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Oz

Guniimiizde internet ve sosyal medya kullaniminin yayginlagsmasiyla birlikte kurumlarin hedef kitleleriyle
gergeklestirdikleri iletisim ve halkla iligkiler ¢aliymalarinin boyutu degismis, bu ¢alismalar daha ¢ok dijital
platformlarda gergeklestirilir hale gelmistir. Bu ¢aligmada Fortune Tiirkiye dergisinde yaymnlanan 2024
yilinda Tiirkiye’nin ilk 500 firmasindan ilk 10 arasinda yer alan, Instagram’da paylasimlarinin bulunmasi ve
Tirkge paylasim yapilmasi gercevesinde belirlenen sekiz firmanin dijital halkla iligskiler konusunda
Instagram kullanimlar1 incelenerek Tiirkiye ekonomisinde onemli bir yere sahip olan firmalarin hedef
kitleleri ile iletisimde sosyal medyay1 nasil kullandiklarinin degerlendirilmesi, firmalara dijital halkla
iliskiler ve sosyal medya kullanim1 konusunda gesitli oneriler sunulmas1 amaglanmistir. Bu firmalar Tiiprasg,
Ford Otomotiv Tiirkiye, BIM, Petrol Ofisi, Arcelik, Ahlatet Kuyumculuk, Opet ve Shell Tiirkiye'dir.
Arastirmada firmalarin Temmuz-Aralik 2024 ve Ocak 2025 tarihleri arasinda Instagram tizerinden yaptiklari
paylasimlar, {iriin tanitimi, kurumsal reklam, kurumsal sosyal sorumluluk, 6zel giin/kutlamalar temalar:
altinda incelenmis, takipci ve paylasim sayilari, elestirel-olumlu yorum sayisi, yorumlarin cevaplanma
sayilari bulunarak firmalarm hedef kitlesiyle dijital halkla iliskiler kapsaminda sosyal medya araciligtyla
nasil bir etkilesim gergeklestirdiginin icerik analizi teknigiyle degerlendirilmesi amaglanmistir. Firmalarmn
daha ¢ok iiriin tanitimina dncelik verdikleri, Argelik ve Ford digindaki firmalarin genellikle yorumlara cevap
vermedikleri belirlenmistir. Calisma sonunda firmalarn dijital halkla iligkiler ¢ercevesinde sosyal medya
platformlarinda hedef kitlesiyle iliski temelli, ¢ift yonlii bir iletisim kurmalar1 6nerilmektedir.

Anahtar Kelimler: Halkla iliskiler, dijital halkla iligkiler, sosyal medya, Instagram, firmalarin Instagram
kullanimi

Abstract

With the widespread use of the internet and social media, the way institutions communicate and engage with
their target audiences has changed, shifting towards digital platforms. This study aims to analyze the digital
public relations practices of eight companies ranked in the top 10 among Turkey's first 500 companies in the
2024 issue of Fortune Turkey magazine, focusing specifically on their Instagram usage and content in
Turkish. The goal is to evaluate how these companies, which play a significant role in the Turkish economy,
utilize social media to communicate with their target audiences and provide them with recommendations for
digital public relations and social media usage. The companies examined include Tiipras, Ford Otomotiv
Tiirkiye, BIM, Petrol Ofisi, Arcelik, Ahlat¢i Kuyumculuk, Opet, and Shell Tiirkiye. The study analyzes the
companies' Instagram posts between July-December 2024 and January 2025, focusing on product promotion,
corporate advertising, corporate social responsibility, and special occasions, by looking at follower counts,
post engagement, and responsiveness to comments. The findings suggest that companies primarily focus on
product promotion, with Argelik and Ford being exceptions in terms of responding to comments. The study
recommends companies to cultivate a relationship-based, interactive communication with their target
audience on social media within the realm of digital public relations.

Keywords: Public relations, digital public relations, social media, Instagram, companies' use of Instagram.
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Giris

Giiniimiiziin degisen ve dijitallesen diinyasinda bireysel ve kurumsal anlamda iletisimin hiz1 ve
Oonemi her gecen gilin artmaktadir. Bu degisim siirecinin getirisi olarak ortaya ¢ikan yogun rekabet,
kurumlarin varliklarini devam ettirebilmeleri konusunda hedef kitleleriyle iletisimde farkli arayislara ve
cabalara yoneltmistir. Halkla iligkiler ve dijital halkla iligkiler bu ¢abalarin 6nemli bir parcasi olup hedef
kitleyle kurulan ¢ift yonlii simetrik iletisimi saglamada etkin bir role sahiptir.

Halkla iligkiler, kurumlarin hedefkitleleriyle kamu ve kurum yarari ¢ergevesinde, karsilikli giiven
ve anlayis temelinde iletisim ag1 kurmalarmi saglayan stratejik bir iletisim yonetimi alanidir (Asna,
2012, s.17; Grunig, 2005, s.15; Healy, 1995, s.17; Okay ve Okay, 2013, 5.10; Ozcan, 2025, s.85). Bu
alanda, kamuoyu ile ¢ift yonlii, seffaf, tutarli ve etkin bir iligki gelistirmek bdylece kurumun imajini
giiclendirmek ve toplumda olumlu algi yaratarak kurumsal itibara ve kurumun stirdiiriilebilirligine katki
saglamak amaglanir. Modern halkla iliskiler anlayisi, yalnizca reklam ve tanitim faaliyetleriyle sinirl
kalmaz; ayn1 zamanda kurumlarin etik degerler cer¢evesinde hareket etmesini, kamu yarari gergevesinde
toplumla anlamli bir bag kurmasini hedefler (Akar, 2021, s.27; Sayimer, 2006, s.10). Cift yonli simetrik
halkla iliskiler modeli kurum ile hedef kitlesi arasinda diyalojik bir iliski ve iletisim yonetimini igerir.
Bu baglamda halkla iliskiler, kurum ile hedef kitle arasinda uzlasiyr amaglayan bir kdprii gérevi goriir.
Halkla iliskiler faaliyetlerinde bu modeli tercih eden kurumlar, hedef kitle ile karsilikli diyalog kurup
edindikleri bilgiler gercevesinde hareket ederek kurum ile hedef kitle arasinda bir uzlasi saglamayi
amagclar. Cift yonli simetrik iletisim modelinde kurum ve hedef kitle agisindan dengeli, diyalojik bir
iletisim s6z konusu olup simetrik bir iletisim, kurumun kararlarinin ve bu kararlarin sonuglarinin daha
isabetli olmasinda olumlu katki saglar (Okay ve Okay, 2013, s. 198-200).

Giiniimiizde iletisim teknolojilerindeki hizli degisimler sayesinde kurumlar ile hedef kitleleri
arasindaki iletisim monologdan diyaloga yani ¢ift yonli iletisime, etkilesime, iliski kurmaya
dontismiistiir. Diyalojik iletisim, karsilikli ve etkili olarak 6diillendirici, kigilerarasi iletisim i¢in bir arag
olarak tanimlanir. Halkla iliskilerde diyalog kavrami, kurumlarin seffaf bir anlayis uygulamalarm
gerektirmektedir. Sosyal medyanin bu sekildeki bir iletisimi saglayacak giicli vardir. Sosyal medya
lizerinden diyaloglar gerceklestirmek, bir markanin hedef kitle ile olan iligkisinin degerini
belirlemektedir. Dolayisiyla markalarin sosyal medya ortamlarini diyalojik iletisim 6zelliklerini
tagtyacak sekilde yonetmesi gerekmektedir. Bu yaklagim kurumlarin hedef kitle tarafindan daha fazla
goriniir olmasina, marka sadakati ve kurumsal itibar saglanmasina katki sunmaktadir (Aktas ve
Akduman, 2023, s.286; Dogan ve Aksoy, 2020, s. 864). Bu ytizden kurumlarin hedeflerine ulasmasi
konusunda hedef Kitleleriyle kuracaklari saghkl iligkileri, bu iligkinin boyut ve sonuglarini dikkate
alarak hareket etme konusunda cift yonlii simetrik halkla iligkiler modelini kullanmalan faydal bir
yaklagimdir.

Glintimiizde biiyiik 6lcekli firmalar sosyal medya platformlarint yogun bi¢cimde kullanmalarina
ragmen bu kullanimin dijital halkla iligskiler baglaminda diyalojik ve ¢ift yonlii bir iletisim anlayist
temelli olup olmadif1 ¢ok fazla arastirilmamistir. Ozellikle Tiirkiye’de ekonomik agidan onde gelen
firmalarin Instagram paylasimlariin agirlikli olarak tanitim odakli m1 yoksa hedef kitleyle karsilikli
etkilesime dayali m1 oldugu sorusu arastirilmaya degerdir. Bu baglamda ¢alismanin temel amaci,
Fortune Tiirkiye 2024 listesinde yer alan biiyiik firmalarin Instagram kullaniminin etkilesim ve diyalog
baglaminda cift yonlii simetrik halkla iliskiler modeliyle ne 6l¢iide ortiistligliniin belirlenmesidir.

Dijital Doniisiim ve Halkla iliskiler

Dijital kelimesi Latincede parmak anlamina gelen “digitus” kelimesinden tiiretilmistir. Tiirkcede
"sayisal" ve "basamakli" anlamlarini ifade etmektedir. Dijitallesme eldeki verilerin sayisallagtirilarak
internet temelli platformlarda yer almasi siirecidir (Ozgelik Baloglu, 2023, 5.1190). Yeni medyanin
onemli bir uzantisi olarak aktif bir sekilde kullanilan dijitallesme, bilgi ve iletisim teknolojilerinin
kullaniminda 6ne ¢ikan ve kurumlarin hedef kitleleriyle gerceklestirdigi iletisimi sekillendiren temel
unsurlardan birisidir (Gilizel, 2016, s.85). Yeni teknolojilerin daha 6nce hi¢ olmadig1 kadar her seyi
birbirine yakinlastirdig1 bir donemde, dijitallesmeye ayak uyduramayan kurumlar, rekabetci bir iistiinliik
elde edememektedir. Dijitallesme, hizmet sunma siireclerini iyilestirerek, kurumlarin verimliligini
artirmakta ve operasyonel siirecleri kolaylastirmaktadir. (Saglam, 2021, s.398-399).

Dijital doniisiim, halkla iligkiler uygulamalarinda bir dizi 6nemli degisiklige yol agmistir. Bu
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doniisiim, sosyal medya, mobil uygulamalar, dijital reklamcilik ve yapay zeka gibi yeni teknolojilerin
entegre edilmesiyle halkla iliskiler siireclerini daha etkilesimli, kisisellestirilmis ve hizla degisen bir
yapiya kavusturmustur (Collii, 2024, s.9-11; Irak, 2021, 5.123; Sucu, 2021). Dijitallesmenin artmasiyla
birlikte sosyal medya, i¢erik yonetimi, veri analizi gibi araglar da halkla iligkiler stratejilerinin ayrilmaz
bir pargasi haline gelmistir. Bagarili bir halkla iligkiler yonetimi, dogru mesajin, dogru zamanda ve dogru
kanallar araciligiyla iletilmesini saglayarak, kurumlarin uzun vadeli itibar1 iizerinde 6nemli bir rol oynar
(Hazer, 2020, s.92; Karsak vd., 2018).

Dijital halkla iliskiler, kurumlarin hedef Kkitleleriyle dijital kanallar araciligiyla etkilesim
kurmasini saglayan stratejik iletisim siirecidir. Geleneksel halkla iligkilerden farkli olarak, web sitesi,
sosyal medya, arama motoru optimizasyonu (SEO), ¢evrim i¢i basin biiltenleri ve dijital igerik
pazarlamasi gibi arag ve ortamlarn igerir (Chaffey & Smith, 2022, s.6-7). Dijital halkla iliskiler
stratejileri, marka sadakati olusturmak, sosyal sorumluluk projelerini duyurmak ve hedef kitleyle
duygusal bag kurmak, tiiketime sunulan {iriin ve hizmetlere iliskin onlarin goriis ve onerilerini almak
gibi bircok amaca hizmet eder (Karsak vd., 2018, s.13; Wright & Hinson, 2017, s.12-14). Dijital
platformlarda gergeklestirilen halkla iligkiler galigmalari hedef kitlesinin goriis ve Onerilerini 6nemseyen
firmalar i¢in 6nemli firsatlar sunmaktadir. Firmalarin hedef kitlelerinin 6zelliklerine gére en uygun
sosyal medya ortamini kullanarak dijital halkla iligkiler ¢caligmalarini yiiritme cabasi iginde olmalari
kendi yararlarinadir.

Kiiresel Olcekte dijital halkla iliskiler dijital basin biiltenlerinden sosyal medya yoOnetimine,
influencer is birliklerinden kriz iletisimine kadar genis bir yelpazeye yayilmistir. Ozellikle sosyal medya
platformlar ve dijital haber kanallari, halkla iliskiler caligmalarini hizlandirarak markalarin daha genis
kitlelere ulagsmasin1 saglamaktadir (Kotler et all., 2021, s.181-182; Scott, 2022, 5.339). Son yillarda
biliyilk markalar, yapay zeka destekli miisteri etkilesimleri, veri analitigi ve duygu analizi gibi
teknolojileri kullanarak halkla iligkiler stratejilerini giigclendirmektedir (Kapoor et all., 2018, s.537).

Halkla iliskiler ve Sosyal Medya

Sosyal medya, Web 2.0 tabanli, ¢esitli i¢eriklerin kullaniciyr merkeze koyan bir yapida iiretilip
gelistirilmesi imkanini saglayan, internet temelli uygulamalardir. Herkese agik olmasi, erisiminin ve
kullanimmin kolay olmasi, ucuz olmasi, katilimci olmasi, iceriklerin degistirilip diizenlenebilmesi,
esitlik¢i bir yapisinin bulunmasi, kiiresel paylagima firsat vermesi gibi icerdigi ¢esitli avantajlarla sosyal
medya bireysel ve kurumsal diizeyde yaygimn kullanilan platformlardan olusur (Giigdemir, 2017, s.16-
22; Giingdr, 2020, s.400-404). Bu tiir yeni iletisim ortamlari, bilgi ve igerik iiretiminin yan sira sosyal
katilimi da tesvik etmis, insanlarin toplumsal kimliklerini sanal ortamlar aracilifiyla inga etmelerine
olanak saglamistir. (Hazer, 2020, s.92; Yenicikt1 ve Tarak¢i, 2023, s.40-41). Instagram bu anlamda
yaygin kullanilan bir sosyal medya ortamidir. Instagram, 2010 yilinda Iphone igin {icretsiz fotograf
paylasimi ve diizenlenmesine olanak sunmak amaciyla kurulmustur. Daha sonraki yillarda Android ve
Windows iizerinden de Instagram kullanimma imkan taninmistir (Aslan ve Giil Unlii, 2016, s.48-49;
Gligdemir, 2017, s.30). Son yillarda Instagram kullanimi1 kurumsal iletisimi gergeklestirmede 6nemli
fonksiyonlara sahiptir. Halkla iligkiler ¢aligmalar bakimindan Instagram marka kimligi ve sadakatinin
olusturulmasinda etkin bir rol oynadig1 gériilmektedir (Yenigikti, 2016, s.100).

Bu calismada Instagram’in tercih edilmesinin temel nedeni platformun gorsel-isitsel igerik yapisi
ve etkilesim araclari (begeni, yorum, paylagim, dogrudan mesaj) sayesinde kurum—hedef kitle iliskisini
Olciilebilir gostergeler {izerinden izlemeye imkan tanimasidir. Bu yoniiyle Instagram, dijital halkla
iliskilerde diyalojik iletisim ve ¢ift yonlii simetrik yaklasimin goriiniir hale geldigi bir mecra olarak
degerlendirilmektedir. Tiirkiye’de kurumsal markalar tarafindan yaygin olarak kullanilmasi da
platformun arastirma igin segilmesini destekleyen bir diger faktordiir (Kiigliksarag ve Kiigiiksarag, 2019,
5.702).

Dijital halkla iliskiler, kurumlarin hedef kitleleriyle dijital platformlar araciligiyla etkilesim
kurmasini saglayan stratejik iletisim siirecidir. Sosyal medya, bu siirecin en 6nemli araglarindan biridir.
Geleneksel halkla iligkilerden farkli olarak sosyal medya, kurumlara ¢ift yonlii ve anlik iletisim imkan1
sunar. Bu nedenle sosyal medya, yalnizca tanitim degil, ayn1 zamanda iliski yonetimi ve itibar insas1
acisindan da kritik bir rol iistlenmektedir.
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Literatiir Taramasi

Dijital halkla iliskiler ve sosyal medya konusunda Tiirkiye’de ve diinyada ¢esitli ¢aligmalar
yapilmis, dijital halkla iliskilerde sosyal medyanin 6nemi ve etkisi aragtirilmistir. Bu konuda; Celebi
(2020), ¢alismasinda hedef kitlelerle kurulan iletisimsel siirecin yapisi ile kurumsal itibar algisi arasinda
olumlu yonde bir iligkinin oldugunu ortaya koymustur. Dogan ve Aksoy’un (2020), sosyal medyay1
etkin kullanan bes markanin Twitter, Instagram ve Facebook hesaplarinin diyalojik iletisim ilkelerinin
ne kadarini Icerdigini tespit etmeye yonelik arastirmalarinda markalarin bazi diyalojik iletisim ilkelerini
basarili sekilde uygularken bazilarini ise etkin sekilde kullanmadigi, diyalojik iletisim a¢isindan sosyal
medya araglarini yeterince degerlendiremedikleri sonucuna ulagsmiglardir.

Kent & Li (2020), calismalarinda, sosyal medyayr anlamak icin temel olarak mevcut
arastirmalarda ortaya c¢ikan sosyal medya ozelliklerini belirleyerek, halkla iligkiler i¢in bir veya daha
fazla sosyal medya teorisi gelistirmenin gerekliligine vurgu yapmuslardir.

Patuelli et all. (2021), ¢caligmalarinda sosyal aglarm yonetim ve strateji arastirmalarina katkisini
vurgulamig, sosyal medyanin; firmalarin sorunlarmi, zorluklarmi ve sorumluluklarini anlamadaki
roliinii ele almigtir. Wang et all. (2021) da benzer bir ¢aligma yaparak gelecekte yapilacak olan sosyal
medya konulu halkla iligkiler arastirmalarina yol gdstermeyi amaclamislar, sosyal medyadaki yalan
haberler, sosyal medya uygulamalarindaki yapay zeka ve sosyal medyada yer alan fenomenler
konusunda daha fazla c¢alisma yapilmasi Onerisinde bulunmuslardir. Okur ve Vakifli (2021)
caligmalarinda Tiirkiye’nin en itibarli bes firmasmin sosyal medyada yaptigi kurumsal sosyal
sorumluluk paylasimlari ¢ergevesinde itibar yonetimini incelemis, kurumsal sosyal sorumlulugun ve bu
konudaki ¢alismalarin sosyal medyada paylagiminin itibar yonetiminde 6nemli etkilerinin oldugunu
ortaya koymuslardir. Tiirten ve Ozarslan (2021) ¢alismalarinda Brand Finance kurumu tarafindan
belirlenen Tiirkiye’nin 2018 yilinda en degerli 10 markasinin Instagram ortaminda yaptiklar
paylasimlarda kullandiklar unsurlar1 arastirmistir.

Cohen & Avidar, (2022), ¢alismalarinda, 2010-2020 yillar1 arasinda sosyal medya ve halkla
iligkiler konulu arastirmalarn iceren galigmalart incelemigler, halkla iliskiler alaninda yapilan sosyal
medya aragtirmalarinin halkla iligkilerin daha iyi anlagilmasinda etkili oldugu sonucuna ulagmiglardir.
Gedik ve Pirol (2022) ¢aligmalarinda, pandemi siirecinden sonraki dénemde tiiketicilerde meydana
gelen dijitallesme egilimlerini degerlendirerek halkla iligkiler ve reklamcilik alaninda meydana
gelebilecek yeni tiiketim aligkanliklarinin ortaya koymay1 amaglamislardir.

Aktas ve Akduman (2023), Bu ¢alismaya benzer bir orneklem cercevesinde gergeklestirdikleri
firmalarin Twitter incelemelerinde 2020 Fortune 500 Tiirkiye listesindeki ilk 100 kurumun, hedef
kitleleriyle diyalojik iletisim kurma konusunda Twitter't ne Oolgiide kullandigimi arastirmislar,
kurumlarin hedef kitleleriyle diyalojik iletisim kurma, bunu siirdirme konusunda 6nemli ¢aligmalar
yapmakla birlikte bunun yeterli olmadigin1 tespit etmislerdir. Yeni¢ikti ve Tarake¢i, (2023),
caligmalarinda, 2012-2022 yillar1 arasinda halkla iligkilerde sosyal medya kullanimina iliskin hazirlanan
caligmalart inceleyerek halkla iliskiler faaliyetlerinin gergeklestirilmesinde dijital platformlarin
kullanimina iligkin bir fikir vermeyi, halkla iliskilere iliskin diisiince yapisinin yeniden
yapilandirilmasia yardimer olmayir hedeflemislerdir. Alkara ve Caligkan (2023), calismalarinda
siirdiiriilebilirlik  kavraminin igletmelerce Instagram paylagimlarindaki kullanim  durumunu,
paylasimlarin amag ve igeriklerini incelemistir. Benzer bir ¢caligmada Cepni Sener ve  Yilmaz (2023)
cesitli markalarin  bir pazarlama ve reklam araci olarak Instagram’t nasil kullandiklarini,
siirdiiriilebilirlik vaatlerini gonderilerine yansitip yansitmadiklarini incelemektir. Quijada Icon et all.
(2023), liks markalarmin Instagram kitleleriyle daha fazla etkilesim kurmasina yol agan &gelerin
hangileri oldugunu acikliga kavusturmayir amaclayan caligmalarinda Dior ve Chanel tarafindan
yayinlanan Instagram gonderilerini paylasimlarin olusturdugu etkilesimi, farkl icerik tiirleri ve iletigim
stratejileri yonleriyle incelemislerdir. Hazar (2023), calismasida Hepsiburada markasinin sosyal medya
hesaplarini inceleyerek, yapilan paylagimlarin temalarini ve sikligini analiz etmistir.

Alkara (2024) caligmasinda Tiirkiye’deki alti katilim bankasinin sosyal medya kullanimini
inceleyerek paylasimlarin igerigini degerlendirmis, dzellikle sikayet icerikli mesajlara hizl bir sekilde
doniis yapildigini belirtmistir. Suparto (2024) calismasinda, sosyal medyanin gorsel i¢erikler, influencer
kullanimi ve c¢alisgan katilimiyla marka bilinirligini arttirmada nasil bir etkiye sahip oldugunu
aragtirmistir. Samet (2024), calismasinda; kamusal halkla iliskiler alaninda yapilan faaliyetlere iliskin
kamuoyu farkindaligi yaratmada geleneksel halkla iliskilerin dijital halkla iliskiler uygulamalarina
doniisiimiinii incelemistir.
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Bascaliskan ve Akici Vural da (2025), calismalarinda dijital ¢cagda siirdiiriilebilir iletisim ve
halkla iligkilerin hangi noktada oldugunu, Coca-Cola, Nike, Adidas, IKEA gibi kiiresel markalarin
dijital platformlardaki paylasimlarini inceleyerek kullanilan yeni teknolojileri belirlemeye caligmistir.
Altunbey &Tanyildiz1 (2025), ¢alismalarinda markalarin tiiketicilerin satin alma davranisini ve miisteri
sadakatini saglamak icin farkli uygulamalarla onlar nasil etkileyebilecegini arastirmis, halkla iligkiler
faaliyetlerinin pazarlamaya olan katkisini incelemislerdir. Reinikainen & Erkkila (2025), ¢alismalarinda
influencerlarin firmalar hakkinda yapilan yorumlari 6grenme konusunda nasil kullanilabilecegini
inceleyerek bunun risk ve faydalarini ele almiglardir. Caglar Demir (2025), ¢calismasinda, Social Brands
2024 Eyliil sonuglarina gore ilk bes sirada yer alan markalarin Instagram'daki bir aylik paylasimlarinin;
paylasim tiirlerini, igerik ve mesaj stratejilerini incelemistir.

Yukarida ele alinan dijital halkla iliskiler ve sosyal medya kullanimi konulu galigmalar kisaca
degerlendirilecek olursa, ¢alismalarda bibliyometrik analiz yapildigi, firmalarin dijital halkla iliskiler
baglaminda sosyal medyay1 nasil kullandigi incelenirken genis bir drneklem ve genis bir zaman
araligmmin bir arada kullanilmadigi goriilmektedir. Bu calisma mevcut caligmalardan; ele aldigi
ormeklem, zaman aralig1, analiz edilen temalar ve etkilesim oranlarinin degerlendirilmesi bakimindan
farklilik tagimaktadir.

Arastirmanin Amaci

Bu ¢aligmanin amaci: Fortune Tiirkiye 2024 listesinde ilk 10’da yer alan ve Instagram’da Tiirkge
icerik treten sekiz firmanin 01 Temmuz 2024-31 Ocak 2025 tarihleri arasindaki Instagram
paylasimlarini dijital halkla iligkiler perspektifinden incelemektir. Calismada firmalarin paylagimlari;
iriin tanitimi, kurumsal reklam, kurumsal sosyal sorumluluk ve &zel gilin/kutlamalar temalan ile
etkilesim gostergeleri (takipgi, begeni, yorum, yanit sayisi) cergevesinde incelenmistir. Caligmada
firmalarin Instagram kullaniminin etkilesim ve diyalog baglaminda ¢ift yonlii simetrik halkla iliskiler
modeliyle ne dl¢iide rtiistiigiiniin belirlenmesi amaglanmistir.

Arastirmanin Onemi

Bu calisma; markalarin dijital halkla iligkiler ¢ercevesinde hedef kitleleriyle sosyal medya
araciligtyla kurdugu iletisimin tek ya da ¢ift yonlii olusunu, hedef kitleyle etkilesim i¢inde olup
olmadiklarini, kendilerini dijital ortamda var ederek rekabet Uistlinliigli saglama konusunda nasil bir caba
gosterdiklerini, sosyal medya paylasimlarinda hangi tiir paylasimlarin dncelik tagidigini, kurumsal
sosyal sorumluluk (KSS) konusunda nasil bir tutum sergilediklerini tespit etme ve degerlendirme
acisindan 6nem tagimaktadir. Literatiirde daha 6nce boyle genis bir 6rneklem gergevesinde ve genis bir
zaman araliginda firmalarin dijital halkla iliskiler faaliyetlerini, sosyal medya iceriklerini degerlendiren
bir aragtirmanin bulunmamasi bu ¢aligmanin 6nemini arttirmaktadir. Bu ¢alisma ile firmalarin sosyal
medyanin sahip oldugu avantajlari kullanarak hedef kitlesiyle daha etkin, diyalojik ve ¢ift yonlii simetrik
bir iletisim kurmalar1 konusunda cesitli onerilerin sunulmasi yoluyla onlarin dijital halkla iliskiler
caligmalarina katki sunulmasit hedeflenmektedir.

1.Yontem

Calismada nitel arastirma yontemlerinden icerik analizi kullanilmustir. Icerik analizi, “iletilerin
acik olan igeriginin nesnel Olciilebilir ve dogrulanabilir bir aciklamasini yapabilmek amaciyla
kullanilmasidir” (Metin ve Unal, 2022, s. 275). icerik analizi, kullanilan kelimelerin egilim ve
kaliplarimi, frekanslarnni, iliskilerini, iletisim yapilarini, baglamlarim ve sdylemlerini belirlemek icin
mevcut metinsel bilginin biiyiik bir béliimiinii kesfetmek igin kullanabileceginiz sistematik bir kodlama
ve smiflandirma yaklasimidir (Ozden, 2024). Igerik analizi ¢alismalarinda betimleyici ve agiklayici
sorular yer almakta olup amag icerigin goriinen boyutlarinin yaninda yiizeysel olarak goriinmeyen boyut
ve mesajlarina ulasmaya calismaktir (Metin ve Unal, 2022, s. 277).

1.1.Arastirmanin Simirhhklari

Calismada Orneklem disinda kalan firmalar, arastirmanin tek bir kisi tarafindan yapilmasi
sebebiyle (kodlayicilar arasi giivenilirlik analizinin yapilamamasi nedeniyle) verilerin arastirmaci
tarafindan birden ¢ok kez kontrol edilmesi bu ¢alismanin smirliliklarini olusturmaktadir. Ayrica caligma
yalnizca Instagram platformu ile ve 01 Temmuz 2024-31 Ocak 2025 tarih araliginda paylasilan
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iceriklerle smirlidir. Bunun yaninda yorumlarm igeriksel derinligine yonelik nitel ¢oziimleme
yapilmamis; yorumlar elestirel/olumlu olarak siniflandirilmistir.

2.Evren ve Orneklem
Arastirmanin evreni Fortune dergisinin 2024 yilinda yaymladig:1 Fortune Tiirkiye listesinde yer

alan ilk 500 firmadir (Fortune Tiirkiye, 2025). Calismanin 6rneklemi orneklem se¢me oOlgiitlerini
karsilayan sekiz firmadan olusmaktadir.

2.1.0rneklem Se¢me Olgiitleri

1. Resmi kurumsal Instagram hesabinin bulunmasi

2. 01 Temmuz 2024-31 Ocak 2025 tarih araliginda paylasim yapilmasi (aktif kullanim)

3. Paylasimlarin Tiirk¢e olmas1 ve hedef kitlenin Tiirkiye odaginda konumlanmasi

Calismada amacli ornekleme kullanilmistir. Amagl 6rnekleme; 6rnegi olusturan elemanlarin
aragtirmacinin aragtirma problemlerine cevap bulacagina inandiklari arasindan segildigi 6rnekleme
tirlidiir. Yani katilimcilarin belirlenmesindeki 6lgiit aragtirmacinin yargisidir. Katilimcilar rastgele
secilmezler (Aziz, 2020, s.52; Coskun, vd., 2017, s.149). EPIAS’1n Instagram’daki son paylasimi 21
Mart 2024 olup arastirma 01 Temmuz 2024-31 Ocak 2025 tarihleri arasindaki zaman araligini
kapsadigindan EPIAS 6rneklem dis1 brrakilmistir. Tiirk Hava Yollart ise Instagram’da yaptigi
paylasimlarda dil olarak yalnizca ingilizceyi kullanmis, hedef kitlesini Tiirkiye olarak degil tiim diinya
tilkelerindeki miisterileri olarak belirlemistir. Diger firmalarin Instagram paylasimlari Tiirk¢e olup
sadece Tirkiye’deki hedefkitle ¢cergevesinde degerlendirildiginden Tiirk Hava Yollari’nin bu 6rneklem
icinde yer almasimin hedef kitlenin etkilesimini degerlendirme acisindan dogru bir sonuca ulasilmasi
konusunda problem yaratabileceginden 6rneklem dis1 birakilmigtir. Buna gore 2024 Fortune Tiirkiye
dergisinin yayiladig: Tiirkiye nin en iyi 500 firmas1 arasindan ilk 10 i¢inde yer alan tablo 1°de goriilen
sekiz firma 6rneklem olarak se¢ilmistir.

Tablo 1. Arastirma 6rneklemini olusturan firmalar

Sira no Firma adi

Tiipras

Ford Otomotiv sanayi A.S.

BIM Birlesik Magazalar A.S.

Petrol Ofisi A.S.

Arcelik A.S.

Ahlat¢1 Kuyumculuk Sanayi ve Ticaret A.S.
Opet Petrolciiliik A.S.

Shell&Turcas Petrol A.S.

Kaynak: Fortune Tiirkiye 2024, https://www.fortuneturkey.com/fortune500.

01NN DA WN =

2.2.Zaman Arahgi ve Veri Toplama Tarihi

Analiz edilen igeriklerin paylagim tarih araligi 01 Temmuz 2024-31 Ocak 2025°tir. Verilerin
Instagram paylagimlarinin incelenip kaydedildigi (veri toplama) tarih araligi ise 01 Subat 2025-13
Agustos 2025tir.

2.3.Analiz Birimi

Analiz birimi, firmalarin resmi Instagram hesaplarinda paylastiklar1 gonderilerdir. Hikayelere
siiresi dolunca ulagilamadigi i¢in analiz birimi olarak ele alinmamugtir.

2.4.Veri Toplama Siireci

Arastirma kapsaminda, 01 Subat-13 Agustos 2025 tarihleri arasinda belirlenen sekiz firmanin 01
Temmuz 2024 ve 31 Ocak 2025 zaman dilimi i¢inde yer alan paylagimlarmi incelemek amaciyla her ay
icin ayr1 olmak iizere igerik analizi ve etkilesim formlari hazirlanmigtir. Formlar yapilan Instagram
incelemesinden elde edilen veriler ¢ercevesinde doldurulup Excel programina aktarilmistir. Verilerin
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diizenlenmesine iliskin gerekli matematiksel islemler yapilarak tekrar tekrar kontrol edilmistir. islemler
sonucunda ¢aligma igerisinde yer alan tablo ve grafikler olugturulmustur.

Tablo 2. Kodlama kategorileri ve temalar

Sira  Tema Acgiklama / 6rnek igerik
No
1 Uriin tamtim / {iriin reklami Uriin/hizmet odakli tanitim ve kampanyalar
2 Kurumsal reklam Kurumsal kimlik, marka sdylemi, kurumsal mesajlar
3 Kurumsal sosyal sorumluluk Stirdiiriilebilirlik, sosyal fayda, ¢evre/toplum odakli
(KSS) icerikler
4 Ogzel giin / kutlama Milli/dini giinler, anma ve kutlamalar

Tablo 3. Etkilesim gostergeleri

Sira No  Etkilesim gostergeleri

1 Takip¢i sayisi

2 Olumlu yorum sayist

3 Elestirel yorum sayisi

4 Cevaplanan yorum sayis1
5 Yanit orani (%)

6 Web sitesinin bulunmasi

Kaynak: Tablolar arastirmaci tarafindan firmalarin Instagram paylasimlari degerlendirilerek

2.5. Veri Toplama Araclan

olusturulmustur.

Verilerin sistematik bir sekilde toplanabilmesi i¢in belirlenen kategori ve aylara gore olusturulan,
her firma i¢in ayri ayri hazirlanan paylasimlarin kaydedildigi tematik kodlama cetvelleri, etkilesim
gosterge cetvelleri ve Microsoft Excel programi kullanilmugtir.

2.6. Veri Analiz Yontemi

Toplanan veriler igerik analizi ile degerlendirilmistir. i¢erik analizi, “iletilerin agik olan iceriginin

nesnel Olgiilebilir ve dogrulanabilir bir agiklamasini yapabilmek amaciyla kullanilmasidir” (Metin ve

Unal, 2022, 5.275). Igerik analizi, kullanilan kelimelerin egilim ve kaliplarini, frekanslarmn, iliskilerini,

iletisim yapilarini, baglamlarin1 ve sdylemlerini belirlemek i¢in mevcut metinsel bilginin bilyiik bir
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boliimiini kesfetmek igin kullanabileceginiz sistematik bir kodlama ve smiflandirma yaklasimidir
(Ozden, 2024).

Icerik analizi siirecinde;

Tematik kodlama, paylasimlarin belirlenen kategorilere, etkilesim gostergelerine ve aylara gore
olusturulan kodlama cetvelleri ve Microsoft Excel programi kullanilarak kodlanmasi yoluyla
yapilmustir.

Frekans Analizi, kodlama cetvellerinde hangi tiir paylagimlarm daha fazla yapildig1 ve firmalarm
yedi aylik siire i¢indeki begeni ve yorum sayilari, yorumlarin cevaplanma sayisini belirlemek icin
kullanilmistir.

Karsilastirmali Analiz, sekiz firmanin Instagram kullanimi kargilastirmali olarak degerlendirilmis
ve hangi firmanin hangi dijital halkla iliskiler stratejilerini benimsedigi analiz edilmistir.

2.7.Gegerlik ve Giivenirligin Saglanmasi

Nitel aragtirma ¢alismalarinda kullanilan veri toplama aracinin, yapilan islemlerin ve verilerin
uygunlugu gegerlik kavrami ile ifade edilmektedir. Giivenilirlik kavrami ise yapilan aragtirmanin
tutarhiligimi ifade etmektedir. Nitel aragtirmalarin aktarilabilirliginin saglanmasinda ayrntili bir
betimleme ve amacgl 6rnekleme kullanilmasi tavsiye edilir. Ayrica nitel aragtirmalarda gerektiginde
verilerin digsaridan denetlenmesine imkan veren &zellikte olmasi teyit edilebilirlik stratejisi seklinde
adlandirilir. Bu uygulama aragtirmanin uzmanlar tarafindan denetlenip incelenebilmesine imkan tanir
(Creswell, 2007, s.201; Altan vd. 2021, 5.627).

Bu caligma kapsaminda gerceklestirilen arastirmada amagli 6rnekleme kullanilmis, arastirma

siirecinde veri toplama, veri analiz siireci ve bulgular ayrintili bir sekilde betimlenmis, s6z konusu
veriler, firmalarin resmi Instagram hesaplariin incelenmesi yoluyla arastirmaci tarafindan dogrudan
gbzlem, kayit ve sayisal veri analizi yontemleriyle elde edilmistir. Bu yaklagimla, amagli 6rnekleme
yonteminde arastirmaci yargisinin belirleyici roli korunmakla birlikte, karar verme siireci tamamen
acik, seffaf ve oOlgiilebilir olgiitlere dayandirilarak olasi 6znellik riski en aza indirilmis; bdylece
calismanin yontemsel giivenilirligi ve bilimsel denetlenebilirligi gli¢lendirilmistir. Ayrica bu 6lgiitler,
sosyal medya performansinin degerlendirilmesinde literatiirde sikg¢a kullanilan takipgi sayisi, paylagim
siklig1 ve etkilesim orani gibi gostergelerle uyumlu olup, calismanin 6rneklem sec¢im siirecini
uluslararas1 kabul goren bilimsel standartlarla biitiinlestirmektedir. Elde edilen veriler bilgisayar
ortaminda Microsoft Excel programi kullanilarak tablo ve grafiklere doniistiiriildiikten sonra caligma
icine aktarilmig ve saklanmistir,

Nitel arastirmalarda giivenirligi saglama konusunda verilerin birden fazla arastirmaci tarafindan
kodlanmasi ve kodlar arasinda tutarliligin saglanmasi gerektigi belirtilmektedir (Altan vd. 2021, s.628).
Ancak bu c¢aligma, arastirmacinin tek basina yaptigi bir caligma oldugu icin boyle bir uygulama
yapilamamigtir. Bunun yerine arastirmaci verileri birden fazla kere kontrol etmis, matematiksel islemleri
hesap makinesi ile yapmustir.

2.8. Arastirmanin Sorulari

AS1. Firmalarin sosyal medya paylasimlarinda kullandiklari temalar ve yedi aylik siirede
Instagram’dan yapilan paylasim sayilart ve oranlan nedir? Bu konuda KSS ve dzel giin/kutlamalar
temast nasil bir paya sahiptir?

AS2.Firmalarm hedef kitlesiyle sosyal medya iizerinden gergeklestirdigi iletisim ve etkilesim
nasildir? (Takipgi sayisi, begeni sayisi, yorum sayisi, yorumlarin cevaplanmasi)

AS3.Firmalarin iginde yer aldiklart sektorlere gore sosyal medya paylasimlarn farklilik
gostermekte midir?
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3.Bulgular

Bulgular

e Paylasim temalarina gore dagilim

e Firma bazli paylasim yogunlugu

e FEtkilesim gostergeleri, yorum yanitlama davranisi

o Secktorel farkliliklar, basliklart ¢ergevesinde hazirlanmig aragtirma sorular kapsaminda
degerlendirilmistir.

Firmalarin Instagram hesaplarn incelenerek igerik analizi yontemi ile toplanan veriler analiz

edilmis ve aragtirma sorulariin cevaplari aranmistir. Sorularin cevaplari gercevesinde elde edilen
bulgular tablo ve grafik haline getirilmis ve yorumlanmustir.

AS1.Firmalarin sosyal medya paylasimlarinda kullandiklar1 temalar ve yedi aylik siirede
Instagram’dan yapilan paylagim sayilar1 ve oranlart nedir? Bu konuda KSS ve 6zel giin/kutlamalar
temasi1 nasil bir paya sahiptir?

Orneklem icinde yer alan firmalarm 01 Temmuz 2024 ve 31 Ocak 2025 tarihleri arasindaki

paylasimlarmin iirin reklami, kurumsal reklam, kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) ve ozel
giinler/kutlamalar olmak iizere dort ana tema ¢ergevesinde oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4. Firmalarin belirlenen temalara gore yedi aylik siirede gergeklestirdikleri paylasim say1 ve oranlari

Tema Tiipras Ford BiM Petrol Argelik Abhlatg1 Opet Shell Toplam Tema
Ofisi Kuy. % orani
Oto.
Uriin - 51 2113 18 110 36 37 43 2.408 %87,76
Reklamm
%2,11 %87,75  %0,75 %4,57 %1,50 %1,53 %1,79 %100
Kurumsa 27 6 4 49 20 6 20 23 155 95,65
I reklam
%17,43 %3,87 %2,58  %31,61  %12,90 %12,90  %14,84 %100
KSS 25 2 - 5 13 3 25 27 100 %3,64
%25 %2 %5 %13 %3 %25 %27 %100
Ozel giin/ 33 1 5 14 21 - 3 10 87 %3,17
Kutlama %37,93 %1,15 %5,75  %16,09  %24,14 %3,45 %11,49 %100
Toplam 85 58 2118 86 164 45 85 103 2744
%3,09 %2,11 %77,19  %3,13 95,98 %1,64 %3,09 %3,75 %100 %100

Kaynak: Tablo firmalarin Instagram hesabi paylagimlar incelenerek arastirmaci tarafindan
olusturulmugtur. (Www.instagram.com/bimturkiye, www.instagram.com/Ford Otomotivturkiye, www.instagram.com/opettr,
www.instagram.com/arcelik/, www.instagram.com/shellturkiye/, www.instagram.com/petrolofisi/,
www.instagram.com/ahlar¢cikuyumculuk/, www.instagram.com/tupras/, Erigim tarihi: 04-20.02 ve 08-13.08.2025).

3.1.Paylasim Temalarina Gore Dagilim Bulgular:

Calismanin Orneklemini olusturan firmalar icinde 01 Temmuz 2024-31 Ocak 2025 tarihleri
arasinda dijital halkla iligkiler konusunda en fazla paylasim yapilan tema tablo 4’te goriildiigii gibi iiriin
reklamidir. (2.408 paylasim). Uriin reklami konusunda en fazla paylasimi 2.113 paylasimla BIM
gergeklestirmistir. Onu 110 paylasimla Argelik, 51 paylagimla Ford Otomotiv, 43 paylasimla Shell, 37
paylagimla Opet, 36 paylasimla Ahlatgr Kuyumculuk takip etmektedir. En az paylasim yapan firma
Petrol Ofisi’dir (18 paylagim). Tiipras'in {irlin reklam1 konusunda herhangi bir paylagimi yoktur.

Sosyal medyada yapilan paylasimlarin temalart konusunda ikinci sirada kurumsal reklam (155
paylasim) yer almaktadir. Bu tema ile ilgili en fazla paylagimi Petrol Ofisi yapmustir (49 paylagim). Onu
27 paylagimla Tiipras, 23 paylasimla Shell, 20 paylasimla Argelik ve Opet takip etmektedir. Ahlatg1
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Kuyumculuk ve Ford Otomotiv bu temayla ilgili altisar paylasim yaparken en az paylasim BIM
magazalarina aittir (4 paylasim).

KSS temasi (100 paylasim) iigiincii sirada yer almaktadir. Bu konuda en fazla paylasim yapan
firma Shell’dir (27 paylasim). Onu 25’er paylasimla Tiipras ve Opet takip etmektedir. Argelik'in 13,
Petrol Ofisi’nin bes, Ahlatgt Kuyumculuk’un ii¢, Ford Otomotiv’in iki KSS temali paylagimi vardir.
BIM’in bu konuda herhangi bir paylasimi yoktur.

Ozel giin/kutlamalar konusunda sekiz firma toplamda 87 paylasim yapmis ve bu tema son sirada
yer almigtir. Bu tema ile ilgili en fazla paylasim yapan firma Tiipras’tir (33 paylagim). Onu sirasiyla
Arcelik (21 paylasim), Petrol Ofisi (14 paylasim), Shell (10 paylasim), BIM (bes paylasim), Opet (ii¢
paylasim) takip etmektedir. Ford Otomotiv bir paylagimla son sirada yer almaktadir. Ahlat¢
Kuyumculuk bu tema ile ilgili herhangi bir paylagim yapmamustir.

3.2.Firma Bazh Paylasim Yogunlugu

Tiprasg’in 01 Temmuz 2024 ve 31 Ocak 2025 tarihleri arasindaki paylagimlar
degerlendirildiginde toplamda 85 paylasimdan en fazla paylasim yapilan konu bagliginin 33 paylasimla
ozel giin/kutlamalar oldugu goriilmektedir. Kurumsal reklam (27 paylasim), KSS (23 paylasim)
konularinda yapilan paylasim sayilari ise birbirine yakindir. Tiipras'in paylasimlarinda herhangi bir iiriin
reklam yoktur.

Belirtilen siirede toplamda 58 gonderi paylasan Ford Otomotiv’in 01 Temmuz 2024 ve 31 Ocak
2025 tarihleri arasindaki paylasimlart degerlendirildiginde en fazla paylagim yapilan konu bagliginin 51
paylasimla iiriin reklam1 oldugu goriilmektedir. Kurumsal reklam temasi ile ilgili 6 paylagim, 6zel giin/
kutlamalar ile ilgili bir paylasim yapilmistir. KSS konusunda ise iki paylagim yapilmistir.

Belirtilen siirede toplamda 2.118 gonderi paylasan BIM’in 01 Temmuz 2024 ve 31 Ocak 2024
tarihleri arasindaki paylasimlar1 degerlendirildiginde en fazla paylasim yapilan konu bagligmin 2.113
paylasimla iirtin reklami oldugu goériilmektedir. Kurumsal reklam (dort paylasim), 6zel giin/ kutlamalar
(bes paylasim), konularinda yapilan paylasim sayilar ise birbirine yakin ve diisiik sayidadir. KSS
konusunda ise hi¢bir paylasim yapilmamustir.

Petrol Ofisi’nin 01 Temmuz 2024 ve 31 Ocak 2025 tarihleri arasindaki paylasimlar
degerlendirildiginde toplamda 86 paylagimdan en fazla paylagim yapilan konu basliginin 49 paylasimla
kurumsal reklam oldugu gériilmektedir. Uriin reklami (18), 6zel giinler ve kutlamalar (14) konularinda
yapilan paylasim sayilari ise birbirine yakindir. KSS (bes paylagim) konusunda yapilan paylasim sayisi
ise digerlerinden diistiktiir.

Arcelik’in 01 Temmuz 2024 ve 31 Ocak 2025 tarihleri arasindaki paylagimlari
degerlendirildiginde toplamda 164 paylasimdan en fazla paylasim yapilan konu bashigmnm 110
paylasimla iiriin reklami oldugu goriilmektedir. Kurumsal reklam (20 paylasim), 6zel giin/kutlamalar
(21paylagim), konularinda yapilan paylasim sayilar ise birbirine yakindir. KSS konusunda ise 13
paylasim yapilmustir.

Ahlat¢1 Kuyumculuk "un 01 Temmuz 2024 ve 31 Ocak 2025 tarihleri arasindaki paylagimlar
degerlendirildiginde toplamda 45 paylasimdan en fazla paylasim yapilan konu basliginin 36 paylasimla
iiriin reklami oldugu goriilmektedir. Kurumsal reklam (6 paylasim), KSS (3 paylasim) konularinda
yapilan paylasim sayilari ise birbirine yakindir. Ozel giin/kutlamalar ile ilgili herhangi bir paylasim
yapilmamustir.
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Opet firmasi belirtilen siirede toplamda 85 gonderi paylasilmistir. En fazla paylasim yapilan konu
baghiginin 37 paylagimla {iriin reklami oldugu goriilmektedir. Kurumsal reklam temas: ile ilgili 20
paylasim, 6zel giin/ kutlamalar ile ilgili i¢ paylasim, KSS konusunda ise 25 paylasim yapilmustir.

Shell’in 01 Temmuz 2024 ve 31 Ocak 2025 tarihleri arasindaki paylasimlar degerlendirildiginde
toplamda 103 paylasimdan en fazla paylasim yapilan konu basgliginin 43 paylasimla iiriin reklam1 oldugu
goriilmektedir. Kurumsal reklam konusunda 23, 6zel gilinler ve kutlamalar 10, KSS konusunda 27
paylasim yapilmistir.

Instagram paylasimi konusunda 2.118 paylasim ile ilk sirada BIM vardir. Onu Argelik (164
paylasim), Shell (103 paylagim), Tiipras (85 paylasim), Opet (85 paylasim), Petrol Ofisi (86 paylasim),
Ford Otomotiv (58 paylasim), Ahlatc1 Kuyumculuk (45 paylasim) takip etmektedir. Firmalarin paylasim
oranlarini gosteren grafik asagida yer almaktadir.

Grafik 1.Firmalarin temalara gore yedi aylik siirede gergeklestirdikleri paylasim oranlari (%)
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Kaynak: Grafik firmalarin Instagram hesabi paylagimlari incelenerek arastirmaci tarafindan
olusturulmustur.(www.instagram.com/bimturkiye, www.instagram.com/FordOtomotivturkiye, www.instagram.com/opettr,
www.instagram.com/arcelik/, www.instagram.com/shellturkiye/,www.instagram.com/petrolofisi/,
www.instagram.com/ahlarcikuyumculuk/,www.instagram.com/tupras/, (Erisim tarihi: 04-20.02 ve 08-13.08.2025).

AS2. Firmalarin hedef kitlesiyle sosyal medya iizerinden gergeklestirdigi iletisim ve etkilesim nasildir?
(Takipgi sayisi, begeni sayisi, yorum sayisi, yorumlara verilen cevap sayisi)
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Tablo 5. firmalarin yedi aylik siiredeki sosyal medya etkilesim gostergeleri

Etkilesim Tiipras Ford BiM Petrol Argelik Ahlatg1 Opet Shell Toplam
Oto. Ofisi Kuy.

Takipgi 75.300 312.000  13.350.000 9.360 379.000 126.000 103.000 112.000  14.186.046
say1st

%0,53 %2,20 %94,10 %0,06 %2,67 %0,88 %0,73 %0,79 %100
Begeni 38.0837 190.453 18.413.401  332.000  384.900 17.881 44.694 198.412  19.963.191
sayisl 576 37

%2 %0,95 %92,23 %0, 08 %0,22 %0,99 %100
%1,66 %1,92

Elestirel 44 130 Yoruma 52 2.454 - 26 1.186 3.892
yorum kapali
sayisl %1,13 %3,34 %1,33 %063,10 %0,66 %30,47 %100
Olumlu 1.525 1.027 Yoruma 52 1.931 1 232 1.967 9.300
yorum kapali
say1s %16,40 %11,04 %1,33 %20,76 %0,01 %2,50 %21,15 %100
Toplam 1.569 1.152 Yoruma 2.669 4.385 1 258 3.152 13.186
yorum kapali
sayisi %11,90 %8,73 %20,24 %33,25 %0,007 %1,96 %23,90 %100
Cevaplanan 1 285 Yoruma 22 1.340 - 7 30 1.685
yorum kapali

%0,06 %16,91 %1,30 %79,53 %0,42 %1,78 %100
Web sitesi Var Var Var Var Var Var Var Var %100
uzantisi var
mi

Kaynak: Tablo firmalarm Instagram hesab1 paylasimlari incelenerek arastirmaci tarafindan olusturulmustur
(www.instagram.com/bimturkiye, www.instagram.com/Ford Otomotivturkiye, www.instagram.com/opettr, Erisim tarihi:08
Agustos 2025. www.instagram.com/argelik/, www.instagram.com/shellturkiye/, www.instagram.com/petrolofisi/,
www.instagram.com/ahlar¢ikuyumculuk/, www.instagram.com/tupras/, Erigim tarihi: 04-20.02. 2025, 08-13.08.2025). Not,
Etkilesim tablosundaki yiizdelik oranlari, (Paylagim, begeni, takipgi, elestirel ve olumlu yorum, yorumlarin cevaplanma)
sayist x 100, Toplam say1, formiilii kullanilarak olusturulmustur.

3.3.Etkilesim Gostergeleri ve Yorum Yanitlama Davranisi

Tiiprag’in Instagram hesabi takipg¢i sayis1 tablo 5°te goriildiigli gibi incelenen tarih itibariyle
75.300’tiir. Instagram hesab1 iginde firmanin web sitesi uzantisi mevcuttur. Yapilan paylasimlari begeni
sayis1 378.537, yorum sayisi 1.526’dir. Bu yorumlarin 38°i elestirel bir nitelik tasirken, 1.488°1 olumlu
ozelliktedir. Elestirel yorumlar genellikle firmanin borsadaki hisselerinin gidisati ile ilgilidir. Firma
tarafindan bu tiir yorumlardan sadece birisi cevaplanmistir.

Ford Otomotiv firmasinin Instagram hesab1 takipgi sayis1 312.000°dir. Instagram hesabi i¢inde
firmanin web sitesi uzantis1 meveuttur. Paylagimlarin begeni sayis1 190.453’tiir. Yapilan paylasimlara
130 elestirel yorum, 1.026 olumlu yorum yapilmis, firma tarafindan bu yorumlarin 285 tanesi iletilen
sorunlara iligkin olarak cevaplanmustir. Elestirel yorumlar genellikle iiriine iliskin problemleri igerirken,
olumlu yorumlar firmanin hizmetlerini takdir edici niteliktedir.

BIM’in Instagram hesabi takipgi sayis1 13.350.000°dir. Instagram hesabi iginde firmanm web
sitesi uzantis1 mevcuttur. Yapilan paylagimlara begeni sayis1 18.413.401°dir. Yapilan paylagimlar
yoruma kapali oldugu i¢in yorum sayist goriilmemistir. Petrol Ofisi’nin Instagram hesab1 takipgi sayisi
gibi incelenen tarih itibariyle 9.360’tir. Instagram hesabi i¢inde firmanin web sitesi uzantis1 mevcuttur.
Yapilan paylagimlara begeni sayis1 332.576, yorum sayisi 2.669’dur. Bu yorumlarin 52°si elestirel bir
nitelik tagirken, 2.617’°si olumlu 6zelliktedir. Elestirel yorumlar genellikle istasyonlarda yasanan servis
hizmetleriyle ilgilidir. Firma tarafindan bu tiir yorumlarin 22 tanesine cevap verilmistir.

Argelik’in Instagram hesabi takipgi sayist 379.000°dir. Instagram hesabi iginde firmanin web
sitesi uzantis1 mevcuttur. Bu paylasimlara begeni sayis1 384.937, yorum sayis1 4.385tir. Bu yorumlarin
2.454°1 elestirel bir nitelik tasirken, 1.931 tanesi olumlu 6zelliktedir. Elestirel yorumlar genellikle
iiriinlerin kullaniminda yasanan aksakliklarla ve servis hizmetleriyle ilgilidir. Firma tarafindan bu tiir
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yorumlarin 1340 tanesine cevap verilmistir. Genelde cevaplamalarda direkt mesaj (DM) yolunun tercih
edilecegi belirtilmistir.

Ahlatg1r Kuyumculuk’un Instagram hesabi takipgi sayist 126.000°dir. Instagram hesabi i¢inde
firmanin web sitesi uzantis1 mevcuttur. Bu paylasimlara begeni sayis1 17.881, yorum sayist birdir.
Yorum cevaplanmamistir.

Opet’in Instagram hesab1 takip¢i sayist 103.600°diir. Yapilan paylagimlara begeni sayisi
44694°tlir. Yapilan paylagimlara 26 elestirel yorum, 232 olumlu yorum yapilmig, firma tarafindan bu
yorumlarin yedi tanesi cevaplanmigtit. Elestirel yorumlar genellikle hizmetlere iliskin problemleri
igerirken, olumlu yorumlar firmanin hizmetlerini takdir edici niteliktedir.

Shell’in Instagram hesab1 takipgi sayis1 112.000°dir. Instagram hesabi iginde firmanin web sitesi
uzantis1 mevcuttur. Yapilan paylagimlara begeni sayisi 198.412, yorum sayisi 3.152°dir. Bu yorumlarin
1.186%s1 elestirel bir nitelik tasirken, 1917°si olumlu oOzelliktedir. Elestirel yorumlar genellikle
istasyonlarda yasanan servis hizmetleriyle ilgilidir. Firma tarafindan bu tiir yorumlarin 30 tanesine cevap
verilmigtir.

Calisma kapsaminda hedef kitlesiyle diyalojik ve ¢ift yonlil etkilesimi gercevesinde Instagram
hesaplar incelenen Tiipras, Ford Otomotiv, BIM, Petrol Ofisi, Arcelik, Ahlatc1 Kuyumculuk, Opet,
Shell, firmalar arasinda takipgi say1s1 en fazla olan firma BIM Birlesik Magazalar A.S. dir. (13.350.000
takipe¢i). Onu Argelik (379.000 takipgi), Ford Otomotiv (312.000 takipei), Ahlatgr Kuyumculuk
(126.000), Shell (112.000), Opet (103.600 takipgi), Tiipras (75.300 Takipgi), Petrol Ofisi (9.360 takipgi)
takip etmektedir. Begeni sayis1 konusunda ilk sirayr BIM (18.413.401 begeni) almaktadir. Bu say1
toplam begeni sayisinin %92,23’{inli olusturmaktadir. Ancak bu kadar fazla sayida takipgi ve begeniye
sahip olan BIM firmasmin paylasimlarinin yorumlara kapali olmas1 dikkat cekicidir. Onu Arcelik
(381.426 begeni), Tiipras (378.537 begeni), Petrol Ofisi (329.264 begeni), Shell (192.579 begeni),
Ahlat¢1 Kuyumculuk (17.462 begeni) takip etmektedir.

Tiipras 44 elestirel,1.525 olumlu yorum almis sadece bir yorumu cevaplamistir. Ford Otomotiv,
130 elestirel, 1.027 olumlu yorum almistir. Bu yorumlarin 285 tanesine cevap vermistir. En fazla takipgi
ve begeni sayisina sahip olan BIM firmasinin paylasimlari yoruma kapalidir. Petrol Ofisi 52 elestirel,
2.464 olumlu yorum almis, bu yorumlardan 22 tanesini cevaplamistir. En ¢ok elestirel yorum alan firma
(2.249 yorum) Argelik olup bu yorumlarin 1.136 tanesi cevaplanmistir. Argelik 1.931 tane olumlu yorum
almistir. Ahlatc1 Kuyumculuk yedi aylik siirede higbir elestiri yorumu almazken tek bir olumlu yorum
almistir. Opet 26 elestirel yorum, 232 olumlu yorum almis, yedi yoruma cevap vermistir. Shell 1.186
elestirel yorum almis 30 yoruma cevap vermistir. Olumlu yorum sayis1 konusunda Petrol Ofisi (2.617
yorum) ilk siradadir. Shell ikinci (1967 yorum), Argelik iigiincii (1.931 yorum), Tiipras dordiincii (1.525
yorum), Ford Otomotiv besinci (1.152 yorum), Opet altinci (232 yorum) siradadir. Ahlatgr Kuyumculuk
biitiin kategorilerde en son sirada yer almaktadir.

En fazla yorum alan firma Argelik’tir. (4.385 yorum). Bu yorumlarin 1.340 tanesi firma tarafindan
cevaplanmis olup %79,53 oranla yorumlarin cevaplanmasi siralamasinda ilk sirada yer almaktadir.
Hedef kitlenin yorumlarinin cevaplanmasi konusunda ikinci sirada bulunan Ford Otomotiv’in 1.152
yorumdan 285 tanesini cevaplayarak %16,91 cevaplama oranina sahip oldugu goriilmektedir. Diger
firmalarin yorumlar1 cevaplamasi oldukga diisiik oranlardadir. BIM ve Ahlatg1 Kuyumculuk firmasinm
ise herhangi bir cevabi yoktur.

Cepni Sener ve Yilmaz’in da (2023) belirttigi gibi yiiksek etkilesim, firmalarin sosyal medya
platformlarinda daha iyi goriiniirliik elde etmesine ve bu platformu ilk kez ziyaret eden kisilere daha
giivenilir olarak goriilmesinde etkili bir faktdr olup bu arastirmada; takipci ve begeni sayisi oldukca
yiiksektir. Takipgiler 13.186 yorum yapmis olmasina ragmen bu yorumlarm sadecel685 tanesi
cevaplanmistir. Yorumlarin cevaplanmasi konusunda etkilesim oraninin (%12,77) diisiik oldugu
goriilmektedir.
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Grafik 2. Firmalarin yedi aylik siiredeki sosyal medya etkilesim gostergeleri
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Kaynak: Grafik firmalarin Instagram hesab1 paylasimlar1 incelenerek arastirmaci tarafindan
olusturulmustur. (Www.instagram.com/bimturkiye, www.instagram.com/Ford Otomotivturkiye, www.instagram.com/opettr,
www.instagram.com/arcelik/, www.instagram.com/shellturkiye/, www.instagram.com/petrolofisi/,
www.instagram.com/ahlarcikuyumculuk/, www.instagram.com/tupras/, Erigim tarihi: 04-20.02 ve 08-13.08.2025).

3.4.Sektorel Farkhliklar

AS3. Firmalarin i¢inde yer aldiklan sektorlere gore sosyal medya paylasimlari nasil bir farklilik
gostermektedir?

Ele alman firmalarin i¢inde bulunduklart sektdrlerin farkli olmasinin onlarin sosyal medya
paylasimlarii da etkiledigini diisiindiirmektedir. BIM A.S.’nin agirlikli olarak gida sektdriinde olmasi
onun paylasimlarinin daha ¢ok gida iiriinleri ¢ercevesinde olmasina yol agmistir. Bu sektérde hizli bir
sirkiilasyonun olmasi siirekli tanitim faaliyetlerini gerektirdiginden bu firmanin paylasim orani ve
takipei sayis1 digerlerinden ¢ok daha fazladir. Ayrica gida sektoriiniin temel ihtiyag cercevesinde oldugu
g6z oniinde bulundurulursa ilk 10 listesinde BIM disinda herhangi bir firmanin bulunmamasi da dikkat
cekicidir. Enerji sektoriinde yer alan Tiipras {irlin reklami konusunda herhangi bir paylasimda
bulunmamustir. Ayrica 6meklem listesinde ilk sirada bulunan Tipras’in paylasim sayisi diger dort
firmadan daha azdir. Omeklem igindeki firmalardan Ahlatg1 Kuyumculuk’un liiks tiiketim sektoriinde
yer almasina ve dikkat ¢ekici bir dzellik tasimasma ragmen en az paylasimi yapan firma oldugu
gorilmektedir. Tiirkiye'nin en iyileri arasinda ilk 10 i¢inde bes tane enerji ve yakit sektoriiyle ilgili
firmanin bulunmasi (Epias, Tiipras, Petrol Ofisi, Opet, Shell) Tiirkiye’deki tiiketicilerin bu konuda daha
fazla harcama yaptiginin gostergesi seklinde ele alinabilir. Listede yer alan dayanikli tiikketim mallari
kapsaminda tek beyaz esya markas1 olan Argelik firmas1 ve ilk 10 i¢cinde bulunan tek otomotiv markasi
olan Ford Otomotiv firmasinin dijital halkla iligkiler kapsaminda sosyal medya paylasimlartyla ilgili
yorumlari daha fazla cevaplayarak hedef kitlelerinin goriis ve 6nerilerine 6nem veren bir yaklagim i¢inde
olmalar1 kurumsal siirdiiriilebilirlik ve kurumsal itibar1 ve hedef kitleleri ile iliski temelli, ¢ift yonli,
simetrik bir iletisimi dnemsediklerinin dolayisiyla geligsmis bir kurum kiiltiirii ve kurumsal kimlige sahip
olduklarinin gostergesi olarak degerlendirilebilir.

Tartisma
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[letisim teknolojilerinin siirekli gelismesiyle birlikte firmalarmn halkla iliskiler faaliyetleri giin
gectikce daha fazla dijital platformlara tasinmaya baslamistir. Firmalarin teknolojik geligimleri takip
etmeleri, kendilerini bu gelisime entegre etmeleri bir gereklilik olup bu yaklasim kurum kiiltiirii ile
ilgilidir (Saglam, 2021, s.417; Collii, 2024, s.2,6).

Sosyal medya ve bir sosyal medya ortami olan Instagram bu dijital platformlarin 6nemli bir
parcasidir. Firmalar kiiresel diizeydeki rekabet ortaminda karlilik saglayarak varliklarini devam
ettirebilmek icin hedef kitlesiyle etkin bir iletisim kurmak ve sosyal medyayi aktif olarak kullanmak,
halkla iligkiler ve pazarlama c¢alismalarin1 bu platformlarda da gerceklestirmek durumundadir. Bu
cergevede yapilan bu arastirma sonucunda elde edilen bulgular {izerinde tartismak gerekirse genel olarak
sonuglar soyle yorumlanabilir,

Omeklem iginde yer alan firmalarin 01 Temmuz 2024 ve 31 Ocak 2025 tarihleri arasindaki
paylasimlarinin iirtin reklami, kurumsal reklam, kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) ve 06zel
giinler/kutlamalar olmak iizere dort ana tema ¢ergevesinde oldugu tespit edilmistir.

Arastirma sonuglara gore, en fazla paylagim yapilan tema iiriin reklami (2.408 paylasim) olup,
bunu kurumsal reklam (155 paylasim) takip etmektedir. Bu sonug¢ Alkara ve Caliskan (2023), Demir
(2025), Hazar (2023), Quijada Icon et all. (2023)un arastirma sonuglari ile Srtiismektedir. Ancak Tiirten
ve Ozarslan (2021) vyaptiklarnn arastirmada Onceligin  bilgilendirici paylasimlara verildigini
belirtmiglerdir. KSS paylasimlarimin sayis1 100, 6zel giin/kutlamalar konusundaki paylasimlarin sayisi
87 olup tiriin ve kurumsal reklam paylagim sayilarina gore oldukga diigiiktiir. Bu durum, ilgili firmalarin
toplumsal sorunlara ve degerlere duyarliligi konusunda soru isaretleri dogurmaktadir. Oysa Tiirkiye’ nin
onde gelen markalari, sosyal sorumluluk projelerine daha fazla 6nem vererek farkindalik yaratabilir.
Okur ve Vakifli'nin (2021) ve Demir’in (2025) arastirmalarinda belirttigi gibi firmalarin kurumsal
sosyal sorumluluk ¢caligmalar gerceklestirmeleri ve gerceklestirdikleri ¢aligmalara iligkin sosyal medya
paylasimlar yapmalarmin kurumsal itibar yonetimine 6nemli oranda katkis1 vardir.

Calismada incelenen Tiipras, Ford Otomotiv, BIM, Petrol Ofisi, Arcelik, Ahlatgt Kuyumculuk,
Opet, Shell, arasinda en fazla takipci sayisina sahip firma BIM olup, paylasim, begeni sayis1 agisindan
da ilk sirada yer almaktadir. Ancak bu firmanin paylasimlarinin yoruma kapali olmas1 hedef kitlesiyle
kuracagi iletisimi tek yoOnlii bir hale doniistirmekte, firmanin sosyal medya kullanimindaki temel
amacini halkla iliskiler faaliyetlerinden ziyade tanitim ve satis boyutuna tagimaktadir. Arcelik’in
elestirel ya da olumlu genellikle firma hakkinda yapilan yorumlara cevap vererek Alkara’nin (2024)
caligmasiyla ortlisen bir sekilde hedef kitlesinin goriis ve onerilerini dikkate aldigini, ¢ift yonlii, diyalojik
bir iletisime 6nem verdigini gostermektedir. Ancak Arcelik firmasinin KSS (13 paylasim) konusundaki
paylasimlarinin azlig1 dikkat ¢ekici olup firmanin sosyal medya yoluyla hedef kitlesiyle gerceklestirdigi
duygusal etkilesimin ve dijital halkla iligkiler faaliyetlerinin boyutlarinin tespit edilmesini
zorlagtirmaktadir. Ford Otomotiv, yedi aylik siiregte 58 paylasim yapmis, bu paylasimlar konusunda
1.027 olumlu 130 elestirel yorum almig, bu yorumlarin 285 tanesini cevaplamistir. Belirtilen zaman
araliginda 85 paylasim yapan Opet 232 olumlu, 26 elestiren yorum almig ve bu yorumlarin sadece yedi
tanesini cevaplayarak c¢ift yonlii iletisim konusunda isteksiz bir tavir sergilemistir. Tipras, 85
paylasimma 1.525 olumlu yorum almasina ragmen yorumlarin yalnizca birine yanit vermistir.
Paylagimlarinda higbir iiriin reklami1 yapmayan, kurumsal reklam ve KSS konulu paylasimlara 6nem
veren Tiipras’in ¢ok sayida olumlu yorum almig olmasma ragmen bunlarn cevaplamamasi Instagram
kullanimi konusundaki politikasini karmasik hale getirmektedir. Tiim kategorilerde en diisiik etkilesime
sahip olan Ahlat¢1 Kuyumculuk, 126.000 takipgiye sahip olup yedi aylik siirecte 45 paylasim yapmistir.
KSS konusunda 3 paylasimla son sirada yer alirken 6zel giin/kutlamalar konusunda higbir paylasim
yapmamistir. Bu tutum firmanin hedef kitlesiyle etkilesiminde &zel giinleri ve sosyal sorumluluk
konularin1 géz oniine almadigini géstermektedir. Liiks tiiketim kapsaminda olan bir {iriin pazarlayan
Ahlatg1 Kuyumculuk’un sayis1 oldukga fazla olan hedef kitlesiyle daha etkin ve ¢ift yonlii bir iletigim
cabasi igine girmesi, yorumlara cevap vermesi, icinde yer aldig1 toplumun sorunlarina ve degerlerine
daha fazla 6nem vermesi gerektigi diisiiniilmektedir.
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Firmalarin hedef kitlesiyle iletisim kurarken genellikle {irin reklami ve kurumsal reklam
faaliyetlerine 6nem verirken halkla iligkilerin 6nemli bir pargasi olan kurumsal sosyal sorumluluk, 6zel
giin/kutlamalar konusunda ayni hassasiyeti gostermedikleri, Argelik ve Ford Otomotiv digindaki
firmalarin yorumlara diisiik yanit orani, dijital halkla iligkilerde ¢ift yonlii, simetrik bir iletisime gereken
Oonemi vermediklerini gostermektedir. Oysa firmalar; Saglam (2021), Yenigikt1 ve Tarake¢i, (2023),
Bascaliskan ve Akinci Vural’in (2025) calismalarinda belirttigi gibi gliniimiiziin degisen teknolojilerini,
dijital platformlar1 ve dolayisiyla sosyal medyayi; birbiriyle siirekli iletisim halinde olan hedef kitleye
ulagmak, onlarla etkin, ¢ift yonlii, simetrik bir iletisim kurmak i¢in daha aktif kullanabilir. Ayrica sosyal
medya kullanimi dijital halkla iligkiler konusunda firmalarin hedef kitlelerinin gdriis ve Onerilerini
iceren sayisal verileri elde etmelerini, boylece duruma uygun yeni stratejiler gelistirmelerini saglamada
etkin bir yoldur. Sosyal medyadan elde edilen begeni, paylasim, yorum, takipgi sayis1 gibi veriler
firmalarin halkla iliskiler faaliyetlerinde énemli bir ipucu olup halkla iliskiler uygulayicilan tarafindan
hazirlanan mesajlarin hedef kitlesine etkili bir bi¢imde ulasip ulasmadigini, hedef kitlede nasil bir
karsilik buldugunu degerlendirmede yardimci olur. Sosyal medyadaki etkilesimleri igeren dl¢timlerin
gercek zamanh takip edilip analiz edilmesi ve gerekli cevaplarin verilmesi firmalarin dijital halkla
iligkiler faaliyetleri konusunda daha genis kitlelere ulasmasini, olumlu paydas iligkileri gelistirmesini,
marka sadakatini artirarak uzun vadede rekabet avantaji elde etmesini saglayabilecek faaliyetlerdir
(Okutan, 2022, 5.168-169; Collii, 2024, s.18-19). Bu faaliyetler gerceklestirilirken firmalarin iginde yer
aldiklar sektoriin 6zelliklerini géz 6niinde bulundurmalari, paylagimlarini bu gercevede yapmalari da
dikkat edilmesi gereken bir bagka faktordiir. Nuseir vd.nin (2022) c¢alismalarinda belirttigi gibi
firmalarin dijital ortamlar yalnizca iiriin ve hizmetlerin tanmitiminda kullanmakla kalmayip bunun
yaninda halkla iligkiler faaliyetlerini gergeklestirmek igin de kullanmalari onlara, kiiresellesmis
rekabetci piyasada pazar payini ve kurumsal itibar1 artirmada dnemli katkilar saglar.

Sonu¢ ve Oneriler

Giintimiizde internetin yaygm kullanimi ile birlikte geleneksel iletisim araglart yerini dijital
iletisim araglarina birakmaya baglamigtir. Bu siirecte halkla iligkiler uygulamalar1 da doniisiime
ugrayarak dijital ortamlara taginmustir. Bu dijital doniisiimden bireylerin yani sira kurumlar da 6nemli
Olciide etkilenmekte, yogun bir rekabet ortaminin yasandig kiiresel diinyada varliklarini stirdiirebilmek
icin cesitli iletigim, halkla iligkiler ve pazarlama stratejilerini kullanma ihtiyaci duymaktadirlar. Dijital
halkla iliskiler bu alanda kullanilan 6nemli bir argiiman olup sosyal medya platformlar: bu kullanima
firsat olusturan 6nemli dijital ortamlardir.

Bascaliskan ve Akinct Vural’a gore (2025), Dijital ¢agda halkla iligkiler, sadece bilgi vermekten
Ote, markalarin hedef kitleleriyle etkilesimli, kisisellestirilmis ve yenilik¢i yollarla degerli ve anlamli
deneyimler yaratmalarin1 miimkiin kilan dinamik bir siire¢ haline gelmistir. Ornegin, sanal ve artirilmis
gerceklik, artirillmis gerceklik ve yapay zeka, aligveris siireclerini daha keyifli ve bilingli hale getirerek
miisteri sadakatini artirmaktadir. Etkilesimli deneyimler, miisteri sadakatini gii¢lendirmekte ve yeni
nesil kullanicilarla giiglii baglar kurmaktadir. Dijital doniisiim, halkla iligkiler alaninda markalarin
stratejilerini daha dinamik ve etkilesimli hale getirmistir.

Caglayan Demir’in (2025) de calismasinda belirttigi gibi giiniimiizde sosyal medya aracilig ile
bireyler her tiirlii bilgiye kolayca ulagip ve bu bilgiyi paylasabilmektedir. Firmalarin bireylerin bu
ilgisini kendi lehlerine ¢evirmek i¢in sosyal medya platformlarmi daha aktif kullanmalari, mevcut
rekabet ortaminda sosyal medya platformlarinin kendilerine sagladig: firsatlar1 kullanarak daha genis
bir hedef kitleye ulasma, onlarla etkilesimini artirma ve marka bilinirligini gliglendirme ¢abasi i¢inde
olmalan gerekmektedir.

Bu calismada dijital doniiglim siirecinde kurumlarin Instagram {izerinden yiiriittiigii dijital halkla
iligkiler faaliyetleri incelenmistir. Fortune Tiirkiye 2024 listesinde ilk 10 sirada yer alan ve Instagram’
etkin kullanim1 ve Tiirk¢e paylagim yapmasina gore segilen sekiz firmanin, 01 Temmuz 2024 ve 31
Ocak 2025 tarihleri arasindaki paylasimlar igerik analizi yontemiyle degerlendirilmistir. Calismada
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firmalar sosyal medya paylasimlarinda hangi temalar kullanmiglardir? Kullandiklar temalar iginde
agirlik verdikleri konular neler olmustur? Bu konuda KSS ve 6zel glin/kutlamalar temasi nasil bir paya
sahiptir? Firmalarin hedef kitlesiyle sosyal medya iizerinden gergeklestirdigi iletigim ve etkilegim
nasildir? (Hedef kitlenin sosyal medya paylasimlarina yaptigi yorum ve elestiriler cevaplanmig midir?)
Firmalarin i¢inde yer aldiklar sektorlere gore sosyal medya paylasimlart farklilik géstermekte midir?
sorularinin cevaplart aranmigtir.

Literatiir incelemesi kisminda belirtildigi gibi dijital halkla iliskiler ve sosyal medya kullanim
konusunda yapilan ¢aligmalar genellikle bibliyometrik analiz ¢cergevesinde gergeklestirilmig, firmalarin
sosyal medya kullanimini ele alan 6meklere daha az yer verilmistir. Ayrica bu konuda yapilan
aragtirmalar bu arastirmaya gore daha dar kapsamli bir zaman araligini ve 6rneklemi ele almigtir. Bu
caligmada genis bir 6rneklem ve zaman aralig1 ¢ergevesinde; Tiirkiye ekonomisinde 6nemli rol oynayan
sekiz biiyiikk firmanin sosyal medyay1 nasil kullandigi incelenmis, hedef kitlesiyle gergeklestirdigi
iletisimin boyut ve kapsamu tespit edilmeye ¢aligilmigtir. Elde edilen sonuglara gore, 6rneklem iginde
yer alan firmalarin 01 Temmuz 2024 ve 31 Ocak 2025 tarihleri arasindaki paylagimlarinin iiriin reklama,
kurumsal reklam, kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) ve 6zel giinler/kutlamalar olmak {izere dort ana
tema cergevesinde oldugu tespit edilmistir.

Dogan ve Aksoy’un (2020) ¢aligmalarinda ifade ettigi gibi markalarin hedef kitlesiyle etkin bir
iletisim kurabilmek icin diyalojik ve ¢ift yonki simetrik iletisime 6nem vermesi gerekmektedir. Aktas
ve Akduman (2023) tarafindan gergeklestirilen arastirmaya gore firmalar tweet mesajlarinda diyalojik
dongiiye %44 oraninda yer vermistir. Yazarlara gore bu durum, firmalarin hedef kitle ile ¢ift yonli
iletisim olusturma, siirdiirme ve hedef kitlelerin istek, duygu ve diisiincelerine 6nem verme konusunda
etkili bir mecra olan Twitter’1 (X) benimseme konusunda yeterlilik saglayamadiklarini gostermektedir.
Benzer bir durum bu calisma iginde gegerlidir. Orneklemde yer alan firmalar toplamda 13.186 elestirel
ve olumlu yorum almiglar, ancak bu yorumlarin sadece 1.685’ini cevaplamiglardir. Bu say1 toplam
yorum say1s1nin%7,82’sine esittir. Bu oran oldukga distiktir. Firmalarin basarili bir diyalojik ve gift
yonlhi simetrik iletisim kurabilmek icin sosyal medya iletisim stratejilerini yeniden gézden gegirmeleri
gerekmektedir. Paylasimlarin yoruma kapali olmasi veya yorumlarin cevaplanmamasi diyalojik ve ¢ift
yonli simetrik iletisimin éniindeki en 6nemli engellerdir.

Aragtirma sonuclarina gore, Okur ve Vakifli (2021) ve Hazar’in (2023) caligmasiyla ortiisen bir
sekilde en fazla paylasim yapilan tema {irlin reklamidir. Onu kurumsal reklam ve KSS takip etmektedir.
KSS ile ilgili sonu¢ da Okur ve Vakifli’'nin (2021) arastirma sonuglariyla &rtiismektedir. Ozel giin/
kutlamalar son siradadir. Bu durum, ilgili firmalarn toplumsal sorunlara ve degerlere duyarliligi
konusundaki hassasiyetlerinin sorgulanmasi gerektigini akla getirmektedir. Cepni Sener ve Yilmaz
(2023), Ene ve Hinca ’ya gore (2024), elde edilen erisim, etkilesim ve yogunluk ne kadar fazlaysa
yaratilabilecek etki de o kadar desteklenmis olur. Sosyal sorumluluk projeleri uzun yillardir birgok
markanm kiiltiiriine dahil ettigi, caba harcadigi projelerdir. Bu projelerin gergeklestirilmesinde,
yayiliminda dijital platformlardan faydalanmak hem etki ettigi hedef kitlesi hem de marka icin
onemlidir.

Omeklem icinde yer alan firmalarin Instagram 6zelinde sosyal medya paylasimi olarak genellikle
iiriin reklam1 ya da kurumsal reklam paylagmasi onlarin sosyal medya kullanimlarinin daha ¢ok dijital
pazarlama amagli oldugunun bir gostergesidir. Celebi (2020), Samet (2024) ve Ene ve Hinca’nin (2024,
s.50) da ifade ettigi gibi, dijitallesmenin giderek arttig1 bir donemde halkla iliskiler faaliyetleri de bu
siirece dahil olmustur. Firmalar dijital platformlarin ¢ift yonli simetrik iletisim kurmaya firsat vermesini
g6z oniinde bulundurup sosyal medyanin avantajlarint kullanarak marka itibar1 olusturma ve bunu
stirdiirme ¢abas1 icinde olmalari kendi yararlarina olacaktir. Ayrica firmalar icinde yer aldiklar
toplumun problemlerine ve degerlerine sahip ¢ikarak halkla iliskiler faaliyetlerinde kurumsal sosyal
sorumluluk ¢aligmalarina ve 6zel giin/kutlamalarina yer vermeli, bu konudaki ¢alismalarin: dijital
platformlarda paylasarak diger firmalara 6rnek teskil etmelidir. Bu ¢er¢cevede sosyal medya tizerinden
hedef kitleyle; giiven, memnuniyet, iyi niyet c¢ergevesinde bir etkilesim kurularak bunun
siirdiiriilebilirliginin saglanmas1 kurumlar i¢in stratejik diizeyde 6nem tagiyan bir yaklagimdir.

Calisma kapsaminda elde edilen bulgular 1s181nda getirilen oneriler;
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o Caligmanin 6rneklemini olusturan Tiipras, Ford Otomotiv, Petrol Ofisi, Arcelik, Ahlatc1
Kuyumculuk, Opet, Shell firmalarina; Altunbey & Tanyildizi’nin (2025) da belirttigi gibi, dijital
halkla iligkiler uygulamalarina gereken 6nemi vermeleri, hedef kitlesiyle saygi, giiven, seffaflik
ekseninde diyalojik temelli, ¢ift yonlii bir iletisim kurmalar, takipgilerinin paylasimlari
konusunda yorum yapmasina firsat vermeleri ve bu yorumlarn cevaplamalan tavsiye edilen bir
yaklagimdir. Bu yaklasim kurumsal tanmirlik ve itibari artirmada olumlu etki yaratmasi
bakimindan O6nemlidir.  Bunu yaparken de Bascaligkan ve Akinci Vural’mm (2025)
calismalarinda ifade ettigi gibi giincel teknolojiyi, yapay zekayi, dijital platformlari ve sosyal
medyay1 etkin bir sekilde kullanmalari, ¢aligmalarinda siirdiiriilebilirlik ve sosyal sorumluluk
konularina 6ncelik vermeleri 6nem tasimaktadir.

e Ayrica firmalara Kuligowski ‘nin ( 2025) ifadesiyle sosyal medya paylasimlarinda
tutarli ve istikrarli olmalari, paylagimlarin niceliginden ¢ok niteligine 6nem vererek markanin
ozelliklerini yansitan bir 6zellik tasimasina dikkat etmeleri, sosyal medya paylasimlarinda
gorsel Ogelere daha fazla yer vermeleri, markalarinin 6zelliklerini iyi bilerek bunu etkili ve
eglendirici hikayeler icinde anlatmalar 6nerilir.

e Firmalarin Instagram paylagimlarinda daha ¢ok {iriin/hizmet tanitimi yapan igeriklere
yer vermesi, bunun yaninda kurumsal sosyal sorumluluk ve 6zel giin/kutlamalar konusundaki
paylasim sayilariin olduk¢a az olmasi onlarin toplumsal problemlere karsi daha az duyarli
olduklarini, temel amaglarimin karlilik oldugunu diisiindirmektedir. Sosyal sorumluluk
mesajlari, firmalarm iginde yer aldiklar1 toplumun sorunlarina karsi daha duyarli bir tavir
gelistirmesini saglarken, hedef kitlenin marka ile duygusal bag kurmasina da katki
saglamaktadir. Boylece hedef kitle nezdinde marka sadakati ve miisteri bagliligi, markanin
giivenirligi ve kurumsal itibarini1 artirarak daha genis bir hedef kitleye ulasma olasiligini
dogurmaktadir. Bu baglamda firmalara bu yaklagimlarin1 degistirerek toplumsal sorunlara
duyarli olmalari, sosyal medya igeriklerini i¢inde yer aldiklari toplumun degerlerini goz Sniinde
bulundurarak olusturmalan tavsiye edilir. Okur ve Vakifli'nin da (2025) ifade ettigi gibi
giinlimiizde firmalar basarili olmak i¢in sadece iiriin ve hizmet kaliteleriyle degil, ¢ogu zaman
benzer ve birbirinden ayirt edilmesi zor olan iiriinlerin pazardaki farkindaligin ger¢eklesmesi
icin iriinden/hizmetten daha fazla duygusal cekiciliklere yer veren faaliyetleri ile dikkat
cekmeyi ve bu sekilde haber olmay1 hedeflemelidir.

e Hedef kitlenin goriis ve Onerilerini degerlendirmek igin tiiketicilerle gergeklestirilen
cesitli nitel, nicel ve karma arastirmalarla firmalarin gerceklestirdigi dijital halkla iliskiler
faaliyetlerinin hedef kitlede nasil bir karsilik buldugu arastirilabilir.

e Firmalarin yorumlara yanit verme orani i¢in kurumsal hedef belirlemesi (6r. aylik yanit
orani), sikayet icerikli yorumlar i¢in standart yanit protokolleri olusturmasi ve KSS igeriklerinin
periyodik planlanmas1 dnerilmektedir.

e Cepni ve Sener (2023), Suporto (2024), Reinikainen & Erkkila (2025), Altunbey &
Tanyildiz1 (2025), yaptiklann ¢alismada sosyal medyanin giiniimiiz dijital caginda marka
bilinirligini artirmada ¢ok etkili bir ara¢ oldugunu, ilgi ¢ekici gorsel araglar, influencerlarla is
birligi ve ¢alisanlarin iletisim faaliyetlerine katiliminin bu konuda oldukca etkili oldugunu
belirtmislerdir. Bu ¢ercevede firmalarin hedef kitlenin ilgisini devamli kilmak i¢in sosyal
medya paylagimlarini siirekli giincellemelerini dnerilir.

o Dijital halkla iligkiler konusunda daha sonra yapilacak benzer ¢aligmalarda érneklemde
yer alan firmalarin sosyal medya kullanimmin (Instagram kullanimi) pazar payma etkisini
arastirma konusunda bu calisma Ornek teskil edebilir. Yine benzer c¢alismalarla firmalarin
Facebook, X kullanimlari degerlendirilip sosyal medya paylasimlarinin karsilastirilmasi
yapilabilir. Orneklem daha genis alinarak benzer calismalar yapilabilir. Paylasimlara yapilan
yorumlarin derinlemesine analizi yapilabilir.
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