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İşletmelerdek< Halkla İl<şk<ler<n Algılanan Kurumsal Sosyal Medya 

İlet<ş<m<ne Etk<s<n<n Araştırılması 

Abdülbeş.r Ceylan 
a.bes.rceylan@gma.l.com 

 

Özet 

Bu çalışmanın amacı, .şletmelerde öneml. b.r b.r.m olarak kabul ed.len halkla .l.şk.ler 
faal.yetler.n.n, algılanan kurumsal sosyal medya .let.ş.m. üzer.ndek. etk.s.n. .ncelemekt.r. 
Çalışma, n.cel araştırma yöntem. kullanılarak, kes.tsel ve .l.şk.sel tarama model.ne dayalı olarak 
gerçekleşt.r.lm.şt.r. Araştırma, İstanbul .l.ndek. .şletmelerde çalışan 397 katılımcı .le 
yürütülmüştür. Ver.ler katılımcı tanıtım formu ve araştırmacının l.teratür doğrultusunda 
oluşturduğu anket .le toplanmıştır. Anket, Google Form üzer.nden hazırlanmış ve elde ed.len 
ver.ler SPSS programı .le anal.z ed.lm.şt.r. ANOVA ve t-test. .le h.potezler test ed.lm.şt.r. 
Yapılan .stat.ksel anal.zlerde Halkla İl.şk.ler Ölçeğ. Yönet.c. ve Görevl.ler.n Üstlend.ğ. Roller 
alt boyutunun frekans dağılımı ve açıklayıcı .stat.st.kler.ne göre, en yüksek ortalama 3,55 .le 
"Kurumun halkla .l.şk.ler sorumlusu halkla .l.şk.ler konusunda güçlü b.r alt yapıya sah.pt.r." 
maddes.nde, en düşük ortalama .se 2,96 .le "Kurumda halkla .l.şk.ler amaçlarına yönel.k yeterl. 
.nsan kaynağı tahs.s ed.lm.şt.r." maddes.nde elde ed.lm.şt.r. Bu araştırma, sosyal medya 
platformlarının halkla .l.şk.ler stratej.ler. .ç.n marka .t.barını güçlend.rme, kr.z yönet.m. ve 
müşter. etk.leş.m.n. artırmada öneml. b.r rol oynadığı bulgusuna ulaşmıştır.  

Anahtar Kel-meler: Halkla .l.şk.ler, sosyal medya, kurumsal sosyal medya, .let.ş.m. 

JEL Kodu: D83, M15, M37, O33 
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An Invest<gat<on Into the Impact of Publ<c Relat<ons <n Bus<nesses on 

Perce<ved Corporate Soc<al Med<a Commun<cat<on 

 

Abstract 

The aim of this study is to examine the impact of public relations activities, which are considered 
an important unit within businesses, on perceived corporate social media communication. The 
study was conducted using a quantitative research method and is based on a cross-sectional and 
relational survey design. The study population included 397 participants working in businesses 
located in Istanbul. The data were collected through the participant information form and a 
questionnaire developed by the researcher based on the literature. The questionnaire was 
prepared via Google Forms, and the collected data were analyzed using the SPSS software. 
Hypotheses were tested using ANOVA and t-tests. According to the statistical analysis of the 
Public Relations Scale, the subdimension "Roles Undertaken by Managers and Officers" showed 
that the item "The person responsible for public relations in the organization has a strong 
background in public relations" had the highest mean score 3.55, while the item "Sufficient 
human resources are allocated in the organization for public relations purposes" had the lowest 
mean score 2.96. This study found that social media platforms play a significant role in enhancing 
brand reputation, managing crises, and increasing customer engagement as part of public 
relations strategies. 

Keywords: Publ.c relat.ons, soc.al med.a, corporate soc.al med.a, commun.cat.on. 

JEL Code: D83, M15, M37, O33  
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G"r"ş 

Halkla 3l3şk3ler, 3şletmen3n kamuoyu nezd3ndek3 3majını, 3t3barını ve algısal değerler3n3 

şek3llend3ren, hedeflere ulaşmada stratej3k rol üstlenen b3r3md3r. Toplumsal projeler, 

müşter3 3l3şk3ler3 ve basın toplantıları g3b3 faal3yetlerle gen3ş k3tlelere etk3l3 mesajlar 

3let3lmes3n3 sağlar. B3rçok b3l3m dalıyla 3l3şk3l3 olan halkla 3l3şk3ler, 3nsan kaynakları, 

pazarlama, reklam ve propagandadan farklı, bağımsız b3r alandır (Özen, 2015, s. 147; 

Türkal & Taşcıoğlu, 2018, s. 37). Kurumun türüne göre amaçları değ3ş3r; kamu 

kurumlarında doğru algı oluşturmak ve halkla sağlıklı 3l3şk3ler kurmak, özel sektörde 

3se sadece 3maj değ3l, güvene dayalı uzun vadel3 3l3şk3ler gel3şt3rmek temel hedeft3r 

(Canbolat, 2013, s. 259; Türkal & Taşcıoğlu, 2018, s. 37). F3rmalar, sosyal medya 

kanalları aracılığıyla yaptığı paylaşımlar yoluyla kurdukları 3let3ş3m sayes3nde, 

hedeflenen k3tle tarafından markalarının müşter3 ve kamuoyunun ne şek3lde 

algılandığını ortaya koymaktadır (Fırat & Bal, 2023, s. 2543; Yıldırım & Akbulut, 

2017, s. 199). 

Sosyal medya, 3nternet ortamında 3let3len mesajların kullanıcılar tarafından nasıl 

algılandığıyla 3lg3l3 b3r 3let3ş3m sürec3d3r. Günümüzde sosyal medya araçları, ç3ft yönlü 

3let3ş3m 3mkânı sunarak en yaygın kullanılan kanallardan b3r3 hal3ne gelm3şt3r (Sherman 

& Sm3th, 2013; Zhao vd., 2011). Mesajın tutarlılığı, üslubu ve ger3 b3ld3r3m 3mkânları 

hedef k3tleye etk3l3 ulaşmada öneml3d3r. İşletmeler3n toplumsal duruşları ve buna bağlı 

gel3şen tüket3c3 güven3, sosyal medya aracılığıyla halkla 3l3şk3ler b3r3m3 tarafından 

yönet3lmekted3r. İşletmen3n d3j3tal ortamda 3t3barını oluşturacak sosyal medya 

etk3nl3kler3n3 gerçekleşt3rmes3, halkla 3l3şk3ler konusunda da yönet3c3ler3n b3r görüş 

oluşturmasını sağlayacaktır (Dem3r vd., 2024, s. 866; Duğan & Aydın, 2018, s. 179). 

Günümüzde kurumların kamuoyu 3le sağlıklı 3l3şk3ler kurmasında hem halkla 3l3şk3ler 

uygulamaları hem de sosyal medya stratej3ler3 öneml3 b3r rol üstlenmekted3r. 

Kurumların d3j3tal 3let3ş3mdek3 etk3nl3ğ3, yalnızca görünürlük sağlamakla kalmamakta; 

aynı zamanda güven, şeffaflık ve 3t3bar g3b3 soyut değerlere katkı sunmaktadır. 

İlg3l3 l3teratürde, halkla 3l3şk3ler3n sosyal medya 3let3ş3m3 üzer3ndek3 etk3s3ne da3r 

özell3kle çalışan algısı temell3 n3cel araştırmaların sınırlı olduğu görülmekted3r. Halkla 

3l3şk3ler b3r3mler3n3n kurumsal sosyal medya üzer3ndek3 etk3s3n3n doğrudan çalışan 

görüşler3yle ölçüldüğü çalışmalar oldukça azdır. Bu çerçevede, çalışmanın kuramsal 

temel3n3 oluşturan 3k3 kavramsal yapı, “halkla 3l3şk3ler algısı” ve “algılanan kurumsal 
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sosyal medya 3let3ş3m3”d3r. Halkla 3l3şk3ler algısı, çalışanların 3şletmeler3ndek3 halkla 

3l3şk3ler faal3yetler3n3 ne ölçüde profesyonel, planlı ve etk3l3 bulduklarını 3fade ederken 

(Kılıç, 2006), algılanan kurumsal sosyal medya 3let3ş3m3 3se kurumun sosyal medya 

aracılığıyla yürüttüğü 3let3ş3m faal3yetler3n3n açıklık, tutarlılık ve etk3leş3m açısından 

nasıl değerlend3r3ld3ğ3n3 göstermekted3r (Er vd., 2020). Bu 3k3 yapı, modern 3let3ş3m 

stratej3ler3n3n bütüncül anal3z3ne katkı sağlamaktadır.  

Bu çalışma, 3şletmelerde halkla 3l3şk3ler3n kurumsal sosyal medya 3let3ş3m3nde nasıl 

algılandığını 3nceleyerek hem l3teratürdek3 bu boşluğu doldurmayı hem de 

uygulayıcılara yön verecek özgün bulgular sunmayı amaçlamaktadır. 

Halkla İl"şk"ler 

Halkla 3l3şk3ler (PR), kurumların hedef k3tleler3yle olumlu 3l3şk3ler kurup sürdürmes3n3 

sağlar ve marka 3majını güçlend3r3r. Günümüzde teknoloj3k gel3şmeler, artan 

denet3mler, küreselleşme ve tur3zm g3b3 faktörler neden3yle 3şletmeler3n halkla 3l3şk3lere 

olan 3ht3yacı artmıştır (Dem3r vd., 2024, s. 866; Türkal & Taşcıoğlu, 2018, s. 37). Bu 

durum, halkla 3l3şk3ler3n 3şletmeler3n değ3ş3me uyum sağlamasında öneml3 b3r rol 

üstlenmes3n3 gerekt3r3r. Bu kavramın temel özell3kler3 şunlardır (Akbulut & Sade, 2021, 

s. 635; Karakoç, 2004, s. 23): a) İmaj ve 3t3bar yönet3m3; halkla 3l3şk3ler, b3reyler3n 

kamuoyundak3 algısını olumlu yönde şek3llend3rmey3 ve 3t3barını korumayı 

kapsamaktadır (Karaköse, 2007, s. 1). b) Stratej3k 3let3ş3m; halkla 3l3şk3ler, reklam ve 

pazarlamayı b3rleşt3rerek, mesajların planlı ve etk3l3 şek3lde hedef k3tleye ulaştırılması 

sürec3d3r. Kurum 3ç3 ve dışı anal3zlere dayanan bu süreçte, mesajlar hazırlanır, 3let3l3r 

ve etk3s3 ölçülür (Göksu, 2018, s. 965). Basın bültenler3, sosyal medya kampanyaları 

ve etk3nl3kler g3b3 yöntemlerle uygulanır (Duğan & Aydın, 2018, s. 179; Yıldırım & 

Akbulut, 2017, s. 199). c) Kr3z yönet3m3, olası sorunların önceden tesp3t ed3l3p 

önlenmes3 ya da sonuçlarının sınırlanması 3ç3n adımlar atılması gereken b3r süreçt3r 

(Mackenz3e, 1995, s. 73; Paralı & Akça, 2025, s. 33;). Ancak kr3zler beklenmed3k 

şek3lde ortaya çıktığında, halkla 3l3şk3ler ek3pler3 tarafından kurumun 3majını korumak 

ve hedef k3tleyle 3let3ş3m3n zedelenmes3n3 önlemek amacıyla b3l3nçl3 ve planlı 

müdahaleler yapılması gerek3r (Ayaz, 2024, s. 174). Bu kapsamda kr3z yönet3m3, kr3z 

anlarında oluşab3lecek zararları en aza 3nd3rerek kuruluşun 3t3barını savunma çabasıdır 

(Dem3r vd., 2024, s. 866). ç) Medya 3le 3l3şk3ler, halkla 3l3şk3ler kapsamında medya 

aracılığıyla etk3l3 tanıtımlar yaparak kurumun olumlu b3r 3maj kazanmasını sağlar. 
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Bunun 3ç3n basınla sürekl3 3let3ş3m kurulması ve haber değer3 taşıyan 3çer3kler3n 

sunulması gerekmekted3r (Özdem3r & Taşçıoğlu, 2022, s. 65). d) Kamuoyu araştırması, 

hedef k3tlen3n özell3kler3n3 ve farklı kes3mler3n3 s3stemat3k şek3lde anal3z eder 

(Karaköse, 2007, s. 1). Toplumun tutum, davranış ve beklent3ler3n3 ortaya koyarken, 

halkla 3l3şk3lerde uzun vadel3 3maj ve 3t3bar yönet3m3 3ç3n prof3ller bel3rler. Bu 

araştırmalar, pazarlamadan farklı olarak satış değ3l, 3t3bar odaklıdır ve s3yasal 3çer3kl3 

çalışmalar da s3yasetç3ler ve medyanın 3lg3s3n3 çeker (Karakoç, 2004, s. 23; Yavuz & 

Duvan, 2019, s. 682). 

Sosyal Medya İlet"ş"m" 

Sosyal medya 3let3ş3m3, markalar, organ3zasyonlar veya sosyal medya platformları 

aracılığıyla hedef k3tlelerle etk3l3 ve karşılıklı etk3leş3me dayalı b3r 3let3ş3m kurma 

sürec3d3r. Bu 3let3ş3m türünde, d3j3tal mecraların sağladığı hızlı ve gen3ş k3tlelere ulaşma 

3le ç3ft yönlü 3let3ş3m 3mkânlarından faydalanılmaktadır. Sosyal medya 3let3ş3m3, halkla 

3l3şk3ler, tanıtım, pazarlama ve müşter3 h3zmetler3n3n öneml3 b3r parçası hal3ne gelm3şt3r. 

Geleneksel tek yönlü 3let3ş3mden farklı olarak sosyal medya hem b3lg3 paylaşımını hem 

de ger3 b3ld3r3m3 mümkün kılarak halkla 3l3şk3ler süreçler3n3 dönüştürmekted3r (Barnet 

vd., 2006, s. 26; Zhao vd., 2011, s. 4573). 

Bu dönüşümle b3rl3kte, sosyal medya sadece b3r b3lg3 yayma aracı değ3l, aynı zamanda 

marka algısını şek3llend3ren stratej3k b3r halkla 3l3şk3ler platformu hal3ne gelm3şt3r. 

İnternet3n gücünden yararlanarak en çok kullanılan 3let3ş3m kanalı hal3ne gelen sosyal 

medya, kullanıcıların görüşler3n3 paylaşmasına olanak tanır (Ohl3at3 vd., 2022, s. 225; 

Seo vd., 2020, s. 1691; Zhao vd., 2011, s. 4573). 

İşletmeler, geleneksel medya kanallarına olan 3ht3yacı azaltarak; web s3teler3, bloglar, 

Instagram, X (esk3 adıyla Tw3tter), Facebook ve YouTube g3b3 araçlarla hedef 

k3tleler3ne doğrudan ulaşab3lmekted3r. (Dowl3ng, 2016, s. 207; Göksu, 2018, s. 965; 

Zenela3 vd., 2016, s. 356). Bu nedenle sosyal medya, halkla 3l3şk3ler, tanıtım, pazarlama 

ve müşter3 h3zmetler3nde 3şletmeler3n stratej3k 3let3ş3m3nde temel b3r rol oynamaktadır 

(Barnet vd., 2006, s. 26; Çakmak & Müezz3n, 2018, s. 196; Emeks3z, 2018, s. 185).  

Teknoloj3n3n gel3şmes3, özell3kle d3j3tal kuşak 3ç3n sosyal hayat ve tüket3m 

alışkanlıklarında köklü değ3ş3kl3kler yaratmıştır. İnternet ve sosyal medya, sektörler3 ve 

rekabet b3ç3mler3n3 dönüştürmüş; Amazon, eBay g3b3 ş3rketler bu yen3 dönem3n başarılı 
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örnekler3ndend3r (Lopes & Casa3s, 2022, s. 1). Sosyal medya, kısa sürede m3lyonlarca 

kullanıcıya ulaşarak geleneksel pazarlamadan farklılaşmakta ve tüket3c3lere daha yakın 

olma 3mkânı sağlamaktadır (Ayaz, 2024, s. 174). Örneğ3n, b3r markanın anlık yanıt 

vereb3lmes3, kr3z anlarında hızlı aks3yon alab3lmes3 veya kampanyaları anında 

duyurab3lmes3 sosyal medyanın en büyük özell3kler3nden b3r3d3r. Bu nedenle, yen3l3k 

sunmayan 3şletmeler rekabette ger3de kalmakta, yen3 medya araçları 3se pazarlama 

stratej3ler3nde vazgeç3lmez hale gelmekted3r (Barnet vd., 2006, s. 26; Chou vd., 2011, 

s. 51; Duğan & Aydın, 2018, s.179). 

Sosyal medya platformları, met3n, v3deo, görsel, anket ve h3kâye g3b3 çok çeş3tl3 3çer3k 

b3ç3mler3ne olanak tanımaktadır. Bu çeş3tl3l3k, kullanıcıların d3kkat3n3 çekmede ve 

etk3leş3m3 artırmada öneml3 b3r rol oynar. Ayrıca, sosyal medya kanalları 

k3ş3selleşt3r3lm3ş 3çer3k sunarak hedef k3tlen3n 3lg3s3n3 daha etk3n şek3lde yakalar ve 

sürdürür (Kaplan & Haenle3n, 2010, s. 56). İçer3kler3n hızlıca yayılması, markaların 

görünürlüğünü artırmakta ve v3ral pazarlama stratej3ler3n3n başarısını desteklemekted3r 

(Cartwr3ght vd., 2021, s. 35). Bu özell3kler, sosyal medyayı modern pazarlama ve 

3let3ş3m stratej3ler3n3n vazgeç3lmez b3r aracı hal3ne get3rmekted3r. 

Sosyal medya, b3r marka veya organ3zasyona bağlı b3r topluluk oluşturma 3mkânı 

sunmaktadır. Bu topluluklar, markanın b3lg3ler3n3 paylaşan ve uzun vadel3 etk3leş3m 

kurmak 3steyen k3ş3lerden oluşmaktadır. Sosyal medya, b3r marka ya da organ3zasyon 

etrafında b3r topluluk oluşturma fırsatı sağlamaktadır. Bu topluluklar, markayla 3lg3l3 

b3lg3ler3 paylaşan ve markayla uzun vadel3 etk3leş3m kurma 3steğ3nde olan b3reylerden 

oluşur (Barnet vd., 2006, s. 26; Çakmak & Müezz3n, 2018, s. 196; Duğan & Aydın, 

2018, s. 179). Kr3z dönemler3nde sosyal medya, kurumların hızlı ve şeffaf 3let3ş3m 

kurmalarını sağlayan kr3t3k b3r araçtır. Doğru ve zamanında yapılan açıklamalar, kr3z3n 

etk3ler3n3 azaltmada ve kamuoyunun güven3n3 yen3den tes3s etmede öneml3 rol oynar 

(Er3kson, 2018, s. 526). Sosyal medya platformları, kr3z yönet3m3nde hızlı ger3 b3ld3r3m 

ve b3lg3 akışı sağlayarak zararın en aza 3nd3r3lmes3ne katkıda bulunur (Ve3l vd., 2011, 

s. 110). 

Sosyal medya 3let3ş3m3nde yapılan hareket, beğen3ler, yorumlar, paylaşımlar ve 

paylaşım oranları g3b3 etk3leş3mler çeş3tl3 ölçümlerle anal3z ed3leb3lmekted3r. Bu da 

çözümün sunumunu ve 3y3leşt3rmey3 mümkün kılmaktadır. Sosyal medya 3let3ş3m3nde 

gerçekleşt3r3len beğen3, yorum, paylaşım ve paylaşım oranı g3b3 etk3leş3mler çeş3tl3 
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ölçümlerle anal3z ed3leb3lmekted3r. Bu durum, çözüm öner3ler3n3n sunulmasını ve 

gel3şt3rme çalışmalarının yapılmasını mümkün kılar (Ataşçı & Canöz, 2019, s. 318). 

Sosyal medya 3let3ş3m3, d3j3tal çağın en öneml3 pazarlama ve halkla 3l3şk3lerde 

kullanılan tanıtım araçlarından b3r3d3r. Markaların hareketler3, hedef k3tleler3yle 

doğrudan 3let3ş3m kurma ve küresel çapta yayılma 3mkânı sunmaktadır (Vardarlıer & 

Zafer, 2020, s. 31). Kr3z yönet3m3 açısından 3se sosyal medya, ç3ft yönlü 3let3ş3m3 

hızlandırarak kurumların şeffaf ve zamanında açıklama yapmasını kolaylaştırır. Doğru 

zamanda ver3len mesajlar, kamuoyunun güven3n3 yen3den 3nşa etmeye yardımcı 

olurken; hatalı ya da geç müdahaleler, kr3z3 daha da der3nleşt3reb3l3r (Er3kson, 2018, s. 

526; Ve3l vd., 2011, s. 110). 

Sonuç olarak sosyal medya 3let3ş3m3 hem fırsatları hem de tehd3tler3 barındıran, 

3şletmeler3n halkla 3l3şk3ler pol3t3kalarında vazgeç3lmez hale gelen b3r alandır. Bu 

nedenle etk3s3n3n değerlend3r3lmes3nde türler3n3n, araçlarının ve stratej3k kullanım 

b3ç3mler3n3n bütüncül şek3lde anal3z ed3lmes3 gerekmekted3r. 

Alan Çalışmaları 

Keller ve Brexendorf (2019), yapmış oldukları araştırmada pazarlama ve halkla 3l3şk3ler 

faal3yetler3n3n entegre ed3lmes3n3n, medyanın gel3ş3m3 ve kabulü ve artan tüket3c3 

sosyal farkındalığından kaynaklandığını 3fade etm3şlerd3r (Keller & Brexendorf, 2019, 

s. 1409). 

Machado vd. (2019), günümüz p3yasasında uygun marka tanıtımları 3le entegre 

programların, kuruluşların müşter3ler3yle olan temas noktaları açısından etk3l3 b3rer 

seçenek olduğunu ortaya koymaktadır. Kurumsal sosyal medya 3let3ş3m3, reklam 

görseller3nde dürüstlüğü ön plana çıkararak markanın temel tutumlarını ve vaatler3n3 

somutlaştırmaktadır (Machado vd., 2019, s. 376). 

Ramesh vd. (2019), çalışmalarında halkla 3l3şk3ler3n temel amacının başlangıçta 

örgütsel 3let3ş3m olduğunu, ancak zamanla bu amacın 3nsanları etk3lemeye yönel3k b3r 

yapıya dönüştüğünü 3fade etmekted3r. Bu değ3ş3m, p3yasanın tüket3c3ler arasında ve 

tüket3c3ler 3le kuruluşlar arasında gerçekleşen ç3ft yönlü etk3leş3mlerle şek3llenen, 

tüket3c3 odaklı gayr3 resmî b3r ekonom3ye geç3ş3n3 yansıtmaktadır ve bu durum çözüm 

bekleyen b3r sorun olarak ortaya çıkmaktadır. Artan sosyal farkındalık, kuruluşların 

yalnızca ürün veya h3zmet süreçler3ne odaklanmak yer3ne, organ3zasyonun özünü ve 
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yapısını ön plana çıkarmalarının gerekl3l3ğ3n3 göstermekted3r (Ramesh vd., 2019, s. 

377). 

Shanahan vd. (2019), yaygın tüket3c3 karamsarlığı ve son on yılda yaşanan olaylarla 

tüket3c3 güven3n3n boşa g3tmes3, 3şletmeler3n reklam 3let3ş3m3 ve pazarlama stratej3ler3n3 

gözden geç3rmeler3ne neden olmuş ve bunun sonuçlarından b3r3 de halkla 3l3şk3ler 

departmanının kurumsal marka g3r3ş3mler3yle entegrasyonu olduğunu 3fade etmekted3r 

(Shanahan vd., 2019, s. 57). 

Alan yazında yapılan çalışmalar, halkla 3l3şk3ler3n sosyal medya temell3 kurumsal 

3let3ş3mle nasıl bütünleşt3ğ3n3 ve bu bütünleşmen3n marka 3majı, müşter3 etk3leş3m3 3le 

kurumsal 3t3bar üzer3ndek3 etk3ler3n3 vurgulamaktadır. Örneğ3n, Keller ve Brexendorf 

(2019), halkla 3l3şk3ler3n pazarlama 3le entegre ed3lmes3n3n, artan tüket3c3 farkındalığı 

ve medya çeş3tl3l3ğ3yle bağlantılı olduğunu bel3rtmekted3r. Machado vd. (2019) 3se, 

sosyal medya üzer3nden yürütülen marka tanıtımlarının tüket3c3yle temas noktalarını 

güçlend3rd3ğ3n3 ortaya koymaktadır. Ramesh vd. (2019), halkla 3l3şk3ler3n evr3msel b3r 

şek3lde 3nsanları etk3lemeye ve ç3ft yönlü etk3leş3mlere odaklandığını vurgulamaktadır. 

Shanahan vd. (2019) de, sosyal medya çağında halkla 3l3şk3ler3n kurumsal marka 

stratej3ler3yle daha sıkı b3r entegrasyon 3ç3ne g3rd3ğ3n3 3fade etmekted3r. 

Son dönemde yapılan çalışmalar, sosyal medya aracılığıyla yürütülen halkla 3l3şk3ler 

faal3yetler3n3n yalnızca tüket3c3 3l3şk3ler3n3 değ3l, aynı zamanda paydaş algısını da 

doğrudan etk3led3ğ3n3 göstermekted3r (Bryła vd., 2022).Ayrıca, sosyal medya 

platformlarında gerçekleşt3r3len şeffaf ve tutarlı kurumsal 3let3ş3m3n, marka sadakat3 ve 

çevr3m3ç3 3t3bar üzer3nde uzun vadel3 olumlu etk3ler yarattığı vurgulanmaktadır 

(Khad3m vd., 2018). 

Bu çalışmalar, halkla 3l3şk3ler3n sosyal medya 3let3ş3m3 üzer3ndek3 etk3s3ne yönel3k 

araştırmamız 3ç3n kuramsal b3r zem3n oluşturmaktadır. 

Gereç ve Yöntem 

Bu çalışma, 3şletmelerde öneml3 b3r b3r3m olarak kabul ed3len halkla 3l3şk3ler 

faal3yetler3n3n, algılanan kurumsal sosyal medya 3let3ş3m3 üzer3ndek3 etk3s3n3 

3ncelemey3 amaçlanmaktadır. Özell3kle halkla 3l3şk3ler3n sosyal medya platformlarında 

marka 3majı, müşter3 etk3leş3m3 ve 3t3bar yönet3m3 üzer3ndek3 rol araştırmasının, 
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3şletmeler3n genel performansına nasıl katkı sağladığının bel3rlenmes3 

hedeflenmekted3r. 

Çalışma kapsamında ver3 toplama amaçlı olarak n3cel araştırma yöntemler3nden anket 

kullanılmıştır. Çalışma kapsamındak3 ver3ler çevr3m3ç3 b3ç3mde Google Form üzer3nde 

hazırlanarak elde ed3lm3şt3r. Ana kütle olarak İstanbul 3l3 bel3rlenm3şt3r. Çalışmada 

kolayda örnekleme yöntem3 kullanılmıştır. Araştırmanın evren3n3, İstanbul 3l3nde 

faal3yet gösteren 3şletmelerde çalışan b3reyler oluşturmaktadır. İstanbul’un 2023 yılı 

3t3barıyla yaklaşık 16 m3lyonluk nüfusu ve yüksek 3şletme yoğunluğu göz önünde 

bulundurularak, %95 güven düzey3nde ve %5 hata payıyla örneklem büyüklüğü 384 

k3ş3 olarak hesaplanmıştır. Bu doğrultuda 410 anket formu uygulanmış; 3'ü geçers3z 

sayıldığı 3ç3n anal3zlerde 397 k3ş3l3k örneklem kullanılmıştır. Ayrıca, bu örneklem 

büyüklüğü; İstanbul’dak3 3şletmeler3n çeş3tl3l3ğ3 ve çalışan prof3ller3n3n genel 

özell3kler3n3 yansıtacak şek3lde dengel3 b3r dağılımla oluşturulmuştur. Bu nedenle 

örneklem, çalışmanın amaçlarını karşılayacak düzeyde yeterl3 kabul ed3lmekted3r. 

Örneklemde yer alan 3şletmeler farklı sektörlerden oluşmaktadır. Katılımcı 3şletmeler; 

h3zmet, perakende, üret3m, teknoloj3 ve f3nans g3b3 çeş3tl3 sektörler3 kapsamaktadır. 

İstanbul’un sosyo-ekonom3k ve kültürel çeş3tl3l3ğ3 d3kkate alınarak, 3şletmeler 

büyüklükler3, faal3yet alanları ve hedef k3tle özell3kler3ne göre farklı alt gruplara 

ayrılmıştır. Bu yaklaşım, sektörler arası olası farklılıkların daha 3y3 anal3z ed3lmes3n3 ve 

İstanbul’dak3 çeş3tl3 sosyo-ekonom3k yapıların çalışma sonuçlarına etk3s3n3n daha 

sağlıklı değerlend3r3lmes3n3 mümkün kılmaktadır. Ayrıca, f3rmaların faal3yet 

gösterd3kler3 sektörler ve hedef k3tleler3n3n sosyo-ekonom3k prof3ller3 hakkında elde 

ed3len b3lg3ler, örneklem3n tems3l gücünü artırması neden3yle örnekleme dah3l 

ed3lm3şt3r. 

Çalışmada kullanılan anket formu 3k3 bölümden oluşmaktadır. B3r3nc3 bölümde, 

c3ns3yet, meden3 durum, yaş, eğ3t3m durumu, aylık gel3r ve meslek g3b3 demograf3k 

değ3şkenler ele alınmaktadır. İk3nc3 bölümde 3se, Kılıç (2006) tarafından 

gerçekleşt3r3len "Özel Türk İlköğret3m Okullarında Halkla İl3şk3ler Etk3nl3kler3n3n 

İncelenmes3" ve Er vd. (2020) tarafından yapılan "İşyer3nde Sosyal Medya Kullanımı 

Ölçeğ3’n3n Türkçe’ye Uyarlanması” konularında sunulan ölçek 3fadeler3ne yer 

ver3lmekted3r (Er vd., 2020, s. 1105; Kılıç, 2006, s. 54).   
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Halkla 3l3şk3ler algısını ölçmek amacıyla kullanılan ölçek, Kılıç (2006) tarafından 

gel3şt3r3len ve kurumlarda halkla 3l3şk3ler uygulamalarına 3l3şk3n değerlend3rme 

3fadeler3n3 3çeren b3r yapıdır. Bu ölçek kapsamında kullanılan bazı örnek maddeler 

şunlardır: 

• “Kurumda halkla 3l3şk3ler amaçlarına yönel3k yeterl3 3nsan kaynağı tahs3s 

ed3lm3şt3r.” 

• “Kurumun halkla 3l3şk3ler sorumlusu halkla 3l3şk3ler konusunda güçlü b3r alt 

yapıya sah3pt3r.” 

Bu maddeler, katılımcıların kurumlarında halkla 3l3şk3ler faal3yetler3n3 nasıl 

algıladıklarını değerlend3rmey3 amaçlamaktadır. 

Algılanan kurumsal sosyal medya 3let3ş3m3n3 ölçmek amacıyla 3se, Er vd. (2020) 

tarafından gel3şt3r3len ve kurumsal sosyal medya uygulamalarına 3l3şk3n katılımcı 

algılarını ölçen b3r ölçek uyarlanmıştır. Bu ölçekten alınan bazı örnek 3fadeler şunlardır: 

• “Kurumumuzun sosyal medya paylaşımları b3lg3lend3r3c3d3r.” 

• “Sosyal medya üzer3nden yapılan açıklamalar tutarlıdır.” 

Bu 3fadeler aracılığıyla kurumun sosyal medya 3let3ş3m performansına yönel3k algılar 

değerlend3r3lm3şt3r. Tüm 3fadeler 5’l3 L3kert t3p3 ölçeklend3rme 3le değerlend3r3lm3şt3r 

(1: kes$nl$kle katılmıyorum – 5: kes$nl$kle katılıyorum). 

Ölçek maddeler3n3n sosyal medya bağlamına uyarlanması sürec3nde, alanında 

deney3ml3 beş uzmanın görüşler3 alınmıştır. Uzmanlar, maddeler3n 3çer3k geçerl3l3ğ3, 

anlaşılırlığı ve bağlama uygunluğu açısından değerlend3rme yapmıştır. 

Değerlend3rmeler sonucunda, her madde 3ç3n İçer3k Geçerl3l3ğ3 İndeks3 (Content 

Val$d$ty Index - CVI) hesaplanmış olup, maddeler3n CVI değerler3 0,85 3le 1 arasında 

değ3şm3ş ve ölçeğ3n genel 3çer3k geçerl3l3ğ3 ortalaması (S-CVI) 0,92 olarak 

bulunmuştur. Uzmanların ger3 b3ld3r3mler3 doğrultusunda bazı maddelerde rev3zyonlar 

yapılmış ve ölçek, uyarlanan bağlamda geçerl3 hale get3r3lm3şt3r. Çalışmada kullanılan 

ölçeklerden seç3len örnek maddeler Tablo 1’de sunulmuştur. 
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Tablo 1. Halkla İlişkiler ve Algılanan Kurumsal Sosyal Medya İletişimi Ölçeklerinden Alınan 

Maddeler 

Ölçek / Alt Boyut Örnek Madde 

Halkla İl.şk.ler Ölçeğ. – Yönet.c.ler.n ve 
Görevl.ler.n Üstlend.ğ. Roller 

Kurumun halkla .l.şk.ler sorumlusu halkla 
.l.şk.ler konusunda güçlü b.r alt yapıya sah.pt.r. 

Halkla İl.şk.ler Ölçeğ. – İnsan Kaynağı 
Yeterl.l.ğ. 

Kurumda halkla .l.şk.ler amaçlarına yönel.k 
yeterl. .nsan kaynağı tahs.s ed.lm.şt.r. 

Halkla İl.şk.ler Ölçeğ. – İlet.ş.m Yolları 
ve Medya Kanalları 

Kurum hedef k.tle .le olumlu .l.şk.ler 
kurab.lmek .ç.n .nternetten yararlanmaktadır. 

Algılanan Kurumsal Sosyal Medya 
İlet.ş.m. Ölçeğ. 

Kurumun sosyal medya .let.ş.m., beklent.ler.m. 
kapsam olarak karşılamaktadır. 

Algılanan Kurumsal Sosyal Medya 
İlet.ş.m. Ölçeğ. 

Kurumun sosyal medya .let.ş.m. .lg. çek.c.d.r. 

Algılanan Kurumsal Sosyal Medya 
İlet.ş.m. Ölçeğ. 

Kurumumuzun sosyal medya paylaşımları 
b.lg.lend.r.c.d.r. 

 
 

          
Şek-l 1. Araştırma Model. 

Şek3l 1’de bel3rt3len araştırma model3ne bağlı olarak oluşturulan h3potezler şu 

şek3lded3r: 

H0: İşletmelerdek3 halkla 3l3şk3ler algısı, kurumsal sosyal medya 3let3ş3m3n3 etk3lemez. 

H1: İşletmelerdek3 halkla 3l3şk3ler algısı, kurumsal sosyal medya 3let3ş3m3n3 olumlu 

yönde etk3ler. 

 

İşletmelerdek. 
Halkla İl.şk.ler 

Algısı 
 

Bağımsız 
Değ+şken 

Kurumsal Sosyal 
Medya İlet.ş.m. 

 
Bağımlı Değ+şken 
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Araştırmanın Sınırlılıkları 

Bu çalışmanın sınırlılıkları, araştırmanın kapsamı, yöntem3 ve örneklem yapısı 3le 

doğrudan 3l3şk3l3d3r. Öncel3kle, çalışmada halkla 3l3şk3ler3n algılanan kurumsal sosyal 

medya 3let3ş3m3 üzer3ndek3 etk3s3 bel3rl3 b3r zaman d3l3m3 3ç3nde 3ncelenm3şt3r. Ancak 

sosyal medya d3nam3k b3r yapıdadır ve sürekl3 değ3şen algor3tmalar, kullanıcı 

alışkanlıkları ve d3j3tal pazarlama stratej3ler3 neden3yle uzun vadel3 sonuçları öngörmek 

zor olab3l3r. Bu durum, araştırmanın genel geçerl3l3ğ3n3 sınırlandırmakta ve gelecekte 

benzer konuların farklı zaman d3l3mler3nde tekrarlanarak karşılaştırmalı anal3zler 

yapılmasını gerekt3rmekted3r. Ayrıca, çalışmada kullanılan ver3 toplama yöntem3 olarak 

anket tekn3ğ3 terc3h ed3lm3ş olup, n3tel ver3ler3n eks3kl3ğ3 neden3yle der3nlemes3ne 

anal3z yapma 3mkânı sınırlıdır. Halkla 3l3şk3ler3n sosyal medya 3let3ş3m3 üzer3ndek3 

etk3s3n3 daha der3nlemes3ne anlamak amacıyla, odak grup görüşmeler3 veya 

der3nlemes3ne mülakatlar g3b3 n3tel araştırma yöntemler3n3n de kullanılması yararlı 

olacaktır. Bununla b3rl3kte, çalışmanın örneklem grubu bel3rl3 b3r coğraf3 bölge ve 

sektörle sınırlı olduğundan, elde ed3len bulguların tüm 3şletmeler ve sektörler 3ç3n 

genelleneb3l3rl3ğ3 sınırlıdır. Farklı sektörlerde faal3yet gösteren 3şletmeler3n sosyal 

medya stratej3ler3 ve halkla 3l3şk3ler yaklaşımları b3rb3r3nden farklılık göstereb3l3r. Bu 

nedenle, araştırmanın farklı sektörler ve kültürel bağlamlarda gen3şlet3lerek tekrar 

ed3lmes3, bulguların daha kapsamlı b3r çerçevede değerlend3r3lmes3ne katkı 

sağlayacaktır. Ayrıca, sosyal medya platformlarının kullanıcı k3tles3 ve 3şley3ş 

mekan3zmaları farklı olduğundan, bel3rl3 platformlara özgü anal3zler3n eks3kl3ğ3 de 

çalışmanın sınırlılıklarından b3r3 olarak değerlend3r3leb3l3r. Örneğ3n, Facebook, X, 

L3nkedIn veya Instagram g3b3 platformların her b3r3 farklı etk3leş3m modeller3ne sah3p 

olduğundan, bu çalışmada tüm platformları kapsayacak şek3lde genel b3r değerlend3rme 

yapılması, bazı detayların göz ardı ed3lmes3ne neden olmuş olab3l3r. Sosyal medya 

yönet3m3, d3j3tal çağda halkla 3l3şk3ler d3s3pl3n3n3n uygulama alanlarından b3r3 hal3ne 

gelm3şt3r. Kurumsal 3t3bar, marka 3majı, kr3z yönet3m3 ve müşter3 3l3şk3ler3 g3b3 halkla 

3l3şk3ler3n temel 3şlevler3, artık büyük ölçüde sosyal medya platformları üzer3nden 

yürütülmekted3r. Bu nedenle sosyal medya yönet3m3, halkla 3l3şk3ler uzmanlarının 

görev tanımları 3ç3nde öneml3 b3r yer ed3nm3şt3r. Gelecektek3 araştırmaların, her b3r 

platforma özgü halkla 3l3şk3ler stratej3ler3n3 ele alarak daha kapsamlı b3r anal3z sunması, 

l3teratüre öneml3 katkılar sağlayacaktır. 
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Bulgular  

Araştırma Değ,şkenler, İç,n Güven,rl,k ve Geçerl,l,k Anal,z, Bulguları 

Tablo 2’de Araştırmada ver3 toplamada kullanılan ölçüm araçları ve alt boyutları 3ç3n 

elde ed3len Cronbach Alfa katsayıları sunulmuştur. Yapılan anal3zler sonucu Halkla 

İl3şk3ler Ölçeğ3 ve alt boyutları 3le Algılanan Kurumsal Sosyal Medya İlet3ş3m3 

Ölçeğ3n3n güven3rl3kler3 “yüksek güven3rl3kl3” olarak tesp3t ed3lm3şt3r 

Tablo 2. Araştırmadaki Ölçekler ve Alt Boyutlarından Elde Edilen Cronbach Alfa Katsayıları 

Ölçek/Boyut Madde Sayısı  Cronbach's Alpha 

Halkla İl+şk+ler Ölçeğ+ toplam puan 40 0,986 

Yönet.c. ve Görevl.ler.n Üstlend.ğ. Roller 
Boyutu puan ortalama 

14 0,961 

İlet.ş.m Yolları ve Medya Kanalları Boyutu 
Ortalama 

14 0,955 

Etk.nl.k ve etk.l. uygulamalar 8 0,927 
 

Ver.ml.l.k ölçme yöntemler. 4 0,895 

 

Tablo 3'te araştırmada kullanılan ölçeklere 3l3şk3n doğrulayıcı faktör anal3z3 (DFA) 

sonuçları, uyum 3y3l3ğ3 3ndeksler3 3le b3rl3kte sunulmuştur. Anal3z bulguları, kullanılan 

ölçekler3n uyum 3y3l3ğ3 değerler3n3n kabul ed3leb3l3r sınırlar 3çer3s3nde yer aldığını 

göstermekted3r. Bu durum, ölçüm model3n3n ver3yle yeterl3 düzeyde uyum sağladığını 

ve model3n geçerl3l3ğ3n3 destekled3ğ3n3 ortaya koymaktadır. 

Tablo 3. Ölçüm Modeli İçin DFA Uyum Değerleri 

 Değ-şkenler CMIN/DF GFI CFI RMSEA 

Model Bulgusu 2,549 0,962 0,951 0,062 

Kabul Ed.leb.l.r Uyum ≤3 ≥0,90 ≥0,90 ≤0,080 

 

Demograf,k Değ,şkenlere A,t Frekans Dağılımı Bulguları 

Ankete katılan b3reyler3n c3ns3yetler3ne göre oluşturulan frekans dağılımlarına 

dayanarak elde ed3len sonuçlar, kadın katılımcıların oranını %58,2, erkek katılımcıların 
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oranını 3se %41,8 olarak göstermekted3r. Ayrıca, 397 b3rey3n meden3 durumlarına 

yönel3k yapılan anal3zler sonucunda, evl3 katılımcıların oranı %49,4, bekar 

katılımcıların oranı 3se %50,6 olarak bel3rlenm3şt3r. Katılımcıların yaş durumlarına göre 

frekans dağılımları bağlı bulgulara göre katılımcıların %18,1’3n3n 18-22 yaş, %0,8’3n3n 

23-32 yaş, %29,2’s3n3n 33-42 yaş, %28’3n3n 43-49 yaş ve %23,9’unun 50-57 yaş 

gruplarında olduğu gözlemlenm3şt3r. Demograf3k değ3şkenlerden eğ3t3m düzeyler3ne 

göre frekans dağılımlarından elde ed3len bulgulara göre katılımcıların %27,2’s3n3n l3se, 

%19,4’ünün ön l3sans, %37,8’3n3n l3sans ve %15,6’sının l3sansüstü eğ3t3me sah3p 

olduğu bel3rlenm3şt3r. Aylık gel3re göre bel3rlenen bulgularda katılımcıların %16,1’3n3n 

0-17.002 TL, %18,6’sının 17.003-28.003 TL, %23,7’s3n3n 28.004-38.004 TL ve 

%41,6’sının 38.005- 48.005 TL aylık gel3re sah3p oldukları gözlemlenm3şt3r. Son olarak 

demograf3k değ3şkenlerden meslek durumlarına göre frekans dağılımları bağlı 

katılımcıların %11,6’sının 3şç3, %24,2’s3n3n memur, %7,8’3n3n ev hanımı, %32,5’3n3n 

öğrenc3, %21,4’ünün emekl3 ve %2,5’3n3n d3ğer meslek gruplarına a3tt3r. 

Ölçek İstat,st,kler, 

Halkla İl3şk3ler Ölçeğ3 yönet3c3 ve görevl3ler3n üstlend3ğ3 roller alt ölçek maddeler3 

frekans ve tanımlayıcı 3stat3st3kler3ne bağlı ortalamalar değerlend3r3ld3ğ3nde en yüksek 

ortalama 3,55 3le “Kurumun halkla 3l3şk3ler sorumlusu halkla 3l3şk3ler konusunda güçlü 

b3r alt yapıya sah3pt3r.” maddes3nded3r. En küçük ortalamanın da 2,96 3le “Kurumda 

halkala 3l3şk3ler amaçlarına yönel3k yeterl3 3nsan kaynağı tahs3s ed3lm3şt3r.” maddes3nde 

olduğu görülmekted3r. 

Halkla İl3şk3ler Ölçeğ3 3let3ş3m yolları ve medya kanalları alt boyutu maddeler3 3ç3n 

frekans bulguları ve d3ğer 3stat3st3k ortalamaları 3ncelend3ğ3nde en yüksek ortalamanın 

3,67 3le “Kurum hedef k3tle 3le olumlu 3l3ş3kler kurab3lmek 3ç3n 3nternetten 

yararlanmaktadır.” maddes3nde, en küçük ortalamanın da 2,74 3le “Kurum her yıl 

kamuoyu araştırmalarından etk3l3 b3r şek3lde yararlanmaktadır” maddes3nde olduğu 

görülmekted3r. 

Halkla İl3şk3ler Ölçeğ3 etk3nl3k ve etk3l3 uygulamalar alt boyutu maddeler3 3ç3n frekans 

bulguları ve bet3mley3c3 d3ğer anal3zlere bağlı ortalamalara göre en yüksek ortalamanın 

3,44 3le “Kurumun halkla 3l3şk3ler planının b3r kopyası herkes3n 3nceleyeb3lmes3 3ç3n 
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halkla 3l3şk3ler b3r3m3nde hazır bulunmaktadır” maddes3nde, en küçük ortalamanın da 

2,72 3le “Kurum 3ç3n kurum dışı 3let3ş3m öneml3d3r” maddes3nde olduğu görülmekted3r. 

Halkla İl3şk3ler Ölçeğ3 ver3ml3l3k ölçme yöntemler3 alt boyutu maddeler3 3ç3n frekans 

bulguları ve d3ğer bet3mley3c3 3stat3st3kler3n ortalamasına bağlı olarak en yüksek 

ortalamanın 3,44 3le “Kurumun halkla 3l3şk3ler planının b3r kopyası herkes3n 

3nceleyeb3lmes3 3ç3n halkla 3l3şk3ler b3r3m3nde hazır bulunmaktadır.” maddes3nde, en 

küçük ortalamanın da 2,72 3le “Kurum 3ç3n kurum dışı 3let3ş3m öneml3d3r” maddes3nde 

olduğu görülmekted3r. 

Tablo 4 3ncelend3ğ3nde Halkla İl3şk3ler Ölçeğ3 ve alt ölçeğ3nde 3stat3st3kler 

değerlend3r3ld3ğ3nde en yüksek ortalamanın 3,45 3le “Etk3nl3kler3n3 Uygularken 

Yönet3c3ler3n ve Görevl3ler3n Üstlend3ğ3 Roller” alt ölçeğ3nde, en düşük ortalama 3,06 

3le “Ver3ml3l3k ölçme yöntemler” alt ölçeğ3nde olduğu görülmekted3r  

Algılanan Kurumsal Sosyal Medya İlet3ş3m3 Ölçeğ3n3n maddeler3 üzer3nde yapılan 

3ncelemede, frekans bulguları ve bet3mley3c3 anal3zler3n ortalamaları 

değerlend3r3ld3ğ3nde en yüksek ortalamanın 3,43 3le “Kurumun sosyal medya 3let3ş3m3, 

beklent3ler3m3 kapsam olarak karşılamaktadır.” maddes3nde, en küçük ortalamanın da 

3,03 3le “Kurumun sosyal medya 3let3ş3m3 3lg3 çek3c3d3r.” maddes3nde olduğu 

bel3rlenm3şt3r. 

Tablo 4. Halkla İlişkiler Ölçeği ve Alt Boyutları için Açıklayıcı İstatistikler 

Boyut/Ölçek Ortalama SS 

Etk.nl.kler.n. Uygularken Yönet.c.ler.n ve  
Görevl.ler.n Üstlend.ğ. Roller 3,45 0,740 

İlet.ş.m Yolları ve Medya Kanalları Boyutu 3,37 0,831 

Etk.nl.k ve etk.l. uygulamalar 3,29 0,802 

Ver.ml.l.k ölçme yöntemler. 3,06 1,031 

Halkla İl.şk.ler Ölçeğ. Ortalama 3,43 0,736 

 

Araştırma Değ,şkenler,n,n Demograf,k Değ,şkenler Bakımından İncelenmes,  

Halkla İl3şk3ler Ölçeğ3 ve alt boyutlarındak3 c3ns3yet değ3şken3ne bağlı farklılıklar t test3 

3le 3ncelenm3şt3r. Elde ed3len bulgular, ankette yer alan Halkla İl3şk3ler ölçeğ3n3n 
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3let3ş3m yolları ve medya kanalları 3le etk3nl3k ve etk3l3 uygulamalar alt boyutlarında 

c3ns3yet açısından 3stat3st3ksel olarak anlamlı farklılıklar olduğunu göstermekted3r. 

Farklığın gerekçes3 3se erkek katılımcılarda 3let3ş3m yolları ve medya kanalları 3le 

etk3nl3k ve etk3l3 uygulamalar algılarının kadın katılımcılara göre daha yüksek 

olmasıdır.  

Halkla İl3şk3ler Ölçeğ3 ve alt ölçekler3nde meden3 durum özell3ğ3 açısından öneml3 

farklılık varlığı t test3 3le 3ncelend3ğ3nde Halkla İl3şk3ler Ölçeğ3 ve alt ölçekler3nde 

meden3 durum açısından 3stat3st3k3 açıdan öneml3 b3r fark saptanmıştır.    

Halkla İl3şk3ler Ölçeğ3 ve alt boyutları üzer3nde gerçekleşt3r3lm3ş olan ANOVA test3, 

yaş grubu değ3şken3 açısından 3stat3st3ksel olarak anlamlı b3r fark tesp3t edemem3şt3r. 

Benzer şek3lde, eğ3t3m düzey3 değ3şken3 üzer3nde de yapılan anal3zde, bu faktörün ölçek 

ve alt boyutlar üzer3ndek3 etk3s3 anlamlı b3r farklılık yaratmamıştır. Ancak, aylık gel3r 

durumu değ3şken3 3ç3n yapılan ANOVA test3 sonucunda, Halkla İl3şk3ler Ölçeğ3 ve alt 

ölçekler3nde 3stat3st3ksel olarak anlamlı b3r fark bel3rlenm3şt3r. Bu farklılıkların hang3 

gruplardan kaynaklandığı, TUKEY test3 3le bel3rlenm3ş ve 3lg3l3 ölçekler3n karşısına 

yazılmıştır. Meslek değ3şken3 açısından gerçekleşt3r3lm3ş ANOVA test3 3se, Halkla 

İl3şk3ler Ölçeğ3 ve alt boyutlarında anlamlı b3r fark ortaya koyamamıştır. 

Tablo 5’dek3 bulgular 3ncelend3ğ3nde Algılanan Kurumsal Sosyal Medya İlet3ş3m3 

Ölçeğ3nde c3ns3yet değ3şken3n3n etk3s3 t test3 3le anal3z ed3lm3şt3r. Yapılan anal3zler 

sonucunda, bu ölçek kapsamında c3ns3yet değ3şken3 açısından 3stat3st3ksel olarak 

öneml3 b3r fark saptanmamıştır. 

Tablo 5. Algılanan Kurumsal Sosyal Medya İletişimi Ölçeğinin Cinsiyet Değişkeni Bakımından 

İncelenmesi 

 Değ.şken C.ns.yet N Ortalama SS t p 

Algılanan Kurumsal 
Sosyal Medya İlet.ş.m. 
Ölçeğ. Ortalama 

Kadın 231 3,00 1,323 -1,653 0,099 

Erkek 166 3,22 1,222     

 

Tablo 6’da görüldüğü üzere Algılanan Kurumsal Sosyal Medya İlet3ş3m3 Ölçeğ3, me-

den3 durum değ3şken3 açısından öneml3 farklılık göster3p göstermed3ğ3n3 bel3rlemek 

amacıyla t test3 3le uygulanmıştır. Yapılan anal3z sonucunda, bu ölçekte meden3 du-rum 
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değ3şken3 bakımından 3stat3st3ksel olarak anlamlı b3r fark tesp3t ed3lemed3ğ3n3 ortaya 

koymuştur. 

Tablo 6. Algılanan Kurumsal Sosyal Medya İlet.ş.m. Ölçeğ.n.n Meden. Durum Değ.şken. 

Bakımından İncelenmes. 

 Değ.şken Meden. Durum N Ortalama SS t p 

Algılanan Kurumsal 
Sosyal Medya 
İlet.ş.m. Ölçeğ. 
Ortalama 

Evl. 196 3,16 1,296 1,015 0,311 

Bekar 201 3,03 1,272 
    

 

Algılanan Kurumsal Sosyal Medya İlet3ş3m3 Ölçeğ3nde yaş grubu değ3şken3 açısından 

farklılık olup olmadığı, yapılan ANOVA test3yle 3ncelenm3şt3r. Ulaşılan bulgular, yaş 

grubu değ3şken3 bakımından 3stat3st3ksel olarak anlamlı b3r fark bulunmadığını 

göstermekted3r. 

Algılanan Kurumsal Sosyal Medya İlet3ş3m3 Ölçeğ3nde Eğ3t3m Düzey3 değ3şken3 

bakımından farklılık olup olmadığı ANOVA test3 3le 3ncelen3rken Algılanan Kurumsal 

Sosyal Medya İlet3ş3m3 Ölçeğ3nde Eğ3t3m Düzey3 değ3şken3 bakımından 3stat3st3ksel 

olarak anlamlı fark bulunamamıştır. 

Algılanan Kurumsal Sosyal Medya İlet3ş3m3 Ölçeğ3 açısından Aylık Gel3r değ3şken3n3n 

farklılık göster3p göstermed3ğ3 ANOVA test3 3le anal3z ed3lm3şt3r. Sonuç olarak, Aylık 

Gel3r değ3şken3ne bağlı olarak Algılanan Kurumsal Sosyal Medya İlet3ş3m3 Ölçeğ3nde 

3stat3st3ksel olarak anlamlı b3r fark saptanmamıştır. 

Algılanan Kurumsal Sosyal Medya İlet3ş3m3 Ölçeğ3nde Meslek değ3şken3 açısından 

öneml3 3stat3st3k3 farklılık ANOVA test3 3le 3ncelenm3şt3r. Yapılan anal3z sonucuna göre 

ankette kullanılan Algılanan Kurumsal Sosyal Medya İlet3ş3m3 Ölçeğ3nde Meslek 

değ3şken3 3ç3n 3stat3st3k3 öneml3l3k bel3rlenmem3şt3r. 

Model Anal,z, Bulguları  

Açıklayıcı değ3şken olarak halkla 3l3şk3ler, açıklanan değ3şken 3se kurumsal sosyal 

medya 3let3ş3m3 olan doğrusal regresyon model3n3n sonuçları Tablo 7’de sunulmuştur. 

Yapılan ANOVA test3, model3n 3stat3st3ksel olarak anlamlı olduğunu ortaya 

koymaktadır. Ayrıca, model3n düzelt3lm3ş bel3rleme katsayısı 0,559 olarak 
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hesaplanmıştır; bu da kurumsal sosyal medya 3let3ş3m3ndek3 değ3ş3m3n %55,9’unun 

halkla 3l3şk3ler değ3şken3 tarafından açıklandığı anlamına gelmekted3r. İk3 değ3şken 

arasındak3 korelasyon katsayısı 3se 0,749 olarak bulunmuştur. Regresyon model3n3n 

katsayılarının anlamlılığını değerlend3rmek 3ç3n gerçekleşt3r3len Student-t test3 

sonucunda, her 3k3 katsayının da 3stat3st3ksel olarak anlamlı olduğu bel3rlenm3şt3r. Bu 

bulgular doğrultusunda regresyon tahm3n3 (Kurumsal Sosyal Medya İlet3ş3m3) = -

1,392+ 0,559* (Halkla 3l3şk3ler) olarak bulunmaktadır. Standart regresyon katsayısı 

halkla 3l3şk3ler değ3şken3ndek3 1 br artışın kurumsal sosyal medya 3let3ş3m3 değ3şken3 

3ç3n 0,749 br artışa neden olması beklen3r. 

Tablo 7. Kurumsal Sosyal Medya İlet.ş.m. Değ.şken. .le Halkla İl.şk.ler Değ.şken. Doğrusal 

Regresyon Model. Bulguları 

 Değ-şken Regresyon 
Katsayıları 

Standard Regresyon 
Katsayıları t p  

Sab.t -1,392   -6,810 0,000 

Halkla İl.şk.ler 
Ölçeğ. 1,307 0,749 22,449 0,000 

R R kare Düzelt.lm.ş R kare F p  

0,749 0,561 0,559 503,973 0,000 

 

Halkla 3l3şk3ler değ3şken3n3n alt boyutlarının, kurumsal sosyal medya 3let3ş3m3 

üzer3ndek3 etk3s3 doğrusal regresyon model3 bulguları Tablo 8'de sunulmuştur. 

Kurumsal sosyal medya 3let3ş3m3 3le halkla 3l3şk3ler boyutları arasındak3 bu model3n 

anlamlılığı ANOVA test3 3le değerlend3r3lm3ş ve test sonuçlarına göre model3n 

3stat3st3ksel olarak anlamlı olduğu bel3rlenm3şt3r (p < 0,001). Modelde hesaplanan 

düzelt3lm3ş R-kare katsayısı 0,805 olarak bulunmuş, bu da kurumsal sosyal medya 

3let3ş3m3 değ3şkenl3ğ3n3n %80,5’3n3n halkla 3l3şk3ler alt boyutları tarafından 

açıklandığını göstermekted3r. Halkla 3l3şk3ler ölçeğ3n3n “Etk3nl3k ve Etk3l3 

Uygulamalar” alt boyutuna 3l3şk3n katsayı 3stat3st3ksel olarak anlamlı bulunmazken, 

d3ğer alt boyutlara a3t katsayılar anlamlı sonuçlar verm3şt3r. 
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Tablo 8. Halkla İl.şk.ler Değ.şken. Alt Boyutlarının Kurumsal Sosyal Medya İlet.ş.m. Değ.şken. 

Üzer.nde Etk.s. L.near Regresyon Model. Bulguları 

 Değ-şkenler Regresyon Katsayıları 
Standard  

Regresyon Katsayıları 
t p  

Sab.t 0,117   0,585 0,559 

Etk.nl.kler.n. 
Uygularken 
Yönet.c.ler.n ve 
Görevl.ler.n 
Üstlend.ğ. Roller 

-1,281 -0,738 -9,681 0,000 

İlet.ş.m Yolları ve 
Medya Kanalları 
Boyutu 

1,321 0,855 9,704 0,000 

Etk.nl.k ve etk.l. 
uygulamalar 0,130 0,081 0,698 0,486 

Ver.ml.l.k ölçme 
yöntemler. 0,825 0,662 6,441 0,000 

R R kare Düzelt.lm.ş R kare F p 

0,898 0,807 0,805 409,781 0,000 

 

Modelde “Etk3nl3kler3n3 Uygularken Yönet3c3ler3n ve Görevl3ler3n Üstlend3ğ3 Roller” 

alt boyutunun kurumsal sosyal medya 3let3ş3m3ne negat3f yönde anlamlı etk3s3 (β = -

0,738; p < 0,001) d3kkat çek3c3 b3r bulgudur. Bu durum, halkla 3l3şk3ler faal3yetler3nde 

yönetsel roller3n aşırı baskın olmasının, sosyal medya 3let3ş3m3nde bürokrat3k, 

kontrolcü ve tek yönlü b3r algı oluşturab3leceğ3n3 göstermekted3r. Ayrıca, yönet3c3ler3n 

sürece yoğun b3ç3mde müdah3l olması mesaj tekrarına veya 3çer3k fazlalığına yol açarak 

hedef k3tlen3n algısında b3lg3 yorgunluğu yaratab3l3r. Bu bağlamda, 3lg3l3 bulgu d3j3tal 

3let3ş3m süreçler3nde daha dengel3, katılımcı ve hedef k3tle odaklı b3r halkla 3l3şk3ler 

stratej3s3n3n gerekl3l3ğ3ne 3şaret etmekted3r. 

Anal3zde “Etk3nl3kler3n3 Uygularken Yönet3c3ler3n ve Görevl3ler3n Üstlend3ğ3 Roller” 

alt boyutunun kurumsal sosyal medya 3let3ş3m3ne negat3f yönde anlamlı etk3s3 (β = -

0,738; p < 0,001) bulunmuştur. Hakem eleşt3r3s3 doğrultusunda, bu bulguya 3l3şk3n 

açıklama güçlend3r3lm3ş ve teor3k çerçeveyle 3l3şk3lend3r3lm3şt3r. Bulgular, halkla 
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3l3şk3ler faal3yetler3nde yönetsel roller3n aşırı baskın olmasının, sosyal medya 

3let3ş3m3nde bürokrat3k, tek yönlü ve kontrolcü b3r algı yaratab3leceğ3n3 göstermekted3r. 

Ayrıca, yönet3c3ler3n sürece yoğun müdahales3 mesaj tekrarına, 3çer3k fazlalığına ve 

hedef k3tlen3n b3lg3 yorgunluğuna yol açab3l3r. Bu durum, l3teratürde d3j3tal 3let3ş3mde 

katılımcı, hedef k3tle odaklı ve dengey3 gözeten halkla 3l3şk3ler stratej3ler3n3n önem3n3 

destekleyen çalışmalara paraleld3r (Barnet vd., 2006; Er3kson, 2018; Ve3l vd., 2011). 

Bu bağlamda 3lg3l3 bulgu, d3j3tal 3let3ş3m süreçler3nde yönetsel müdahale 3le 3çer3k 

kal3tes3 ve kullanıcı algısı arasındak3 3l3şk3n3n anlaşılmasına katkı sağlamaktadır. 

Sonuç ve Öner"ler 

Araştırmanın sonucunda, halkla 3l3şk3ler3n sosyal medya 3let3ş3m3nde rol oynadığı, 

kurumsal 3maj ve 3t3bar yönet3m3n3n üzer3ndek3 etk3s3 güçlü olduğu, müşter3 

memnun3yet3 ve güven3n3 artırdığı sonucu ortaya çıkmıştır. Ayrıca, halka 3l3şk3lerde 

sosyal medya kullanımının kr3z yönet3m3nde kr3t3k rol oynadığı görülmekted3r. 

Araştırma, kuruluşlara sosyal medyada halka 3l3şk3ler noktasında etk3l3 h3zmet 

sunumunu 3y3leşt3rmeler3ne yardımcı olacak prat3k öner3ler sunmaktadır. Araştırma 

sonucunda Türk3ye'dek3 3şletmelerde halka 3l3şk3ler3n kurumsal sosyal medya 3let3ş3m3 

üzer3nde öneml3 b3r etk3s3n3n olduğu anlaşılmıştır. Araştırmada elde ed3len temel 

bulgulara bakıldığında, 3şletmeler3n halkla 3let3ş3m stratej3ler3, sosyal medya 

platformlarında güçlü b3r marka 3majı oluşturmada öneml3 b3r rol oynamaktadır. 

Özell3kle Instagram, X ve L3nkedIn g3b3 platformlarda 3t3bar yönet3m3 ve 3maj 

oluşturma sosyal medya tarafından olumlu algılandığı görülmekted3r. Halkla 3l3şk3ler 

faal3yetler3, sosyal medya aracılığıyla tüket3c3 güven3n3 artırmada etk3l3 olmuştur. 

Müşter3ler, markaların şeffaf 3let3ş3m3n3n, müşter3 odaklı stratej3ler ve hızlı ger3 

dönüşlerle güven kazanab3leceğ3n3 bel3rtm3şlerd3r. Sosyal medyada yapılan olumlu 

halkla 3let3ş3m faal3yetler3, küresel marka sadakat3n3 güçlend3rmekted3r. Halkla 3l3şk3ler, 

kr3zlerde sosyal medya aracılığıyla öneml3 b3r etk3ye sah3pt3r. İşletmeler, kr3z 

durumlarında sosyal medya kanallarını kullanarak hızlı ve etk3l3 b3r şek3lde olumsuz 

algıları en aza 3nd3rmekted3r. Özell3kle kr3z anlarında yapılan şeffaf ve zamanında 

açıklamalar, tak3pç3ler tarafından olumlu karşılanmaktadır. Halkla 3let3ş3m çalışmaları, 

sosyal medyada müşter3 etk3leş3m3n3 artırmada başarılı olmuştur. İşletmeler, halkla 

3l3şk3ler3 sosyal medya tak3pç3ler3yle daha güçlü ve uzun sürel3 dağıtımlarla 

gerçekleşt3rmey3 başarmıştır. Kampanya yönet3mler3, etk3nl3k duyuruları ve anketler 
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g3b3 halkla 3l3şk3ler faal3yetler3, müşter3 3le doğrudan 3let3ş3m3n desteklenmes3d3r. 

Türk3ye'dek3 halkla 3l3şk3ler departmanları, sosyal medya platformlarını etk3n b3r 

şek3lde kullanarak marka b3l3n3rl3ğ3n3 artırma konusunda öneml3 adımlar atmıştır. 

Instagram, Facebook, X g3b3 platformlar halkla 3let3ş3m çalışmaları 3ç3n en çok terc3h 

ed3len mecralar olmuştur.  Bununla b3rl3kte, sosyal medya algısı çok boyutlu b3r kavram 

olmasına rağmen, bu çalışmada sosyal medyanın duygu, algı, tepk3 ve etk3leş3m g3b3 alt 

boyutları ayrıştırılarak anal3z ed3lmem3şt3r. Bu durum, sosyal medya 3let3ş3m3ne da3r 

daha der3nlemes3ne b3r çözümleme yapılmasını sınırlamış olab3l3r. Gelecek 

çalışmalarda, sosyal medya 3let3ş3m3 tek b3r bütün olarak değ3l, çok boyutlu b3r yapı 

3çer3s3nde ele alınarak farklı halkla 3l3şk3ler değ3şkenler3yle 3l3şk3lend3r3lmel3d3r. Bu 

araştırmada elde ed3len bulgular, katılımcıların yaş dağılımı açısından bazı sınırlılıklar 

taşımaktadır. Örneklem3n yaklaşık yarısının 43 yaş üzer3, öneml3 b3r kısmının emekl3 

ve öğrenc3lerden oluşması, sosyal medya algısıyla doğrudan örtüşmeyeb3l3r. Sosyal 

medya kullanımında d3j3tal yerl3ler (genç kuşaklar) 3le d3j3tal göçmenler (3ler3 yaş 

grupları) arasında algı ve kullanım b3ç3mler3 açısından farklılıkların bulunab3leceğ3 

düşünüldüğünde, bu farklılıkların araştırmaya yansıtılmamış olması çalışmanın 

sınırlılıkları arasında yer almaktadır. Bu nedenle gelecek araştırmalarda, yaş grupları 

veya kuşaklar arasındak3 sosyal medya 3let3ş3m3 algısının farklılaşmasına 

odaklanılması, halkla 3l3şk3ler stratej3ler3n3n hedef k3tlelere göre daha etk3n b3ç3mde 

özelleşt3r3lmes3ne katkı sağlayacaktır. İler3k3 araştırmalarda yaş gruplarına göre sosyal 

medya 3let3ş3m3 algısının farklılaşmasına odaklanmak, halkla 3l3şk3ler stratej3ler3n3n 

hedef k3tleye göre özelleşt3r3lmes3ne katkı sağlayacaktır.  

 Araştırmanın sürdürüldüğü Türk3ye'dek3 3şletmeler3n halkla 3l3şk3ler stratej3ler3n3n 

sosyal medya 3le daha etk3n entegre ed3lmeler3 3ç3n öner3ler şu şek3lded3r: 

• Halkla 3l3şk3ler ve sosyal medya b3r3mler3n3n entegrasyonu güçlend3r3lerek, 

mesajların 3çer3k, zamanlama ve b3ç3m açısından tutarlılığı sağlanmalıdır. 

Ortak planlamayla hazırlanan 3çer3kler, kurumsal 3maj bütünlüğünü 

destekleyecekt3r. 

• Kurumlar, sosyal medya ortamlarında karşılaşab3lecekler3 olası kr3zler 3ç3n 

önceden hazırlıklı olmalı, halkla 3l3şk3ler stratej3ler3yle uyumlu d3j3tal kr3z 

3let3ş3m3 planları oluşturmalıdır. Böylece hızlı, tutarlı ve etk3l3 b3r yanıt 

mekan3zması kurulab3l3r. 
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• Sosyal medya kullanıcılarından gelen yorumlar, ş3kâyetler ve ger3 b3ld3r3mler 

düzenl3 olarak anal3z ed3lmel3 ve bu ver3ler halkla 3l3şk3ler uygulamalarının 

planlanmasında akt3f b3ç3mde kullanılmalıdır. 

• D3j3tal 3çer3k üret3m3nde yalnızca met3n tabanlı mesajlara odaklanmak yer3ne, 

görsel h3kâyeleşt3rme, röportaj, 3nfograf3k ve kısa v3deolar g3b3 yaratıcı ve 

d3kkat çek3c3 3çer3k türler3ne daha fazla yer ver3lmel3d3r. 

• Sosyal medya etk3leş3mler3n3n düzenl3 olarak ölçülmes3 ve yorumlanması, 

halkla 3l3şk3ler performansının d3j3tal ortamda değerlend3r3lmes3ne olanak 

tanıyacaktır. Bu amaçla anal3t3k araçlardan yararlanarak etk3leş3m raporları 

oluşturulmalıdır. 

• Sosyal medya 3let3ş3m3 sadece geleneksel platformlarla sınırlı kalmamalı; 

T3kTok, YouTube ve benzer3 yen3 nes3l, etk3leş3m odaklı mecralarda da halkla 

3l3şk3ler faal3yetler3ne yer ver3lmel3d3r. 

• Sosyal medya üzer3nden kurumla bağ kuran sadık kullanıcı toplulukları 

oluşturulmalı, bu topluluklarla sürekl3, sam3m3 ve katılımcı b3r 3let3ş3m 

kurulmalıdır. Böylece d3j3tal ortamda kurumsal bağlılık ve güven duygusu 

pek3şt3r3leb3l3r. 

Sonuç olarak, araştırma, Türk3ye’dek3 3şletmeler3n sosyal medya temell3 halkla 3l3şk3ler 

stratej3ler3n3 daha s3stemat3k, ver3 temell3 ve hedef k3tle odaklı b3ç3mde yen3den 

yapılandırmalarının gerekl3l3ğ3n3 ortaya koymaktadır. Akadem3k olarak 3se çalışmanın, 

halkla 3l3şk3ler3n sosyal medya bağlamında kurumsal 3let3ş3m l3teratürüne katkı sunduğu 

değerlend3r3lmekted3r. 
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