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E-Ticaret Sirketlerinin Diyalogsal Halkla Iligkiler Kapsaminda Sosyal Medya Kullanimi
0Oz

Dijital ¢ag olarak da adlandirilan icinde bulundugumuz dénemde bireyler, cogunlukla dijital ortamlarda ve 6zellikle de
sosyal medya platformlarinda cok fazla vakit gecirmekteditler. Bu baglamda internet ve sosyal medya, kuruluslar icin
hedef kitleleri ile bulusabilecekleri en etkili ortamlar haline gelmektedir. Bir kurum veya kurulusun sirekli gtincel
tutulan, hedef kitlenin geri bildirimine imkan sunulan ve aktif kullanilan bir web sitesine sahip olmast ve sosyal medya
uygulamalarint aktif kullanarak hedef kitleleri ile karsilikli etkilesime girmesi halkla iliskilerin diyalogsal baglami
acgisindan ¢ok 6nemli avantaj saglamaktadir. Halkla iliskiler faaliyetleri temelde kurulus ile hedef kitle arasinda karsilikli
iyi niyet ve anlayisin tesis edilmesini hedeflerken klasik yontemlerle diyalogun kurulmast zahmetli ve zaman alict
olmaktadir. Diger taraftan 6zellikle web 2.0 teknolojisinin etkilesimli yapisi sayesinde sosyal medya ortamlari kuruluglara
hedef kitleleri ile diyalog kurabilmeleri acisindan 6nemli kolayliklar saglamaktadir. Bu ¢alismada Tirkiye’de 2023 yili
Agustos verilerine gére en ¢ok ziyaret edilen e-ticaret sitelerinin, 2023 yilinda Tirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya
uygulamast olan Instagram platformunu diyalogsal halkla iliskiler anlayisina gére ne seviyede kullandiklart aragtirilmugtir.
Arastirmada Kent ve Taylor tarafindan olusturulan diyalogsal halkla iliskiler kriterleri kapsaminda uygulanan igerik
analizi neticesinde elde edilen verilere gore e-ticaret sirketlerinin sosyal medya hesaplarini diyalogsal halkla iligkiler
ilkeleri baglaminda orta diizeyde kullandiklari, diyalogsal 6gelere orta diizeyde yer verdikleri gorilmustir. Hedef kitle
ile diyalog kurmada 6nemli avantajlart olan sosyal medya uygulamalarinin biitiin kurum ve kuruluslar icin daha yiiksek
seviyede ve aktif olarak kullanilmalari 6nerilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Diyalog, Diyalogsal Halkla Tliskiler, Sosyal Medya

E-Commerce Companies’ Use of Social Media within the Scope of Dialogical
Public Relations
Abstract

In our current period, also called the digital age, individuals mostly spend a lot of time in digital environments and
especially on social media platforms. In this context, the internet and social media are becoming the most effective
environments for organizations to meet their target audiences. It is a very important advantage for an institution or
organization to have a website that is constantly updated, provides feedback from the target audience and is actively
used, and to interact with its target audience by actively using social media applications, in terms of the dialogic context
of public relations. While public relations activities basically aim to establish mutual goodwill and understanding
between the organization and the target audience, establishing dialogue with classical methods is labotious and time-
consuming. On the other hand, especially thanks to the interactive structure of web 2.0 technology, social media
environments provide significant convenience for organizations to establish dialogue with their target audiences. In
this study, it was investigated to what extent the most visited e-commerce sites in Turkey, according to August 2023
data, used the Instagram platform, which is the most used social media application in Turkey in 2023, according to the
dialogical public relations approach. According to the data obtained as a result of the content analysis applied within
the scope of the dialogical public relations criteria created by Kent and Taylor in the research, it was seen that e-
commerce companies used social media accounts at a moderate level in the context of dialogical public relations
principles and included dialogic elements at a medium level. It is recommended that all institutions and organizations
use social media applications, which have significant advantages in establishing dialogue with the target audience, at a
higher level and more actively.

Keywords: Dialogue, Dialogical Public Relations, Social Media
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Giris

Internet teknolojilerinin ve 6zellikle de sosyal medya platformlarinin yayginlasmast, halkla
tliskiler agisindan da 6nemli gelismelere ve degisikliklere neden olmustur (Seyfi, 2017, s. 25). Her
gecen gin sayisal olarak artan blog ve sosyal paylasim platformlari, cok daha fazla sayida tiketici
yorumlari ve 6zellikle de titketici sikayetlerine imkan tanimakta, bu platformlardan yapilan sikayetler
ve olumsuz yorumlar kurulusun imajini ve itibarint olumsuz yonde etkileyebilmektedir (Denecli,
2019 s. 30). Bu baglamda halkla iliskiler faaliyetlerinin dijital platformlarda da etkili bir sekilde yerine
getirilmesi ve hedef kitleler ile bu ortamlarda diyalog kurulmas: 6nemli hale gelmistir.

Djjital halkla iligkiler uygulamalart hem hizli olmast ve maliyetinin ¢ok az olmast hem de
etkili olmast bakimindan alana biytik hareketlilik getirmistir. Ayrica dijital ortamda yapilan halkla
iliskiler faaliyetlerinin iki yonli etkilesime dogal olarak imkan saglamasi da diyalogsal halkla iliskiler
acisindan biytk avantajlar saglamaktadir (Sartoglu, 2019, s. 142).

Gunumizde insanlar aligveris gereksinimini ¢ogunlukla e-ticaret sitelerinden saglamakta,
aligveris yapmadan 6nce cogu siteyi karsilastirmakta, alacagt triin veya hizmet hakkinda 6nceki
musteri deneyimlerini okumakta ve oldukea segici bir siirecten sonra ancak satin alma davranisina
yonelmektedirler. Bu stire¢ burada da sonlanmamakta, titketiciler satin aldigs Girtin ve hizmet ile ilgili
goruslerini, yorumlarini, begeni ve sikayetlerini yine ¢evrimici ortamlarda ifade etmektedirler.

Sosyal aglar ister satts amacli olsun ister bilgi amacl olsun etki giict, ikna kapasitesi ve
enformasyon glict goz 6niine alindiginda mutlaka halkla iligkiler amagh olarak da kullanidmalidir
(Alikilig, 2011, s. 36). Cunkt bir halkla iligkiler uzmaninin en ¢ok ulasmak isteyebilecegi hedef
kitleler hakkindaki bilgiler en kolay ve hizli sosyal medya platformlarindan edinilebilmektedir.
Sosyal aglar, kurulustan hedef kitleye dogru bilgi akist sagladigi gibi hedef kitleden de kurulusa dogru
bir akis saglamaktadir. Bu sayede kuruluslar hizli ve kolay bir sekilde hedef kitlelere ulasip onlardan
geri bildirim alabilmektedir (Breakenridge, 2008, s. 124).

Sosyal aglarin sagladigi en 6nemli imkanlardan biri de hedef kitlelerle karsilikli sohbet
ortaminin kurulabilmesidir. Bu sayede bireyler hem birbitleriyle hem de ilgili kurum ve kuruluslarla
iletisime gecip goriis ve Onerilerini ifade edebilmektedir. Bu ortamlarda dogru bir feedback stireci
isletilirse hedef kitle ile saglikli bir diyalog kurulursa c¢ok etkili bir halkla iliskiler araci haline
gelecektir (Alikilig, 2011, s. 39). Sosyal aglar ayni zamanda kuruluslara Grtin ve hizmetlerini
potansiyel hedef kitlelere tanitma, potansiyel hedef kitlelerle de etkilesim ve bag kurma acisindan
halkla iligkiler faaliyetlerinde kullanilabilmektedir (Weinberg, 2009, s. 3). Kuruluslar, sosyal aglarda
trtin ve hizmet tanitimlari, fiyat indirimleri, kampanyalar gibi uygulamalar sayesinde ¢ok sayida
sosyal medya kullanicisinin dikkatini ¢ekebilmekte ve bu sayede satis rakamlarini artirabilmektedir.

Sosyal medyanin halkla iligkiler acisindan 6nemli bir rolii vardir. Kurulus ile hedef kitle
arasindaki en hizli ve kolay iletisim sosyal medya ile miimkiindiir. Uriin ve hizmet ile ilgili atilan bir
tweet, Facebook tzerinden alinan bir begeni, kurulus ile hedef kitle arasinda dinamik bir bag
olusturmaktadir (Seyfi, 2017, s. 41-42).

Web 2.0 ile bitlikte kuruluslarin rekabet edebilmeleri acisindan pek ¢ok sey degismistir. PR
2.0 kavrami da bu degisimle birlikte ortaya ¢ikmustir. Dijital ¢agda artik rekabet avantaji elde
edebilmek, hedef kitle ile diyalog kurmaya, onlart dinleyerek anlamaya bagli hale gelmistir (Solis &
Breakenridge, 2009, s. 39). Gunumuzde artik hedef kitle ile en ¢ok etkilesim kuran, diyalog
gelistiren, onlart anlayan ve onlarin beklentilerine cevap veren kuruluslar en basarilt olanlardir. Bu
baglamda kuruluslara hedef kitleleri ile karsilikli etkilesim kurma, diyaloga gecme bakimindan
onemli gorevler dusmektedir. Bu goérev sadece kuruluslar icin degil ayni zamanda halkla iliskiler
uzmant icin de 6nemlidir. Halkla iliskiler uzmani mutlaka online ortamlari etkin kullanmali ve hedef
kitlelerle bu yontemle de iletisime ge¢melidir (Theaker, 2006, s. 387). Glniimuzde uygulanan
profesyonel halkla iliskiler kampanyalarinda mutlaka sosyal medya platformlarinda da bir iletisim
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stratejisi sergilenmekte, bu alanin potansiyel glicinden miimkiin oldugu kadar fazla yararlanilimaya
calisimaktadir (Mavnacioglu, 2018, s. 22).

Cagimizda internet ve internet teknolojisini barindiran uygulamalar, hizla ¢ogalmakta ve
hayatin her alaninda varligin hissettirmektedir. I¢inde bulundugumuz bu dénemde bilgi ve bilgiye
erisim, en 6nemli unsurlardan biri haline gelmistir. Bilgiye erisim ve bilginin yayilmasi acisindan da
internet teknolojileri hem hiz hem de maliyet konusunda rakipsiz konumdadir. Bu nedenle internet
teknolojisini ve buna baglt uygulamalari en etkili bicimde kullanmak gerekmektedir. Kuruluglar,
hedef kitleleri ile iletisimlerini, diyaloglarint buiylik oranda sanal ortamlarda gergeklestirmektedirler
(Sayimer, 2012, s. 259).

Kuruluglar agisindan sosyal medya kullaniminin ¢ fonksiyonu oldugunu soylemek
mumkindur. Bunlardan ilki; sosyal medya, kurulusun hedef kitleleri ile etkilesime gegmesine olanak
saglar; ikinci olarak sosyal medya hedef kitlelerin, kullanicilarin birbirleri ile etkilesime girmelerini
saglar ve ugincii olarak da sosyal medya hedef kitlelerin kuruluga ulagsmalarini ve etkilesime
girmelerini saglar (Mangold & Faulds, 2009, s358).

Sosyal medya dedigimiz ortamlar, ¢ok c¢esitli uygulamalarin oldugu genis bir alani
kapsamaktadir. Bu alanda igerik treticileri sadece gazetecileri ve medyay1 degil, halkin timiini
kapsamaktadir. Bu platformlara 6rnek olarak bloglar, wikiler, online topluluklar, coklu ortam ve
sosyal aglar verilebilir (Bozart, 2010, s. 11).

Sosyal medya ortamlarinda kullanicilarin trettikleri biitiin icerikler, kuruluslar tarafindan
profesyonelce incelenerek gelecekte atilacak adimlar konusunda, satts ve pazarlama stratejisi
belirlemede, piyasadaki rekabet siirecini ve piyasanin genel egilimini analiz etmede ve daha pek ¢ok
alanda yardimct olmaktadir (Nam & Kannan, 2014, s. 21).

Halkla iliskiler uzmanlari, calistiklart kurulus adina internet ve sosyal medya ortamlarinda
yer alan hedef kitlelerin 6zelliklerini, tiketim aliskanliklarini, inan¢ ve degerlerini demografik
dzelliklerini 6grenmek ve bu siireci sagliklt siirdiirmek durumundadir (Pelenk Ozel & Yilmaz Sert,
2015, s. 121).

Diyalog kelimesinin kékeni arastirildiginda antik dénem Yunan distntrleri tarafindan
kavramin kullanildigr gérilmektedir (Kent, 2013, s. 341). Sokrates’e gore iyi bir diyalogdan s6z
edebilmek icin karsidaki kisiye gore tasarlanmus bir iletisim igerigin mutlaka olmast gerekir
(Kvernbekk, 2009). Tiirk Dil Kurumn (I'DK) Sozligiinde ise diyalog kavraminin karsiligi olarak
“karsilikli konusma” ve “anlasma, uyum saglama veya bu yolda ¢alisma” (TDK, t.y.) ifadeleri yer
almaktadir.

Modern anlamda diyalog kavrami ise 6zellikle iletisim alaninda simetri ve iki yonlalugin
o6nem kazandigt 1950]i yillardan sonra tartistlmaya baslanmistir (Pieczka, 2011, s. 112). Diyalogsal
iletisim ise iletisim ortaminda bulunan kisilerin duriist, samimi ve etik odakli bir etkilesim stirecinde
bulunmasini ifade etmektedir (Bortreea & Seltzer, 2009, s. 317). Her iki tarafin da birbirine durtst,
samimi ve agtk bir bi¢cimde yaklagsmasi, birbirini tanimaya ve anlamaya ¢alismasi diyalog kurmanin
6zuni olusturmaktadir.

Diyalog kavramint ilk kez iletisim alanina alarak inceleyen Johannesen (1971, s. 375),
diyalogun durustlik, alict veya alicilart 6nemseme, gercekeilik, actk fikirli olma, empati kurma,
maniptle etmeme, 6zglir distinmeye kapi aralama gibi kavramlarla yakin iliskisinin oldugunu ifade
etmistir. Kent ve Taylor’a (2002, s. 24-25) gore ise diyalog bir yonelimdir ve bu yonelim, igerisinde
karsiliklilik, yakinlik, empati, risk ve badllik olarak adlandirilan bes 6zelligi barindirmaktadir. Buber
ise diyalogsal bir iletisimde 6nemli olanin karsilikli olmaya, ortakliga, etkilesime ve agik olmaya baglt
oldugunu ifade etmistir (Buber, 1958, s. 1965).

Diyalogsal iletisim karsilikli fikir alisverisi anlamina gelmektedir. Her iki taraf da anlasmaya
varmak zorunda olmasalar da en azindan bu ve benzer bir amag i¢in bir araya gelmektedirler. Burada
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onemli olan bilgi alisverisi icinde bulunulmasi ve iki tarafin da kendini ifade hakkinin olmasidir
(Pearson, 1989, s. 125-1206).

Grunig ve White, diyalogsal iletisimin halkla iligkilerde iki yonlii simetrik modele isaret
ettigine; kurulus ile hedef kitle arasinda anlasmazliklarin ¢6ztima, karsilikli iyi niyet ve anlayisin tesis
edilmesi agisindan diyalogsal iletisimin 6nemine dikkat ¢ekmektedirler (2005, s. 52).

Diyalogsal Halkla Iligkiler

Kurum veya kuruluglar, ¢evresinden yaliismis olarak varligini stirdiremezler. Bitin
kuruluslarin sosyal aglar sisteminden olusan ve her biri tiketiciler, hissedarlar, rakipler, bagiscilar,
duzenleyiciler, medya vb. gibi kilit paydaslart ve birbiriyle iliskili sistemleri bulunmaktadir.
Kuruluslarin bu sistem igerisinde, hedef kitleleri ile karsilikli yarar saglayan iki yonli iliskilerini
gelistirmesi ve surdirmesi gerekmektedir. Bu nedenle etkin tanima ve tanitma, agik bir sistemin
devamliliginin temelini olusturmaktadir. Halkla iliskilerin etkin bir sekilde uygulanmasi, bir
kurulusun veya kurumun varligini stirdiirebilmesi igin buyiik 6nem arz etmektedir. Sonug olarak,
kurum veya kurulusun, cevresindeki diger hedef gruplarn etkin bir sekilde izlemesi, etkilesim
kurmast ve buna bagl olarak stratejiler ortaya koymasi gerekmektedir (Richardson & Hinton, 2015,
s. 1-2).

Halkla iliskiler faaliyetleri temelde, kurulus ile hedef kitle arasinda karsilikli iyi niyet ve
anlayisin tesis edilmesini hedeflerken, klasik yontemlerle diyalogun kurulmasi zahmetli ve zaman
alict olmaktadir. Gunumiuzde 6zellikle web 2.0 teknolojisinin etkilesimli yapist sayesinde sosyal
medya ortamlart kuruluslara hedef kitleleri ile diyalog kurabilmeleri agisindan 6nemli kolayliklar
saglamaktadir.

Halkla iliskiler alaninda diyalog kavramini teorik bir yaklagim olarak sunan ilk kisi ise
Pearson olmustur. Onun “Bir Halkla Tliskiler Etik Teorisi” adli doktora tezi arastirmacilarin halkla
iliskiler teorisi ve uygulamasi icin daha etik bir gerceve gelistirebilmelerine zemin olusturmustur.
Pearson’a gore kisileraras: diyalektik ve etik halkla iliskiler yonetimi olarak halkla iliskiler, tek tarafli
politikalardan ¢ok diyalogsal bir sisteme sahiptir. Pearson’in diyalog tizerine gelistirdigi teorisi halkla
iliskiler teorisinde degisime katki saglamistir (Botan & Taylor, 2004, s. 653).

Diyalogsal halkla iliskiler, hedef kitleyi sadece pasif alimlayict rolden ¢ikararak kurulus ile
iletisimde esit statiye sahip bireyler olarak kabul etmektedir (Botan, 1997, s. 196). Sosyal medya da
hem kurulusu hem de hedef kitleyi esitleyen ve her ikisini yerine gore kaynak yerine gore alict yapan
ve yapisinda simetrik iletisime dogal olarak olanak saglayan bir iletisim aract konumundadir. Ayni
zamanda gugli geri bildirim saglama imkani da sunmaktadir (Koseoglu & Koker, 2014, s. 219).

Diyalogsal halkla iligkilerin temelinde karsilikli etkilesim s6z konusudur. Etkili dinlemeyi,
empati kurmayi, geri bildirim almayt ve aldigr geri bildirimi degerlendirerek 6zimsemeyi icinde
barindirir. Hem kurulusun amaglarint gergeklestirmeyi hem de hedef kitlenin istek ve beklentilerini
karstlamayt hedefler. Halkla iliskiler uygulayicilari da hedef kitle ile kurulus arasinda bir képri
vazifesi gorirler (Kent & Taylor, 2011, s. 55).

Gelencksel kitle iletisim araclart her ne kadar hedef kitle ile karsilikli etkilesime olanak
tanimasa da bunun tam aksine sosyal medya halkla iligkiler uygulamalari agisindan kargilikli
etkilesimi ve diyaloga dayali iletisimi olanakli hale getirmistir (Ttrkal & Gullipunar, 2017, s. 593).
Kuruluslarin béylesine etkili olan hedef kitleler ile iki yonla iletisime olanak tantyan ve esit bir
paydada diyalog kurmaya imkan saglayan sosyal medya platformlarint ¢ok daha aktif ve stratejik
hedeflere ulasmada kolaylastirict bir arag olarak kullanmalart gerekmektedir.

Iki yonlii iletisimi biinyesinde barindiran simetrik halkla iliskiler modeli, ideal olan halkla
iligkiler modeli olarak gorilmektedir. Kurum ve kuruluslarin diizenleyecekleri etkinlikler ve
faaliyetler icin bu model rehber olmalidir. Simetrik halkla iliskiler modelinin 6ztinde ise diyalog ve
karsilikli etkilesim kavramlari yer almaktadir (Grunig, 2005, s. 314). Bu baglamda halkla iliskiler
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uygulayicilarinin, halkla iligkiler faaliyetlerinde ideal olani ortaya koyabilmeleri icin hedef kitleler ile
diyaloga ve karsilikli etkilesime ihtiyaglart bulunmaktadir. Buradan hareketle giinimiizde sosyal
medya platformlart istenen diyalog ve karsilikli etkilesim ortaminin saglanmast noktasinda en
onemli iletisim aract konumundadir.

Diyalogsal Halkla Iligkilerin Sosyal Medyada Kullanilmasi

Sosyal medya, Web 2.0 teknolojisini kullanarak bireylere kendi icerigini olusturma ve
paylasma imkant sunan, internet tabanli uygulamalara verilen addir (Kaplan & Haenlein, 2010, s.
61). Web 2.0 daha fazla kullanicinin sisteme dahil olmasini ve icerik treterek paylasim yapmasini
destekleyen ve bu sayede giderek kullanict veri tabanini da zenginlestiren buyik bir etkilesim
platformudur (Musser & O’Reilly, 2000, s. 4).

Sosyal medya, 2000°]i yillarin basinda yeni bir kavram olarak ortaya ¢itkmistir. Youtube,
Facebook, Instagram, TikTok ve Twitter gibi giinimiztiin en popiler sosyal paylasim siteleri tim
dinyanin bu kavrami yakindan tanimasi ve ona bir sekilde dahil olmasina 6n ayak olmuslardir.
Diinya tizerinde milyarlarca insanin aktif olarak kullandigt sosyal medya siirekli buytimekte ve
cagimizin en 6nemli iletisim araglarindan biri olarak yerini almaktadir.

Facebook, Twitter ve Instagram gibi sosyal ag siteleri bir kurulus ile hedef kitleleri arasinda
diyalogsal bir iletisimin olugsmasi anlaminda 6nemli role sahiptir (Yenigeri Alemdar & Kocaémer,
2020, s. 305). Geleneksel medyanin, kontrolt, kaynaga birakan tek yonli iletisim akisinin aksine
sosyal medya, kontroli ve tek yonlii akist ortadan kaldirarak kaynak ile alici arasinda dengeyi
saglamistir. Sonug olarak sosyal medya kurulus ve hedef kitle arasindaki iletisimi diyalogsal bir
dizeye tasimustir (Koéseoglu & Koker, 2014, s. 219). Ancak sosyal medyay1 kullantyor olmak, onun
sagladigt cift yonli iletisimden faydalantyor olmak, tek basina asla diyalogsal halkla iliskilere uygun
oldugu anlamina gelmemektedir.

Kent (2013, s. 341), sosyal medyanin diyalogsal halkla iliskilere uygun olarak kullanilabilmesi
icin bazi 6nerilerde bulunmustur:

e Sosyal medya ortamlari, kullanicilarin pasif olarak mesaj bekledigi ortamlar degil,
kuruluslarin ve yoneticilerin, kullanicilarla karsilikli iletisim kurduklart ortamlardir. Musterilerle degil
bireylerle iletisim kuruldugu unutulmamalidir.

e Sosyal medya arayiizleri, kuruluslarin ve diger kullaniclarin 6zgtirce iletisim kurmasina
olanak saglayacak bicimde tasarlanmali, bu ortamlarda reklamlar ve diger dikkat dagitict unsurlarin
mevcut iletisimi zedelememesi saglanmalidir.

e Diyalogda bilinirlik yani aleniyet, 6nemlidir. Bu dogrultuda tim taraflarin ve kisilerin
kimlikleri digerleri tarafindan bilinmelidir.

e Hicbir tarafa ve kisiye bir ayricaligin taninmadigt kurallar belirlenmeli, taraflarin kimlikleri
seffaf olmali, buitiin katilimecilar icin diyalog kanali acik olmalidir.

e Diyaloga medya, akademik ¢evre ve rakipler gibi diger paydaslarin da katilimi saglanmalidir
e Tarkli disiinceler ve ifade 6zgurligi tesvik edilmelidir.

e Kuruluslar sosyal medya ortaminda temsil edilitken bazt hususlart gbz Oninde
bulundurmalari gerekmektedir (Kahraman, 2010, s. 35-36):

e Sosyal medyada mutlaka kurumsal bir dil kullanilmali, bu platformda yer alacak biitiin
bilgilerin kurumu temsil ettigi unutulmamalidir.

e Aym sekilde kurulus adina dizenlenecek uyelikler, profiller ve diger uygulamalarin da
kurum kimligini yansitir nitelikte olmasi gerekir.

393



Oztiirk, S. (2023). E-ticaret sirketlerinin diyalogsal halkla iligkiler kapsaminda sosyal medya kullanimu,
Mavi Atlas, 11(2), 389-402.

e Yapilacak olast hatalarin tamamen kurulusa mal edilecegi bilinmeli, bu durumun da kurum
imajint olumsuz etkileyecegi bilinmelidir.

e Kurulusun resmi sosyal medya hesabu ile kullanicilar arasinda kurulan iletisim, kurulusun
resmi politikast ve mesajt olarak algilanacagi i¢in bu konuda hassas davranimalidir.

Diyalogsal Halkla Iligkilerin Temel Ilkeleri

Kent ve Taylor, kuruluslar ve hedef kitleleri arasindaki iliskiyi gelistirmek amaciyla diyalogsal
iletisim Onerisinde bulunmuslardir. Bu baglamda kuruluslara internet kullanicist kamulariyla
diyalogsal iliskiyi tesis etmede kullanabilecekleri; “Diyalogsal Dongtii”, “Bilgi Yararliligr”, “Yeniden
Ziyaretin Saglanmas1”, “Araylzin Kullanim Kolaylig” ve “Ziyaretcilerin elde Tutulmast” olmak
tzere bes stratejik ilke sunmuglardir. “Diyalogsal Dongti” ilkesi, hedef kitlelerin kurulusa soru
sormasina imkan tanima, kurulusun da bu sorulara yanit vermesini, “Bilgi Yararhligi” ilkesi
kurulusun tim hedef kitlelere O6nemli bilgiler sunmasi gerektigini, “Yeniden Ziyaretlerin
Saglanmast” ilkesi sayfada glincel bilgilere yer verilmesi, uzman gorislerinin bulunmasi gerekliligini,
“Araytiziin Kullanim Kolaylig1” ilkesi basit ve kullanict dostu bir web sayfasini, “Ziyaretcilerin Elde
Tutulmas1” ilkesi web sayfasint ziyaret eden kullanicilarin sitede daha fazla zaman gecirmesini
saglayacak uygulamalarin ve linklerin bulunmasini isaret eden bir ilkedir (Kent & Taylor, 1998, s.
327-328).

Yontem

Arastirma kapsaminda belirlenen e-ticaret sirketlerinin Instagram sayfalari, Kent ve Taylor
(1998) tarafindan ortaya konan diyalogsal halkla iliskiler ilkeleri baglaminda icerik analizi yontemi
ile incelenmistir. Daha 6nce yapilan ¢alismalarda farkls alanlardaki kuruluslarin Facebook ve Twitter
hesaplarr analiz edildigi icin bu ¢alismada e-ticaret sirketlerinin Instagram hesaplari incelenmemistir.

Arastirmanin amaci, e-ticaret sirketlerinin sosyal medya hesaplarint incelemek ve bu
hesaplar diyalogsal halkla iliskiler baglaminda kullanip kullanmadiklarini ortaya koymaktir.
Arastirmanin amacina bagl olarak agagidaki sorulara yanit aranmaya ¢alisilmistir:

1. Aragtirma kapsaminda incelenen kuruluslar web sitelerinde hangi sosyal medya araglarina
yer vermektedirler?

2. Arastirma kapsaminda incelenen kuruluslar sosyal medya araclarin aktif bir sekilde
kullanmakta midir?

3. E-ticaret sirketleri; Instagram hesaplarinda diyalogsal ilkelerden “bilgi kullanimi”,

“ziyaretcilerin elde tutulmasi”, “yeniden ziyaretlerin saglanmasi” ve “diyalogsal dongt”
kriterlerini ne 6lciide yerine getirebilmektedirler?

4. E-ticaret sirketleri, genel olarak diyalogsal halkla iligkiler ilkelerini ne Olgiide yerine
getirebilmektedirler?

Arastirma, 2023 yilt Agustos verilerine gore Tiurkiye’de en ¢ok ziyaret edilen ilk 10 e-ticaret
sitesi (tr.semrush.com) ile sirlandirdmistir. Listede yer alan ve ilk 10 sirket arasinda gorilen
Akakee, Cimri, Epey, Sikayetvar gibi siteler dogrudan satis yapilan e-ticaret sirketi kapsamina
girmedigi i¢in bu analize dahil edilmemistir. Bunun yani sira aragtirma, 1-31 Agustos 2023 tarihleri
arasindaki bir aylik zaman dilimi igerisinde ilgili e-ticaret sirketlerinin Instagram hesaplarinda
paylasilan verilerle sinirlandirilmistir. Arastirma kapsaminda 2023 yili Subat verilerine gore
Turkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlart siralamasinda ilk sirada yer alan Instagram
platformu (omgiletisim.com) bu arastirmanin diger bir kisitint olusturmaktadir.

Bu calisma kapsaminda Trendyol, Hepsiburada, n11, A101, Ciceksepeti, Vatanbilgisayar,
Turkcell, Mediamarkt, Teknosa ve Decathlon sirketleri incelemeye alinmistir. Amazon.com.tr web
sitesinde Instagram i¢in link bulunmadigindan analiz kapsamindan ¢ikarlmistir. Buna gore
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arastirmada toplam 10 e-ticaret sirketinin sosyal medyay1 diyalogsal halkla iliskiler ilkeleri agisindan
ne duzeyde kullanip kullanmadiklari incelenecektir.

Olgek ve Veri toplama Aract

Isletmelerin Instagram hesaplarinin igerik analizinde Taylor ve ark. (2001, s. 273) tarafindan
ilk defa ortaya konan ve Ttrkal ve Giillipunar (2017, s. 602-603) tarafindan uyatlanan “Diyalogsal
Halkla Hiskiler Olgegi” kullanilmustir.

Kullanilan 6lgekte Instagram igin 4 ana kategoride 6 boyut ve 41 soru yer almaktadir.
Olgekte normalde 42 soru bulunmaktadir ancak Twitter icin séz konusu olan “baslik resmi” ifadesi
Instagram igin gecerli bir kriter olusturmadigt igin Slgekten cikaridmigtir. Kent ve Taylor (1998, s.
326-331) tarafindan kullanilan 5. kategori olan “Arayiiziin Kullanim Kolayligr” kriteri ise sirketlerin
web sayfalarinin analizine dontk bir kriter oldugundan arastirma kapsamindan cikarilmistir.
Instagram ve diger sosyal medya platformlarinda standart arayliz uygulamast bulundugu icin bu

kriter 6lcek icin gegerli bir faktor niteliginde bulunmamaktadir.
Kodlama

E-ticaret sirketlerinin Instagram hesaplarinin kodlama siireci iki farkli kodlayict tarafindan
gerceklestirilmistir. Kodlayicilar arast guvenilirlik hesaplanirken Cohen’s Kappa formili dikkate
alinmustir. Bu rakam, 0-02 anlamsiz, 02-04 distuk, 04-06 orta, 06-08 iyi, 08-1 cok iyi olarak
Olgeklendirilmistir. Instagram analizinde 0,8-1 arasi yitksek giivenilirlik anlamina (Leiva vd., 20006,
s. 523) denk gelen 0,94 sonucuna ulasilmistir. Bu sonuca gore arastirmanin giivenilirligi saglanmistir.

Diyalogsal ilkelerin bulunup bulunmama durumuna gére “var” olanlara 1, “yok” olanlara 0
kodu verilmistir. Instagram analizinde toplam 410 adet kodlama yapilmustir. Tki kodlayict tarafindan
384 kriter aynt kodlanmis ancak 26 kriter ise farkli kodlanmustir. Formiile gore K=384/410, K=0,94
sonucuna ulasilmistir. Bu rakam Cohen’s Kappa Indeksinde cok yiiksek giivenilirlik diizeyine
karsilik gelmektedir. Buna gore arastirmanin giivenilir oldugu sonucuna ulasimistir. Farkli kodlanan
toplam 206 kriter i¢cin kodlayicilarin bir araya gelmesi ve uzlagmasiyla analize nihai sekli verilmistir.

Kodlamalarin girilmesinin ardindan her bir kriterin aldigi 1 degetleri toplanarak ulagilan sayt
toplam madde sayisina boliinmustiir. Bu sonug o boyut ya da kategorinin diyalogsal halkla iliskiler
ilkelerini ne diizeyde karsiladigini ifade etmektedir.

Verilerin Analizi

Arastirmanin ilk sorusu, “kuruluslarin web sitelerinde hangi sosyal medya araglarina yer
verdiklerinin belitlenmesi”’ne yoneliktir. Bu sorunun yanitini bulmak amaciyla 6rneklemimizde yer
alan 10 e-ticaret sirketinin web sayfalarina ulasilmis ve burada hangi sosyal medya platformlarina
link verdikleri incelenmistir.

Arastirma kapsaminda ilk sorunun cevabint almak icin elde edilen bilgiler su sekildedir:
Arastirmada 6rneklem olarak alinan 10 e-ticaret sirketinin 10’u Instagram, 10’u Facebook, 10’u
Twitter, 10’u Youtube, 5’1 Linkedin, 4’4 TikTok ve 3’ Pinterest sosyal medya araglarina link
vermistir. Bu sonuca gore en ¢ok ziyaret edilen e-ticaret sirketlerinin tamami web sayfasinda sosyal
medya platformlarina link vermektedir. Arastirilan 10 e-ticaret sirketinin tamamit en az 4 sosyal
medya aracina web sayfasinda link vermektedir.

Arastirmanin ikinci sorusu, “sosyal medya araclarinin e-ticaret sirketleri tarafindan aktif bir
sekilde kullanihp kullanimadigi”dir. Bu asamada 6rneklemdeki kuruluslarin 1 aylik siire icerisinde
en az 20 mesaj paylasip paylasmadigi arastirdmistir (Rybalko & Seltzer, 2010, s. 337). 10 e-ticaret
sirketinden bu kosulu yerine getiren 7 tanesi aktif Instagram kullanicist olarak kabul edilmistir.
Orneklemimizde yer alan 10 e-ticaret sirketinin Instagram hesaplari incelendiginde cogunlugunun
bu sosyal medya aracint aktif bir sekilde kullandigr sonucuna ulagilmistir. 1 Agustos 2023-31
Agustos 2023 tarihleri arasindaki 1 ayhik stre igerisinde 10 e-ticaret sirketinin Instagram
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hesaplarindan yapilan paylasim sayiart su sekildedir: A101 410, Trendyol 115, Cigeksepeti 62,
Teknosa 40, Hepsiburada 38, Decathlon 28, Turkcell 21, Vatanbilgisayar 16, Mediamarkt 14 ve n11
8 adet paylasim yapmustir. Ayrica 6rneklemde yer alan 10 e-ticaret sirketinden 8 tanesinin son 24

saatten en az 1 paylasim yapmis olma kriterini de sagladiklart gérilmustiir.

Instagram Analizinden Elde Edilen Bulgular

Arastirmanin tciincl sorusu, “e-ticaret sirketlerinin Instagram hesaplarinda diyalogsal
ilkelerden ‘bilgi yararliligy’, ‘ziyaretcilerin elde tutulmasr’, ‘yeniden ziyaretlerin saglanmast’® ve

‘diyalogsal dongii’ kriterlerini ne 6lgiide yerine getirebildiklerini 6l¢gme”ye yoneliktir.
Tablo 1

E-ticaret Sirketlerinin Instagram Hesaplarimmn Bilg Y ararlihgs Kategorisine Gire Analizi

Bilgi Yararlihi@1 Kategorisi Frekans  Yiizde
Profil Bilgileri Boyutu

Profil Fotografi / Logo 10 100
Isim (Orgiitiin ismi) 10 100
Yer Bilgisi 10 100
Resmi Web Sitesi Adresi 7 70
Katilim Tarihi 10 100
Biyografi Bolimii (Orgiitiin Kendini Tarifi, Orgiitin Twitter Adresinin Islevi 0 0
Hakkinda Bilgi ve Profil kimin tarafindan yénetiliyor bilgisi)

Orgiitiin Diger Tletisim ve Sosyal Medya Adresleri (E-posta, Telefon Numarast, 2 20
Facebook, Youtube)

Boyut Ortalamasi 7 70
Medya I¢in Bilginin Yararlilig1 Boyutu Frekans Yiizde
Basin Biiltenleri 0 0
Medya I¢in Haber Niteligi Tastyan Bilgiler 5 50
Konusmalar 1 10
Indirilebilir Bilgi ve Grafikler 0 0
Goriintiilii ve Sesli Icerikler 10 100
Yillik Raporlar, Orgiit Politikalari ve I3 Ortaklart Hakkinda Bilgi 0 0
Boyut Ortalamasi 2,7 27
Orgiit Kamulari igin Bilginin Yararlihig: Boyutu Frekans  Yiizde
Orgiit Hakkinda Bilgi Igeren Mesajlar (Vizyon, Misyon, Felsefesi vb.) 0 0
Ziyaretcilere Déntk Yararl, Giincel Bilgiler 7 70
Kampanyalara Katithm Hakkinda Mesajlar (Kurumsal Sosyal Sorumluluk, 9 90
Tiketici Kampanyalari, Yarismalar, Konsetler, Festivaller vb.)

Kullanicilarin Uriin ve/veya Hizmetler Hakkinda Verdigi Yararh Bilgileri 7 70
Paylagsmak

Orgiitte Kariyer Olanaklari Hakkinda Bilgilendirme Tweetleri ve Verilen Linkler 0 0
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Boyut Ortalamasi 4,6 46

Kategori Ortalamasi 4,9 49

~ 9

Tablo 1’e gére Diyalogsal Halkla Miskiler Olgeginin “bilgi yararliligr” kategorisi agisindan en
yuksek diizeyde gerceklestirilen boyutun %70 ile “profil bilgileri boyutu” oldugu gértlmektedir. Bu
boyutu %46 ile “6rglt kamulari i¢in bilginin yararliligi” boyutu izlemektedir. Son sirada ise %27 ile
“medya icin bilginin yararlilig’” boyutu yer almaktadir. Bilgi yararhligi kategorisinin genel
ortalamasina bakildiginda ise e-ticaret sirketlerinin bu kategorinin sartlarint %49 seviyesinde yerine
getirdikleri gérilmektedir. Elde edilen verilere gore e-ticaret sirketleri Instagram uygulamasini bilgi
yararliligt kriteri acisindan orta seviyede kullanmaktadirlar.

Tablo 2

E-Ticaret Sirketlerinin Instagram Hesaplarmmn Yeniden Ziyaretin Saglanmas: Kategorisine Gore Analizi

Yeniden Ziyareti Saglamak Kategorisi Frekans Yiizde
Daha Fazla Bilgi I¢in Orgiitiin Web Sitesindeki Sayfalara Linkler 7 70
Orgiit Etkinliklerini Anlatan Orgiitiin Web Sitesindeki Tlgili Sayfaya Linkler 2 20
Orgiit hakkinda Yararli Bilgi Iceren Sayfalara Linkler 4 40
Ticari veya Ana Akim Medyada Orgiit Hakkinda Cikan Haberlere Linkler 0 0
Tartisma Forumlarina ve Orgiitiin Web sitesindeki SSS sayfasina Linkler 0 0
Takipgi Olmayanlara Orgiitiin Hesabint Takip Etmeleri I¢in Cagri 5 50
Orgiitiin Gelecekteki Olay Takvimine liskin Mesajlar 3 30
Kategori Ortalamasi 3 30

<

Tablo 2’ye gére e-ticaret sirketleri Diyalogsal Halkla Iliskiler Olceginin “yeniden ziyareti
saglamak” kategorisine ait kriterleri %30 seviyesinde gerceklestirmektedirler. Bu sonuca gore e-
ticaret sirketlerinin Instagram hesaplarinda kullanicilarin yeniden ziyaretini saglamak amaciyla
gerceklestirdikleri uygulamalarin disik dizeyde gergeklestigi goriilmektedir.

Tablo 3

E-Ticaret Sirketlerinin Instagram Hesaplarmmn Ziyaretgilerin Elde Tutulmast Kategorisine Gore Analizi

Ziyaretgilerin Elde Tutulmasi Kategorisi Frekans  Yiizde
Orgiitiin Diger Sosyal Medya Hesaplarina Verilen Linkler 3 30
Orgiitiin Uriin ve Hizmetleri Hakkinda Bilgi Iceren Orgiit Web Sayfasina Linkler 9 90
Orgiit Profilinin Tlk Sayfasindaki Son Mesajin 24 Saat Icinde Génderilmis Olmast 8 80
Fotograf ve/veya Video Paylasma 10 100
Kategori Ortalamasi 7,5 75

Tablo 3’e gore e-ticaret sirketleri Diyalogsal Halkla Tliskiler Olgeginin “ziyaretcilerin elde
tutulmasi” kategorisine ait kriterleri %75 seviyesinde gerceklestirmektedirler. Bu sonuca gore e-
ticaret sirketlerinin Instagram hesaplarinda ziyaretgilerin elde tutulmasina yonelik gerceklestirdikleri
uygulamalarin ylksek seviyede gerceklestigi goriilmektedir.
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Tablo 4
E-Ticaret Sirketlerinin Instagram Hesaplarmmn Diyalogsal Dongii Kategorisine Gore Analizi

Diyalogsal Déngii Kategorisi Frekans Yiizde
Uriin ve Hizmetler Hakkinda Diyalog Baglatmak I¢in Kullanicilara Soru Sormalk 4 40
Diger Konularda Diyalog Baslatmak I¢in Kullanicilara Soru Sormak 6 60
Kullanicilarin Elestiri ve Sikayetlerine Cevap Vermek 8 80
Kullanicilarin Diger Konularda sorularina veya yorumlarina cevap vermek 8 80
Kullanicilara Instagram Ortaminda ya da Instagram Yoluyla Verilmis Bir Dis Link 0 0
(Orgutin Blog'u, Resmi Web Sayfasi, Facebook Hesab1 vb.) Uzerinden Ilgili Bir

Konuda Tartismaya Davet Etmek

Kullanictlart Orgiit Temsilcisi ile Tletisim Kurmaya Tesvik Etmek 1 10
Kullanicilarin Orgiitle Tlgili Bir Konuda Anket ya da Arastirmaya Katilmalarint 0 0
Saglayacak Linkleri Paylasmak

Kullanicilart kendi igeriklerini géndermeleri konusunda tesvik etmek (video, 8 80
fotograf, haber vb.)

Kullanicilarin Gonderilerini Paylasmak 9 90
Ulke Giindemine Iliskin Paylasimda Bulunmak 10 10
Ulke Giindemine Tliskin Tartismaya Katilmak 0 0
Hastaghlere Link Vermek 10 10
Kategori Ortalamasi 5,3 53
Olgek Ortalamast 5 50

Tablo 4’e gore e-ticaret sirketleri Diyalogsal Halkla Tliskiler Olgeginin “diyalogsal dongi”
kategorisine ait kriterleri %53 seviyesinde gerceklestirmektedirler. Bu sonuca gore e-ticaret
sirketlerinin Instagram hesaplarinda diyalogsal déngtiye yonelik gergeklestirdikleri uygulamalarin
orta seviyede gerceklestigi gorilmektedir.

E-ticaret sirketlerinin diyalogsal halkla iliskiler 6lceginin bilgi yararliligt kategorisini %49
oraninda gerceklestirdigi, yeniden ziyaretin saglanmast kategorisini %30 oraninda gerceklestirdigi,
ziyaretgilerin elde tutulmasi kategorisini %75 oraninda gerceklestirdigi ve diyalogsal dongti
kategorisini ise %53 oraninda gerceklestirdigi gorilmustiir. Boylece arastirmanin tigtinct sorusunun
yanitt da bulunmustur. E-ticaret siteleri Instagram uygulamasint en ¢ok %75 ile ziyaretgilerin elde
tutulmasi kategorisine uygun olarak kullanmaktadirlar. Yeniden ziyaretin saglanmast kategorisi ise
%730 ile en distik kategori olmustur.

Arastirmanin dordiinct sorusu icin “en ¢ok ziyaret edilen e-ticaret sirketlerinin sosyal
medyay1 ne 6lctide diyalogsal halkla iliskiler ilkelerine uygun olarak kullandigi”na baktigimizda ise
su sonu¢ karsimiza citkmaktadir: Diyalogsal halkla iliskiler 6lgeginin biitin kategorilere gore
ortalamast %50 ¢tkmustir. Cohen’s Kappa; formili dikkate alindiginda bu rakam, 0-02 anlamsiz,
02-04 dustik, 04-06 orta, 06-08- yiiksek ve 08-1 ¢ok yiiksek olarak anlamlandirilan skalada 0,5 orta
seviyeye denk gelmektedir. Bu sonuca gore e-ticaret sirketlerinin Instagram hesaplarinda diyalogsal
halkla iliskiler ilkelerini orta seviyede gergeklestirdikleri sonucuna ulagimustir. Elbette bu sonug,
Turkiye’de 6nde gelen ve en ¢ok ziyaret edilen 10 e-ticaret sirketlerinin genel ortalamasini
yansitmaktadir. Bu ortalama igerisinde sosyal medya hesaplarini disik diyalogsal seviyede kullanan
kuruluslar da bulunmaktadir.
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Sonug¢

Halkla iliskiler uygulamalarinin temelinde kurulus ile hedef kitle arasinda karsilikli iyi niyet
ve anlayisin tesis edilmesi anlayist yatarken bu anlayist gerceklestirebilmek hedef kitle ile uzun
soluklu ve siirdirtlebilir diyaloga dayali iletisim siireci ile miimkiin olmaktadir. Klasik yéntemlerle
bu diyalogun kurulmas: zahmetli ve zaman alict olmaktadir. Diger taraftan Gzellikle web 2.0
teknolojisinin etkilesimli yapist sayesinde sosyal medya ortamlari kuruluslara hedef kitleleri ile
diyalog kurabilmeleri acisindan 6nemli kolayliklar saglamaktadir.

Diyalogsal halkla iliskiler, kuruluslarin hedef kitleleri ile iki yonlt simetrik bir iletisim ortami
kurmasina odaklanmaktadir. Burada 6nemli nokta, bu iletisim stirecinde simetrinin var olmasidir.
Yani ortada iletisim agisindan dengesiz bir siire¢ bulunmamalidir. Kurum veya kuruluslar, hedef
kitlenin istek ve beklentilerini dikkate almali, onlardan gelen geri bildirimleri analiz ederek stratejik
karar alma mekanizmasinda kullanmalidir.

Gunumizde web 2.0 destekli internet uygulamalart ve 6zellikle sosyal medya platformlart
en yaygin kullanilan iletisim araglart olarak 6ne ¢tkmakta ve sosyal medyaya olan yonelim her gecen
giin daha da artmaktadir. Bu baglamda hedef kitlelere ulasabilmenin en etkili araglari da sosyal
medya ortamlart olmaktadir. Karsilikl etkilesime olanak tantyan yapist ile sosyal medya platformlari,
hedef kitle ile diyalog kurmak isteyen isletmeler i¢in de 6nemli firsatlar sunmaktadir. Hedef kitle ile
anlik, hizli ve kesintisiz iletisim kurmanin, onlarin istek, beklenti ve 6nerilerinin dikkate alinmasinin,
kisacast bir diyalog dongiistintin saglanmasinin anahtart konumunda olan sosyal medya ortamlari,
isletmeler icin basariya ulasmada 6nemli payt bulunan bir ara¢ konumundadir. Boylesine 6nemli
avantajlar sunan ve Ozellikle halkla iliskiler uygulamalarinin 6ziinde yer alan karsilikli etkilesim ve
diyalog strecini kurmaya imkan tantyan sosyal medya ortamlarinin mutlaka etkili ve verimli
kullanilmas1 gerekmektedir.

Sosyal medya platformlart bunca 6nemli ve faydali 6zelligi bulunmasinin yani sira bazt
riskleri de iginde barindirmaktadir. Cinkii bu ortamlarda var olabildiginiz ve bilgiyi kontrol
edebildiginiz siirece bagarilt olmaniz mimkiin olacaktir. Bu ortamlarda olumlu bir geri donts,
destekleyici 6zellikte bir kullanict yorumu isletmeyi yiiceltebilecegi, satis rakamlarini artirabilecegi
gibi, tam tersi bir durumda ise imajin olumsuz etkilenmesi, itibarin kaybedilmesi ve satis
rakamlarinda azalmalarin da yasanabilmesi mumkindir. Bu bakimdan sosyal medya ortamlart
butiin kurum ve kuruluslar i¢in mutlaka var olunmasi gereken ve her an aktif kullanilmasi gereken
bir iletisim aract olarak gérilmelidir. Hedef kitleyi olusturan bireyler sadece kurulusun web sayfasini
ziyaret edip yalnizca orada geri bildirim birakmamaktadir. Cogu internet kullanicisi, 6zellikle sosyal
medya platformlarinda zaman gecirmekte, orada kisi, kurum, triin, marka, fiyat, begeni, sikayet,
takip gibi ¢ok cesitli konularda gorislerini beyan etmektedir.

Bu ¢alismada Tiurkiye’nin 6nde gelen ve 2023 Agustos ayinda web sayfast en ¢ok ziyaret
edilen e-ticaret sirketlerinin Instagram hesaplarint diyalogsal halkla iliskiler ilkelerine uygun olarak
kullanip kullanmadiklari tespit edilmeye calisilmistir. Arastirma sonuglarina gore e-ticaret sirketlert
Instagram hesaplarinda diyalogsal halkla iliskiler ilkelerinden orta diizeyde yararlanmaktadir. Ayni
sekilde diyalogsal halkla iliskiler ilkelerinden 6zellikle diyalogu saglayan 6nemli boyut olan diyalogsal
dongli boyutunun da orta duzeyde gerceklestigi sonucuna ulasgimustir. Daha 6nce yapilan
arastirmalarda sosyal medya ortaminda kuruluslar ve hedef kitleleri arasinda diyalogsal dongiiniin
dustik dizeyde gerceklestigi (Bortreea & Seltzer, 2009, s. 318-319; Koseoglu & Koker, 2014, s. 234;
Rybalko & Seltzer, 2010, s. 340; Turkal & Gullipunar, 2017, s. 609) gorilirken bu ¢alismada ise e-
ticaret sirketlerinin hedef kitleleri ile orta dizeyde diyalogsal dongiiyii sagladiklart sonucuna
ulagilmistir. Bu sonuca gore kuruluslarin giderek dijitallesen ve doniisen dinyanin kosullarina gére
dijital medya ve sosyal medya ortamlarinin hedef kitleler ile etkilesim kurmadaki glictint anlamis
olmalar1 ve bu ortamlarda daha aktif olarak yer almaya calistiklar1 séylenebilir. Ancak diyalogsal
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dongii seviyesinin orta seviyede gerceklesmesi bile gintimiiziin kosullarinda yetersiz kalmakta,
kurum ve kuruluslarin bu platformlarda daha aktif olmalart 6nerilmektedir.

Diyalogsal halkla iliskiler ilkelerine kategori bazinda bakildiginda “ziyaretcilerin elde
tutulmas1” kategorisi %75 ile en yiksek seviyede gerceklestirilen kategori olmustur. Bu sonug,
Tiurkal ve Gullipunar’in (2017, s. 609) arastirmalarinda elde ettigi veriler ile ortismektedir. Bu
kategorinin ardindan en yiksek seviyede gerceklestirilen kategori %53 ile “diyalogsal dongi”
olmustur. Diyalogsal dongtyt %49 ile “bilgi yararhlig’” kategorisi takip etmektedir. En distik
duizeyde gerceklestirilen kategori ise %30 ile “yeniden ziyaretin saglanmas1” olmustur. Bu sonuglara
gore genel bir degerlendirme yapilacak olursa e-ticaret sirketlerinin sosyal medya hesaplarin
diyalogsal halkla iliskiler ilkeleri baglaminda orta diizeyde kullandiklari, diyalogsal 6gelere orta
diizeyde yer verdikleri goriilmistir. Ancak iletisim ¢agr olarak adlandirilan ve dijital uygulamalarin
her gecen giin ¢ogaldigs giiniimiiz kosullarinda, kuruluslarin gerek web sayfalart olsun gerekse sosyal
medya hesaplart olsun, bu platformlart mutlaka aktif ve giincel kullanmalari gerekmektedir. Sosyal
medya ortamlart 6zellikle etkilesimli yapist sayesinde diyalogsal iletisim stirecine en yatkin iletisim
aract konumundadir. Hedef kitleler ile diyalog kurmada béylesine etkili ve giicli olan bir iletisim
aracinin ¢ok daha 6zenle kullanilmast gerekmektedir.

E-ticaret sirketlerinin sosyal medya ortamlarinda daha fazla aktif olmalari, hedef kitleleri ile
bu ortamlarda kesintisiz bulusarak diyalog siirecini devam ettirmeleri buytk 6nem tagimaktadir.
Halkla iliskilerin 6ztinde yer alan hedef kitle ile karsilikli etkilesim, diyalog, iyi niyet ve anlayisin tesis
edilmesi gibi ilkelerin hayata gecirilebilmesi icin biyik firsatlarla dolu olan sosyal medya
ortamlarinin daha yiiksek seviyede diyalogsal amaglarla kullanilmasi gerekmektedir.

Literatiirde yer alan arastirmalar ile benzer bir bicimde bu arastirmanin sonuglart da genel
olarak kuruluslarin sosyal medya hesaplarini diyalogsal baglamda yeteri kadar kullanmadiklarini,
sosyal medyanin diyalogsal guctinden yeteri kadar yararlanamadiklarini ortaya koymaktadir.
Kuruluslarin hedef kitleleri ile karsilikli etkilesimi saglama, onlarin istek ve beklentilerini anlama,
fonksiyonlart gerceklestirmede etkili bir ara¢ olan sosyal medyayr diyalogsal iletisime uygun bir
bicimde kullanmalari 6nemli bir avantaj saglayacaktir.

Bu ¢alisma; diyalogsal halkla iliskiler ilkelerinin, kuruluslarin sosyal medya hesaplarinda ne
dizeyde gerceklestirildigini ortaya koymak amaciyla yapilmustir. Diyalogsal halkla iliskiler
faaliyetleri, elbette sadece kuruluslarin sosyal medya hesaplari ile sinirli degildir. Diyalogsal iletisim,
kuruluslarin kendi web sayfalarinda da gerceklestirilebilmektedir ve bu baglamda gelecekte
yapilacak ¢alismalar icin bu alan 6nerilmektedir.
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