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Dijital teknolojilerin hizla gelismesi, kurumlarin hedef kitleleriyle kurdugu iletisim bigimlerinde kokli
déniisiimleri beraberinde getirmistir. Ozellikle sosyal medya platformlarinin yayginlasmasi, markalardan
kamu kurumlarina, sivil toplum kuruluslarindan bireysel girisimlere kadar genis bir yelpazede iletisim
stratejilerini yeniden sekillendirmistir. Bu ¢alisma, giincel literatiiriin ilgisinden hareketle sosyal medyada
sivil toplum kuruluslarinin hedef kitlesiyle iliskisine odaklanmaktadir. Bu baglamda sosyal medya
etkilesimini 6l¢gmek igin iki alt boyuttan olusan bir 6lgek kullanilmigtir. Consuption/Tiiketim (igerikleri
okumak, gortintillemek, izlemek vb.) pasif etkilesimi simgelerken, contribution/katilim (yorum yapmak,
paylagmak, tavsiye etmek vb.) aktif etkilesimi temsil etmektedir. Kurulug hedef kitle iliskisini 6l¢mek igin
OPR (karsilikli kontrol, giiven, baglilik, memnuniyet) 6l¢egi kullanilmistir. Veriler, amagh 6rneklemle
secilen 761 katilimcidan gevrim i¢i anketle toplanmig; AFA ve DFA ile 6lgeklerin gegerlilikleri test edilmis,
degiskenler arasindaki iligkileri analiz etmek i¢in Korelasyon, Regresyon ve YEM analizleri kullanilmigtir.
Caligma sonuglarina gore sosyal medya etkilesimi ile kurulus-hedef kitle iligkisi arasinda pozitif yonli bir
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Sosyal Medyada Kurulus-Hedef Kitle iliskisinin Halkla iligkiler Baglaminda incelenmesi: Sivil Toplum Kuruluglari Ornegi

iligki vardir. Katilimcilarin sosyal medyada STK’larla gelistirdikleri pasif diizeyde etkilesim, aktif diizeyde
etkilesimden kargilikli kontrol, giiven, baglilik ve memnuniyet tizerinde daha fazla etkiye sahiptir.
Anahtar Kelimeler: Etkilesim, Sosyal Medya Etkilesimi, Kurulus Hedef Kitle Iligkisi, Cevrim Igi iligki
Gelistirme, Halkla Hi§kiler

Abstract

The rapid development of digital technologies has brought about radical transformations in the
communication methods institutions use to engage their public. In particular, the proliferation of social
media platforms has reshaped a wide range of communication strategies from brands to public institutions,
from non-profit organizations to individual initiatives. This study focuses on the relationship between
civil society organizations and their public on social media, based on current literature. In this context,
a scale consisting of two sub-dimensions was used to measure social media engagement. These scales
are Consumption and Contribution. Consumption (reading, viewing, watching content, etc.) represents
passive engagement, while Contribution (commenting, sharing, recommending, etc.) represents
active engagement. To measure the Organization-Public Relationship, the OPR (mutual control, trust,
commitment, satisfaction) scale was used. Data were collected from 761 participants selected purposively
via an online survey; the validity of the scales was tested using AFA and DFA, and Correlation, Regression,
and SEM were used to analyze the relationships among the variables. According to the results of the
study, there is a positive relationship between social media engagement and the relationship between the
organization and its public. Participants’ passive-level engagements with NGOs on social media have a
greater impact on mutual control, trust, commitment, and satisfaction than active-level engagements.
Keywords: Engagement, Social Media Engagement, Organization-Public Relationship, Online Relationship
Development, Public Relations

Giris

Etkilesim (engagement) kavrami, son yillarda akademik alanda dikkat geken giincel bir konu
haline gelmistir. Her ne kadar kavramin tanimina iligkin ortak bir goriis bulunmasa da postmodern
insan davranmisinin temelinde yer alan bir olguya ya da duruma yonelik duygusal, biligsel ve
davranigsal bir itici gii¢ olarak degerlendirilmektedir (Gambetti & Graffigna, 2010, s. 804). Etkilesim
kavramy, biligsel, duygusal ve davranissal boyutlar1 olan ¢ok yonli bir kavramdir (Hollebeek, 2011).
Etkilesim kavrami icerisinde tizerinde en fazla aragtirma yapilan boyut, bu ¢aligmanin da konusunu
olusturan davranis boyutudur (Brodie vd., 2011, s. 254). Teknolojinin gelismesiyle birlikte, dinamik
ve etkilesimli sanal ortamlarda ortaya ¢ikan dijital kullanic1 davranislari, etkilesimin davranissal
boyutu kapsaminda degerlendirilen ve akademik literatiire 6nemli katkilar saglayan bir aragtirma
alani haline gelmistir (Claffey & Brady, 2019, s. 1047).

Yeni iletisim teknolojilerindeki gelismeler bireyler, gruplar ve genis kitleler arasindaki etkilesim
bigimlerini koklii bigimde doniistiirmiistiir. Internetin ve 6zellikle World Wide Web'in ortaya gikistyla
birlikte, sosyal medya platformlar: kurumlar agisindan alternatif bir iletisim kanali haline gelmistir.

Sosyal medya, bireylerin agik veya sinirli erisime sahip profiller olusturarak, diger kullanicilarla
baglantilar kurmalarina ve bu baglantilar1 goriintileyip y6netmelerine imkin saglayan web
tabanli platformlar olarak tanimlanmaktadir (Boyd & Ellison, 2007, s. 211). Bahsi gegen sosyal
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medya platformlari, etkilesimli bir yap:r sunarak, kullanicilarin igerik olusturmasini, paylagmasini
ve titketmesini mimkiin kilmaktadir. Ayn1 zamanda firmalar ile kullanicilar arasinda karsilikli

etkilesime dayali bir iletisim ortam1 da sunmaktadir (Steinhoff vd., 2019, s. 69).

Sosyal medyanin etkilesimli yapisi, kullanicilari pasif igerik tiiketicilerinden aktif icerik
reticilerine donustirmistiir. Bu etkilesim, metin, ses, gorinti ve video gibi farkli medya
tiirlerinin ayr1 ayr1 veya bir arada kullanilmasi ile gerceklesmektedir. Kullanicilar, sosyal medya
platformlar1 araciligiyla igerik tiretmenin yani sira mevcut igerikleri paylasmak, tiriin ve hizmetleri
degerlendirmek, giincel tartismalara katilmak, ilgi alanlar1 dogrultusunda faaliyet gostermek ve bilgi
ile deneyimlerini paylagmak gibi ¢ok ¢esitli faaliyetlerde bulunabilmektedirler (Ryan & Jones, 2009,
s. 152).

Edelman (2008), dijital teknolojilerdeki gelismelerin iletisim alaninda kokli bir doéntistim
yarattigini ve bu doniistimiin halkla iligkilerden, daha katilimci bir yapiya sahip halkla etkilesim
modeline gegisi beraberinde getirdigini belirtmektedir. Bu paradigma degisimi, kurumlarin hedef
kitleleriyle yalnizca iletisim kurmakla kalmayip, ayni zamanda onlarla siirdiiriilebilir iliskiler insa
etme ve bu kitleleri kurumsal politikalara aktif bigimde dahil etme kapasitesine baghdir. Sosyal
medyanin iliskileri yonetmedeki potansiyeli, bircok akademisyen ve uygulayici tarafindan kabul

gormis ve etkilesim, iliski gelistirme stratejilerinin merkezine yerlestirilmistir.

Cevrim ic¢i etkilesim, sosyal medya kullanicilarinin birbirleriyle baglanti kurma, is birligi
yapma ve hedef kitlelerinin ihtiyaglaria yonelik icerik stratejileri gelistirme siireglerinin temel
dinamiklerini ortaya koymaktadir. Bu baglamda, sosyal medya aracihigiyla kuruluslar ile hedef
kitleleri arasinda gergeklesen etkilesim, halkla iligkilerde Kurulug-Hedef Kitle {liskisi (Organization-
Public Relationship, OPR) yapisinin olusturulmasi, yonetilmesi ve stirdiiriilmesinde kritik bir rol
oynamaktadir (Avidar, 2017, s. 956). Iliskisel paradigmanin yiikselisiyle, akademik arastirmalara
konu olan OPR “Bir kurulus ile hedef kitlesi arasindaki etkilesim, islem, degisim ve baglant: kaliplar1”
olarak tanimlanmaktadir (Broom vd., 2000, s. 18).

Halkla iligkiler, cesitli stratejik hedef kitlelerle siirdiirtilebilir iliskiler gelistirerek kuruluglarin
basarisina onemli katkilar saglamaktadir. Sosyal medyanin iliski merkezli yapisi goz oniinde
bulunduruldugunda, kurumsal sosyal medya sayfalarinda stratejik bigimde yonetilen hedef kitle
etkilesimi (public engagement), OPR kalitesini olumlu yonde sekillendirmektedir (Men & Tsai, 2016,
s. 92).

Sosyal medyanin ¢evrim igi iliskiler gelistirme potansiyeli dikkate alindiginda, bu ¢alisma
sosyal medya ortaminda sivil toplum kuruluglar: (STK) ile hedef kitle arasindaki etkilesimi ve bu

etkilesimin kurulug-hedef kitle iligkisi tizerindeki etkisini incelemektedir.

»

Caligma kapsaminda “Organization” terimi “Kurulug/Kurum’, “Public” terimi ise “Hedef Kitle”
olarak kullanilacaktir. Kurulug-Hedef Kitle liskisi (Organization-Public Relationship) literatiirde
yer verildigi gibi OPR seklinde ele alinacaktr.
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Kavramsal Arka Plan

Sosyal Medyada Kurulus-Hedef Kitle Etkilesimi

Halkla iliskilerde hedef kitle etkilesimi, bireyler, gruplar ve kurumlar arasindaki etkilesim olarak
tanimlanmaktadir. Bu baglamda hedef kitle etkilesimi, kuruluglarin hedef kitlesini faaliyetlerine
ve karar alma siireglerine déhil etme cabalarini genis ol¢ciide kapsayan semsiye bir terim olarak
kullanilmaktadir (Bruce & Shelley, 2010, s. 3).

Web 2.0 teknolojileri, sosyal ag platformlari tizerinden kurumlarin hedef kitleleriyle etkilesimli
ve diyalog temelli bir iletisim kurmalarini miimkiin kilan yeni bir ¢evrim ici iletisim ortami
yaratmaktadir. Sosyal medyanin kullanicilarina sundugu zenginlestirici deneyimler, kuruluslar:
bu platformlar: etkin bir iletisim araci olarak kullanmaya tesvik etmistir. Sosyal aglarin hizla
biytimesi, kullaniminin kolayligi, erisilebilirligi ve poptilaritesi, kuruluslarin farkli paydaslarla
daha fazla etkilesime girme imkénini ortaya ¢ikarmaktadir (Capriotti vd., 2021, s. 33). Geleneksel
medyanin tek yonlii iletisim modeline kiyasla, sosyal medya iletisimi etkilesimli, katilimcy, is birlikgi,
kisisel ve toplumsaldir. Bu nedenle, kurumlar ile kamuoyu arasinda kargilikli iligki kurma zemini
olusturmaktadir (Men & Tsai, 2014, s. 418).

Giincel literatiir, yeni medyanin iliski yonetimi alanindaki potansiyelini vurgulamakta ve 6zellikle
sosyal medya araciligiyla kurumlar ile hedef kitle arasindaki etkilesim stireclerine odaklanmaktadir.
Giintimiizde dijital medya ortaminda bir kurumun siirdiiriilebilir bagarisi, hedef kitle ile anlaml ve
gliclii baglar kurmay1 amaglayan etkili iletisim stratejilerinin gelistirilmesine baghdir (Kang, 2014, s.
399).

Etkilesim, sosyal medya araciligiyla bir kurumun hedef kitlesiyle iliski kurmasinin davranigsal
bir yansimasi olarak tanimlanabilir (Van Doorn vd., 2010, s. 254). Bu davranis bir igerige kars:
begenme, paylagma ve yorum yapma gibi eylemleri icerirken, belirli motivasyonlardan kaynaklanan
farkli diizeyde etkilesim seviyelerini yansitmaktadir (Yoon vd., 2018, s. 25). Etkilesim perspektifinin
temel varsayimi, sosyal medya iletisim stratejilerinin hedef kitle tizerindeki etkinligi ile dogru orantili
olarak etkilesimin artacagina dayanmaktadir (Jiang vd., 2016, s. 679).

Sosyal medya tiizerine yapilan ¢aligmalarin ¢ogu, etkilesimi iletisim odakli bir siire¢ olarak
tanimlamakta ve bu siireci tiklama, begeni, paylasim, yorum gibi kullanicilarin gergeklestirdigi dijital
eylemlerle 6lgmektedir (Dhanesh, 2017, s. 928). Ornegin; vatandaslar ve kamu yonetimi arasindaki
etkilesimi arastiran Agostino (2013), etkilesimi bir sosyal medya sayfasindaki tweet sayisi veya
YouTubedaki yorum sayist gibi vatandaslarin gerceklestirdigi eylemlerle 6l¢meyi onermistir. Bir
baska caliymada Men ve Tsai (2013), motivasyonel faktorleri de goz oniinde bulundurarak sosyal
medya etkilesimini; pasif mesaj tilketiminden baslayarak, aktif iki yonlii diyalog, katilim ve ¢cevrim i¢i
onerilere kadar uzanan hiyerarsik etkinlik diizeylerine sahip davranigsal bir yap: olarak dl¢mektedir.

Sosyal medyada kurum ile hedef kitle arasindaki etkilesim siirecinde, iletilen mesajin 6zellikleri
etkilesim diizeyini belirlemede 6nemli bir rol oynamaktadir. Nitekim, mesajin akicilifl, medya
zenginligi, icerik tiri, kaynagm somutlugu ve yonlendirme baglantilarinin varligi gibi igerik
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ozellikleri ile hedefkitle etkilesimi arasinda pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir (Surucu vd., 2020).
Devlet kurumlarinin sosyal medya etkilesimlerini inceleyen bir baska ¢alismada ise gonderi konusu,
kullanilan medya tiirii ve paylasim zamanlamasinin vatandas etkilesimi iizerinde anlamli etkiler
yarattig1 ortaya konmustur. Ayrica, Instagram’in, Facebook ve Twitter (X) gibi diger platformlara
kiyasla daha yiiksek etkilesim oranlarina sahip oldugu belirlenmistir (Henisa & Wilantika, 2021).

Sosyal medya etkilesimi, halkla iligkiler arastirmalarinda farkli ele alinan dinamik bir kavramdur.
Ornegin, Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS) baglaminda yapilan bir ¢calismada Cho ve mesteklaslar1
(2017), Fortuneun “Diinyanin En Begenilen Sirketleri” listesindeki markalarin Facebook
gonderilerini analiz ederek, KSS temas: icermeyen iceriklerin, KSS temas: icerenlere kiyasla daha
yiiksek etkilesim aldigini ortaya koymustur. Kriz iletisimi ¢ergevesinde sosyal medya kullanimini
inceleyen Koh ve meslektaglar1 (2023) ise Covid-19 pandemisi siirecinde paylasilan bilgilendirici
ve interaktif iceriklerin hedef kitlede daha giiglii etkilesim sagladigini tespit etmislerdir. Siyasal
iletisim Ozelinde bir bagka caligma ise Boulianne ve Larsson (2023), sosyal medya platformlar:
arasindaki etkilesim farkliliklarini inceleyerek; Twitterda (X) rakiplere kars: olusturulan igeriklerin,
Instagramda kisisellestirilmis iceriklerin daha fazla etkilesim aldigini, politika temali gonderilerin

ise Facebook’ta diisiik etkilesim aldigini belirtmislerdir.

HedefKitle Etkilesimi (Public Engagement) kavramsallastirmasi, halkla iliskiler aragtirmalarinda
paydaslar ve gesitli hedef kitleler arasindaki etkilesim ve iliskiyi tanimlayan en yaygin terimlerden
biridir (Dhanesh vd., 2022, s. 2). Bu calismada, Men ve Tsainin (2014) hedef kitle etkilesimi
kavramsallagtirmas1 esas alinacaktir. Yazarlar, sosyal medya iizerinden kurum ile hedef Kkitle
arasindaki etkilesimi, Muntinga ve mesteklaslarinin (2011) Tiiketicilerin Markayla Cevrim igi
Aktiviteleri (Consumers’ Online Brand Related Activities, COBRA) tipolojisi ile 6l¢gmektedir.
Bu model, hedef kitlenin sosyal medyadaki mesaj titketimini ii¢ boyutta ele alinmaktadir: Pasif
titketim, aktif katilim ve yiiksek diizeyde {iretim/igerik gelistirme. Titketim boyutu, kullanicilarin
ya da markalarin olusturdugu videolar: izlemek, ierikleri ve yorumlar1 okumak gibi kullanicilarin
pasif oldugu eylemleri kapsamaktadir. Katilim boyutu, markalar veya diger kullanicilar tarafindan
paylasilan iceriklere begeni, paylasim ve yorum yapma gibi eylemler ile daha aktif bir katilimi temsil
etmektedir. Uretim/igerik gelistirme boyutu ise, marka ile ilgili icerik (resim, grafik, video, yazi vb.)
iireterek bunlar1 sosyal medyada paylasma ve markalarla ilgili degerlendirmeler yazma gibi en st

seviyede katilimi ifade etmektedir.

Men ve Tsai (2013), ampirik veriler dogrultusunda COBRA tipolojisini davranigsal bir yapi olarak
ele almis ve sosyal medyada hedefkitle etkilesimini, hiyerarsik etkilesim seviyelerini de dikkate alarak
iki ana boyutta yeniden revize etmislerdir. Bunlar reaktif mesaj tiiketimi (consuption) ve proaktif
katk: saglayan etkilesim (contribution) faaliyetleridir. Men ve Tsai (2014), bu kavramsallagtirmayi
halkla iliskiler disiplini baglaminda sosyal medya etkilesimi ile kurulus-hedef kitle iliskisini test
etmek amaciyla kullanmis; s6z konusu iki yapinin birbirini etkiledigine iliskin ampirik bulgular
sunmuglardir. Ayrica, bu yaklasimin kir amaci giitmeyen kuruluslara da uyarlanabilecegini

onermislerdir.
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Sosyal Medyada Kurulus-Hedef Kitle iligkisi

Kuruluslar ile hedef kitleleri arasindaki iliskilerin halkla iligkiler disiplininde temel bir arastirma
alan1 haline gelmesi, Ferguson'un 1984 yilinda iliski yonetimi yaklagimini 6ne siirmesiyle ortaya
¢tkmustir. Bu yaklagimla birlikte halkla iligkiler, uzun yillar egemen olan islevselci modelden
uzaklagarak daha yaratici ve etkilesim odakli bir yone evrilmistir. Zamanla bir¢ok arastirmaci, bu
doniisiim dogrultusunda kurulus ve hedef kitle arasindaki iligkiyi anlamaya yonelik cesitli modeller
ve teoriler gelistirmistir (Avidar, 2013, ss. 440-441).

Halkla iliskilerde OPRnin kavramsallagtirilmasina yonelik oncii ¢aligmalardan biri, Broom ve
meslektaglar1 (1997) tarafindan gerceklestirilmistir. Arastirmacilar, iliskilerin kavramsal ¢ercevede
ele alinabilmesi i¢in evrensel bir tanima duyulan ihtiyaci1 vurgulamig; OPR’nin, 6nciilleri ve sonuglar:
olan, dl¢iilebilir bir kavram olarak ele alinmas: gerektigini ifade etmislerdir.

OPRnin olgiilmesine yonelik onemli katkilardan biri, Hon ve Grunig (1999) tarafindan
gelistirilmistir. Arastirmacilar, kurulug-hedef kitle iligkilerini somut bi¢cimde degerlendirebilmek
amactyla alt1 boyuttan olusan kapsamli bir 6lgme modeli ortaya koymuslardir. S6z konusu
model; karsilikli kontrol (control mutuality), giiven (trust), baglilik (commitment), memnuniyet
(satisfaction), degisim iliskisi (exchange relationship) ve toplumsal iliski (communal relationship)
boyutlariyla, OPR’nin sonuglarini analiz etmiglerdir (Hon & Grunig, 1999, ss. 2-3).

OPR, baslangicta geleneksel medya ve dogrudan iletisim temelli iliskileri degerlendirmek tizere
tasarlanmis olsa da giiniimiizde hizla dijitallesen iletisim ortamuiyla birlikte iliski yonetiminde yeni
bir boyuta evrilmistir.

Dijitallesmenin etkisiyle, iliski yonetimi artik yalnizca geleneksel kanallar iizerinden degil,
¢evrim i¢i mecralarda da kurgulanmaktadir. Kuruluslar giniimiizde internetin sundugu olanaklari,
hedef Kkitleleriyle daha dogrudan ve stirdiirtilebilir iligkiler kurmak amaciyla stratejik bigimde
kullanmaktadir (Boztepe, 2014, s. 159). Bu baglamda, dijital medya ortaminda kurum-hedef kitle
iligkilerinin nasil kuruldugu ve siirdiiriildiigi iletisim arastirmalarinda merkezi bir tartigma alan
haline gelmistir.

[letisim mecralarinin dijitallesmesiyle birlikte, iliskilerin kurulmasi ve siirdiiriilmesinde farkli
yaklagimlar ortaya ¢ikmistir. Bu noktada bazi aragtirmacilar, sosyal medya ortaminda kurumlar ile
hedef kitleleri arasindaki iliskiyi, Kent ve Taylor'in (2002) gelistirdigi “diyalog” kavrami ¢ercevesinde
ele almiglardir (Rybalko & Seltzer, 2010; Men vd., 2018; Wang & Yang, 2020). Iki yénlii, anlayis ve
kargilikli saygiya dayali bu iletisim bicimi, halkla iliskilerde olumlu iligkiler gelistirilmesinin temel

yollarindan biri olarak degerlendirilmektedir (Chen vd., 2020, ss. 1-2).

Sosyal medyanin iligkilerdeki roliiniin kesfedilmeye baglanmasi ile birlikte OPR’lerin kurum ve
hedef kitle arasindaki iliskilerdeki rolii izerine farkli ¢aligmalar gerceklestirilmigtir. Web siteleri ve
bloglardaki iliskisel stratejilere iliskin algilarin, giiven, memnuniyet, kontrol, karsiliklilik ve baglilik
gibi iliskisel sonuglara iliskin algilarla ytiksek oranda iligkili oldugunu tespit edilmistir (Kelleher
& Miller, 2006). Bir bagka caligma sosyal medyada etkilesim diizeyinin OPR {iizerinde anlamli bir
etkisinin bulundugu ortaya koymustur (Saffer vd., 2013). Benzer sekilde sosyal medya platformlarinda
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iki yonlii simetrik iletisimi temel alan mesaj stratejilerinin, iki yonlii asimetrik iletisim bi¢imlerine

kiyasla daha giiglii bir etki yarattig: tespit edilmistir (Cho vd., 2014).

Sosyal medya etkilesimi, 6zellikle halkla iliskiler aragtirmalarinda, siklikla olumlu bir kurulus-
hedef kitle iliskisiyle sonu¢lanmaktadir (Smith & Gallicano, 2015, s. 83). Bu goriise paralel olarak
Men ve Tsai (2013), sosyal medya bagimliligi, parasosyal etkilesim ve topluluk kimligi gibi onciil
degiskenlerin; hedef kitle etkilesimi ile giiven, memnuniyet ve baglilik gibi iliskisel sonuglar
tizerindeki etkilerini incelemistir. Arastirmada, sosyal medyada bir kurumla daha yiiksek diizeyde
etkilesimde bulunan bireylerin, kuruma kars: daha fazla giiven duydugu, daha yiiksek memnuniyet
ve baglilik gelistirdigi sonucuna ulasilmistir. Ayrica sosyal medya bagimliligi, parasosyal etkilesim ve
topluluk kimligi gibi faktorlerin, hedef kitle etkilesimini anlaml diizeyde artirdigini tespit edilmistir.

Kuruluglarin sosyal medya profilleri, kar amaci glitmeyen faaliyetlerde etkilesimi gelistirmek i¢in
onemli bir arag olarak kabul edilmektedir (Waters vd., 2009). Bu ¢alismanin da konusunu olusturan
kar amaci giitmeyen kuruluglar ile hedef kitlesi arasindaki iligkiler literatiirde 6nemli bir aragtirma

alanini temsil etmektedir.

Sosyal medyada kir amaci giitmeyen kuruluglar ve OPR tizerine yapilan ¢aligmalar incelenmistir.
Buna gore sosyal medyadaki gii¢lii ve uyumlu etkilesimin toplumsal ve simbiyotik OPR ile pozitif
iligkili oldugu, ancak degisimin OPR ile iliskili olmadig1 ortaya konmustur (Namisango & Kang,
2019). Sosyal medyada yerel hayvan orgiitleri ve bagiscilar arasindaki iliskiyi arastiran bir baska
caligma, karsilikli kontrol kurularak saglanan iliskilerin, bagis¢ilarda memnuniyet, giiven ve baglilik
gibi OPR boyutlarin: anlamli sekilde giiglendirdigini gostermektedir (Sisson, 2017).

Tiim bunlardan hareketle bu ¢alisma, Broom ve meslektaslarinin (1997) temellerini attigit OPR
kavramsallagtirmasini kullanacaktir. Sosyal medyada STK’lar ile hedef kitleleri arasindaki iliskileri
incelemeyi amaglayan bu aragtirmada, OPRnin olumlu ¢iktilarinin degerlendirilmesinde Men ve
Tsainin (2014), Hon ve Grunigin (1999) modelinden uyarlayarak gelistirdigi ve kurumsal sosyal
medya sayfalarinda kurulus-halk iligkilerinin sonuglarini 6l¢mek amaciyla yaygin bicimde kullanilan

Olgek temel alinmustir.

Bu baglamda, OPRnin olumlu sonuglar1 dort boyutta ele alinacaktir. Literatiire gore, bu dort
boyut iliski kalitesini degerlendirmede en sik kullanilan ve farkli 6rneklemler ile kiiltiirler arasi
gecerliligi kanitlanmis 6lgiitlerdir (Huang, 2001; Ki & Hon, 2007; Yang & Grunig, 2005). Bu nedenle,
degisim iliskisi ve toplumsal iliski boyutlar1 calismaya dahil edilmemistir.

Calisma kapsaminda ele alman boyutlardan kargilikli kontrol; iliskide taraflarin digeri tizerindeki
etkiyi kabul etmesine iligkin anlasma derecesini temsil etmektedir. Giiven, iliski stirecinde taraflarin
birbirine olan giiveni ve bir tarafin digerine kendini a¢gma istegini; baglilik, her bir tarafin iligkinin
stirdiiriilmesi ve gelistirilmesi igin enerji harcamaya deger olduguna ne 6lgiide inandig1 ve hissettigi;
memnuniyet ise iliskide taraflardan birinin veya her ikisinin de iliskiyi stirdiirmek i¢in digerine kars

olumlu hissetme derecesini temsil etmektedir (Hon & Grunig, 1999, s. 2).
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Yontem
Aragtirma Tasarimi

Literatiirden hareketle, bu arastirma, 2000’li yillarin baglarinda iliskisel paradigmanin
yiikselisiyle birlikte popiilerlesen OPR kavraminin olumlu sonuglarina odaklanmaktadir. OPR
kavraminin iligkisel sonuglari, karsilikli kontrol, giiven, baglilik ve memnuniyet, bu arastirma
kapsaminda bagimli degiskenler olarak ele alinacaktir. Sosyal medyanin iletisim ve iligkilerde
devrim yaratmasiyla birlikte yayginlasan sosyal medya etkilesimi ise bu ¢alismada bagimsiz degisken
olarak incelenecektir. Sosyal medya etkilesimi ve kurulus-hedef kitle iligkisi, 6zellikle sivil toplum
kuruluglar: baglaminda degerlendirilecektir.

Buaragtirma, nicel bir yaklagim benimsenerek iligkisel tarama modeli cercevesinde tasarlanmaistir.
Olgiim arac1 olarak, Men ve Tsainin (2014) ¢aligmasindan uyarlanan model kullanilmigtir. S6z
konusu model, halkla iliskiler alaninda sosyal medya etkilesimi ile kurulus-hedef kitle iligkisi
arasindaki baglantiy1 test etmis ampirik bulgular ortaya koymustur. Ayrica modelin, devlet kurumlar
ve kar amaci gittmeyen kuruluslar tizerinde de uygulanabilirligine yonelik oneriler sunulmustur. Bu
calismadan hareketle uyarlanan arastirma modeli Sekil 1'de gosterilmektedir.

Sekil 1
Arastirma Modeli

Pasif Eitkilesim

Karsilikh ]
Komtrol

Tidketim
(Conzuption)

Sozyzl Medyada
Hedef Kitle
Etkilegimil Public
Engagemeant)

Kurulug Hed=f Kitl=

lligkisi{Organizastion

Public Relationship

Akiif Etkilesim @

Veri Toplama Yontemi ve Ol¢iim Araglar

Arastirmanin evreni, sosyal medyada bir STKy1 takip eden kullanicilardan olusmaktadir.
Aragtirma kapsaminda veri toplama yontemi olarak ¢evrim i¢i anket tasarimi kullanilmistir. Veri

212



Mustafa SAHIN « Basak SOLMAZ

toplama agamasindan 6nce Selguk Universitesi [letisim Fakiiltesi Bilimsel Etik Kurulu'nun 13.11.2023
tarihli ve 2023/27-1 sayili sayili karari ile arastirmanin etik agidan uygun olduguna dair uygunluk
raporu alinmigtir. 5’likert tipinde 49 sorudan olusan anket, 14 Kasim 2023 ile 01 Nisan 2024 tarihleri
arasinda amagli 6rneklem teknigi ile belirlenen 761 kullanici iizerinde uygulanmustir.

Muntinga ve meslektaslarinin (2011) gelistirdigi COBRA tipolojisi, Men ve Tsai (2013) tarafindan
sosyal medya etkilesimini degerlendirmek amaciyla tiketim (pasif etkilesim) ve katilim (aktif
etkilesim) olmak tizere iki boyutta yeniden uyarlanmstir. Sekiz maddeden ve iki alt boyuttan olusan
bu 6lgek, 245 katilimciyla gergeklestirilen bir pilot calismada test edilmistir. Yapilan Aciklayici Faktor
Analizi (AFA) sonucunda, tiiketim boyutuna ait dordiinci maddenin “Sosyal medyada STK’lar
ile ilgili sayfalar1 takip ederim (6rnegin, hayran sayfalari, topluluk sayfalari, gruplar vb.)” binisik
faktor ozelligi gosterdigi belirlenmis ve bu madde analizden ¢ikarilmistir. Madde ¢ikarildiktan sonra
toplamda yedi maddelik iki boyutlu (tiiketim ve katilim) 6l¢eginin her bir boyutunun 6z degerleri
I'in tizerinde, agiklanan toplam varyans ise 70,95 olarak ol¢tilmiistiir. Giirbiiz ve Sahine gére (2018,
s. 320), toplam varyansin tek boyutlu 6lgekler icin en az %30, ¢ok boyutlu 6lgeklerde ise en az %50
olmasi 6nerilmektedir. Bu baglamda 6l¢egin faktor yiiklerinin anlamli dagildig: ve madde gegerliligi
saglandif gorilmiistiir. Olgege iliskin faktor yiikleri Tablo 1'de sunulmaktadur.

Tablo 1
Sosyal Medya Etkilesimi Olgegi Ifadeleri ve Faktér Yiikleri

i . ) Faktor
Olgek Ifadeleri Yiikleri
STKlarin sosyal medya sayfalarindaki videolar: izlerim ,86
STKlarin sosyal medya sayfalarindaki fotograflar1 goriintillerim 87
STKlarin sosyal medya sayfalarindaki gonderileri ve kullanici yorumlarini okurum 72

Sosyal medyada STK'lar ile ilgili sohbetlere katilirim (yorum yapmak, soru sorumak, sorulart 26
yanitlamak vb.) ’
Sosyal medyada STK’lar tarafindan paylagilan gonderileri (video, fotograf, metin vb.) sosyal medya 8
hesaplarimda paylasirim ’
Sosyal medyada STK lar ile ilgili sayfalar1 (arkadaslarima, takipgilerime vb.) 6neririm ,74
STK lar ile ilgili olusturdugum icerikleri (video, gorsel, metin vb.) sosyal medya sayfama yiiklerim ,84

Toplam yedi madde ve iki alt boyuttan (tiiketim ve katilim) olusan sosyal medya etkilesimi
oOlgeginin yap gegerliligini test etmek amaciyla Dogrulayici Faktor Analizi (DFA) gergeklestirilmistir.
Bu dogrultuda verilerin ¢arpiklik basiklik degerlerine bakilmis, — 1 ile +1 kabul edilebilir degerler
(Hair vd., 2019) arasinda oldugu ve verilerin normal dagildig: gériilmistiir. DFA sonuglarina gore,
faktor yiiklerinin .64 ile .87 arasinda degistigi ve tiim yiiklerin istatistiksel olarak anlamli oldugu
belirlenmistir (p < .01). Hair ve meslektaglarina (2019, s. 151) gore, DFAda faktor yiiklerinin .60
ve iizerinde olmast yeterli kabul edilmektedir. Olgege iliskin uyum indeksleri ise x*/sd = 5.65, CFI
= .98, GFI = .98, NFI = .97, TLI = .95, IFI = .98, SRMR = .03 ve RMSEA = .07. olarak iyi ve mitkemmel
degerler arasinda oldugu tespit edilmistir. x*/sd degeri 6rneklem biiyiikligiine olduk¢a duyarhdur,
dolaystyla biiyiik 6rneklemlerde bu degerin yiiksek ¢ikmast olasidir (Giirbiiz & Sahin, 2018, s. 345).
Sosyal medya etkilesimi 6l¢eginin yakinsak gecerliligini degerlendirmek amaciyla Ortalama Varyans
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Agiklamasi (AVE) ve Birlesik Giivenilirlik (CR) degerleri hesaplanmistir. Olgegin tiiketim alt boyutu
i¢cin AVE degeri .69, CR degeri ise .86 olarak belirlenmistir. Katilim alt boyutunda ise AVE .55, CR
.83 olarak ol¢tilmiistiir. Bu degerler, her iki alt boyutun da yeterli diizeyde (Byrne, 2016) yakinsak
gecerlilige ve birlesik giivenilirlige sahip oldugunu gostermektedir. Elde edilen sonuglar, 6lgegin yap1
gecerliliginin saglandigini gostermektedir.

Olgegin giivenilirligini degerlendirmek amaciyla yapilan analizde Cronbach’s Alpha katsayist
.85 olarak bulunmugtur. Bu deger, dl¢ekte yer alan maddeler arasinda yiiksek diizeyde i¢ tutarlilik
oldugunu ve genel kabul goren .70 esiginin iizerinde yer aldigini ortaya koymaktadir (Giirbiiz &
Sahin, 2018).

Arastirma kapsaminda kullanilan bir diger 6lcek, kurulus-hedef kitle iliskisini l¢meye yonelik
olan OPR (Organization-Public Relationship) 6l¢egidir. Hon ve Grunig (1999) tarafindan gelistirilen
bu 6lgek, karsilikli kontrol, giiven, bagliik, memnuniyet, degisim iliskileri ve toplumsal iligkiler
olmak {tizere alt1 boyuttan olusmaktadir. Daha 6ncede ifade edildigi gibi literatiirde yapilan bir¢ok
caligmada, OPR kavrami karsilikli kontrol, giiven, baglilik ve memnuniyet olmak tizere dért boyutun,
iliski kalitesinin degerlendirilmesinde en yaygin kullanilan ve kiiltiirler aras: gegerliligi desteklenmis
boyutlar oldugu belirtilmektedir. Bu nedenle aragtirmada Men ve Tsai'nin (2014) kavramsallastirmasi
esas alarak OPR odl¢eginin dort temel boyutu kullanilmistir. S6z konusu boyutlar, karsilikli kontrol,
giiven, baglilik ve memnuniyet olarak belirlenmistir. Bu dogrultuda, OPR 6lgegi Celebinin (2020)
caligmasindan uyarlanmus; Olgek ifadeleri orijinal geviriye bagh kalinarak arastirma baglamina
uygun sekilde diizenlenmistir. Yapilan giivenilirlik analizinde Cronbach’s Alpha katsayis1 ,96 olarak
hesaplanmis ve 6l¢egin yliksek derecede giivenilir oldugu ortaya konmustur.

Arastirma Hipotezleri

Sosyal medyada STK’lar ile daha fazla etkilesimde bulunan hedef kitlelerin, tatmin edici iligkiler
gelistirdigi ortaya konmustur (Bortree, 2011). Twitter (X) sosyal ag platformunun, hedef kitleyle
iligkiler kurmak ve bu iliskileri giiclendirmek i¢in etkili bir ara¢ oldugu belirlenmistir (Smitko,
2012). Sosyal medyada haber kuruluslariyla kurulan etkilesimin, sosyal iliskileri giiglendirdigi
savunulmaktadir (Mersey vd., 2010). Sosyal medya etkilesimi OPRler {izerinde anlaml bir etkiye
sahip oldugu saptanmugtir (Saffer vd., 2013). Ozellikle baz1 aragtirmalar sosyal medya etkilesiminin
olumlu OPR sonuglarina yonelik ampirik kanitlar sunmuslardir (Men & Tsai, 2014). Bu baglamda
sosyal medya etkilesimi karsilikli kontrol, giiven, baglilik ve memnuniyet boyutlarini etkilemektedir.
Literatiirde yer alan aragtirmalardan hareketle agsagidaki hipotezler olugturulmustur.

H1. Sosyal medya etkilesimi ile kurulus-hedef kitle iliskisi arasinda pozitif yonlii iliski vardur.
H2. Tiiketim ve katilim karsilik kontrol tizerinde istatiksel olarak anlaml bir etkiye sahiptir.
H3. Tiiketim ve katilim giiven {izerinde istatiksel olarak anlaml bir etkiye sahiptir.
H4.Tiiketim ve katilim baglilik tizerinde istatiksel olarak anlamli bir etkiye sahiptir.

H5. Tiketim ve katilim memnuniyet iizerinde istatiksel olarak anlaml bir etkiye sahiptir.
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Analiz ve Bulgularin Tartisilmasi

Aragtirma kapsaminda normallik testi, betimleyici verileri ortaya koymak i¢in frekans, ortalama
ve standart sapma analizleri yapilmistir. Bunun yani sira degiskenler arasi iliski yoniinii ortaya
koymak icin korelasyon, bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskiyi 6l¢emek icin goklu
regresyon ve yol analizleri yapilmistir. Bulgulara dair veriler ve sonuglar1 asagida kapsaml bir gekilde

ele alinmigtir.

Tablo 2

Katilimcilarin demografik degiskenlerinin dagilim oranlar

Demografik Degiskenler N %
Kadin 502 66,0
Cinsiyet Erkek 259 34,0
18-30 339 44,5
Yag 31-40 250 32,9
41-50 114 15,0
51-60 49 6,4
65 ve tizeri 9 1,2
[lkogretim 75 9,9
Egitim Durumu Lise 272 35,7
On Lisans 136 17,9
Lisans 267 35,1
Lisans Ustii 11 1,4
Ev Hanimi 187 24,6
Ogrenci 124 16,3
Memur/Kamu Calisani 111 14,6
Meslek
Ozel Sektor/Serbest Calisan 253 33,2
Calismuyor (Issiz, Emekli) 86 11,3
5.000TL-10.000TL 269 35,3
10.001TL-15.000TL 130 17,1
Aylik Gelir 15.001-20.000TL 133 17,5
20.001TL-25.000TL 108 14,2
25.0001TL ve tizeri 121 15,9
Medeni Durum Evli 453 59,5
Bekar 308 40,5
Toplam 761 100

Katilimcilarin demografik degiskenlerinin dagilim oranlar: Tablo 2'de goriilmektedir. Buna gore,
katilimcilarin ¢ogunlukla 18-30 yas, lise ve {iniversite mezunu, ev hanimi, 5.000 TL-10.000 TL gelir

araliginda ve evli olduklar1 séylenebilir.
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Tablo 3

Sosyal Medya Etkilesimi ve Kurulus-Hedef Kitle Iliskisi Degiskenleri Arasindaki Coklu Korelasyon Analizi
Sonuglar

Degiskenler N M Sd. 1 2 3 4 5 6
1. Titketim 761 3,97 89 1

2. Katilim 761 3,24 1,05 55" 1

3.Karsihikh 761 3,91 89 ,59" 49" 1

Kontrol

4. Giiven 761 3,97 88 61" 447 83" 1

5. Baglilik 761 3,93 87 62" A6 7T 857 1

6. Memnuniyet 761 4,00 85 64" 457 27 80" 80 1
*P<.05

Sosyal medya etkilesimi ve kurulus-hedef kitle iliskisi degiskenleri arasindaki ¢oklu korelasyon
analizi sonuglar1 Tablo 3’te goriilmektedir. Buna gore, katilimcilarin titketim boyutu puanlari arttikga,
karsilikli kontrol, gtiven, baglilik ve memnuniyet puanlar1 artmaktadir. Ayrica, sosyal medyada pasif
etkilesim ile kurulus-hedef kitle iliskilisi arasinda pozitif yonde bir iliski oldugu soylenebilir. Yine
tabloda gortldigl tizere, katiimcilarin katilim boyutu puanlar: arttik¢a karsilikli kontrol, giiven,
baglilik ve memnuniyet puanlarinin arttig1 goriilmektedir. Ayrica sosyal medyada aktif etkilesim ile

kurulus-hedef kitle iliskisi arasinda pozitif yonlii bir iligki oldugu séylenebilir. H1 kabul edilmistir.

Tablo 4
Sosyal Medya Etkilesimi Olgegi Alt Boyutlarimin Karsilikli Kontrol Degiskenini Yordamasina Iliskin Regresyon

Analizi Sonuglar:

Kargilikli kontrol

R R Rich  F Df B B t p
Sabit .62 .39 .39 246.172 2/759 1,42 12.67 .00
Tiiketim 46 46 13.57 .00
Katilim .20 24 7.05 .00

a. Sabit: Tiiketim, Katilim
b. Bagimh Degisken: Karsilikli kontrol

Sosyal medya etkilesimi 6lgegi alt boyutlarinin karsilikli kontrol degiskenini yordamasina iligkin
regresyon analizi sonuglar1 Tablo 4’te gortilmektedir. Buna gore, sosyal medya etkilesimi 6lgegi alt
boyutlari, karsilikli kontrol diizeyine iliskin varyansin %39’unu a¢iklamaktadir (t=12.67). Sosyal
medya etkilesimi 6l¢egi alt boyutlari olan tiiketim (p= .46, p<.01) ve katilim (p= .24, p<.01), karsilikli
kontrol diizeyini anlamli bir sekilde yordamaktadir. Bu sonug, katilimcilarin sosyal medyada
STK’larla gelistirdikleri pasif diizeyde etkilesimin, aktif diizeyde etkilesimden daha fazla karsilikli
kontrol iizerinde etkili oldugunu gostermektedir (p=.24< .46). H2 hipotezi kabul edilmistir.
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Tablo 5
Sosyal Medya Etkilesimi Olgegi Alt Boyutlarimn Giiven Degiskenini Yordamasina Iliskin Regresyon Analizi
Sonuglar
Giiven
R R’ Rch F Df B B t D
Sabit .63 .39 .39 250.718  2/759 1.46 12,79 .00
Titketim .52 .53 15,79 .00
Katilim 12 15 4,42 .00

a. Sabit: Tiiketim, Katilim
b. Bagimli Degisken: Giiven

Sosyal medya etkilesimi 6lgegi alt boyutlarinin giiven degiskenini yordamasina iligkin regresyon
analizi sonuglar1 Tablo 5te goriilmektedir. Buna gore, sosyal medya etkilesimi 6l¢egi alt boyutlari,
gliven degiskenine iliskin varyansin %39’unu ag¢iklamaktadir (t=12.799). Sosyal medya etkilesimi
olgegi alt boyutlari olan tiiketim (= .53, p<.01) ve katilim (B=.15, p<.01), giiven degiskenini anlamli
bir sekilde yordamaktadir. Bu bulgular, katilimcilarin sosyal medyada STK’larla gelistirdikleri pasif
diizeyde etkilesimin, aktif diizeyde etkilesimden giiven tizerinde daha fazla etkiye sahip oldugunu
gostermektedir (B=.53<.15). Hipotez 3 kabul edilmistir.

Tablo 6
Sosyal Medya Etkilesimi Olgegi Alt Boyutlarimin Baghlik Degiskenini Yordamasina Iliskin Regresyon Analizi
Sonuglar
Baglilik
R R’ R’ch F Df B B t p
Sabit .63 40 .40 260.786 2/759 1,43 12,77 .00
Titketim ,51 ,52 15,63 .00
Katilim 14 17 5,15 .00

a. Sabit: Tiiketim, Katilim
b. Bagimli Degisken: Baglilik

Sosyal medya etkilesimi 6l¢egi alt boyutlarinin baglilik degiskenini yordamasina iliskin regresyon
analizi sonuglar1 Tablo 6da goriilmektedir. Buna gore, sosyal medya etkilesimi dl¢egi alt boyutlars,
baglilik degiskenine iliskin varyansin %4011 agiklamaktadir (t=12.77). Sosyal medya etkilesimi
olgegi alt boyutlari olan tiiketim (f=.52, p<.01) ve katilim (=17, p<.01), bagllik degiskenini anlamli
bir gekilde yordamaktadir. Bu bulgular, katilimcilarin sosyal medyada STK’larla gelistirdikleri pasif
diizeyde etkilesimin, aktif diizeyde etkilesimden baglilik tizerinde daha fazla etkiye sahip oldugunu
gostermektedir (p=.52< .17). Hipotez 4 kabul edilmistir.
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Tablo 7
Sosyal Medya Etkilesimi Olgegi Alt Boyutlarinin Memnuniyet Degiskenini Yordamasina Iliskin Regresyon Analizi
Sonuglar
Memnuniyet
R R Rch F Df B B t P
Sabit .65 42 42 280.153 2/759 1,50 13,97 .00
Tiiketim ,53 ,56 17,00 .00
Katilim 11 14 424 .00

a. Sabit: Tiiketim, Katilim
b. Bagimli Degisken: Memnuniyet

Sosyal medya etkilesimi 6lgegi alt boyutlarinin memnuniyet degiskenini yordamasina iliskin
regresyon analizi sonuglar1 Tablo 7de goriilmektedir. Buna gore, sosyal medya etkilesimi 6lgegi alt
boyutlari, memnuniyet degiskenine iliskin varyansin %42’sini agiklamaktadir (t=13.97). Sosyal medya
etkilesimi 6lcegi alt boyutlar: olan tiketim (p= .56, p<.01) ve katilim (= .14, p<.01), memnuniyet
degiskenini anlamli bir sekilde yordamaktadir. Bu bulgular, katilimcilarin sosyal medyada STK’larla
gelistirdikleri pasif diizeyde etkilesimin, aktif diizeyde etkilesimden memnuniyet {izerinde daha fazla
etkiye sahip oldugunu géstermektedir (p=.56< .14). Hipotez 5 kabul edilmistir.

Yol Analizi

Model olusturulabilmesi i¢in 6ncelikle yap1 gegerliliginin saglanmasi gerekmektedir. Yapilan DFA
analizi sonucunda yapi gegerliligi saglanmigtir. Model, sosyal medya etkilesimi 6l¢egi (iki boyut, yedi
madde) ve kurulus-hedef kitle iliskisi 6l¢egi (dort boyut, 21 madde) kullanilarak AMOS programu ile
test edilmistir. 5’1i Likert 6l¢eginde, 761 6rneklemden toplanan veriler normal dagilim gosterdigi i¢in
Maksimum Likelihood hesaplama yontemi kullanilarak kovaryans matrisi olusturulmustur. Ol¢egin

parametre degerlerinin yer aldig1 yol semasi Sekil 2de sunulmustur.

Sekil 2
Yol Analizi

78

Tiketim

Kurulug-Hede

Sosyal Medya 3
Kitle lligkisi

Etkilesimi

42

Katilim ' 2l 7

o 4

Ob&

Memnuniyet
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Aragtirma kapsaminda yol analizi uyum iyiligi degerleri incelenmistir. Tablo 8'de goriildiigii tizere,
Kargilagtirmali Uyum Indeksinin (CFI) .99, Iyilik Uyum Indeksinin (GFI) .98, Normlagtirilmamig
Uyum Indeksinin (NFI) .99, Tucker Lewis Indeksinin (TLI) .98, Bollen Artan Uyum Indeksinin (IFT)
.98, Hata Kareleri Ortalamasinin Karekokiiniin (SRMR) 0.17, Tahmin Hatalarinin Ortalamasinin
Karekokiiniin (RMSEA) .79 olarak tespit edilmistir. Buna gore elde edilen toplamda alt1 degiskenli
modelin veri ile uyumlu ve kabul edilebilir degerler arasinda oldugu goriilmektedir (Kline, 2011;
Browne & Cudeck, 1993, Byrne, 2016; Tabachnick & Fidell, 2015).

Tablo 8

Yol Analizi Model Uyum Indeksleri

Uyum Iyl Uyum Mﬁkemmel Uyum Modelin Sonuc
Indeksleri Olciitleri Olgiitleri Degerleri

X2/sd 3<x2/sd <5 X2/sd <3 2.874 Miitkemmel
CFI 90 < CFI<.95 .95 < CFI<1.00 991 Miikemmel
GFI 85<GFI<.90 .90 < GFI < 1.00 983 Miikemmel
NFI 90 <NFI<.95 .95 <NFI<1.00 .990 Miikemmel
TLI 90 <TLI<.95 95 <TLI<1.00 982 Miikemmel
IFI 90 <TF1<.95 95 <IFI<1.00 991 Miikemmel
SRMR .05 < SRMR <.08 .00 < SRMR <£.05 .017 Miikemmel
RMSEA .05<RMSEA < .08 .00 <RMSEA <.05 079 Tyi

Yapisal model sonucunda, sosyal medya etkilesiminin kurulus-hedef kitle iliskisini (f= .81,
p<.01) pozitif etkiledigi bulunmustur. Arastirma bulgularina gore, katilimcilarin etkilesim diizeyinin
artmasi, kurulug-hedef kitle iligkisini artirmaktadir. Ayrica, hedef kitle etkilesimi, kurulus-hedef kitle
iligkisine iliskin varyansin (R?) %65’ini agiklamaktadir. Elde edilen etki buyiikliiklerinin anlamliligina
iliskin 5000 6rneklemden elde edilen bootstrapping islemi sonucu veriler Tablo 9da sunulmustur.

Tablo 9
Bootstrapping Sonuglar
Path %95 C.1.
Direct Effect Std. B Std. Hata p LL U.L.
S(.)sya.l .M<.ed.ya Etkilesimi - Kurulug-Hedef 806 o 000 5s 856
Kitle Iligkisi
Sonug¢

Sosyal medya, farkli kurumlar tarafindan iletisim stratejilerinde yaygin olarak kullanilmaktadir.
Sosyal aglarin genis c¢apta benimsenmesi, hedef kitlenin davraniglar1 ve kuruluslarla etkilesim
stireleri giincel ve 6nemli bir aragtirma alani haline gelmistir. Bu baglamda ¢alisma, hedef kitlenin
kurulusla nasil etkilesime girdigini anlamak i¢in sosyal medyada mesaj tiiketimine odaklanarak,
kuruluglarin iletisim stratejilerine hedef kitlelerin aktif ya da pasif olarak dahil olup olmadigini
giincel bir 6l¢ek tizerinden tartismaktadir. Bu caligma, sosyal medyada kurulus-hedef kitle iliskisinde
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OPRlere odaklanarak literatiirde sinirli sayida olan ¢alismalar: genisletmektedir. Halkla iligkiler
alaninda popiiler bir kavram olan OPRnin olumlu sonuglar1 (karsilikli kontrol, giiven, baglilik
ve memnuniyet) ile sosyal medya etkilesimi (tiiketim ve katilim) arasindaki iliski, bu ¢aliyma
kapsaminda degerlendirilmistir.

Literatiirde yapilan ¢alismalar incelendiginde, Saffer ve meslektaslar1 (2013) sosyal medya
etkilesiminin OPRleri olumlu yonde etkiledigini savunmaktadir. Bortree (2011), STK’lar ve
OPRlere odaklandig: calismasinda, kurulus ile daha fazla etkilesim i¢inde olan hedef kitlelerin daha
tatmin edici iliskiler gelistirdigine dair ampirik kanitlar sunmaktadir. Benzer sekilde, Smitko (2012),
Twitter (X) sosyal ag platformunun hedef kitle ile iligkiler kurmak ve gii¢clendirmek igin etkili bir
ara¢ oldugunu ortaya koymustur. Men ve Tsai (2014), sosyal medya etkilesimi ile kurulus-hedef
kitle iliskisi arasinda pozitif bir iliski oldugunu gostermistir. Bu ¢aligmalardan elde edilen bulgular
dogrultusunda, hedefkitlenin sosyal medyada aktif veya pasif bicimde ger¢eklestirdigi etkilesimlerin,
kurulus-hedef kitle iliskisini pozitif yonde etkiledigi sdylenebilir. Dolayisiyla, bu durum bir kurum
ile hedef kitlesi arasindaki iliskiyi giiclendirme ve tatmin edici, olumlu iligkiler gelistirme agisindan
literatiirdeki bulgular: desteklemektedir.

Caligma bulgularina gore, sosyal medyada bir sivil toplum kurulusunu takip eden kullanicilar,
genellikle kurulusla daha ¢ok pasif diizeyde (igerikleri okumak, goriintillemek, izlemek vb.)
etkilesimde bulunmaktadir. Aktif etkilesim (yorum yapmak, paylagmak, tavsiye etmek vb.) ise pasif
etkilesime kiyasla nispeten smirli kalmaktadir. Buna ragmen, arastirma sonuglar1 sosyal medyada
bir kurulusla etkilesimde bulunan hedef kitlenin (pasif veya aktif) karsilikli kontrol, giiven, baghlik
ve memnuniyet gelistirdigini gostermektedir. Ayrica elde edilen bulgular, pasif diizeyde etkilesim
kuranlarin, aktif diizeyde etkilesim kuranlara gore daha fazla karsilikli kontrol, giiven, bagllik ve
memnuniyet gelistirdigini gostermektedir. Bu sonuglar, Men ve Tsai'nin (2013, 2014) bulgulariyla
paralellik gostermektedir.

Stratejik ¢ikarimlar agisindan bu ¢aligma, 6zellikle sosyal medya platformlar: araciligryla iliski
yonetimi konusunda literatiirde artan bilgi birikimine 6nemli 6l¢iide katkida bulunarak, kurumsal
sosyal medya sayfalarinda hedef kitle etkilesimi ve bu etkilesimin OPRler tizerindeki etkilerine
yonelik ampirik kanitlar sunmaktadir. Aragtirma kapsaminda elde edilen bulgular, sosyal medyanin
hedef kitle ile kalici iligkiler gelistirme, hedef kitle davranislary, iletisim stratejilerinin planlanmasi ve
kuruluglar tarafindan sosyal medyaya neden yatirim yapilmas: gerektigi noktasinda 6nemli sonuglar
ortaya koymaktadir.

Caligma kapsaminda ortaya konulan kavramsal model, sosyal aglar araciligiyla hedefkitle ile iligki
gelistirmeye yonelik olarak, halkla iligkiler profesyonelleri ve sosyal medya stratejistlerine 6nemli
katkilar sunmaktadir. Model, takipgi sayisi, begeni, yorum ve paylasim gibi yiizeysel gostergelerin
Otesine gecerek, sosyal medyada hedef kitleyle etkili bicimde etkilesim kurmaya yonelik stratejik
mesaj gelistirme konusunda yol gosterici bir cerceve ortaya koymaktadir. Bu baglamda, hedef
kitlenin tutum ve davranislarini etkilemede en etkili mesaj stratejisinin; bilgilendirici, samimi igerik
temalarina sahip ve gorsel ya da video formatlariyla zenginlestirilmis iletiler oldugu séylenebilir.
Ayrica, hedef kitlenin beklenti ve ihtiyaglarina uygun bi¢cimde giincellenen ve uyarlanan iceriklerin
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olusturulmasi, kuruluslarin sosyal medyadaki varliklarini etkin bicimde yonetmelerine; hedef kitleyi
sohbet, topluluk ve cesitli etkilesim alanlarina dahil etmelerine olanak tanimaktadir.

Bu ¢alisma, 6zel sektor ile kar amaci glitmeyen cesitli kuruluslar: (kamu kurumlari, aktivist
gruplar, vakiflar vb.) kapsamli gekilde incelemek iizere gelecekte genisletilebilir. Ayrica, kriz iletisimi
ve kurumsal sosyal sorumluluk (KSS) gibi 6zgiin baglamlara odaklanan aragtirmalar, konunun
daha derinlemesine anlagilmasina katk: saglayacaktir. Teknolojinin hizli gelisimiyle birlikte yapay
zeka, artirilmis gergeklik ve mobil uygulamalar gibi platformlarda gergeklesen kurulus-hedef kitle
etkilesimleri, calismanin kapsamini genisleterek literatiire 6nemli katkilar sunabilir. Bunun yani sira,
Snapchat, WeChat ve WhatsApp gibi alternatif sosyal aglarin iligki gelistirme siireglerindeki roli
lizerine yapilacak aragtirmalar da alana deger katacaktir. Son olarak, kullanicilarin karakter 6zellikleri,
kiiltiirel farkliliklar1 ve motivasyonlarinin sosyal medya etkilesimi ve iliski kurma stireglerine etkisini
inceleyen ¢alismalar da literatiire 6nemli katkilar saglayacaktir.
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