uygun bir
mecra olarak gérmediklerini géstermektedir. Tablo
S'e bakildiginda kurumlarin kullanicilara basit
ve net sorular sormasindan ziyade, kullanicilarin
sorularina ve tweetlerine yanit verme maddesine
daha o6nem verdikleri séylenebilir. Kurumlarin,
kullanicilarin tweetlerini tekrar tweetlemesi, ilgili
tweet mesajinin daha ¢ok kullaniclya ulasabilmesi
acisindan firsat saglamaktadir. Bu &zelligi kullanan
kurumlarin hepsinin, ayni veya benzer sektorde
hizmet veren kurumlarin tweetlerini tekrar
tweetledigi bulgulanmistir.

Kurumlarin, kullanicilarin tweetlerini begenmesi,

kullanicilarinin dusuince ve goruslerini
onemsediklerini  ve onlar takip ettiklerinin
gostergesidir. Bahsi gegen kurumlarin

kullanicilariyla gift yonlU iletisime girmekten

ziyade, kullanicilarin  tweetlerini bedenme
maddesine daha o6nem verdikleri sdylenebilir.
Hashtag kullanimi, anahtar kelimeler kullanarak,
kurumlarin bir konuya iliskin tweet mesajlarinin
izlenmesini ve kolay paylasilmasini saglamaktadir.
Bahsi gegen kurumlarin tweet mesajlarinda
yogunlukla hashtag kullandiklari bulgulanmistir.
Bu sayede ilgili tweet mesajina daha kolay
sekilde

ulasabildigini sodylemek mumkunduar.
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Kullanicilari bir tweette etiketleme, ilgili tweetin
daha ¢ok kullaniciya ulasmasini ve daha ¢ok
etkilesim almasini saglayan bir dzelliktir. Bu dzelligi
kullanan kurumlarin hepsinin ayni veya benzer
sektérde hizmet veren kurumlarl etiketledigi
bulgulanmistir. Kurumlarin  &zel gunlerle ilgili
tweet mesajlari paylasmalari, kullanicilarini ¢ift
yoénlU iletisime girmeye tesvik etmektedir. Ozel
gunler ile ilgili tweet mesajlarinin, diger tweet
mesajlarina kiyasla daha ¢ok begdeni ve yorum
aldiklari bulgulanmistir. Belirlenen tarih araliginda
birden ¢ok 6zel gun bulunmasindan dolayi yalnizca
19 Mayis Ataturk’d Anma, Genglik ve Spor Bayrami
baz alinmistir. Tablo 5'e bakildiginda kurumlarin
bUyuk bir cogunlugunun bu 6zel gunile ilgili tweet
mesajl paylasiminda bulundugu gérulmektedir.
Kurumlarin tweet mesajlarinda diyalojik déngu
ilkelerine %44 oraninda yer verdikleri sonucuna

ulasiimistir.

Sonuc¢ ve Tartisma

Kurumlar, hedef Kkitlelerine ulasabilme, onlarla
iletisim kurma ve strdudrme konusunda geleneksel
iletisim araglarini kullanirken, internetin ortaya
¢ikmasive bunutakiben sosyal medyaninyogun bir
sekilde kullanmasi ile hedef kitleleriyle yeni medya
ortamlarinda iletisim kurmaya baslamislardir.
Sosyal medya uygulamalari diyalojik potansiyelin
daha kolay anlasilmasinisaglarken; 6zellikle Twitter,
bu uygulamalari tam potansiyelleriyle kullanmak
isteyen kurumlara rehberlik etmektedir. Bdylece
hedef kitleleri diyaloga tesvik etme olasiligl en
Ust seviyeye ¢cikmaktadir (Rybalko ve Seltzer, 2010:
336). Bu cergevede Fortune 500 kurumlarinin
listesinde ilk 100'de yer alan kurumlarin Twitter
hesaplarini diyalojik iletisim ilkeleri agisindan
nasil kullandiklarini inceleyen bu arastirmada 77
kurumun Twitter hesabinin oldugu ve 63 kurumun
(15.05.2022 - 15.06.2022)
araliginda tweet mesajl paylasimlarinin oldugu

belirlenen zaman
sonucuna ulasilmistir. Bu cercevede 1012 tweet
analiz edilmistir.

Kurumlarin  profillerinde  bilginin  kullanishligi
ilkesinde en ¢ok yer verilen madde kurumun
fotografi ve kurumun ismi iken, kurumlarin
profillerinde telefon numaralarina 1 kurumun yer

verdigi bulgulanmistir. Bu ¢ercevede bahsi gegen
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63 kurumun Twitter hesaplarinda hedef kitlelerinin
hizli bir sekilde ulasabilecekleri bilgilere yer verme
konusunda yetersiz kaldiklari sdylenebilir.

Medya ve kamu kurumlari igin  bilginin
kullanislih@i ilkesi icin kurumlarin tweet mesajlari
incelendiginde, kurumlarin, kurum ve gevresine
iliskin son gelismeler hakkinda bilgilendirme ile
ilgili tweet mesajlari maddelerine daha c¢ok yer
verdikleri bulgulanmistir. Cetintas'in kurumlarin
paydaslari ile diyaloglarini ve iligkilerini incelemek
icin iSO 500 listesindeki 100 kurumu inceledigi
arastirmada, Twitter'n  kurumlar tarafindan
daha c¢ok kurumsal bilginin yayillmasi amaciyla
kullanildigi bulgulanmistir (2019: 92). Bu durum
kurumlarin Twitter hesaplarini kurumsal haber
kaynag! olarak goérdukleri ve kurumsal bilginin
yayllmasi amaciyla kullandiklarini géstermektedir.
bakildiginda

baglantilar, yilik raporlar ve alintilama yapma

Tablo 2'ye basin  bdultenlerine
maddelerine kurumlarin ¢ok az oranda yer
dikkat c¢cekmektedir.

kurumlar, Twitter'in ilgili tweet mesajinin daha

verdikleri Bu cercevede
cok kullaniciya ulasabilmesine katki saglayan
alintilama yapma &zelligini benimsemediklerini
sdylemek mUmkundur.

Kurumlarin tweet mesajlar tekrar ziyaretlerin
artirllmasi ilkesi agisindan incelendiginde kurum
hakkinda haber degeri tasiyan bilgilere baglantilar
ve bunu takiben kurumun yakin gelecekte
Twitter Uzerinden yapacagl 6nemli agiklamalara
ya da olay takvimine iliskin meraklandirici
on bilgi maddelerine yogdun bir sekilde yer
verdikleri sonucuna ulasiimistir. Bu durumun
kullanicilarin kurumlarin  Twitter  sayfalarina
ziyaretlerinin arttirilmasinda fayda saglayacagdini
soylemek muUmkdndur. Cunku genel olarak
dederlendirildiginde merak uyandirici unsurlarin
tekrar ziyareti i¢in bir gerekge olabilecegini
sdylemek yanlis olmayacaktir. insanlar merak
ettikleri seyleri gérmek igin tekrar siteyi ziyaret
edebilirler.

dahilindeki

mesajlari  ziyaretcgilerin sitede tutulmasi ilkesi

Orneklem kurumlarin tweet

agisindan incelendiginde zengin medya

ozelliklerini kullanma (fotograf ve video paylasimi)

maddelerinin fayda saglayacagr ongorulebilir.

Bu cercevede kurumlarin tweet mesajlarini
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olustururken, iceriklerini destekleyen fotograf ve
video paylasimina daha fazla oranda yer verdikleri
dikkat cekmektedir.

Kurumlarin  tweet

mesajlari  diyalojik doéngu

acisindan incelendiginde 6zel guUnlerle ilgili
tweet mesajlarl paylasiimasi maddesine yogun
sekilde yer verdigi bulgulanmistir. Belirlenen tarih
araliginda birden fazla ézel glin olmasi nedeniyle
daha anlamli bir sonug¢ ¢ikmasi amaciyla yalnizca
19 Mayis Ataturk’d Anma, Genglik ve Spor Bayrami
ile ilgili tweet mesajlari paylasan kurumlar
incelenmistir. Bu 6zel gun ile ilgili paylasimda
bulunan kurumlarinin bedeni ve yorum sayilarinin
diger tweet mesajlarina gdre daha fazla olmasi
dikkat cekmektedir. Bu cercevede 6zel gunlerle
ilgili tweet paylasan kurumlarin, hedef kitleleriyle
etkilesim saglama agisindan daha 6n planda
oldugunu sdylemek mumkundur. Buna ek olarak
kurumlarin kullanicilarina basit ve net sorular
sormak maddesine az oranda yer verdikleri
bulgulanmistir. Kullanicilara yanit verebilecekleri
niteliklerde sorular sormak, onlar ¢ift yonlu
iletisime yonlendirme acgisindan O6nem arz
etmektedir. Bu gercevede bahsi gegen kurumlarin
hedef Kkitleleriyle c¢ift yonu iletisim olusturma
konusunda yeterli gayreti gostermediklerini
sdylemek mUmkundur.

Fortune 500 kurumlarinin listesinde ilk 100 sirada
yer alan kurumlarin 77 tanesinin Twittter hesabinin
oldugu ve 63 kurumun tweet paylasiminda
Bahsi

kurumlar, profillerinde bilginin kullanishhidi ilkesine

bulunduklari bulgulanmistir. gegen
%61 oraninda yer verirken, tweet mesajlarinda
medya ve kamu kurumlariigin bilginin kullanishhgi
ilkesine %23 oraninda yer vermislerdir. Bir baska
ifade ile kurumlar Twitter hesaplarinda diyalojik
ilkelerden en ¢ok profillerinde bilginin kullanislihgi
ilkesine yer verirken, en az medya ve kamu
kurumlari icin bilginin kullanislihgi ilkesine yer
vermislerdir. Rybalko ve Seltzer'in Fortune 500
kurumlarinin diyalojik iletisimi kolaylastirmak igin
Twitter' nasil kullandiklariniinceledikleri calismada
bilginin kullanishligr ilkesi en az kullanilan ilke
olarak yer almaktayken (2010: 339), Wang ve Yang
(2020: 1)'un, kar amaci gutmeyen ve kar amaci
guden kurumlarin, Twitter'' nasil kullandiklarini
inceledikleri  ¢alismada,

bilginin  kullanishligi
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ilkesinin yogun olarak kullanildigi bulgulanmistir.
Bu cergevede kurumlarin  Twitter'da hedef
kitleleriyle bilgi paylasma konusunda istekli
olduklarini  séylemek mumkundur. Kurumlarin
tweet mesajlarinda tekrar ziyaretlerin artiriimasi
ilkesine (%34) oraninda yer vermesi, tweet
mesajlarinin  kullanicilarin geri  dénmelerine
tesvik edebilecek, dikkat cekici nitelikte olmasi
konusunda zayif kaldiklari séylenebilir. Kurumlarin
tweet mesajlarinda ziyaretgilerin sitede tutulmasi
ilkesine %52 oraninda yer vermeleri, hedef
kitlelerini kendi ¢evrimici alanlari ile mesgul
etmeye 6onem verdikleri sdylenebilir. Kurumlarin
tweet mesajlarinda diyalojik doéngl ilkelerine
%44 oraninda yer vermeleri ise hedef Kkitlelerle
cift yonlu iletisim olusturma, bunu surddrme ve
hedef Kkitlelerin istek, duygu ve dusUncelerine
onem verme konusunda etkili bir mecra olan
Twitter'i benimseme konusunda  yeterlilik

saglayamadiklarini sdylemek mumkundar.
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Kurumlar

Tablo 1 Bilginin Kullanishhgi: Kurumlarin Profil Bilgileri

Profil Fotografi

Kurum ismi

Baslik Resmi

Resmi Web Site Adresi
Biyografi Bolimu

Yer Bilgisi

Kurumun Sosyal Medya Hesaplarina

Slogan
Baglantilar

Kurumun Telefon Numarasi

297

1)Epias

2)Tupras

3)Ford Otosan

4)TUrk Hava Yollari
5)Petrol Ofisi

6)Ahlatcl Kuyumculuk
7)Argelik

8)Opet

9)Ahlatci Metal

10)Turkcell

M)Migros

12)Turk TelekomUnikasyon
13)Enerjisa

14)Elektrik Uretim A.S.
15)Vestel

16)Sok Marketler
17)Selcuk Ezca Deposu
18)Dogus Otomotiv
19)Aselsan

20) Turkiye Elektrik iletim A.S.
21)Otokog¢ Otomotiv
22)Toprak Mahsulleri Ofisi
23)Petkim

24)Toscelik

25)Enka insaat ve Sanayi A.S.

26)Turk Havacilik ve Uzay Sanayi A.S.

27)igdas
28)Aygaz
29)Limak Enerji
30)Ulker

31)Zorlu Enerji
32)Unilever
33)Tiryaki Agro Gida
34)Carrefoursa
35)Eti Bakir
36)Kardemir
37)Borgelik
38)Aksa Enerji
39)Aksa Dogalgaz
40)Tekfen insaat
41)Sarkuysan
42)Netlog Lojistik
43)Teknosa

Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg
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44)Borusan Cat

45)Bastug Metalurji

46)GUbretas

47)Bizim Toptan Satis Magazalari

48)Turkiye Petrolleri

49)Arena Bilgisayar -
50)Advansa Sasa Polyester - -
51)Baskent Dogalgaz -

52)Nadir Metal

53)Pegasus

54)Eti Maden

55)Harem Altin

56)Kordsa

57)Bilkom

58)Ulusoy Un

59)Toros Tarim -
60)Borusan Otomotiv -
61)Turkiye Seker Fabrikalari -
62)istanbul Eczacilar Kooperatifi -
63)Brisa Bridgestone Sabanci -
64)Penta Teknoloji -
65)Sakarya Elektrik

66)SUtas -
67)Aksa Akrilik

68)MLP Saglik - -
69)Roketsan

70)Turkiye Kémdr isletmeleri
71)Zer Merkezi Hizmetleri

72)Devlet Hava Meydanlari

73)Ekol Lojistik

74)Ram Dis Ticaret

75)Borusan Mannesmann -

76)Banvit -
77)TFS Akaryakit -
77 73 71 54
Toplam % % % %
100 94 92 70
Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg
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Tablo 2 Medya ve Kurum Hedef kitleleri icin Bilginin ullanisliligi ilkesinin Kurumlara Gére Dagilimi

Kurumlar

Resmi Web Sitesine Baglantilar

Sanal Basin Odasina Baglantilar

Basin Bultenlerine Verilen Baglantilar

Kurum Yéneticilerinin Konusmalan

'Yilhk Raporlar

Kurumun Vizyon ve Misyonu ile ilgili Tweet

Mesajlari

Kurumun Kariyer Olanaklarn Hakkinda Bilgilendirme

Kurum ve Gevresine iligkin Son Gelismeler

Hakkinda Bilgilendirme
Tweetleri ve Verilen Baglantilar

Farkl Dillerde Paylasimda Bulunma
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Tweet Sabitleme
IAlintilama Yapma

Toplam

1)Epias

2)Tupras

3)Ford Otosan

4)TUrk Hava Yollari
5)Petrol Ofisi

6)Ahlatci Kuyumculuk
7)Arcelik

8)Opet

9)Turkcell

10)Migros

1) Turk Telekomunikasyon
12)Enerjisa _

13)Elektrik Uretim A.S.
14)Vestel

15)Sok Marketler
16)Aselsan )
17)TUrkiye Elektrik lletim A.S.
18)Otokog¢ Otomotiv
19)Toprak Mahsulleri Ofisi
20)Petkim

21)Tosgelik

22)Enka Insaat ve Sanayi A.S.

23)Turk Havacllik ve Uzay Sanayi A.S.

24)igdas
25)Aygaz
26)Ulker

27)Zorlu Enerji

28)Unilever

29)Tiryaki Agro Gida
30)Carrefoursa

31)Eti Bakir

32)Kardemir

33)Borgelik

34)Aksa Dogalgaz

35)Teknosa

36)Borusan Cat

37)Gubretas

38)Bizim Toptan Satis Magazalari
39)Turkiye Petrolleri

40)Arena Bilgisayar

41) Advansa Sasa Polyester
42)Baskent Dogalgaz

43)Nadir Metal

44)Pegasus

45)Eti Maden

46)Kordsa

47)Bilkom

48)Ulusoy Un

49)Toros Tarim

50)Borusan Otomotiv
5l)Istanbul Eczaclilar Kooperatifi
52)Brisa Bridgestone Sabanci
53)Penta Teknoloji

54)Sakarya Elektrik

55)Sutas

56)Aksa Akrilik

57)MLP Saglk

58)Roketsan '

59)Turkiye Kémur Isletmeleri
60)Zer Merkezi Hizmetleri
61)Devlet Hava Meydanlari
62)Borusan Mannesmann
63)Banvit

Toplam

Yeni Medya = Hakemli, uluslararasi, e-Derg
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Tablo 3 Tekrar Ziyaretlerin Arttirilmasi ilkesinin Kurumlara Gére Dagilimi
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s 3 5 b3 = £
£x 5 5 o 2 2
¥ s 2 : @ E
X X
1)Epias - R 4
2)Tupras - - - 3
3)Ford Otosan - - - 3
4)Turk Hava Yollari - - - 3
5)Petrol Ofisi - - - - 2
6)Ahlatcr Kuyumculuk - - - - - 1
7)Argelik - - - - 2
8)Opet - - 4
9)Turkcell - - - 3
10)Migros - _ _ B 5
1) Turk Telekomunikasyon - - - - 2
12)Enerjisa - B 4
13)Elektrik Uretim A.S. - - - 3
14)Vestel - - - 3
15)Sok Marketler - - - - - _ 0
16)Aselsan - - R kS
17) Turkiye Elektrik iletim A.S. - - . - - 1
18)Otokog¢ Otomotiv - - - - 2
19)Toprak Mahsulleri Ofisi - - 4
20)Petkim - - - - - 1
21)Toscelik - - - - 2
22)Enka insaat ve Sanayi A.S. - - - - 2
23)Turk Havacllik ve Uzay Sanayi A.S. - - - 3
24)igdas R _ R 3
25)Aygaz - - - - - 1
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26)Ulker -
27)Zorlu Enerji

28)Unilever -
29)Tiryaki Agro Gida -
30)Carrefoursa

31)Eti Bakir -
32)Kardemir

33)Borgelik -
34)Aksa Dogalgaz -
35)Teknosa

36)Borusan Cat

37)GUbretas -
38)Bizim Toptan Satis Magazalari -
39)Turkiye Petrolleri

40)Arena Bilgisayar

41)Advansa Sasa Polyester -
42)Baskent Dogalgaz

43)Nadir Metal -
44)Pegasus

45)Eti Maden -
46)Kordsa

47)Bilkom -
48)Ulusoy Un

49)Toros Tarim -
50)Borusan Otomotiv

5l)istanbul Eczacilar Kooperatifi -
52)Brisa Bridgestone Sabanci

53)Penta Teknoloji

54)Sakarya Elektrik

55)Sutas

56)Aksa Akrilik

57)MLP Saglik

58)Roketsan

59)Turkiye K&mur isletmeleri

60)Zer Merkezi Hizmetleri

61)Devlet Hava Meydanlari -
62)Borusan Mannesmann

63)Banvit -
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Toplam

Yeni Medya = Hakemli, uluslararas,

o

39 23 2 7 9 50 130
%61 %36 %3 %1 %14 %79 %34
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Tablo 4 iZiyaretcilerin Sitede Tutulmasi ilkesinin Kurumlara Gére Dagilimi
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1)Epias - _ 3
2)Tupras - 4
3)Ford Otosan - - 3
4)Turk Hava Yollari - 4
5)Petrol Ofisi - - - 2
6)Ahlatci Kuyumculuk - - - - 1
7)Arcelik - 4
8)Opet - 4
9)Turkeell - 4
10)Migros - 4
1) Tuark Telekomunikasyon - - 3
12)Enerjisa - - 3
13)Elektrik Uretim A.S. - - 3
14)Vestel - 4
15)Sok Marketler - - - 2
16)Aselsan - 4
17) Turkiye Elektrik iletim A.S. - - - 2
18)Otokog¢ Otomotiv - - 3
19)Toprak Mahsulleri Ofisi 5
20)Petkim - _ 2
21)Toscelik - - 2
22)Enka insaat ve Sanayi A.S. 4
23)Turk Havacllik ve Uzay Sanayi A.S. - 4
24)igdas - - 3
25)Aygaz - - 2
26)Ulker - R >
27)Zorlu Enerji - 3
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28)Unilever - - - - 1
29)Tiryaki Agro Gida - - 3
30)Carrefoursa - 4
31)Eti Bakir - - - - 1
32)Kardemir - - - 2
33)Borgelik - - - 2
34)Aksa Dogalgaz - - - 2
35)Teknosa - 4
36)Borusan Cat - - - 2
37)Gubretas - - - - 1
38)Bizim Toptan Satis Magazalari - - - - - 0
39)Turkiye Petrolleri - - - 2
40)Arena Bilgisayar - - - 2
41)Advansa Sasa Polyester - 1
42)Baskent Dogalgaz - - - 2
43)Nadir Metal - - - - - 0
44)Pegasus - 4
45)Eti Maden - - - 2
46)Kordsa - - - 2
47)Bilkom - - - 2
48)Ulusoy Un - - - 2
49)Toros Tarim - - - _ 1
50)Borusan Otomotiv - - - 2
5l)istanbul Eczacilar Kooperatifi - - - - 1
52)Brisa Bridgestone Sabanci 5
53)Penta Teknoloji - 4
54)Sakarya Elektrik - - - 2
55)Sutas - - 3
56)Aksa Akrilik - - - 2
57)MLP Saglik - - - - 1
58)Roketsan - - 3
59)Turkiye Kémur isletmeleri - - 3
60)Zer Merkezi Hizmetleri ] 4
61)Devlet Hava Meydanlari - 4
62)Borusan Mannesmann - - - 2
63)Banvit - - - 2
Toplam 21 9 25 58 51 164

%33 %14 %39 %92 %80 %52
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Sayi 14, Bahar (2023)



Diyalojik iletisim ilkeleri Baglaminda Bir Halkla iliskiler Araci Olarak

Sosyal Medya Kullanimi: Twitter Ornegi

Hasret AKTAS, Busra AKDUMAN

Kullanicilar Tarafindan Sorulmus Sorulara Yanit Vermek

Kurum Tarafindan Bir Kullanicinin Tweetine Yanit Vermek

Tablo 5 Diyalojik Déngu ilkesinin Kurumlara Gére Dagilimi

Kurum Tarafindan Bir Kullanicinin Tweetini Begenmek

Kurumun Ozel Giinlerle ilgili Tweet Mesajlari Paylagmasi
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X
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1)Epias - - - 2
2)Tupras - - - 3
3)Ford Otosan - - - 5
4)TUrk Hava Yollari - - - - 4
5)Petrol Ofisi - - _ . 4
6)Ahlatci Kuyumculuk - - - - 4
7)Arcelik - - 6
8)Opet - - - R 4
9)Turkeell - 7
10)Migros - - - - - 3
1) Tark Telekomunikasyon - - - 5
12)Enerjisa - - - 5
13)Elektrik Uretim A.S. - - R R _ 3
14)Vestel - - - 5
15)Sok Marketler - - - - - R - 1
16)Aselsan - - _ 5
17) Tarkiye Elektrik iletim A.S. - - - . _ . 2
18)Otokog¢ Otomotiv - - - - 4
19)Toprak Mahsulleri Ofisi - - - _ 4
20)Petkim - - _ 5
21)Tosgelik - . - ) R 3
22)Enka insaat ve Sanayi A.S. - - - . _ ; >
23)Turk Havacllik ve Uzay Sanayi A.S. - - - 5
24)igdas - . 6
25)Aygaz - - - R 4
26)Ulker - - R _ 4
27)Zorlu Enerji - - - 5
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28)Unilever - - - _ _ B R 1
29)Tiryaki Agro Gida - - - - - - 2
30)Carrefoursa - 7
31)Eti Bakir - - - - - - 2
32)Kardemir - - - - - - 2
33)Borgelik - - - - - kS
34)Aksa Dogalgaz - - - - 4
35)Teknosa - - - - 4
36)Borusan Cat - - - - 4
37)Gubretas - - - - - ks
38)Bizim Toptan Satis Magazalari - - - - - - - 1
39)Turkiye Petrolleri - - - 5
40)Arena Bilgisayar - - - - - 3
41)Advansa Sasa Polyester - - 6
42)Baskent Dogalgaz - - - - - - 2
43)Nadir Metal - - - - - - - 1
44)Pegasus - - - - 4
45)Eti Maden - - - - - _ - 1
46)Kordsa - - - - - ks
47)Bilkom - - - - R ks
48)Ulusoy Un - - - - - - 2
49)Toros Tarim - - - - - - - 1
50)Borusan Otomotiv - - - - - - 2
5l)istanbul Eczacilar Kooperatifi - - - - - - 2
52)Brisa Bridgestone Sabanci - - - - - ke
53)Penta Teknoloji - - - - - 3
54)Sakarya Elektrik - - 6
55)Sutas - - 6
56)Aksa Akrilik - - - - - - 2

57)MLP Saglik - ; - i B . ) .

58)Roketsan - - - 5
59)Turkiye Kémur isletmeleri - - - 5
60)Zer Merkezi Hizmetleri 4
61)Devlet Hava Meydanlari - - - - 4
62)Borusan Mannesmann - - - - 4
63)Banvit - - - - 4
8 15 29 15 21 55 27 55 225
Toplam
%12 %23 %46 %23 %33 %87 %42 %87 %44
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Extended Abstract

In this study, how Fortune 500 institutions use their
Twitter accounts is examined in terms of dialogue
principles. There are five dialogic principles first
developed by Kent and Taylor in 1998. These
principles consist of titles such as “usefulness
of information”, “protection of visitors”, “creation
of repeat visits”, “dialogical loops” and “ease of
interface”. These principles provide guidance on
how to develop web pages, provide configuration
and communicate with target audiences. These
principles, which were initially researched only
on web pages, started to be investigated in social
media environments with the emergence and
intensive use of social media.

The principle of usefulness of information is
related to the sharing of content that can meet
the information needs of the public and the
usefulness of this information. The principle of
protecting visitors relates to organizations trying
to engage the public in their online space rather
than linking to other websites. The principle of
creating repeat visits is related to the fact that
the websites of institutions contain features that
may attract the attention of the public, such as
up-to-date information, changing topics, new
comments. While the dialogic loop principle is
about the sharing of institutions that provide
two-way communication with their audiences,
the principle of ease of interface is related to the
institutions’ ability to easily access the information
on their websites. Since social media applications
have unique interfaces, they have not been
examined in many studies and this study.

The sample of the research consists of the official
Twitter accounts of the first 100 institutions in
the Fortune 500 Turkey list. As a result of the
examinations, it was determined that 77 of the
first 100 institutions had Twitter accounts and 63
institutions shared. Therefore, 77 institutions were

examined in the questions in which the profile
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information of their institutions were examined
in terms of the principles of dialogue, and 63
institutions were examined in the questions in
which the tweet messages of the institutions were
examined in terms of the principles of dialogue.
The main question of the research is how these
institutions shared their Twitter accounts between
15.05.2022 and 15.06.2022 in terms of dialogic
communication principles.

Content analysis method was used to analyze the
Twitter accounts of these institutions in terms
of dialogic principles. To ensure the reliability of
the content analysis, Cohen’s Cappa test was
performed with the second encoder and a high
reliability result of 0.89 was obtained.

In this research, it has been examined whether
institutions actively use their Twitter accounts
and how they use the principle of usefulness of
information in their profile information. In addition,
research questions were addressed to what extent
institutions included the principle of usefulness
of information, the principle of increasing repeat
visits, keeping the visitor on the site and the
dialogue cycle principles in their tweet messages.
According to Rybalko and Seltzer, institutions
must have at least 20 posts per month in order to
be considered active (2010: 337). In this context,
when the relevant situation was examined in the
institutions in the sample, it was concluded that 77
out of 100 institutions had official Twitter accounts,
and 18 institutions actively used their Twitter
accounts.

The examined institutions included the principle
of usefulness of information in their profile
information by 61%, the principle of usefulness of
information to the media and public institutions
in tweet messages by 23%, the principle of
increasing repeat visits in tweet messages by 34%,
the principles of keeping the visitor on the site
in tweet messages by 52%, and the principles of
dialogue cycle in tweet messages by 44%. found.

While the said institutions include the principle of
usefulness of information in their profiles at the
rate of 61%, they include the principle of usefulness
of information to the media and public institutions
at a rate of 23% in their tweet messages. Based on
this framework, it is possible to say that institutions
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give more importance to profile information in
sharing information with the public.

It is possible to say that Fortune 500 institutions
are willing to share information with the public on
Twitter. It can be said that institutions are weak in
that they include the principle of increasing repeat
visits (34%) in their tweet messages and that their
tweet messages encourage users to return. It can
be said that institutions give importance to the
principle of keeping visitors on the site at the rate
of 52% in their tweet messages and try to engage
their audiences with their own online areas. It is
possible to say that institutions that include the
principles of the dialogue cycle in their tweet
messages at the rate of 44% are insufficient in
adopting Twitter, which is an effective channel in
creatingand maintaining two-way communication
with the public and an effective channel in giving

importance to social media.
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