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Ozet

Bu calismanin amaci, isletmelerde onemli bir birim olarak kabul edilen halkla iliskiler
faaliyetlerinin, algilanan kurumsal sosyal medya iletisimi {izerindeki etkisini incelemektir.
Caligma, nicel arastirma yontemi kullanilarak, kesitsel ve iligkisel tarama modeline dayali olarak
gerceklestirilmistir. Arastirma, Istanbul ilindeki isletmelerde calisan 397 katilimer ile
ylriitiilmistiir. Veriler katilimeir tanitim formu ve arastirmacinin literatiir dogrultusunda
olusturdugu anket ile toplanmistir. Anket, Google Form iizerinden hazirlanmig ve elde edilen
veriler SPSS programi ile analiz edilmistir. ANOVA ve t-testi ile hipotezler test edilmistir.
Yapilan istatiksel analizlerde Halkla Tliskiler Olcegi Yonetici ve Gorevlilerin Ustlendigi Roller
alt boyutunun frekans dagilimi ve agiklayici istatistiklerine gore, en yiiksek ortalama 3,55 ile
"Kurumun halkla iligkiler sorumlusu halkla iliskiler konusunda giiclii bir alt yaprya sahiptir."
maddesinde, en diisiik ortalama ise 2,96 ile "Kurumda halkla iliskiler amaclarina yonelik yeterli
insan kaynagi tahsis edilmistir." maddesinde elde edilmistir. Bu arastirma, sosyal medya
platformlarinin halkla iligkiler stratejileri icin marka itibarimi giiclendirme, kriz yonetimi ve
miisteri etkilesimini artirmada 6nemli bir rol oynadig1 bulgusuna ulagmustir.

Anahtar Kelimeler: Halkla iligkiler, sosyal medya, kurumsal sosyal medya, iletigim.

JEL Kodu: D83, M15, M37, 033
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An Investigation Into the Impact of Public Relations in Businesses on

Perceived Corporate Social Media Communication

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: Public relations, social media, corporate social media, communication.

JEL Code: D83, M15, M37, 033
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Giris

Halkla iligkiler, isletmenin kamuoyu nezdindeki imajini, itibarini ve algisal degerlerini
sekillendiren, hedeflere ulasmada stratejik rol iistlenen birimdir. Toplumsal projeler,
miisteri iliskileri ve basin toplantilar: gibi faaliyetlerle genis kitlelere etkili mesajlar
iletilmesini saglar. Bir¢ok bilim daliyla iligkili olan halkla iligkiler, insan kaynaklari,
pazarlama, reklam ve propagandadan farkli, bagimsiz bir alandir (Ozen, 2015, s. 147;
Tiirkal & Tascioglu, 2018, s. 37). Kurumun tlirline gore amaglari degisir; kamu
kurumlarinda dogru algi olusturmak ve halkla saglikli iliskiler kurmak, 6zel sektorde
ise sadece imaj degil, giivene dayali uzun vadeli iliskiler gelistirmek temel hedeftir
(Canbolat, 2013, s. 259; Tiirkal & Tascioglu, 2018, s. 37). Firmalar, sosyal medya
kanallar1 araciligiyla yaptigi paylasimlar yoluyla kurduklar iletisim sayesinde,
hedeflenen kitle tarafindan markalarinin miisteri ve kamuoyunun ne sekilde
algilandigin1 ortaya koymaktadir (Firat & Bal, 2023, s. 2543; Yildirim & Akbulut,
2017,s.199).

Sosyal medya, internet ortaminda iletilen mesajlarin kullanicilar tarafindan nasil
algilandigiyla ilgili bir iletisim stirecidir. Giiniimiizde sosyal medya araglari, ¢ift yonlii
iletisim imkani sunarak en yaygin kullanilan kanallardan biri haline gelmistir (Sherman
& Smith, 2013; Zhao vd., 2011). Mesajin tutarliligi, iislubu ve geri bildirim imkanlar
hedef kitleye etkili ulasmada 6nemlidir. Isletmelerin toplumsal duruslari ve buna bagh
gelisen tiiketici giiveni, sosyal medya araciligiyla halkla iligkiler birimi tarafindan
yonetilmektedir. Isletmenin dijital ortamda itibarin1 olusturacak sosyal medya
etkinliklerini gerceklestirmesi, halkla iliskiler konusunda da yoneticilerin bir goriis

olusturmasini saglayacaktir (Demir vd., 2024, s. 866; Dugan & Aydin, 2018, s. 179).

Giliniimiizde kurumlarin kamuoyu ile saglikli iligkiler kurmasinda hem halkla iliskiler
uygulamalar1 hem de sosyal medya stratejileri Onemli bir rol istlenmektedir.
Kurumlarin dijital iletisimdeki etkinligi, yalnizca goriiniirliik saglamakla kalmamakta;
ayni zamanda giiven, seffaflik ve itibar gibi soyut degerlere katki sunmaktadir.
Ilgili literatiirde, halkla iliskilerin sosyal medya iletisimi iizerindeki etkisine dair
ozellikle ¢alisan algis1 temelli nicel arastirmalarin sinirli oldugu goriilmektedir. Halkla
iliskiler birimlerinin kurumsal sosyal medya iizerindeki etkisinin dogrudan ¢alisan
goriigleriyle 6l¢iildiigii ¢alismalar oldukca azdir. Bu ¢ergevede, ¢alismanin kuramsal

temelini olusturan iki kavramsal yapi, “halkla iliskiler algis1” ve “algilanan kurumsal
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sosyal medya iletisimi”dir. Halkla iliskiler algisi, ¢alisanlarin isletmelerindeki halkla
iliskiler faaliyetlerini ne dl¢lide profesyonel, planl ve etkili bulduklarini ifade ederken
(Kilig, 2006), algilanan kurumsal sosyal medya iletisimi ise kurumun sosyal medya
araciligryla yuriittiigi iletisim faaliyetlerinin agiklik, tutarlilik ve etkilesim agisindan
nasil degerlendirildigini gdostermektedir (Er vd., 2020). Bu iki yapi, modern iletisim

stratejilerinin biitlinciil analizine katki saglamaktadir.

Bu ¢alisma, isletmelerde halkla iliskilerin kurumsal sosyal medya iletisiminde nasil
algilandigint inceleyerek hem literatiirdeki bu boslugu doldurmayr hem de

uygulayicilara yon verecek 6zgiin bulgular sunmay1 amaglamaktadir.
Halkla iliskiler

Halkla iliskiler (PR), kurumlarin hedef kitleleriyle olumlu iligkiler kurup siirdiirmesini
saglar ve marka imajim gii¢lendirir. Giiniimiizde teknolojik gelismeler, artan
denetimler, kiiresellesme ve turizm gibi faktdrler nedeniyle isletmelerin halkla iligkilere
olan ihtiyaci artmistir (Demir vd., 2024, s. 866; Tiirkal & Tascioglu, 2018, s. 37). Bu
durum, halkla iligkilerin isletmelerin degisime uyum saglamasinda 6nemli bir rol
iistlenmesini gerektirir. Bu kavramin temel 6zellikleri sunlardir (Akbulut & Sade, 2021,
s. 635; Karakog, 2004, s. 23): a) Imaj ve itibar yonetimi; halkla iligkiler, bireylerin
kamuoyundaki algisini olumlu yodnde sekillendirmeyi ve itibarin1 korumay1
kapsamaktadir (Karakdse, 2007, s. 1). b) Stratejik iletisim; halkla iligkiler, reklam ve
pazarlamay1 birlestirerek, mesajlarin planli ve etkili sekilde hedef kitleye ulastirilmast
stirecidir. Kurum i¢i ve dist analizlere dayanan bu siiregte, mesajlar hazirlanir, iletilir
ve etkisi Ol¢iiliir (Goksu, 2018, s. 965). Basin biiltenleri, sosyal medya kampanyalar1
ve etkinlikler gibi yontemlerle uygulanir (Dugan & Aydin, 2018, s. 179; Yildinm &
Akbulut, 2017, s. 199). ¢) Kriz yonetimi, olasi sorunlarin dnceden tespit edilip
onlenmesi ya da sonuglarinin sinirlanmasi i¢in adimlar atilmasi gereken bir siiregtir
(Mackenzie, 1995, s. 73; Parali & Akga, 2025, s. 33;). Ancak krizler beklenmedik
sekilde ortaya ¢iktiginda, halkla iliskiler ekipleri tarafindan kurumun imajin1 korumak
ve hedef Kkitleyle iletisimin zedelenmesini Onlemek amaciyla bilingli ve planlt
miidahaleler yapilmasi gerekir (Ayaz, 2024, s. 174). Bu kapsamda kriz yonetimi, kriz
anlarinda olusabilecek zararlar1 en aza indirerek kurulusun itibarini savunma ¢abasidir
(Demir vd., 2024, s. 866). ¢) Medya ile iliskiler, halkla iliskiler kapsaminda medya

araciligryla etkili tanitimlar yaparak kurumun olumlu bir imaj kazanmasini saglar.

741



Bunun igin basinla siirekli iletisim kurulmasi ve haber degeri tasiyan igeriklerin
sunulmasi gerekmektedir (Ozdemir & Tascioglu, 2022, s. 65). d) Kamuoyu arastirmasi,
hedef kitlenin 0&zelliklerini ve farkli kesimlerini sistematik sekilde analiz eder
(Karakdse, 2007, s. 1). Toplumun tutum, davranis ve beklentilerini ortaya koyarken,
halkla iliskilerde uzun vadeli imaj ve itibar yonetimi i¢in profiller belirler. Bu
aragtirmalar, pazarlamadan farkli olarak satis degil, itibar odaklidir ve siyasal igerikli
calismalar da siyasetciler ve medyanin ilgisini ¢eker (Karakog, 2004, s. 23; Yavuz &
Duvan, 2019, s. 682).

Sosyal Medya lletisimi

Sosyal medya iletisimi, markalar, organizasyonlar veya sosyal medya platformlar
araciligryla hedef kitlelerle etkili ve karsilikli etkilesime dayali bir iletisim kurma
stirecidir. Bu iletisim tiirlinde, dijital mecralarin sagladig1 hizli ve genis kitlelere ulagma
ile ¢ift yonlii iletisim imkanlarindan faydalanilmaktadir. Sosyal medya iletisimi, halkla
iligkiler, tanitim, pazarlama ve miisteri hizmetlerinin dnemli bir pargasi haline gelmistir.
Geleneksel tek yonlii iletisimden farkli olarak sosyal medya hem bilgi paylasimini hem
de geri bildirimi miimkiin kilarak halkla iligkiler siire¢lerini doniistiirmektedir (Barnet

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

Bu doniisiimle birlikte, sosyal medya sadece bir bilgi yayma araci degil, ayn1 zamanda
marka algisini1 sekillendiren stratejik bir halkla iliskiler platformu haline gelmistir.
Internetin giicinden yararlanarak en ¢ok kullanilan iletisim kanali haline gelen sosyal
medya, kullanicilarin goriislerini paylasmasina olanak tanir (Ohliati vd., 2022, s. 225;

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

Isletmeler, geleneksel medya kanallarina olan ihtiyac1 azaltarak; web siteleri, bloglar,
Instagram, X (eski adiyla Twitter), Facebook ve YouTube gibi araglarla hedef
kitlelerine dogrudan ulasabilmektedir. (Dowling, 2016, s. 207; Goksu, 2018, s. 965;
Zenelai vd., 2016, s. 356). Bu nedenle sosyal medya, halkla iliskiler, tanitim, pazarlama
ve misteri hizmetlerinde isletmelerin stratejik iletisiminde temel bir rol oynamaktadir

(Barnet vd., 20006, s. 26; Cakmak & Miiezzin, 2018, s. 196; Emeksiz, 2018, s. 185).

Teknolojinin gelismesi, Ozellikle dijital kusak i¢in sosyal hayat ve tiiketim
aliskanhklarinda koklii degisiklikler yaratmistir. Internet ve sosyal medya, sektorleri ve

rekabet bigimlerini doniistiirmiis; Amazon, eBay gibi sirketler bu yeni donemin basarili
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orneklerindendir (Lopes & Casais, 2022, s. 1). Sosyal medya, kisa siirede milyonlarca
kullaniciya ulasarak geleneksel pazarlamadan farklilagmakta ve tiiketicilere daha yakin
olma imkani1 saglamaktadir (Ayaz, 2024, s. 174). Ornegin, bir markanin anlik yanit
verebilmesi, kriz anlarinda hizli aksiyon alabilmesi veya kampanyalar1 aninda
duyurabilmesi sosyal medyanin en biiyiik dzelliklerinden biridir. Bu nedenle, yenilik
sunmayan isletmeler rekabette geride kalmakta, yeni medya araglar1 ise pazarlama
stratejilerinde vazgecilmez hale gelmektedir (Barnet vd., 2006, s. 26; Chou vd., 2011,
s. 51; Dugan & Aydin, 2018, s.179).

Sosyal medya platformlari, metin, video, gorsel, anket ve hikaye gibi ¢ok ¢esitli igerik
bigimlerine olanak tanimaktadir. Bu ¢esitlilik, kullanicilarin dikkatini ¢ekmede ve
etkilesimi artirmada Onemli bir rol oynar. Ayrica, sosyal medya kanallari
kisisellestirilmis igerik sunarak hedef kitlenin ilgisini daha etkin sekilde yakalar ve
siirdiiriir (Kaplan & Haenlein, 2010, s. 56). igeriklerin hizlica yayilmasi, markalarin
gOriliniirligiinii artirmakta ve viral pazarlama stratejilerinin basarisini desteklemektedir
(Cartwright vd., 2021, s. 35). Bu ozellikler, sosyal medyay1 modern pazarlama ve

iletisim stratejilerinin vazgegilmez bir aract haline getirmektedir.

Sosyal medya, bir marka veya organizasyona bagli bir topluluk olusturma imkani
sunmaktadir. Bu topluluklar, markanin bilgilerini paylasan ve uzun vadeli etkilesim
kurmak isteyen kisilerden olusmaktadir. Sosyal medya, bir marka ya da organizasyon
etrafinda bir topluluk olusturma firsat1 saglamaktadir. Bu topluluklar, markayla ilgili
bilgileri paylasan ve markayla uzun vadeli etkilesim kurma isteginde olan bireylerden
olusur (Barnet vd., 2006, s. 26; Cakmak & Miiezzin, 2018, s. 196; Dugan & Aydin,
2018, s. 179). Kriz donemlerinde sosyal medya, kurumlarin hizli ve seffaf iletisim
kurmalarini saglayan kritik bir aragtir. Dogru ve zamaninda yapilan agiklamalar, krizin
etkilerini azaltmada ve kamuoyunun giivenini yeniden tesis etmede 6nemli rol oynar
(Erikson, 2018, s. 526). Sosyal medya platformlari, kriz yonetiminde hizl1 geri bildirim
ve bilgi akisi saglayarak zararin en aza indirilmesine katkida bulunur (Veil vd., 2011,

s. 110).

Sosyal medya iletisiminde yapilan hareket, begeniler, yorumlar, paylasimlar ve
paylasim oranlar1 gibi etkilesimler cesitli dlglimlerle analiz edilebilmektedir. Bu da
¢Ozlimiin sunumunu ve iyilestirmeyi miimkiin kilmaktadir. Sosyal medya iletisiminde

gergeklestirilen begeni, yorum, paylasim ve paylasim orani gibi etkilesimler cesitli
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Ol¢limlerle analiz edilebilmektedir. Bu durum, ¢6ziim Onerilerinin sunulmasini ve
gelistirme ¢aligsmalariin yapilmasini miimkiin kilar (Atasgr & Candz, 2019, s. 318).
Sosyal medya iletisimi, dijital ¢agin en Onemli pazarlama ve halkla iligkilerde
kullanilan tanitim araglarindan biridir. Markalarm hareketleri, hedef Kkitleleriyle
dogrudan iletisim kurma ve kiiresel ¢apta yayilma imkani1 sunmaktadir (Vardarlier &
Zafer, 2020, s. 31). Kriz yonetimi agisindan ise sosyal medya, ¢ift yonli iletisimi
hizlandirarak kurumlarin seffaf ve zamaninda agiklama yapmasini kolaylastirir. Dogru
zamanda verilen mesajlar, kamuoyunun giivenini yeniden insa etmeye yardimci
olurken; hatali ya da ge¢ miidahaleler, krizi daha da derinlestirebilir (Erikson, 2018, s.
526; Veil vd., 2011, s. 110).

Sonug olarak sosyal medya iletisimi hem firsatlart hem de tehditleri barindiran,
isletmelerin halkla iligkiler politikalarinda vazgegilmez hale gelen bir alandir. Bu
nedenle etkisinin degerlendirilmesinde tiirlerinin, araglarinin ve stratejik kullanim

bigimlerinin biitiinciil sekilde analiz edilmesi gerekmektedir.
Alan Calismalar

Keller ve Brexendorf (2019), yapmis olduklar1 arastirmada pazarlama ve halkla iliskiler
faaliyetlerinin entegre edilmesinin, medyanin gelisimi ve kabulii ve artan tiiketici
sosyal farkindaligindan kaynaklandigini ifade etmislerdir (Keller & Brexendorf, 2019,
s. 1409).

Machado vd. (2019), gliniimiiz piyasasinda uygun marka tanitimlari ile entegre
programlarin, kuruluslarin miisterileriyle olan temas noktalar1 agisindan etkili birer
secenek oldugunu ortaya koymaktadir. Kurumsal sosyal medya iletisimi, reklam
gorsellerinde diiriistliigli 6n plana ¢ikararak markanin temel tutumlarint ve vaatlerini

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

Ramesh vd. (2019), caligmalarinda halkla iligkilerin temel amacinin baslangicta
orgiitsel iletisim oldugunu, ancak zamanla bu amacin insanlar etkilemeye yonelik bir
yapiya doniistiigiinii ifade etmektedir. Bu degisim, piyasanin tiiketiciler arasinda ve
tiketiciler ile kuruluslar arasinda gergeklesen cift yonlii etkilesimlerle sekillenen,
tiiketici odakli gayri resmi bir ekonomiye gegisini yansitmaktadir ve bu durum ¢6ziim
bekleyen bir sorun olarak ortaya ¢ikmaktadir. Artan sosyal farkindalik, kuruluslarin

yalnizca iiriin veya hizmet siireglerine odaklanmak yerine, organizasyonun 6ziinii ve

744



yapisint 6n plana ¢gikarmalarinin gerekliligini gostermektedir (Ramesh vd., 2019, s.

377).

Shanahan vd. (2019), yaygin tiiketici karamsarlig1 ve son on yilda yasanan olaylarla
tiiketici giiveninin bosa gitmesi, igletmelerin reklam iletisimi ve pazarlama stratejilerini
gbozden gecirmelerine neden olmus ve bunun sonuglarindan biri de halkla iliskiler
departmanimin kurumsal marka girisimleriyle entegrasyonu oldugunu ifade etmektedir
(Shanahan vd., 2019, s. 57).

Alan yazinda yapilan ¢aligmalar, halkla iliskilerin sosyal medya temelli kurumsal
iletisimle nasi1l biitlinlestigini ve bu biitiinlesmenin marka imaji, miisteri etkilesimi ile
kurumsal itibar iizerindeki etkilerini vurgulamaktadir. Ornegin, Keller ve Brexendorf
(2019), halkla iligkilerin pazarlama ile entegre edilmesinin, artan tiiketici farkindalig:
ve medya ¢esitliligiyle baglantili oldugunu belirtmektedir. Machado vd. (2019) ise,
sosyal medya tizerinden yiiriitiilen marka tanitimlarinin tiiketiciyle temas noktalarim
giiclendirdigini ortaya koymaktadir. Ramesh vd. (2019), halkla iliskilerin evrimsel bir
sekilde insanlar1 etkilemeye ve ¢ift yonlii etkilesimlere odaklandigin1 vurgulamaktadir.
Shanahan vd. (2019) de, sosyal medya ¢aginda halkla iliskilerin kurumsal marka

stratejileriyle daha siki bir entegrasyon i¢ine girdigini ifade etmektedir.

Son dénemde yapilan galismalar, sosyal medya araciligryla yiriitiilen halkla iligkiler
faaliyetlerinin yalnizca tiiketici iliskilerini degil, ayn1 zamanda paydas algisim1 da
dogrudan etkiledigini gostermektedir (Bryla vd., 2022).Ayrica, sosyal medya
platformlarinda gergeklestirilen seffaf ve tutarli kurumsal iletisimin, marka sadakati ve
¢evrimici itibar lizerinde uzun vadeli olumlu etkiler yarattigi vurgulanmaktadir

(Khadim vd., 2018).

Bu ¢alismalar, halkla iliskilerin sosyal medya iletisimi iizerindeki etkisine yonelik

arastirmamiz i¢in kuramsal bir zemin olusturmaktadir.
Gereg ve Yontem

Bu c¢alisma, isletmelerde Onemli bir birim olarak kabul edilen halkla iligkiler
faaliyetlerinin, algilanan kurumsal sosyal medya iletisimi iizerindeki etkisini
incelemeyi amaglanmaktadir. Ozellikle halkla iliskilerin sosyal medya platformlarinda

marka imaji, miisteri etkilesimi ve itibar yonetimi iizerindeki rol arastirmasinin,
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isletmelerin  genel performansina nasil katki  sagladiginin  belirlenmesi

hedeflenmektedir.

Calisma kapsaminda veri toplama amagli olarak nicel aragtirma yontemlerinden anket
kullanilmigtir. Calisma kapsamindaki veriler ¢evrimigi bigimde Google Form iizerinde
hazirlanarak elde edilmistir. Ana kiitle olarak istanbul ili belirlenmistir. Calismada
kolayda ornekleme yoéntemi kullamilmistir. Arastirmanim evrenini, Istanbul ilinde
faaliyet gdsteren isletmelerde galisan bireyler olusturmaktadir. Istanbul’un 2023 yil
itibartyla yaklasik 16 milyonluk niifusu ve yiiksek isletme yogunlugu g6z oniinde
bulundurularak, %95 giiven diizeyinde ve %5 hata payiyla 6érneklem biiytikligi 384
kisi olarak hesaplanmistir. Bu dogrultuda 410 anket formu uygulanmis; 3'i gegersiz
sayildig1 i¢cin analizlerde 397 kisilik drneklem kullanilmistir. Ayrica, bu 6rneklem
biiyiikliigii; Istanbul’daki isletmelerin cesitliligi ve calisan profillerinin genel
ozelliklerini yansitacak sekilde dengeli bir dagilimla olusturulmustur. Bu nedenle

orneklem, ¢alismanin amaglarimi karsilayacak diizeyde yeterli kabul edilmektedir.

Orneklemde yer alan isletmeler farkli sektdrlerden olusmaktadir. Katilimer isletmeler;
hizmet, perakende, liretim, teknoloji ve finans gibi gesitli sektorleri kapsamaktadir.
Istanbul’'un sosyo-ekonomik ve kiiltiirel cesitliligi dikkate alinarak, isletmeler
biiyiikliikleri, faaliyet alanlar1 ve hedef kitle 6zelliklerine goére farkli alt gruplara
ayrilmistir. Bu yaklasim, sektorler arasi olasi farkliliklarin daha iyi analiz edilmesini ve
Istanbul’daki gesitli sosyo-ekonomik yapilarin ¢aligma sonuglarina etkisinin daha
saglikli  degerlendirilmesini miimkiin kilmaktadir. Ayrica, firmalarim faaliyet
gosterdikleri sektorler ve hedef kitlelerinin sosyo-ekonomik profilleri hakkinda elde
edilen bilgiler, orneklemin temsil giiciinii artirmasi nedeniyle oOrnekleme dahil

edilmistir.

Calismada kullanilan anket formu iki bdliimden olusmaktadir. Birinci boliimde,
cinsiyet, medeni durum, yas, egitim durumu, aylik gelir ve meslek gibi demografik
degiskenler ele alinmaktadir. Ikinci boliimde ise, Kilic (2006) tarafindan
gerceklestirilen "Ozel Tiirk ilkégretim Okullarinda Halkla iliskiler Etkinliklerinin
Incelenmesi" ve Er vd. (2020) tarafindan yapilan "Isyerinde Sosyal Medya Kullanimi
Olgegi'nin Tiirkge’ye Uyarlanmas1” konularinda sunulan &lgek ifadelerine yer

verilmektedir (Er vd., 2020, s. 1105; Kilig, 2006, s. 54).
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Halkla iligkiler algisim1 dlgmek amaciyla kullanilan 6lgek, Kilig (2006) tarafindan
gelistirilen ve kurumlarda halkla iliskiler uygulamalarina iliskin degerlendirme
ifadelerini iceren bir yapidir. Bu dlgek kapsaminda kullanilan bazi 6rnek maddeler

sunlardir:

e “Kurumda halkla iliskiler amaglarina yonelik yeterli insan kaynagi tahsis

edilmistir.”

e  “Kurumun halkla iliskiler sorumlusu halkla iliskiler konusunda gii¢lii bir alt

yapiya sahiptir.”

Bu maddeler, katilimeilarin kurumlarinda halkla iliskiler faaliyetlerini nasil

algiladiklarin1 degerlendirmeyi amaglamaktadir.

Algilanan kurumsal sosyal medya iletisimini 6lgmek amaciyla ise, Er vd. (2020)
tarafindan gelistirilen ve kurumsal sosyal medya uygulamalarma iliskin katilimci

algilarii 6lgen bir dl¢ek uyarlanmistir. Bu 6l¢ekten alinan bazi 6rnek ifadeler sunlardir:
e  “Kurumumuzun sosyal medya paylagimlar: bilgilendiricidir.”
e  “Sosyal medya iizerinden yapilan agiklamalar tutarlidir.”

Bu ifadeler araciligiyla kurumun sosyal medya iletisim performansina yonelik algilar
degerlendirilmigtir. Tiim ifadeler 5°1i Likert tipi dlgeklendirme ile degerlendirilmistir

(1: kesinlikle katilmyyorum — 5: kesinlikle katilyyorum).

Olgek maddelerinin sosyal medya baglamina uyarlanmasi siirecinde, alaninda
deneyimli bes uzmanin goriisleri alinmistir. Uzmanlar, maddelerin igerik gegerliligi,
anlasihirligin  ve  baglama uygunlugu acisindan degerlendirme  yapmistir.
Degerlendirmeler sonucunda, her madde icin Igerik Gegerliligi Indeksi (Content
Validity Index - CVI) hesaplanmis olup, maddelerin CVI degerleri 0,85 ile 1 arasinda
degismis ve Olcegin genel igerik gegerliligi ortalamas: (S-CVI) 0,92 olarak
bulunmustur. Uzmanlarim geri bildirimleri dogrultusunda bazi maddelerde revizyonlar
yapilmis ve dlgek, uyarlanan baglamda gegerli hale getirilmistir. Caligmada kullanilan

Olgeklerden segilen 6rnek maddeler Tablo 1°de sunulmustur.

747



Tablo 1. Halkla {liskiler ve Algilanan Kurumsal Sosyal Medya fletisimi Olgeklerinden Alinan

Maddeler

Olgek / Alt Boyut

Ornek Madde

Halkla iliskiler Olgegi — Yoneticilerin ve

Gorevlilerin Ustlendigi Roller

Kurumun halkla iliskiler sorumlusu halkla
iliskiler konusunda giilii bir alt yaprya sahiptir.

Halkla {liskiler Olgegi — Insan Kaynag1

Yeterliligi

Kurumda halkla iligkiler amaglarina yonelik
yeterli insan kaynag: tahsis edilmistir.

Halkla iliskiler Olgegi — iletisim Yollar1

ve Medya Kanallar1

Kurum hedef kitle ile olumlu iliskiler
kurabilmek i¢in internetten yararlanmaktadir.

Algilanan Kurumsal Sosyal Medya
Tletisimi Olcegi

Kurumun sosyal medya iletisimi, beklentilerimi
kapsam olarak karsilamaktadir.

Algilanan Kurumsal Sosyal Medya
Tletisimi Olcegi

Kurumun sosyal medya iletisimi ilgi ¢ekicidir.

Algilanan Kurumsal Sosyal Medya
Tletisimi Olcegi

Kurumumuzun sosyal medya paylagimlari
bilgilendiricidir.

Isletmelerdeki
Halkla Tliskiler
Algist

Kurumsal Sosyal

I > Medya Iletisimi

Bagimli Degisken

Bagimsiz
Degisken

Sekil 1. Arastirma Modeli

Sekil 1’de belirtilen arastirma modeline bagli olarak olusturulan hipotezler su
sekildedir:

HO: Isletmelerdeki halkla iliskiler algis1, kurumsal sosyal medya iletisimini etkilemez.

H1: Isletmelerdeki halkla iligkiler algisi, kurumsal sosyal medya iletisgimini olumlu

yonde etkiler.
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Arastirmanin Simirhiliklar:

Bu ¢alismanin sinirliliklar, aragtirmanin kapsami, yontemi ve orneklem yapisi ile
dogrudan iliskilidir. Oncelikle, ¢alismada halkla iliskilerin algilanan kurumsal sosyal
medya iletisimi lizerindeki etkisi belirli bir zaman dilimi i¢inde incelenmistir. Ancak
sosyal medya dinamik bir yapidadir ve siirekli degisen algoritmalar, kullanici
aligkanliklar1 ve dijital pazarlama stratejileri nedeniyle uzun vadeli sonuglar1 6ngérmek
zor olabilir. Bu durum, arastirmanin genel gegerliligini sinirlandirmakta ve gelecekte
benzer konularin farkli zaman dilimlerinde tekrarlanarak karsilagtirmali analizler
yapilmasini gerektirmektedir. Ayrica, ¢alismada kullanilan veri toplama yontemi olarak
anket teknigi tercih edilmis olup, nitel verilerin eksikligi nedeniyle derinlemesine
analiz yapma imkani1 sinirlidir. Halkla iliskilerin sosyal medya iletisimi iizerindeki
etkisini daha derinlemesine anlamak amaciyla, odak grup goriismeleri veya
derinlemesine miilakatlar gibi nitel arastirma yontemlerinin de kullanilmasi yararl
olacaktir. Bununla birlikte, ¢aligmanin 6rneklem grubu belirli bir cografi bolge ve
sektorle sinirli oldugundan, elde edilen bulgularin tim igletmeler ve sektorler igin
genellenebilirligi sinirhdir. Farkli sektorlerde faaliyet gosteren isletmelerin sosyal
medya stratejileri ve halkla iliskiler yaklagimlari birbirinden farklilik gdsterebilir. Bu
nedenle, arastirmanin farkli sektdrler ve kiiltiirel baglamlarda genisletilerek tekrar
edilmesi, bulgularin daha kapsamli bir ¢ercevede degerlendirilmesine katki
saglayacaktir. Ayrica, sosyal medya platformlarinin kullanici kitlesi ve isleyis
mekanizmalar1 farkli oldugundan, belirli platformlara 6zgii analizlerin eksikligi de
calismanm smirliliklarindan biri olarak degerlendirilebilir. Ornegin, Facebook, X,
LinkedIn veya Instagram gibi platformlarin her biri farkli etkilesim modellerine sahip
oldugundan, bu ¢aligmada tiim platformlar1 kapsayacak sekilde genel bir degerlendirme
yapilmasi, bazi detaylarin goz ardi edilmesine neden olmus olabilir. Sosyal medya
yonetimi, dijital ¢agda halkla iliskiler disiplininin uygulama alanlarindan biri haline
gelmistir. Kurumsal itibar, marka imaji, kriz yonetimi ve miisteri iligkileri gibi halkla
iligkilerin temel islevleri, artik biiyiik 6l¢lide sosyal medya platformlari iizerinden
yiriitilmektedir. Bu nedenle sosyal medya ydnetimi, halkla iliskiler uzmanlarmin
gorev tanimlar1 i¢inde 6nemli bir yer edinmistir. Gelecekteki arastirmalarin, her bir
platforma 6zgii halkla iliskiler stratejilerini ele alarak daha kapsamli bir analiz sunmasi,

literatiire 6nemli katkilar saglayacaktir.
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Bulgular
Arastirma Degiskenleri I¢in Giivenirlik ve Gegerlilik Analizi Bulgulart

Tablo 2’de Arastirmada veri toplamada kullanilan 6l¢lim araglar1 ve alt boyutlart igin
elde edilen Cronbach Alfa katsayilar1 sunulmustur. Yapilan analizler sonucu Halkla
Iliskiler Olgegi ve alt boyutlar1 ile Algilanan Kurumsal Sosyal Medya Iletisimi
Olgeginin giivenirlikleri “yiiksek giivenirlikli” olarak tespit edilmistir

Tablo 2. Arastirmadaki Olgekler ve Alt Boyutlarindan Elde Edilen Cronbach Alfa Katsayilari

Olgek/Boyut Madde Sayis1 Cronbach's Alpha
Halkla Iliskiler Olgegi toplam puan 40 0,986

Yonetici ve Gorevlilerin Ustlendigi Roller 14 0,961

Boyutu puan ortalama

Tletisim Yollar1 ve Medya Kanallar1 Boyutu 14 0,955

Ortalama

Etkinlik ve etkili uygulamalar 8 0,927

Verimlilik 6lgme yontemleri 4 0,895

Tablo 3'te aragtirmada kullanilan Slgeklere iliskin dogrulayici faktdr analizi (DFA)
sonuglari, uyum iyiligi indeksleri ile birlikte sunulmustur. Analiz bulgulari, kullanilan
olgeklerin uyum iyiligi degerlerinin kabul edilebilir sinirlar igerisinde yer aldigini
gostermektedir. Bu durum, 6l¢iim modelinin veriyle yeterli diizeyde uyum sagladigim

ve modelin gegerliligini destekledigini ortaya koymaktadir.

Tablo 3. Olgiim Modeli I¢in DFA Uyum Degerleri

Degiskenler CMIN/DF GFI CFI RMSEA
Model Bulgusu 2,549 0,962 0,951 0,062
Kabul Edilebilir Uyum <3 >0,90 >0,90 <0,080

Demografik Degiskenlere Ait Frekans Dagilimi Bulgular

Ankete katilan bireylerin cinsiyetlerine gore olusturulan frekans dagilimlarina

dayanarak elde edilen sonug¢lar, kadin katilimcilarin oranini %58,2, erkek katilimcilarin
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oranimi ise %41,8 olarak gostermektedir. Ayrica, 397 bireyin medeni durumlarina
yonelik yapilan analizler sonucunda, evli katilimcilarin oran1 %49,4, bekar
katilimcilarin orani ise %50,6 olarak belirlenmistir. Katilimcilarin yas durumlarina gore
frekans dagilimlar1 bagl bulgulara gore katilimeilarin %18,1’inin 18-22 yas, %0,8’inin
23-32 yas, %29,2’sinin 33-42 yas, %28’inin 43-49 yas ve %23,9’unun 50-57 yas
gruplarinda oldugu gozlemlenmistir. Demografik degiskenlerden egitim diizeylerine
gore frekans dagilimlarindan elde edilen bulgulara gore katilimcilarin %27,2’sinin lise,
%19,4’linlin On lisans, %37,8’inin lisans ve %15,6’sinin lisansiistii egitime sahip
oldugu belirlenmistir. Aylik gelire gore belirlenen bulgularda katilimeilarin %16,1’inin
0-17.002 TL, %18,6’smnin 17.003-28.003 TL, %23,7’sinin 28.004-38.004 TL ve
%41,6’s1n1n 38.005- 48.005 TL aylik gelire sahip olduklar1 gézlemlenmistir. Son olarak
demografik degiskenlerden meslek durumlarina gore frekans dagilimlari bagh
katilimcilarin %11,6’sinin is¢i, %24,2’sinin memur, %7,8’inin ev hanimi, %32,5’inin

ogrenci, %21,4’iintin emekli ve %2,5’inin diger meslek gruplarina aittir.
Olcek Istatistikleri

Halkla Iliskiler Olgegi yonetici ve gorevlilerin iistlendigi roller alt dlgek maddeleri
frekans ve tanimlayici istatistiklerine bagl ortalamalar degerlendirildiginde en yiiksek
ortalama 3,55 ile “Kurumun halkla iliskiler sorumlusu halkla iligkiler konusunda giiglii
bir alt yapiya sahiptir.” maddesindedir. En kii¢lik ortalamanin da 2,96 ile “Kurumda
halkala iligkiler amaglarina yonelik yeterli insan kaynagi tahsis edilmistir.” maddesinde

oldugu goriilmektedir.

Halkla Iliskiler Olgegi iletisim yollar1 ve medya kanallari alt boyutu maddeleri igin
frekans bulgular1 ve diger istatistik ortalamalar1 incelendiginde en ytiksek ortalamanin
3,67 ile “Kurum hedef kitle ile olumlu ilisikler kurabilmek igin internetten
yararlanmaktadir.” maddesinde, en kiigiik ortalamanin da 2,74 ile “Kurum her yil
kamuoyu aragtirmalarindan etkili bir sekilde yararlanmaktadir” maddesinde oldugu

goriilmektedir.

Halkla Iliskiler Olgegi etkinlik ve etkili uygulamalar alt boyutu maddeleri igin frekans
bulgular1 ve betimleyici diger analizlere bagli ortalamalara gore en yiiksek ortalamanin

3,44 ile “Kurumun halkla iliskiler planinin bir kopyasi herkesin inceleyebilmesi igin
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halkla iligkiler biriminde hazir bulunmaktadir” maddesinde, en kiigiik ortalamanin da

2,72 ile “Kurum i¢in kurum dis1 iletisim 6nemlidir” maddesinde oldugu goriilmektedir.

Halkla iligkiler Olgegi verimlilik 6lgme ydntemleri alt boyutu maddeleri igin frekans
bulgular1 ve diger betimleyici istatistiklerin ortalamasina bagli olarak en yiiksek
ortalamanin 3,44 ile “Kurumun halkla iligkiler planinin bir kopyas: herkesin
inceleyebilmesi i¢in halkla iligkiler biriminde hazir bulunmaktadir.” maddesinde, en
kiigiik ortalamanin da 2,72 ile “Kurum i¢in kurum dis1 iletigim 6nemlidir” maddesinde

oldugu goriilmektedir.

Tablo 4 incelendiginde Halkla iliskiler Olgegi ve alt olgeginde istatistikler
degerlendirildiginde en yiiksek ortalamanin 3,45 ile “Etkinliklerini Uygularken
Yoneticilerin ve Gorevlilerin Ustlendigi Roller” alt dlgeginde, en diisiik ortalama 3,06

ile “Verimlilik 6lgme yontemler” alt 6lgeginde oldugu goriilmektedir

Algilanan Kurumsal Sosyal Medya Iletisimi Olgeginin maddeleri iizerinde yapilan
incelemede, frekans bulgulari ve betimleyici analizlerin  ortalamalar
degerlendirildiginde en yiiksek ortalamanin 3,43 ile “Kurumun sosyal medya iletigimi,
beklentilerimi kapsam olarak kargilamaktadir.” maddesinde, en kiigiik ortalamanin da
3,03 ile “Kurumun sosyal medya iletisimi ilgi ¢ekicidir.” maddesinde oldugu

belirlenmistir.

Tablo 4. Halkla Tliskiler Olgegi ve Alt Boyutlar igin Aciklayici Istatistikler

Boyut/Olcek Ortalama SS

Etkinliklerini Uygularken Yoneticilerin ve

Goérevlilerin Ustlendigi Roller 3,45 0,740
Tletisim Yollar1 ve Medya Kanallar1 Boyutu 3,37 0,831
Etkinlik ve etkili uygulamalar 3,29 0,802
Verimlilik 6lgme yontemleri 3,06 1,031
Halkla iliskiler Olcegi Ortalama 3,43 0,736

Arastirma Degiskenlerinin Demografik Degiskenler Bakimindan Incelenmesi

Halkla iliskiler Olgegi ve alt boyutlarindaki cinsiyet degiskenine bagl farkliliklar t testi
ile incelenmistir. Elde edilen bulgular, ankette yer alan Halkla iliskiler 6lgeginin
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iletisim yollar1 ve medya kanallari ile etkinlik ve etkili uygulamalar alt boyutlarinda
cinsiyet agisindan istatistiksel olarak anlamli farkliliklar oldugunu gdstermektedir.
Farkligin gerekgesi ise erkek katilimcilarda iletisim yollar1 ve medya kanallar1 ile
etkinlik ve etkili uygulamalar algilarmin kadin katilimcilara gore daha yiiksek

olmasidir.

Halkla Iliskiler Olgegi ve alt Slceklerinde medeni durum &zelligi acisindan énemli
farklhilik varlig: t testi ile incelendiginde Halkla iliskiler Olgegi ve alt dlgeklerinde

medeni durum agisindan istatistiki agidan 6nemli bir fark saptanmuistir.

Halkla Iliskiler Olgegi ve alt boyutlar1 iizerinde gerceklestirilmis olan ANOVA testi,
yas grubu degiskeni agisindan istatistiksel olarak anlamli bir fark tespit edememistir.
Benzer sekilde, egitim diizeyi degiskeni lizerinde de yapilan analizde, bu faktoriin dlgek
ve alt boyutlar iizerindeki etkisi anlaml bir farklilik yaratmamistir. Ancak, aylik gelir
durumu degiskeni icin yapilan ANOVA testi sonucunda, Halkla iliskiler Olgegi ve alt
oOlceklerinde istatistiksel olarak anlamli bir fark belirlenmistir. Bu farkliliklarin hangi
gruplardan kaynaklandigi, TUKEY testi ile belirlenmis ve ilgili 6l¢eklerin karsisina
yazilmistir. Meslek degiskeni agisindan gergeklestirilmis ANOVA testi ise, Halkla
[liskiler Olgegi ve alt boyutlarinda anlamli bir fark ortaya koyamamustir.

Tablo 5’deki bulgular incelendiginde Algilanan Kurumsal Sosyal Medya letisimi
Olgeginde cinsiyet degiskeninin etkisi t testi ile analiz edilmistir. Yapilan analizler
sonucunda, bu olgek kapsaminda cinsiyet degiskeni agisindan istatistiksel olarak

onemli bir fark saptanmamustir.

Tablo 5. Algilanan Kurumsal Sosyal Medya Iletisimi Olgeginin Cinsiyet Degiskeni Bakimindan

Incelenmesi
Degisken Cinsiyet N Ortalama SS t p
Algilanan Kun}msal Kadmn 231 3,00 1,323 -1,653 0,099
Sosyal Medya lletigimi
Olgegi Ortalama Erkek 166 3,22 1,222

Tablo 6’da goriildiigii iizere Algilanan Kurumsal Sosyal Medya iletisimi Olgegi, me-
deni durum degiskeni agisindan onemli farklilik gosterip gostermedigini belirlemek

amaciyla t testi ile uygulanmistir. Yapilan analiz sonucunda, bu 6l¢ekte medeni du-rum

753



degiskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark tespit edilemedigini ortaya

koymustur.

Tablo 6. Algilanan Kurumsal Sosyal Medya fletisimi Olgeginin Medeni Durum Degiskeni

Bakimindan incelenmesi

Degisken Medeni Durum N Ortalama SS t p
Algilanan Kurumsal  Evli 196 3,16 1,296 1,015 0,311
Sosyal Medya
Letisimi Olgegi Bekar 201 3,03 1,272
Ortalama

Algilanan Kurumsal Sosyal Medya Iletisimi Olgeginde yas grubu degiskeni agisindan
farklilik olup olmadigi, yapilan ANOVA testiyle incelenmistir. Ulasilan bulgular, yas
grubu degigskeni bakimindan istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmadigimm

gostermektedir.

Algilanan Kurumsal Sosyal Medya iletisimi Olgeginde Egitim Diizeyi degiskeni
bakimindan farklilik olup olmadigi ANOVA testi ile incelenirken Algilanan Kurumsal
Sosyal Medya Iletisimi Olgeginde Egitim Diizeyi degiskeni bakimindan istatistiksel

olarak anlamli fark bulunamamustir.

Algilanan Kurumsal Sosyal Medya Iletisimi Olgegi agisindan Aylik Gelir degiskeninin
farklilik gosterip gostermedigi ANOVA testi ile analiz edilmistir. Sonug olarak, Aylik
Gelir degiskenine bagl olarak Algilanan Kurumsal Sosyal Medya iletisimi Olgeginde

istatistiksel olarak anlamli bir fark saptanmamustir.

Algilanan Kurumsal Sosyal Medya iletisimi Olgeginde Meslek degiskeni agisindan
onemli istatistiki farklilik ANOVA testi ile incelenmistir. Yapilan analiz sonucuna goére
ankette kullanilan Algilanan Kurumsal Sosyal Medya iletisimi Olgeginde Meslek

degiskeni i¢in istatistiki onemlilik belirlenmemistir.
Model Analizi Bulgular:

Agiklayict degisken olarak halkla iliskiler, agiklanan degisken ise kurumsal sosyal
medya iletisimi olan dogrusal regresyon modelinin sonuglar1 Tablo 7’de sunulmustur.
Yapilan ANOVA testi, modelin istatistiksel olarak anlamli oldugunu ortaya
koymaktadir. Ayrica, modelin diizeltilmis belirleme katsayist 0,559 olarak
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hesaplanmistir; bu da kurumsal sosyal medya iletisimindeki degisimin %55,9’unun
halkla iligkiler degiskeni tarafindan agiklandigi anlamina gelmektedir. Iki degisken
arasindaki korelasyon katsayisi ise 0,749 olarak bulunmustur. Regresyon modelinin
katsayilarinin anlamliligini degerlendirmek igin gergeklestirilen Student-t testi
sonucunda, her iki katsaymin da istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir. Bu
bulgular dogrultusunda regresyon tahmini (Kurumsal Sosyal Medya iletisimi) = -
1,392+ 0,559* (Halkla iliskiler) olarak bulunmaktadir. Standart regresyon katsayisi
halkla iligkiler degiskenindeki 1 br artisin kurumsal sosyal medya iletisimi degiskeni

i¢in 0,749 br artisa neden olmasi beklenir.

Tablo 7. Kurumsal Sosyal Medya Iletisimi Degiskeni ile Halkla iliskiler Degiskeni Dogrusal
Regresyon Modeli Bulgulari

< Regresyon Standard Regresyon
Degisken Katsayilar Katsayilan t P
Sabit -1,392 -6,810 0,000
Halkla iligkiler
Olgegi 1,307 0,749 22,449 0,000
R R kare Diizeltilmis R kare F p
0,749 0,561 0,559 503,973 0,000

Halkla iliskiler degiskeninin alt boyutlarinin, kurumsal sosyal medya iletisimi
iizerindeki etkisi dogrusal regresyon modeli bulgulart Tablo 8'de sunulmustur.
Kurumsal sosyal medya iletisimi ile halkla iligkiler boyutlar1 arasindaki bu modelin
anlamliligt ANOVA testi ile degerlendirilmis ve test sonuglarina gore modelin
istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir (p < 0,001). Modelde hesaplanan
diizeltilmis R-kare katsayis1 0,805 olarak bulunmus, bu da kurumsal sosyal medya
iletisimi  degiskenliginin %80,5’inin halkla iligkiler alt boyutlar1 tarafindan
aciklandigin1  gostermektedir. Halkla iliskiler o6lgeginin “Etkinlik ve Etkili
Uygulamalar” alt boyutuna iliskin katsayi istatistiksel olarak anlamli bulunmazken,

diger alt boyutlara ait katsayilar anlaml1 sonuglar vermistir.
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Tablo 8. Halkla fliskiler Degiskeni Alt Boyutlariin Kurumsal Sosyal Medya {letisimi Degiskeni
Uzerinde Etkisi Linear Regresyon Modeli Bulgular

Standard
Degiskenler Regresyon Katsayilari t p
Regresyon Katsayilari

Sabit 0,117 0,585 0,559

Etkinliklerini

Uygularken

Yoneticilerin ve -1,281 -0,738 -9,681 0,000
Gorevlilerin

Ustlendigi Roller

Iletisim Yollar1 ve
Medya Kanallar1 1,321 0,855 9,704 0,000
Boyutu

Etkinlik ve etkili

0,130 0,081 0,698 0,486
uygulamalar

Verimlilik 6lgme

N . 0,825 0,662 6,441 0,000
yontemleri
R R kare Diizeltilmis R kare F p
0,898 0,807 0,805 409,781 0,000

Modelde “Etkinliklerini Uygularken Yéneticilerin ve Gérevlilerin Ustlendigi Roller”
alt boyutunun kurumsal sosyal medya iletisimine negatif yonde anlaml etkisi (f = -
0,738; p < 0,001) dikkat ¢ekici bir bulgudur. Bu durum, halkla iliskiler faaliyetlerinde
yonetsel rollerin agirt baskin olmasinin, sosyal medya iletisiminde biirokratik,
kontrolcii ve tek yonlii bir algi olusturabilecegini gostermektedir. Ayrica, yoneticilerin
stirece yogun bicimde miidahil olmasi mesaj tekrarina veya igerik fazlaligina yol agarak
hedef kitlenin algisinda bilgi yorgunlugu yaratabilir. Bu baglamda, ilgili bulgu dijital
iletisim siire¢lerinde daha dengeli, katilimer ve hedef kitle odakli bir halkla iligkiler

stratejisinin gerekliligine isaret etmektedir.

Analizde “Etkinliklerini Uygularken Yoneticilerin ve Gorevlilerin Ustlendigi Roller”
alt boyutunun kurumsal sosyal medya iletisimine negatif yonde anlaml etkisi (f = -
0,738; p < 0,001) bulunmustur. Hakem elestirisi dogrultusunda, bu bulguya iliskin
aciklama gii¢lendirilmis ve teorik cergeveyle iliskilendirilmistir. Bulgular, halkla
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iligkiler faaliyetlerinde yonetsel rollerin asirt baskin olmasinin, sosyal medya
iletisiminde biirokratik, tek yonlii ve kontrolcii bir alg1 yaratabilecegini gostermektedir.
Ayrica, yoneticilerin siirece yogun miidahalesi mesaj tekrarina, icerik fazlaligina ve
hedef kitlenin bilgi yorgunluguna yol agabilir. Bu durum, literatiirde dijital iletisimde
katilimei, hedef kitle odakli ve dengeyi gozeten halkla iliskiler stratejilerinin 6nemini
destekleyen c¢aligmalara paraleldir (Barnet vd., 2006; Erikson, 2018; Veil vd., 2011).
Bu baglamda ilgili bulgu, dijital iletisim siire¢lerinde yonetsel miidahale ile igerik

kalitesi ve kullanici algis1 arasindaki iligkinin anlagilmasina katki saglamaktadir.
Sonug¢ ve Oneriler

Arastirmanin sonucunda, halkla iliskilerin sosyal medya iletisiminde rol oynadigi,
kurumsal imaj ve itibar yOnetiminin iizerindeki etkisi giliglii oldugu, miisteri
memnuniyeti ve glivenini artirdigl sonucu ortaya ¢ikmugtir. Ayrica, halka iligkilerde
sosyal medya kullanimmin kriz yonetiminde kritik rol oynadigi goriilmektedir.
Arastirma, kuruluglara sosyal medyada halka iliskiler noktasinda etkili hizmet
sunumunu iyilestirmelerine yardimc1 olacak pratik oneriler sunmaktadir. Arastirma
sonucunda Tiirkiye'deki igletmelerde halka iliskilerin kurumsal sosyal medya iletisimi
iizerinde 6nemli bir etkisinin oldugu anlasilmistir. Arastirmada elde edilen temel
bulgulara bakildiginda, isletmelerin halkla iletisim stratejileri, sosyal medya
platformlarinda giiclii bir marka imaji olusturmada 6nemli bir rol oynamaktadir.
Ozellikle Instagram, X ve LinkedIn gibi platformlarda itibar yonetimi ve imaj
olusturma sosyal medya tarafindan olumlu algilandig1 goriilmektedir. Halkla iliskiler
faaliyetleri, sosyal medya araciligiyla tiiketici giivenini artirmada etkili olmustur.
Miisteriler, markalarin seffaf iletisiminin, miisteri odakli stratejiler ve hizli geri
dontislerle giliven kazanabilecegini belirtmislerdir. Sosyal medyada yapilan olumlu
halkla iletisim faaliyetleri, kiiresel marka sadakatini giiglendirmektedir. Halkla iligkiler,
krizlerde sosyal medya araciligiyla &nemli bir etkiye sahiptir. Isletmeler, kriz
durumlarinda sosyal medya kanallarin1 kullanarak hizli ve etkili bir sekilde olumsuz
algilar1 en aza indirmektedir. Ozellikle kriz anlarinda yapilan seffaf ve zamaninda
aciklamalar, takipgiler tarafindan olumlu kargilanmaktadir. Halkla iletisim ¢aligmalari,
sosyal medyada miisteri etkilesimini artirmada basarili olmustur. Isletmeler, halkla
iliskileri sosyal medya takipgileriyle daha giicli ve uzun siireli dagitimlarla

gerceklestirmeyi bagsarmistir. Kampanya yonetimleri, etkinlik duyurular1 ve anketler
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gibi halkla iligkiler faaliyetleri, miisteri ile dogrudan iletisimin desteklenmesidir.
Tiirkiye'deki halkla iliskiler departmanlari, sosyal medya platformlarini etkin bir
sekilde kullanarak marka bilinirligini artirma konusunda onemli adimlar atmustir.
Instagram, Facebook, X gibi platformlar halkla iletisim ¢aligmalari i¢in en ¢ok tercih
edilen mecralar olmugtur. Bununla birlikte, sosyal medya algisi ¢ok boyutlu bir kavram
olmasina ragmen, bu ¢alismada sosyal medyanin duygu, algi, tepki ve etkilesim gibi alt
boyutlar1 ayristirilarak analiz edilmemistir. Bu durum, sosyal medya iletisimine dair
daha derinlemesine bir ¢oziimleme yapilmasini smirlamis olabilir.  Gelecek
calismalarda, sosyal medya iletisimi tek bir biitiin olarak degil, cok boyutlu bir yap1
icerisinde ele alinarak farkli halkla iliskiler degiskenleriyle iliskilendirilmelidir. Bu
arastirmada elde edilen bulgular, katilimcilarin yas dagilimi agisindan bazi sinirliliklar
tasimaktadir. Orneklemin yaklagik yarisinin 43 yas iizeri, 5nemli bir kismmnin emekli
ve Ogrencilerden olugmasi, sosyal medya algisiyla dogrudan ortiigmeyebilir. Sosyal
medya kullaniminda dijital yerliler (gen¢ kusaklar) ile dijital gdgmenler (ileri yas
gruplari) arasinda algi ve kullanim bigimleri agisindan farkliliklarin bulunabilecegi
disiiniildiigiinde, bu farkliliklarin aragtirmaya yansitilmamis olmasi ¢aligmanin
sinirhiliklart arasinda yer almaktadir. Bu nedenle gelecek arastirmalarda, yas gruplar
veya kusaklar arasindaki sosyal medya iletisimi algisinin farklilagsmasina
odaklanilmasi, halkla iliskiler stratejilerinin hedef kitlelere gore daha etkin bigimde
ozellestirilmesine katki saglayacaktir. Ileriki arastirmalarda yas gruplarina gore sosyal
medya iletisimi algisinin farklilasmasima odaklanmak, halkla iliskiler stratejilerinin

hedef kitleye gore dzellestirilmesine katki saglayacaktir.

Aragtirmanin stirdiiriildigii Tiirkiye'deki isletmelerin halkla iliskiler stratejilerinin

sosyal medya ile daha etkin entegre edilmeleri i¢in 6neriler su sekildedir:

e Halkla iliskiler ve sosyal medya birimlerinin entegrasyonu giiglendirilerek,
mesajlarin igerik, zamanlama ve bi¢cim agisindan tutarliligt saglanmalidir.
Ortak planlamayla hazirlanan igerikler, kurumsal imaj biitiinligini

destekleyecektir.

e Kurumlar, sosyal medya ortamlarinda karsilagabilecekleri olasi krizler igin
onceden hazirlikli olmali, halkla iligkiler stratejileriyle uyumlu dijital kriz
iletisimi planlar1 olusturmalidir. Boylece hizli, tutarli ve etkili bir yanit

mekanizmasi kurulabilir.
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e Sosyal medya kullanicilarindan gelen yorumlar, sikayetler ve geri bildirimler
diizenli olarak analiz edilmeli ve bu veriler halkla iligkiler uygulamalarinin

planlanmasinda aktif bigimde kullanilmalidir.

e Dijital igerik tiretiminde yalnizca metin tabanli mesajlara odaklanmak yerine,
gorsel hikayelestirme, roportaj, infografik ve kisa videolar gibi yaratict ve

dikkat ¢ekici igerik tiirlerine daha fazla yer verilmelidir.

e Sosyal medya etkilesimlerinin diizenli olarak &lgiilmesi ve yorumlanmast,
halkla iliskiler performansinin dijital ortamda degerlendirilmesine olanak
tantyacaktir. Bu amagcla analitik araglardan yararlanarak etkilesim raporlari

olusturulmalidir.

e Sosyal medya iletisimi sadece geleneksel platformlarla sinirli kalmamali;
TikTok, YouTube ve benzeri yeni nesil, etkilesim odakli mecralarda da halkla

iliskiler faaliyetlerine yer verilmelidir.

e Sosyal medya iizerinden kurumla bag kuran sadik kullanici topluluklar
olusturulmali, bu topluluklarla siirekli, samimi ve katilimci bir iletisim
kurulmalidir. Boylece dijital ortamda kurumsal baglilik ve giiven duygusu

pekistirilebilir.

Sonug olarak, arastirma, Ttirkiye’deki igletmelerin sosyal medya temelli halkla iliskiler
stratejilerini daha sistematik, veri temelli ve hedef kitle odakli bi¢imde yeniden
yapilandirmalarinin gerekliligini ortaya koymaktadir. Akademik olarak ise ¢aligmanin,
halkla iligkilerin sosyal medya baglaminda kurumsal iletisim literatiiriine katki sundugu

degerlendirilmektedir.
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