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Amag: Calismanin amaci, Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi’nin sosyal medya faaliyetlerinin kuramsal
itibar Uzerindeki etkisini incelemektir. Calismada ayrica, sosyal medya faaliyetleri ile kurumsal itibar
arasindaki iliskide siyasi parti imajinin araci bir rol iistlenip tstlenmedigi aragtirilmaktadir.

Yontem: Aragtirmanin Grneklemini, Tstanbul il sinitlar icerisinde Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi’nin
resmi sosyal medya hesaplarini takip eden vatandaslar olusturmaktadir (N=430). Demografik istatistikler
icin SPSS V30 ve yapisal esitlik yol analizleri i¢in SmartPLS 4 yazilimi kullanilmustir.

Bulgular: Yapilan analizler, sosyal medya faaliyetleri ile kurumsal itibar arasinda ¢ok giiglii bir iliski
oldugunu ayrica parti imajinin aracilik rolii oynadigint géstermektedir.

Sonug: Tstanbul Biyiiksehir Belediyesi sosyal medya faaliyetleri, dogrudan kurumsal itibar tizerinde
etkili olmasinin yani sira, vatandaglarin parti imajina iliskin algilart tizerinden de kurumsal itibart
artirmakta; bu durum, sosyal medya stratejilerinin yalnizca dogrudan iletisim aract olmanin Gtesinde,
siyasi algty1 sekillendirerek kurumsal itibara katk: sagladigini gostermektedir.

Anahtar sozciikler: Yerel Yonetimler, Sosyal Medya Faaliyetleri, Kurumsal Ttibar, Parti Tmajt

JEL Kodlar:: M31,1.82, H83

ABSTRACT

Purpose — The purpose of this study is to examine the impact of the Istanbul Metropolitan
Municipality’s social media activities on corporate reputation. Furthermore, the study investigates
whether political party image plays a mediating role in the relationship between social media activities
and corporate reputation.

Methodology — The study sample consisted of residents of Istanbul who follow the official social
media accounts of the Istanbul Metropolitan Municipality (N = 430). SPSS version 30 was used to
analyze demographic statistics, while SmartPLS 4 software was employed for structural equation
path analyse.

Findings — The analyses indicate a strong relationship between social media activities and corporate
reputation, and also demonstrate that political party image plays a mediating role in this relationship.
Conclusions — The social media activities of the Istanbul Metropolitan Municipality is not only exert a
direct effect on corporate reputation but also enhance corporate reputation indirectly through
citizens’ perceptions of political party image. This finding suggests that social media strategies function
beyond a mere direct communication tool, influencing political perceptions and thereby contributing
to corporate reputation.
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1. GIRIS

Dijitallesmenin hiz kazandig1 gintimtizde kamu kurumlari ile hedef kitleleri arasindaki iletisim yapist 6nemli
bir déniisim gecirmistir. Bu doéniisimin en ¢arpict 6rneklerinden biri, yerel yonetimlerin sosyal medya
mecralarini kamuoyunu bilgilendirme ve kurum algisint sekillendirme aract olarak kullanmalaridir (Mergel
2013). Ozellikle biiyiiksehir belediyeleri, sosyal medyay1 yalnizca bilgi paylasimi igin degil; aynt zamanda
kurumsal imaji pekistirmek, itibart artirmak ve toplumla etkilesimi derinlestirmek amaciyla stratejik bir
iletisim aract olarak degerlendirmektedir (KKuzma, 2010)

Yerel yonetimlerin hizmet kalitesi, sergiledikleri davranis bicimleri ve kamuoyuna yansiyan genel tutumlari
bu iki kavramin olusumunda belirleyici rol oynamaktadir (Gray & Balmer, 1998). Sosyal medya
paylasimlarinin, kurumlarin seffafligi, giivenilirligi ve etkili iletisim yOnetiminin halkla iliskiler performansi
tzerinde dogrudan etkili oldugunu gostermektedir (Lovejoy & Saxton, 2012).

Bununla birlikte, Ttrkiye’deki belediyelerin kurumsal iletisim stireglerinde siyasi unsutlarin da 6nemli bir rol
oynadig1 gézlemlenmektedir. Ozellikle belediye yonetimini elinde bulunduran siyasi partinin kamuoyundaki
imaj1, belediyenin kurumsal algisina dolaylt ya da dogrudan yansimaktadir (Demirkent ve Aydin 2020).
Arastirma, Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi’nin sosyal medya faaliyetlerinin kurumsal itibar tizerindeki etkisini
ve bu iliskide siyasi parti imajinin aracilik roliinii incelemektedir. Arastirmadan elde edilen sonuglarin, yerel
yonetimlerin dijital iletisim stratejilerini daha planli ve etkili bicimde olusturmalarina katki saglamasi
hedeflenmektedir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Yerel Yonetimlerde Sosyal Medya Faaliyetleri

Ginimiizde sosyal medya, kamu kurumlari icin yalnizca bilgi paylasim aract degil, aynt zamanda stratejik bir
iletisim platformu haline gelmistir. Ozellikle yerel yonetimlerde sosyal medya faaliyetleri, halkla iliskiler,
seffaflik ve katilimer yonetim ilkeleri cercevesinde yogun bicimde kullanidmaktadir (Mergel, 2013). Sosyal
medya, kurumlarin hedef kitleleriyle dogrudan ve ¢ift yonli iletisim kurmasina olanak taniyarak geleneksel
medya araglarinin stnurliliklarini agsmalaring saglar (Kaplan & Haenlein, 2010).

Kamu kurumlarinin sosyal medya tizerinden gerceklestirdigi faaliyetler, sadece bilgilendirme degil; ayni
zamanda eglendirme, farkindalik yaratma, katilim saglama ve kriz yonetimi gibi bir¢ok stratejik amact
kapsamaktadir (Lovejoy & Saxton, 2012). Bu faaliyetlerin etkinligi ise, iceriklerin 6zgtinliigi, hedef kitleyle
etkilesim duizeyi ve platformlarin dogru kullanimi ile dogrudan iliskilidir (Bertot , Jaeger, & Grimes, 2010).

Ayrica sosyal medya iceriklerinin, kurumun kurumsal imaji ve itibar tizerinde belirleyici bir etkisi oldugu da
cesitli arastirmalarla ortaya konmustur. Kurumlar, bu icerikleri araciligtyla sadece hizmet sunumlarint degil,
aynt zamanda degerlerini, vizyonlarint ve toplumsal duruslarini da yansitmakta ve bu durum hedef kitlenin
zihninde kurumsal bir imaj olusturmaktadir (Fombrun & C. B. M. Van Riel. , 2004). Bu baglamda, sosyal
medya faaliyetleri kamu kurumlar i¢in sadece dijital varlik gbstergesi degil; ayni zamanda itibar yonetiminin
kritik bir bileseni haline gelmistir.

Dijital teknolojilerin kamu yonetiminde yayginlasmasi, yerel yonetimlerin vatandaslarla olan iletisim
bicimlerini kokli bigimde donustiirmistiir. Bu baglamda sosyal medya, yalnizca bir iletisim aract degil, ayni
zamanda kamusal etkilesim, seffaflik ve katthlmin artirilmast icin stratejik bir platform haline gelmistir
(Mergel, 2013). Yerel yonetimler, sosyal medya kanallari araciligiyla hem hizmetlerini tanitmakta hem de
se¢gmenlerle dogrudan iletisim kurarak onlarin algi, tutum ve davranislarini etkileyebilmektedir (Lovejoy &
Saxton, 2012).

Sosyal medya tzerinden gerceklestirilen paylasimlar, belediyelerin hesap verebilitlik diizeyini artirmakta ve
kamuoyu nezdinde kurumsal itibara olumlu katkilar sunmaktadir (Bertot , Jaeger, & Grimes, 2010) . Ayni
zamanda bu mecralar, se¢menlerin siyasi tercihlerini sekillendiren 6nemli bilgi kaynaklari arasinda yer
almaktadir. Ozellikle secim dénemlerinde sosyal medya aracilityla yiiriitilen stratejik iletisim faaliyetleri,
secmenlerin  yerel yoOnetim algisini, yOnetime duyduklari giiveni ve siyasi parti imajina iligkin
degerlendirmelerini dogrudan etkileyebilmektedir (Kaplan & Haenlein, 2010).
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Kamu kurumlarinda yiritilen calismalar, kurumsal iletisim stratejilerinin kurum kimligi, seffaflik, hesap
verebilirlik ve paydaslarla giiven iliskisi kurma acisindan kritik bir rol oynadigini ortaya koymaktadir. Bu
baglamda sosyal medya, kurumsal iletisim stratejilerinin bir tamamlayicist olarak, kamu kurumlarinin
toplumsal algisint sekillendirme, seffaflik saglama ve siyasi/kurumsal imaji gliclendirme islevi gérmektedir.
Sonug olarak, sosyal medya giincel kurumsal iletisim anlayisinin ayrilmaz bir parcast haline gelmis; hem bilgi
aktarimi hem de katilimct bir yonetim anlayisinin gelistirilmesi i¢in kamu kurumlarina stratejik firsatlar
sunmaktadir. (Olmez, 2025)

Son yillarda yapilan arastirmalar, yerel yonetimlerin sosyal medya faaliyetlerinin kurumsal itibar tzerinde
belirgin bir olumlu etki yarattigini ortaya koymaktadir. Sosyal medyanin etkilesimsel yapisi, vatandaglarin
yerel yonetimlerle dogrudan iletisim kurmasina olanak saglamakta, bu da hem seffaflik hem de gliven algisint
gliclendirmektedir.

Bonson ve arkadaslart (2021) Avrupa’daki belediyeler tizerine yaptiklari calismada sosyal medya kullaniminin
vatandas katilimint artirarak yerel yénetimlerin itibarint pekistirdigini vurgulamaktadur.

Criado ve Villodre (2022), Ispanya 6rneginde sosyal medya stratejilerinin belediyelerin hesap verebilirlik
algisint gelistirdigini ve bunun da kurumsal itibara olumlu yansidigini belirtmektedir.

Agostino (2023), tarafindan yapilan arastirmada, sosyal medya faaliyetlerinin sadece bilgilendirme aract olarak
degil, ayni zamanda vatandaglarla gliven iliskisi kurmada stratejik bir unsur oldugu ortaya konmustur.

Sosyal medya tizerinden gergeklestirilen iceriklerin tiirii (bilgilendirici, etkilesimsel, eglenceli vs.), siklig1 ve
bigimiyle dogrudan iliskilidir. (Fombrun & C. B. M. Van Riel. , 2004), Ornegin, diizenli ve samimi iceriklerle
yapilan iletisim, yerel yonetime duyulan glveni artrmakta ve se¢menlerin kurumsal baghligini
gliclendirmektedir Sosyal medya, vatandaslarin siyasal ve sosyal iliskilere etkin katilimini destekleyen
cevrimici bir platform olarak tanimlaniyor. Bu sayede vatandaslarin bilgiye erisimi hizlanmakta, kurumsal
seffaflik artmakta ve katilimei karar stireclerine imkan taninmaktadir. (Yesildal, 2019)

Sonug olarak, yerel yonetimlerin sosyal medyay1 etkili ve stratejik bicimde kullanmalari, yalnizca halkla
iliskileri degil; ayn1 zamanda se¢gmen davranslarini yonlendirme ve siyasal destek olusturma siireclerini de
dogrudan etkilemektedir. Bu nedenle sosyal medya, glintimtizde yerel yonetimlerin demokratik megruiyetini
ve yonetsel etkinligini artiran temel araglardan biri olarak degerlendirilmektedir.

2.2. Kurumsal Itibar

Kurumsal itibar, bir kurumun paydaslart nezdindeki genel degerlendirmesi ve algisal itibari olarak
tanimlanmakta olup, kuruma yonelik gliven, hayranlk, saygi ve genel izlenim gibi duygusal ve bilissel
unsurlarin bilesiminden olusur (Fombrun & C. B. M. Van Riel. , 2004). Bu kavram, sadece kurumun ge¢mis
performansina dayali bir degerlendirme degil; ayn1 zamanda gelecekteki davranislarina dair beklentileri de
sekillendiren stratejik bir degerdir (Wartick, 2002).

Kurumsal itibarin olusturulmasinda; kurumun etik degerleri, yonetsel seffafligi, sosyal sorumluluk faaliyetleri,
misteri memnuniyeti diizeyi ve kamusal algidaki tutarliligi gibi cok sayida unsur belitleyici rol oynar (Barnett,
Jermier, & Lafferty, 2006). Bu itibar, kurumun hem i¢ paydaslari (calisanlar, yoneticiler) hem de dis paydaslart
(miusteriler, kamuoyu, medya) tarafindan farkli diizeylerde insa edilir ve degerlendirilir (Gotsi & Wilson,
2001).

Ginimiizde dijital iletisim araglarinin yayginlasmasiyla birlikte, kurumsal itibarin yénetimi giderek daha
dinamik ve seffaf bir zemine tasinmustir. Ozellikle sosyal medya, kurumlarin toplumla etkilesimini artirarak
kurumsal itibarin hem kriz yonetiminde hem de marka givenilitliginde kritik bir rol oynamasint
saglamaktadir (Aula, 2010).Bu baglamda kurumsal itibar, yalnizca kurum ici politikalarin bir sonucu degil;
aynt zamanda dijital izlenimlerin ve ¢evrimici séylemlerin yonetimiyle dogrudan iligkilidir.

Son yillarda yapilan calismalar, yerel yonetimlerde sosyal medya faaliyetleri ile kurumsal itibar arasindaki
iliskinin farklt baglamlarda ele alindigini g&stermektedir.
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Itibarin siirdiiriilebilirligi, kurumsal imaj ile olan tutarhiligina da baglidir. Imaj, kurumun kamuoyundaki disa
donik algisini temsil ederken; itibar, bu alginin zaman icinde pekismis, deneyime dayali bir versiyonudur
(Goldsmith, 1997). Dolayistyla kurumlarin yalnizca olumlu imaj yaratmalart degil, bu imaji destekleyen
eylemlerle itibarlarim giiclendirmeleri gerekmektedir (T'sai & Men, 2013).

2.3. Parti Imaji

Siyasal iletisim literatiiriinde “parti imaj1”, secmenlerin bir siyasi partiye iliskin zihinlerinde olusturdugu genel
izlenim ve algilarin bitiiniind ifade eder. Bu kavram, partinin ideolojik yénelimi, liderlik profili, tarihsel
kimligi, kamuoyuyla kurdugu iletisim dili ve medyada sunumu gibi ¢esitli faktorlerin bilesimiyle olusur
(Scammell, 2007). Parti imajt, bireylerin oy verme davranslarini etkileyen temel unsurlardan biri olarak kabul
edilir ve modern se¢im kampanyalarinin stratejik planlamasinda merkezi bir rol oynar (Lees-Marshment,
2001).

Parti imaj1 yalnizca bir partinin kendisini nasil sunduguyla degil, ayni zamanda kamuoyunun onu nasil
algiladigryla da sekillenir (Lilleker, Darren, & Ralph , 2003). Bu baglamda, algilanan parti imaji, segmenlerin
siyasal katitim kararlart tizerinde dogrudan etkili olabilecegi gibi, partilerin kurumsal kimliklerini insa etme
stireclerinde de belitleyici olabilir. Ozellikle dijital medya ortaminda, sosyal medya platformlart araciligiyla
yurttilen etkilesimli kampanyalar ve lider odakli igerikler, parti imajinin sekillenmesinde giderek daha etkili
hale gelmektedir (Enli & Skogerbo, 2013).

Ayrica, parti imajt kavrami siyasal markalasma siireciyle yakindan iliskilidir. Siyasi partiler, markalagsma yoluyla
kendilerini farklilastirmak, sadik se¢gmen tabanlart olusturmak ve olumsuz algilarla bas etmek amaciyla imaj
yOnetimi stratejileri gelistirirler (Smith, 2009). Bu stratejilerin basarisi, biiytik 6l¢iide segmen algilarina dayali
olarak degerlendirildiginden, parti imajt hem siyasal pazarlama hem de halkla iliskiler disiplinlerinin kesisim
noktasinda yer almaktadir.

2.4. Yerel Yonetimlerde Sosyal Medya Faaliyetleri ile Kurumsal Itibar Iligkisinde Parti Imaji Etkisi

Sosyal medya, yerel yonetimlerin kamuoyuyla iletisimini yeniden sekillendiren gticlii bir ara¢ haline gelmistir.
Ozellikle biyiiksehir belediyeleri, sosyal medya platformlarini sadece bilgi saglama amaciyla degil, aynt
zamanda kurumsal imaj olusturma ve toplumsal etkilesim saglama stratejileri icin de etkin bir bicimde
kullanmaktadir (Mergel, 2013). Sosyal medya tizerinden gerceklestirilen paylasimlar, belediyelerin siyasi
kimliklerini ve kamuoyuyla olan iliskilerini etkileyen énemli bir faktér olmustur (Enli & Skogerbo, 2013).
Ancak, sosyal medya faaliyetlerinin sadece kurumsal imaj ile degil, ayn1 zamanda parti imajt ile olan iligkisi
de biiyiik bir 6neme sahiptir.

Parti imaji, bir siyasi partinin kamuoyundaki algist ve onun politik kimligini yansitan unsurlarin toplamidir
(Scammell, 2007). Bir siyasi partinin basarisi, yalnizca politik ideolojileri ve vaatleriyle degil, aynt zamanda
halkla olan iletisimi ve sosyal medya tizerindeki gériintirligi ile de sekillenir. Yerel yonetimlerin sosyal medya
faaliyetleri, Ozellikle belediye bagkanlarinin siyasi kimlikleriyle Ortlisen icerikler paylastiginda, parti imajt
tizerinde dogrudan bir etkisi olabilmektedir (Lees-Marshment, 2001). Bu baglamda, belediyelerin sosyal
medya tizerinden yuriittiigi iletisim, parti imajinin halk nezdinde nasid algilandigint etkileyebilir.

Yerel yonetimlerin sosyal medya faaliyetlerinin parti imajt tizerindeki etkisi, bir yandan belediyenin halkla
etkilesimini artirirken, diger yandan partiye olan giiveni ve aidiyeti pekistirebilir. Ozellikle segim
doénemlerinde, sosyal medya platformlar segmenle etkilesimde bulunma, politikalar hakkinda bilgi verme ve
secim vaatlerini duyurma agsindan kritik bir alan olusturur (Smith, 2009). Ancak, sosyal medya lzerinden
yapilan paylasimlarin icerikleri, dil kullanimi ve etkilesim sekilleri, parti imajinin olumlu ya da olumsuz sekilde
sekillenmesine yol acabilir (Lilleker, Darren, & Ralph , 2003) .

Ozellikle yerel yonetimlerin sosyal medya kullanimi, vatandaslarin katilimint artirmakta ve bu siireg, kurumsal
itibarin gliclenmesine katk: saglamaktadir. Son yillarda yapilan uluslararast calismalar, biiytiksehir ve yerel
yonetimlerin sosyal medya faaliyetlerinin siyasi parti imajint olumlu yonde etkiledigine dair tutarli kanitlar
sunmaktadir; bu calismalar, sosyal medyanin yalnizca bilgi iletiminde degil, ayni zamanda gorsel anlatim,
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kisisellestirme ve etkilesim yoluyla siyasal aktOrlerin imaj insasinda da merkezi bir ara¢ oldugunu
gostermektedir.

Jiang (2022), kriz iletisimi ve hizmet duyurulari baglaminda yerel yonetimlerin seffaf, zamanlt ve katilimet
sosyal medya kullaniminin vatandas glivenini ve kurumla 6zdeslesmeyi artirdigini, bu siirecin partinin
kamusal imajina olumlu yansidigini ortaya koymustur.

Melek (2023) ve Geise (2023), gorsel odaklt platformlarda yuritilen anlatisal kampanyalarin ve etkilesim
temelli icerik stratejilerinin se¢menle sembolik bag kurmay1 kolaylastirarak partiye yonelik algisal kazanimlar
sagladigini vurgulamistir.

Alodat (2023), farklt cografyalarda yiritilen ampirik ¢calismalarin, sosyal medyanin geng ve ¢evrimici segmen
gruplartyla dogrudan iliski kurmada etkin oldugunu ve bu etkilesimin partilere yonelik tutumlari olumlu
yonde sekillendirdigini géstermistir.

Ting (2024), Malezya’da yiiritilen bir arastirmada, sosyal medyanin siyasi bilgi, ilgi ve katilim gibi faktérler
araciligiyla hikiimetle ilgili sosyal medya kullanimint artirdigini ve bu iligkide sosyal medyanin aract bir rol
tstlendigini bulgulamustir.

Meirinhos (2022), Portekiz’de yapilan arastirmalarda belediye yoneticilerinin olusturdugu siyasi imajin,
hizmet kalitesi algist ve vatandas memnuniyeti araciligiyla kurumsal itibart olumlu y6nde besledigini ortaya
koymustur.

Lee ve Xu (2020), Giney Kore’de buyiiksehir belediyelerinin resmi Twitter hesaplari tizerinden yurittikleri
etkilesimlerin vatandas katitimint artirarak kurumsal itibart olumlu yonde etkiledigini belirtmistir.

Torres ve Pina (2020), Ispanya’da yerel yénetimlerin sosyal medya kullanimint karsilastirmalt olarak analiz
etmis ve Ozellikle Facebook ile Instagram igeriklerinin seffaflik ve hesap verebilirlik algilart tizerinden itibar
gliclendirdigini ortaya koymustur.

Celik ve Demir (2022), ti¢ buyliksehir belediyesi tizerinde gerceklestirdikleri analizde sosyal medya
faaliyetlerinin vatandaslarin kurumsal imaj ve itibar algilarini hem dogrudan hem de dolaylt olarak
etkiledigini, ayrica parti imajinin bu iligkide kismi aract rol oynadigini bulgulamugtir.

3. ARASTIRMANIN METODOLOJiSI

3.1. Aragtirmanin Amaci ve Onemi

Bu aragtirmanin temel amaci, yerel yonetimlerin sosyal medya faaliyetlerinin kurumsal itibar tizerindeki
etkilerini incelemek ve bu iliskide parti imajinin aract roliinii ortaya koymaktr. Giniimiizde sosyal medya,
kamu kurumlarinin vatandaslarla dogrudan ve etkilesimli iletisim kurmalarint saglayan 6nemli bir arag haline
gelmistir. Bu platformlar araciligiyla belediyeler, hem sunduklari hizmetlere iliskin seffaflik saglayabilmekte
hem de toplumsal algiy1 yoneterek kurumsal itibarlarint gliclendirebilmektedir.

Arastrmanin 6nemi, iki temel boyutta degerlendirilebilir. Birincisi, yerel yonetimlerin sosyal medya
kullaniminin kurumsal itibar Gzerindeki etkilerini sistematik olarak analiz ederek kamu yénetimi ve iletisim
literatiiriine katki saglamasidir. Ikincisi, parti imajinin bu iliskideki aracilik rolinii incelemesi, politik ve
kurumsal algt arasindaki etkilesimleri agiga ctkararak yerel yonetimlerin stratejik iletisim planlamalarina 1sik
tutmasidir. Bu baglamda, calisma hem akademik literatiire degerli bilgiler sunmakta hem de uygulamada
belediyelerin sosyal medya stratejilerini daha etkin tasarlamalarina imkan saglamaktadur.

3.2. Aragtirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini, Istanbul’da yasayan ve Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi’nin resmi sosyal medya
hesaplarini (6rnegin Facebook, Twitter/X, Instagram) aktif olarak takip eden bireyler olusturmaktadir.
Calismada, evrenin tamamina ulasmak miimkiin olmadigi i¢in kolayda 6rnekleme yontemi tercih edilmistir.
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Bu kapsamda, belediyenin resmi sosyal medya hesaplarint takip eden ve gonilli olarak katilim gosteren
cevrim ici kullanicilar arastirmaya dahil edilmistir. 2024 yili Kasim ayi ile 2025 yili Mart ay1 arasinda ¢evrim
ici anket yontemiyle toplanan anketlerden, yalnizca eksiksiz doldurulmus ve analize uygun bulunan 430’u
arastirma kapsamina dahil edilmistir.

3.3. Aragtirmada Kullanilan Olgekler

Bu calismada kullanilan sosyal medya faaliyetleri 6lcegi Kim ve Ko (2012) tarafindan gelistirilmistir. Olgek
tek boyut altinda 12 ifadeden olusmaktadir. Kurumsal itibar 6lcegi Fombrun ve Shanley (1990) tarafindan
gelistirilmis olup sekiz ifadeden olusmaktadir. Parti imaji Slcegi ise Martinez ve Pina (2003) tarafindan
gelistirilmis ve dokuz ifadeden olusmaktadir. Arastirmada yer alan tim Olceklerde 571 Likert tipi
derecelendirme kullantlmistir (1: Kesinlikle Katitlmiyorum, 2: Katilmiyorum, 3: Kararsizim, 4: Katiliyorum,
5: Kesinlikle Katiliyorum). Anketin demografik boliimiinde ise katiimcilarin cinsiyet, yas, egitim durumu,
meslek ve gelir diizeyine iliskin sorulara yer verilmistir.

3.4.Aragtirma Modeli ve Hipotezler

Bu calismanin amaci, yerel yonetimlerde sosyal medya faaliyetlerinin kurumsal itibar tizerindeki etkilerini
incelemek ve bu iliskide parti imajinin aracilik roliinii ortaya koymaktir. Literatiire gore, sosyal medya
platformlari, belediyelerin vatandaslarla etkilesimini gliclendiren ve olumlu bir parti imajt olusturarak, dolayli
yoldan kurumsal itibara katki saglamalarini miimkiin kilan 6nemli bir ara¢ olarak degerlendirilmektedir
(Alodat, 2023; Geise, 2023; Melek, 2023; Agostino, 2023; Jiang, 2022; Meirinhos, 2022; Ting, 2024). Bu
calismada yapisal esitlik modeli (Structural Equation Modeling — SEM) kullandmistir. Yapisal esitlik modeli,
bir veya birden fazla bagimsiz degiskenin, bagiml degisken tzerindeki dogrudan ve dolaylt etkilerini ayni
anda test etmeyi miumkin kilan ¢ok degiskenli bir analiz yaklasimidir ve hem gézlenen hem de gizil
degiskenler arasindaki iliskilerin degerlendirilmesini saglar (Kline, 2015; Hair, Hult, Ringle, & Sarst, 2019).
Bu cergevede, calismanin hipotezleri asagidaki sekilde olusturulmustur.

H1: Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi’nin sosyal medya faaliyetlerinin kurumsal itibar iizerinde olumlu bir etkisi
vardir.

H2: Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi’nin sosyal medya faaliyetlerinin siyasi parti imajt tizerinde olumlu etkisi
vardir.

H3: Istanbul Biyiiksehir Belediyesinin siyasi parti imaji ile kurumsal itibar {izerinde olumlu etkisi vardir.

H4: Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi’nin Sosyal Medya Faaliyetleri ile Kurumsal Itibar tizerinde Siyasi Parti
Imaij1 tizerinde aract etkisi vardir.

Sekil 1. Aragtirmanin Modeli

Sosyal Medya '
Faaliyetlers y Kurumsal Itibar
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3.5.Veri Analiz Siireci Ve Kullanilan Istatiksel Analizler

Arastirmada elde edilen veriler, istatistiksel analizlerin gerceklestirilmesi amaciyla SPSS 29 ve SmartPLS4
programlari kullanilarak degerlendirilmisir. Oncelikle, katilimcilara iliskin demografik 6zelliklerinin frekans
ve ylizde dagihmlarint belirlemek amaciyla tanimlayict istatistiksel analizler SPSS 29 programui kullanilarak
yapilmustir. Bu asamada elde edilen bulgular, 6rneklemin genel profilini ortaya koymus ve yapisal model
analizine temel olusturmustur.

Ikinci agamada, SmartPLS 4 kullanilarak 6l¢iim modelinin gegerlilik ve giivenilirligi test edilmistir. Bu
kapsamda dogrulayict faktor analizi (DFA) yapilmis ve her bir yapt icin Cronbach’s Alpha, Bilesik
Givenilirlik (Composite Reliability, CR) ve Ortalama Varyans Aciklamast (Average Variance Extracted,
AVE) degetleri incelenmistir. Sonuglar, tim degiskenlerin i¢ tutarliliginin yliksek ve yakinsak gecerliliginin
saglandigini gdstermistir.

Ayrica, ayrisma  gecerliligini  (discriminant validity) degerlendirmek amaciyla Fornell-Larcker kriteri
kullanilmustir. Bu kriter dogrultusunda, her yapinin AVE karekokii degerinin, diger yapilarla olan korelasyon
katsayilarindan daha yliksek oldugu tespit edilmistir. Bu bulgu, modeldeki yapilarin birbirinden istatistiksel
olarak ayirt edilebilir oldugunu ve 6l¢iim modelinin gegerliligini destekledigini géstermektedir.

Ucglincii asamada, yapisal model (structural model) olusturularak hipotez testleri gerceklestirilmistir.
Modelde, sosyal medya faaliyetleri bagimsiz degisken, kurumsal itibar bagimli degisken ve parti imaji aract
degisken olarak tanimlanmistir. Yol katsayilarinin anlamlilik diizeyleri, Bootstrapping (5000 6rneklem)
yontemiyle test edilmistir. Her bir hipoteze iliskin path katsayist (3), T degeri ve p degeri hesaplanarak,
degiskenler arasindaki dogrudan, dolayli ve toplam etkiler degerlendirilmistir.

Elde edilen sonuglar, kurulan yapisal modelin veriye iyi uyum sagladigini ve hipotezlerin istatistiksel olarak
anlamh bicimde desteklendigini ortaya koymustur. Buna gore, sosyal medya faaliyetleri kurumsal itibar
dogrudan etkilerken, ayni zamanda parti imaji aracilifiyla dolayli bir etki de olusturmaktadir. Bu bulgu, sosyal
medya faaliyetlerinin yalnizca kurumsal degil, ayni zamanda siyasal imaj boyutunda da etkili oldugunu
gostermektedir.

3.ARASTIRMA BULGULARI

3.5. Demografik Bilgiler

Arastirmaya katllan bireylerin temel demografik Ozelliklerine iliskin bilgiler Tablo 1’de sunulmustur.
Katilmcilarin cinsiyet dagilimi incelendiginde, kadin ve erkek katilimeilarin oranlarinin birbirine oldukea
yakin oldugu gérilmektedir (%044 kadin, %044 erkek).

Yas gruplarina gére yapilan analizde, en yogun katilimin %29 orantyla 45-55 yas araliginda toplandigs dikkat
¢ekmektedir. Katilimeilarin aylik gelir diizeylerine gére dagilimina bakildiginda, %21’lik bir kesimin 17.000
TL ve altinda gelir beyan ettigi; %13 tintin 17.000-30.000 TL araliginda, bir diger %13’lik grubun ise 30.000—

50.000 TL araliginda gelir elde ettigi; en yitksek oran olan %33’lik kismin ise 50.000-70.000 TL gelir
araliginda yer aldig1 belirlenmistir.

Egitim diizeyi acisindan degerlendirildiginde, katitimcilarin biiytk ¢ogunlugunun (%89) en az lisans mezunu
oldugu, dolayistyla 6rneklemin ytiksek egitim diizeyine sahip bireylerden olustugu anlagilmaktadir. Meslek
gruplarina gére yapilan siniflandirmada ise %22 orantyla kamu sektériinde g¢alisan memurlarin ve %17
orantyla serbest meslek sahiplerinin 6ne ¢iktigr gérilmektedir.
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Tablo 1: Demografik Bilgiler

Cinsiyet N %
Belirtmek Istemiyorum 48 11.2%
Erkek 190 44.2%
Kadin 192 44.7%
Yasg N %
18-24 62 14.4%
25-35 59 13.7%
36-44 102 23.7%
45-55 127 29.5%
> 55 81 18.8%
Egitim Durumu N %
Lisans 186 43.4%
Lisanststi 50 11.7%
Lise 102 23.8%
Onlisans 65 15.2%
Tk Ogretim 26 6.1%
Meslek N %
Diger 14 3.2%
Emekli 64 14.8%
Esnaf 11 2.6%
Ev Hanimu 19 4.4%
Memur 95 22.0%
Setbest Meslek 74 17.2%
Calismiyor 21 4.9%
Ogrenci 55 12.8%
Isci 78 18.1%
Aylik Gelir N %
17.001-30.000 57 13.3%
30.001-50.000 59 13.7%
50.001-70.000 142 33.0%
70.001-90.000 61 14.2%
<=17.000 92 21.4%
>=90.001 19 4.4%

3.6. PLS Olgitm Model Analizi

Arastirmada yer alan tim yapilar icin i¢sel tutarlilik glivenirligi ve yakinsak gecerlik analizleri gerceklestirilmis;
Cronbach’s  Alpha, kompozit giivenirlik (tho_c) ve acgiklanan ortalama varyans (AVE) degerleri
degerlendirilmistir (Hair, Hult, Ringle & Sarstedt, 2019).

Sosyal medya faaliyetleri dl¢eginde kullanilan sorular, vatandaslarin belediye sosyal medya hesaplarint nasil
deneyimlediklerini 6l¢meye yoneliktir. Katilimeilarin paylagimlart ne kadar ilgi ¢ekici, eglenceli, samimi ya da
yerel ihtiyaclara uygun bulduklarint sorgulayan ifadeler araciligtyla, belediyenin dijital iletisim yaklasiminin
vatandas Uzerindeki etkileri degerlendirilmistir. Analizler, sosyal medyada paylasilan iceriklerin duygusal
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cekiciliginin vatandaslarda olumlu duygular yarattgini, kurumla etkilesim sikligini artirdigint ve belediyenin
yalnizca hizmet sunan degil, ayn1 zamanda sosyal bag kuran bir aktor olarak algilanmasina katk: sagladigini
gostermektedir. Vatandaslarin sosyal medya tizerinden belediyeye ulasabilme, geri bildirimde bulunma ve
yanit alabilme deneyimleri, kuruma duyulan giiveni giiclendirmekte ve itibarin 6nemli bir bileseni olan
givenilirlik algisini desteklemektedir. Ayrica, belediyenin giindemdeki olaylara ve toplumsal gelismelere
duyarl bicimde paylasimlar yapmast, kurumun yenilikei, vizyon sahibi ve ¢agin gereklerine uyumlu bir yapiya
sahip oldugu yontnde bir algt olusturmustur. Samimi bir iletisim dili kullanilmasi, hedef kitleye 6zel
mesajlarin paylasilmasi ve vatandaslarin geri bildirimlerinin dikkate alinmasi ise kuruma y6nelik aidiyet hissini
artirmaktadir. Bununla birlikte, vatandaglarin belediye paylagimlarini arkadaslariyla paylasma ve olumlu
deneyimlerini sosyal medyada dile getirme diizeyleri, kurumun itibarinin organik bicimde yayilmasina olanak
tanimaktadir. Analizler, sosyal medya uzerinden gerceklestirilen bu paylasim davraniglarinin, belediye
hakkindaki olumlu algiin toplum genelinde kalici bi¢imde yetlesmesine katkida bulundugunu ortaya
koymustur. Faktor ylkleri acisindan en glicli gostergeler, belediyenin sosyal medya platformlarinin iletisim
ve fikir paylasimi acgisindan aktif bir ortam olarak algilandigint gostermekte; Gleegin ytliksek i¢ tutarhhik
(Cronbach’s Alpha = .936), komporzit givenirlik (940) ve AVE (.946) degetleriyle giivenilirligini
kanitlamaktadur.

Sosyal medya faaliyetleri Olgegine iliskin yapilan dogrulayict faktSr analizi sonucunda, Glgegin tim
maddelerinin ilgili gizil degiskeni anlamli ve yiiksek diizeyde temsil ettigi gérilmiistiir. Katilimetlarin Istanbul
Biiytiksehir Belediyesi’nin sosyal medya kullanimina yoénelik algilarint 6lcen ifadelerin faktor yikleri 0.725 ile
0.851 arasinda degismektedir. Bu durum, 6lgegin yiiksek i¢ tutarliliga sahip oldugunu ve her bir ifadenin
sosyal medya faaliyetleri yapisini giiclii bicimde yansittugini géstermektedir. Katiimeilar, belediyenin sosyal
medya aglarini eglenceli (0.725) ve ilgi cekici (0.732) bulduklarint ifade etmislerdir. Ayni zamanda sosyal
medya Uzerinden diger kullanicilarla iletisim kurabilme (0.851) ve bilgi paylasiminda bulunabilme (0.780)
olanaklarinin da olduke¢a ylksek diizeyde algilandigi goriilmektedir. Katilimeilarin fikirlerini paylasma
kolayligina iliskin ifadeye verilen yanutlar da (0.831) Slcegin etkilesim boyutunu glclendirmektedir. Ayrica
sosyal medya araciligiyla belediye tiriin ve hizmetlerine dair bilgileri arkadas cevresiyle paylasma egilimini
6lcen maddelerin faktor ytiklerinin (0.793 ve 0.832) yiiksek olmast, sosyal medya tizerinden yiiriitilen agizdan
agiza iletisimin etkinligini géstermektedir. Son olarak, kisisellestirilmis bilgi arama (0.802) ve hizmet
sunumuna (0.829) yonelik ifadelerin yiksek yiik degetleri, sosyal medya faaliyetlerinin bireysel kullanic
deneyimlerine hitap ettigini ortaya koymaktadir. Genel olarak elde edilen bu sonuglar, Sl¢egin kavramsal
gecerliliginin glicli oldugunu, sosyal medya faaliyetlerinin katilimcilar tarafindan ¢ok boyutlu fakat tutarlt bir
yapi olarak algilandigini ve belediyenin sosyal medya etkilesiminin, bilgi paylasimi ve kisisellestirme gibi
unsurlar tizerinden biitincil bicimde degerlendirildigini gbstermektedir.

Benzer sekilde, parti imaji 6lgegi vatandaslarin belediyeyi yoneten siyasi partiyi nasil algiladiklarint ve bu
alginin kuruma yonelik degerlendirmeleri ne dl¢tide etkiledigini 6l¢mektedir. Sorular, partinin giivenilirligi,
seffafhk diizeyi, kamu yararina yonelik hizmet anlayist ve vatandasla kurdugu ilisgki bicimini
degerlendirmektedir. Bulgular, siyasi parti imajinin kurumsal itibart hem dogrudan hem de sosyal medya
faaliyetleri araciligiyla dolayli bicimde etkiledigini gOstermistir. Katiimcilar, belediyenin sosyal medya
iletisimini samimi, ¢agdas ve duyarli bulduklarinda, bu algt ilgili siyasi partiye de olumlu bicimde
yansimaktadir. Yerel yonetimlerde hizmetlerin ¢ogunlukla siyasi bir perspektifle degerlendirildigi dikkate
alindiginda, belediye algisinin biyiik Ol¢lide partinin  genel imajiyla paralel bicimde sekillendigi
anlasilmaktadir. Bu durum, sosyal medyanin hem kurumsal hem de politik itibar yoénetiminde iki yonli bir
etkilesim alant yarattigint gbstermektedir. Faktor yiklerinin yiiksekligi (6rnegin 0.839 ve 0.8306) katilimecilarin
partiye yonelik olumlu tutumlarini, giivenilirlik ve 6zdeslesme diizeylerini yansitmaktadir. Parti imajt Slgegi
de yiiksek igsel tutarliliga sahiptir (Cronbach’s Alpha = .917; rho_c = .928; AVE = .933).

Parti imajt Slgegine iliskin analiz sonuglari, degiskenin yiiksek i¢ tutarliliga ve kavramsal gegerlilige sahip
oldugunu gostermektedir. Ifadelerin faktor yikleri 0.776 ile 0.839 arasinda degismekte olup, Slgegin tiim
maddeleri ilgili gizil yapiyr gliclii bicimde yansitmaktadir. Katiimecilar, partinin se¢menlerine sembolik ve
duygusal faydalar saglayan bir kisilige sahip oldugu yoniindeki ifadeye (0.776) 6nemli 6lgiide katilim
gostermistir. Bu durum, parti imajinin duygusal boyutunun se¢men algisinda belitleyici oldugunu ortaya
koymaktadir. “Bu partinin ilging bir parti oldugunu duistiniiyorum” ifadesi, en yiiksek faktor yikiine (0.839)
sahip olup, partinin yenilik¢i ve dikkat ¢ekici yonlerinin imaj olusumunda etkili oldugunu géstermektedir.
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Bununla birlikte, partiyi giicli bir tarihi olan (0.821), glivenilir (0.834) ve hayranlik uyandiran (0.836) bir yap1
olarak degerlendiren katiimcilarin orani oldukea yiiksektir. Bu sonug, tarihsel stireklilik, gliven unsuru ve
duygusal yakinlik gibi kavramlarin imaj algisint besleyen temel bilesenler oldugunu gostermektedir. “Partiye
oy vermek veya bu partiyle 6zdeslestirilmek beni memnun eder” ifadesine verilen yitksek katilim diizeyi
(0.803), imajin kimliksel bag kurma yoénini desteklemektedir. Katilimeiarin partiyi destekleyen kisiler
hakkinda net bir izlenime sahip olduklarint belirttikleri ifade (0.797) ise, parti imajinin se¢men profiliyle
iliskilendirilen bir toplumsal ¢ercevede degerlendirildigini gbstermektedir. Ttm bu bulgular, parti imajinin
se¢men nezdinde yalnizca rasyonel performans gostergeleriyle degil, aynt zamanda duygusal, sembolik ve
giivene dayali unsurlarla da sekillendigini ortaya koymaktadir. Olgegin yiiksek faktér yiikleri, parti imajt
kavraminin 6lgiimde hem duygusal hem de biligsel boyutlari iceren saglam bir yapiya sahip oldugunu
gostermektedir.

Kurumsal itibar 6lcegi ise vatandaglarin belediyeyi giivenilir, bagarili, sorumlu ve saygin bir kurum olarak
gorme derecelerini 6lemektedir. Sorular, hizmet kalitesi, kurumsal davranig, genel izlenim ve kurumsal
degerler cercevesinde toplanmustir. Analizler, sosyal medya faaliyetlerinin bu tiim alanlarda anlamli ve pozitif
etkiler yarattigini gostermistir. Belediyenin sosyal medyada aktif, ulasilabilir ve seffaf bicimde varlik
gOstermesi, vatandaglarin kurumun yénetim becerisine ve etik durusuna olan givenini artirmaktadir. Ayrica,
siyasi partinin giicli bir imajinin bulunmast bu etkiyi daha da pekistirmektedir. Bulgular, yerel yonetimlerin
dijital iletisiminin yalnizca bilgi aktarimimi degil, aynt zamanda deger temelli bir yonetisim anlayisini temsil
ettigini gostermektedir. Katilimedarin belediyeyi finansal olarak guclii, yenilik¢i ve sosyal sorumluluk
bilincine sahip bir kurum olarak degerlendirdikleri goriilmektedir. Sosyal sorumluluk boyutundaki gbrece
dustk yukler ise belediyelerin etik ve toplumsal sorumluluk iletisimlerini daha gérintr kilmalar gerektigine
isaret etmektedir. Olgegin Cronbach’s Alpha degeri .911, kompozit giivenitlik degeti .912 ve AVE degeri
.929 olarak bulunmustur.

Kurumsal itibar 6l¢egine yonelik dogrulayici faktor analizi sonuglari, dleegin giiclii bir yapisal gegerlilige sahip
oldugunu ortaya koymustur. Katilimcilarin Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi’ne iliskin itibar algilarint 6lgen
ifadelerin fakt6r yiikleri 0.738 ile 0.856 arasinda degismektedir. Bu degerler, her bir ifadenin kurumsal itibar
degiskenini anlamli ve yiiksek diizeyde temsil ettigini gostermektedir. Katlimeilar, belediyenin giiclii bir
finansal yapiya sahip oldugu yoniindeki ifadeye (0.825) yiksek diizeyde katlmistir; bu durum, finansal
saglamligin itibar algisinda 6nemli bir bilesen oldugunu gostermektedir. Benzer sekilde, triin ve hizmet
kalitesine (0.832) ve yonetim kalitesine (0.837) iliskin yiksek fakt6r yiikleri, hizmet performansi ve kurumsal
yOnetimin itibarin temel belitleyicileri oldugunu ortaya koymaktadir. “Biiyiik sermaye gliciine sahip olma”
ifadesinin en yiksek yiik degerine (0.856) sahip olmasi, katilimecilarin belediyenin ekonomik giiciinii itibari
destekleyen bir unsur olarak gérdiiklerini géstermektedir.

Ayrica belediyenin yenilik¢i oldugu (0.786) ve nitelikli is giiciinii elinde tutma yetenegine sahip bulundugu
(0.774) yoniindeki algilar, kurumsal dinamizm ve insan kayna@i kalitesinin itibar algisinda 6nemli rol
oynadigint gostermektedir. “Toplumsal ve ¢evresel sorumluluk™a iliskin ifadenin (0.738) nispeten daha diisiik
ancak anlaml bir faktér yikii gostermesi, itibarin yalnizca ekonomik veya yoénetsel unsurlara degil, ayni
zamanda sosyal duyarlihga da dayandigini ortaya koymaktadir. Genel olarak, bu sonuglar Istanbul Biiyiiksehir
Belediyesi’nin itibarinin katilimeilar géziinde glicli finansal ve yonetsel temellere dayandigini, yenilikgilik ve
toplumsal sorumluluk gibi degerlere yapilan vurgunun da bu itibari destekledigini gostermektedir. Olgek
maddelerinin tamaminin ylksek faktér yiikleri, kurumsal itibar yapistin Slgim agisindan bitiincil ve
gtivenilir bir bicimde temsil edildigini dogrulamaktadir.

Genel olarak, arastirmada kullanilan tiim 6l¢ekler hem yiiksek giivenirlige hem de yakinsak gecerlige sahiptir.
Katilimedarin  yanutlart, belediyenin sosyal medyada aktif, yenilikci ve etkilesim odakli bir kimlik
olusturdugunu; buna paralel olarak siyasi partiye duyulan givenin kurumsal itibart gliclendirdigini
gostermektedir. Cronbach’s Alpha ve kompozit glivenirlik degerlerinin .70’in {izerinde, AVE degerlerinin
ise .50’nin ¢ok tzerinde olmast (Fornell & Larcker, 1981), yapiarin hem giivenirlik hem de yakinsak
gecerliginin saglandigini kanitlamaktadur.
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Tablo 2: Modelin Giivenirlik ve Uyum Endeksleri

Degiskenler Ifadeler Yiikler Cronbach's Kompozit AVE
Alpha Guvenirlik
(tho_c)
Kl_lrumsal KITIBR_2 Istanbul Biiytiksehir Belediyesi giiclii bir finansal yapiya sahiptir. 0,825 0,911 0,912 0,929
Itibar
KITIBR_3 Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi iyi tiriin ve hizmet kalitesine sahiptir. 0,832
KITIBR_4 Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi iyi bir yonetim kalitesine sahiptir. 0,837
KITIBR_5 Istanbul Biiyiikschir Belediyesi bityiik sermaye giiciine sahiptir. 0,856
KITIBR_6 Istanbul Biiyiikschir Belediyesi yenilikgidir. 0,786
KITIBR_7 Istanbul Biiyiikschir Belediyesi nitelikli is giiciinii elinde tutma yetenegine sahiptir. 0,774
KITIBR_8 Istanbul Biiyiikschir Belediyesi toplumsal ve cevresel sorumluluga sahiptir. 0,738
Parti Tmajt PARTI_3 Bu partinin, segmenlerine sembolik ve duygusal faydalar saglayan bir kisilige sahip oldugunu distintiyorum. 0,776 0,917 0,928 0,933
PARTI_4 Bu partinin ilging bir parti oldugunu digtintyorum. 0,839
PARTI_5 Bu partine oy veren kisiler ile ilgili aklimda net bir izlenim var. 0,797
PARTI_6 Bu partinin giiclii bir tarihi vardir. 0,821
PARTI_7 Bu parti giivendigim bir partidir. 0,834
PARTI_8 Bu parti hayranlik uyandiran bir partidir. 0,836
PARTI_9 Bu partiye oy vermek veya bu parti ile 6zdeslestirilmek beni memnun eder. 0,803
Sosyal Medya ~ SMF1 Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi'nin sosyal medya agmni kullanmak eglencelidir. 0,725 0,936 0,94 0,946
Faaliyetleri
SMF10 Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi'nin sosyal medyasindan tiriinleri ile ilgili bilgileri arkadaslarimla paylasmalk isterim. 0,793
SMF11 Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi'nin sosyal medyasindan hizmetleri ile ilgili bilgileri arkadaslarimla paylasmak isterim. 0,832
SMFF12 Tstanbul Biiyiiksehir Belediyesi'nin sosyal medya iceriklerini kendi blog ve sosyal medya hesaplarimda yiiklemek isterim. 0,793
SMF?2 Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi'nin sosyal medya agindaki igerikler ilgi gekicidir. 0,732
SMF3 Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi'nin sosyal medya aginda diger kullanicilarla konusmak ya da fikir alisverisinde bulunmak 0,851
miimkiindr.
SMF4 Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi'nin sosyal medya aglart diger kullanicilar ile bilgi paylasimina olanak saglar. 0,78
SMF5 Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi'nin sosyal medya aginda fikirlerimi paylasmam kolaydir. 0,831
SMF8 Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi'nin sosyal medya agt kisisellestirilmis bilgi arama olanagt saglar. 0,802
SMF9 Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi'nin sosyal medya agt kisisellestirilmis hizmet sunar. 0,829
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Model analizin standardize edilmis katsayist 0,70 in altinda olan maddeler en distikten baslayarak sirastyla
modelden ¢tkarilmistir. Bunlar sirastyla SMEG, SME7, PARTI1, PARTI2, KITIBART maddeleridir. Cikarilan
maddelere iliskin sorular tablo 2’ de yer almaktadir.

Tablo 3: Olgekten Cikarilan Ifadeler

SMF6 Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi'nin sosyal medya agindaki bilgiler en yeni bilgilerdir.
SMF7 Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi'nin sosyal medya agini kullanmak oldukea trenddir.
PARTI1 Bu partinin vaatleri ve oy oranlart arasindaki iliski tatmin edicidir.

PARTI2 Bu partiye diger pattiler yerine oy vermek i¢in sebeplerim var.

KITIBAR1 Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi uzun vadeli yatiim degerine sahiptir.

3.7. Yapisal Gegerlilik

Yapilar arasinda ayrim gecerligini test etmek amaciyla Fornell-Larcker kriteri kullamilmustir. Bu yaklasima
gore, her bir yapinin agiklanan ortalama varyansinin (AVE) karekokd, diger yapilarla olan korelasyon
degerlerinden daha yiiksek olmalidir (Fornel. & Larcker, 1981). Analiz sonuglart Tablo 4’te sunulmaktadir.
Kurumsal tibar (\/AVE = 0.808), Parti Imaji (\/AVE = 0.815) ve Sosyal Medya Faaliyetleri (\/AVE =0.798)
degiskenlerinin her birinin AVE karekokd, diger yapilarla olan korelasyon katsayilarindan daha buyik
bulunmustur. Bu bulgular, modeldeki degiskenler arasinda ayrim gegerliginin saglandigini géstermektedir.

Tablo 4: Yapisal Gegerlilik - Fornell Lacker Analizi

Kurumsal Ttibar Parti Tmajt Sosyal Medya Faaliyetleri
Kurumsal Itibar 0,808
Parti Tmajt 0,596 0,815
Sosyal Medya Faaliyetleti 0,564 0,499 0,798

3.8. PLS Yapisal Model Sonuglari

Modelin agiklayiciligl, belirlenmis (R*) degerleri tizerinden degetrlendirilmistir. Parti imaji degiskeninin
aciklayicillign %23 (R*? = .239) ve kurumsal itibar degiskeninin agiklayiciigr %51,2 (R* = .450) olarak
hesaplanmustir. Bu degerler, sosyal medya faaliyetleri ve parti imajinin kurumsal itibar Gzerindeki etkisinin
glicli diizeyde oldugunu gostermektedir (Cohen 1988).

Olgiim modelinin uygunlugu saglandiktan sonra, yapisal model test edilmistir. Modelde sosyal medya
faaliyetlerinin kurumsal itibar tizerindeki dogrudan etkisi ile bu iliskide parti imajinin aract rolii incelenmistir.
Hipotez testlerine iliskin yol katsayilart (standartlasurilmis {3), ortalama etkiler, standart sapmalar, t
istatistikleri ve p degerleri Tablo 5’te sunulmaktadur.

Tablo 5: Yol Katsayilar1 ve Hipotez Sonuglari

Hip. Iligki Path T Degeri P Degeri Karar
Coefficients
H1  Sosyal Medya Faaliyetleri -> Kurumsal 0,354 7,400 0,000 Kabul
Itibar
H2  Sosyal Medya Faaliyetleri -> Parti 0,499 11,198 0,000 Kabul
Imajt
H3  Parti Imaji -> Kurumsal Itibar 0,420 8,861 0,000 Kabul

Yapilan yapisal esitlik analizi sonuglari, arastirma hipotezlerinin tiiminin desteklendigini gbstermektedir.

HT1 hipotezi kapsaminda, sosyal medya faaliyetlerinin kurumsal itibar tizerindeki etkisi incelenmis ve path katsayis
12
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0,354, T degeri 7,400 ve p degeri 0,000 olarak bulunmustur. Bu bulgu, sosyal medya faaliyetlerinin kurumsal itibart
anlamli ve pozitif yénde etkiledigini ortaya koymaktadir.

H2 hipotezi kapsaminda, sosyal medya faaliyetlerinin parti imaji lzerindeki etkisi test edilmis ve path
katsayist 0,499, T degeri 11,198 ve p degeri 0,000 olarak belirlenmistir. Bu sonug, belediyelerin sosyal medya
faaliyetlerinin, vatandaglarin parti imajina iliskin algilarint giiclendirdigini ve bu iliskinin istatistiksel olarak
anlamli oldugunu géstermektedir.

H3 hipotezine iliskin bulgular, parti imajinin kurumsal itibar tzerindeki etkisini degerlendirmistir. Path
katsayist 0,420, T degeri 8,861 ve p degeri 0,000 olarak elde edilmis olup, parti imajinin kurumsal itibar
tzerinde anlamli ve pozitif bir etkisi oldugunu ortaya koymaktadir.

Bu sonuglar birlikte degerlendirildiginde, sosyal medya faaliyetlerinin hem dogrudan kurumsal itibar tizerinde
etkili oldugu hem de dolayli olarak parti imaji aracihigtyla kurumsal itibari giiclendirdigi anlagilmaktadir. Bu
durum, yerel yonetimlerin sosyal medya stratejilerini tasarlarken hem dogrudan iletisim hem de siyasi algt
yonetimini géz 6niinde bulundurmalarinin énemini vurgulamaktadur.

Tablo 6: Mediat6r Etki Sonuglari

Hip. Iliski Path Path (@)*(b) T Degeri P Degeri Karar
Coef. (a) Coef. (b)
H4  Sosyal Medya Faaliyetleri -> Parti Imajt -> 0,499 0,420 0,209 6,855 0,000 Kabul

Kutumsal Itibar

Tablo 6 incelendiginde, H4 hipotezi kapsaminda sosyal medya faaliyetlerinin kurumsal itibar tizerindeki
etkisinde parti imajinin aracilik roli test edilmistir. Yapisal esitlik modelinden elde edilen path coefficient
degerleri, Sosyal Medya Faaliyetleri — Parti Imaj1 igin 0,499, Parti Imaji — Kurumsal Itibar icin 0,420 olarak
bulunmustur. Bu iki katsayinin ¢arpimiyla elde edilen dolayl etki degeri 0,209°dur. T degeri 6,855 ve p degeri
0,000 olmas, iliskinin istatistiksel olarak anlamli oldugunu géstermektedir.

Bu bulgu, parti imajinin Sosyal Medya Faaliyetleri ile Kurumsal Itibar arasindaki iliskide kismi aracilik roli
oynadigint ortaya koymaktadir. Baska bir deyisle, belediyelerin sosyal medya faaliyetleri dogrudan kurumsal
itibar tizerinde etkili olmasinin yant sira, vatandaglarin parti imajina iligkin algilar tizerinden de kurumsal
itibarint artirmaktadir. Bu durum, sosyal medya stratejilerinin yalnizca dogrudan iletisim aract olmanin
Otesinde, siyasi algiy1 sekillendirerek kurumsal itibara katki sagladigini géstermektedir.

PARTI_1 PARTI_2 PARTI_3 PARTI_4 PARTI_S PARTI_6 PARTI_7 PARTI_8 PARTI_9

R N N

0.690 0.652 0.784 0.821 0793 gg13 0.823 o781

KITIBR_1

PARTI iIMAJI

KITIBR_2

KITIBR_3

0.821
KITIBR_4
— 0833—> =

0.846

\) 778 KITIBR_S
oA

KURUMSAL ITI 9_760 KITIBR_6
0726

KITIBR_7

Sa

KITIBR_8

Sekil 2: PLS Model Analiz Sonucu
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PARTI_S PARTI_6 PARTI7
PARTI_4

PARTI_8

0.797 (0.000) 0821 (0.000) g : /
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0.836 (0.000) /

0.776 (0.000)

PARTI_3

0.803 (0.000)
SMF1
KITIBR_2

SMF10

PARTI IMAJI KITIBR_3

SMF11 0.725 (0.000)

0.499 (0.000) 0.420 (0.000) 0.825 (0.000) KITIBR 4

S0z (0.000)
B

~
SMF12  0.832 (0.000) 0&31 (0.000)
'\ \

0.836 (0.000) KITIBR_S
0.855 (0.000)

0354 (0.000)

0.786 (0.000) ——» yiTiBR 6
: s = 0.775 (0.000)

0831 (0.000)/ SOSYAL MEDYA FAALIYETLERI KURUMSAL iTiBAR
o 0802 (0,000)

SMF5 0.829 (0.000)

0.739 (0.000) KITIBR_7

KITIBR_8
SMF8

SMF9

Sekil 3: PLS Model Analizi ifadeler Ciktiktan Sonra

SONUC VE ONERILER

Bu calisma, Istanbul Biiyiiksehir Belediyesi’nin sosyal medya faaliyetlerinin kurumsal itibar iizerindeki
etkisini ve bu etkide siyasi parti imajinin aractlik roliini incelemeyi amaglamustir. Elde edilen bulgular, sosyal
medyanin yalnizca bir iletisim aract degil, yerel yonetimlerin algisal sermayesini inga eden, gliven, aidiyet ve
itibar gibi soyut degerleri bicimlendiren stratejik bir unsur oldugunu ortaya koymustur.

Arastirma, yerel yonetimlerde sosyal medya kullanimi, kurumsal itibar ve parti imaji etkilesimini biitiincil bir
modelde ele alarak hem teorik hem de uygulamals literatiire 6zgiin katkilar sunmaktadr.

Analiz sonuglart, sosyal medya faaliyetlerinin kurumsal itibar Gizerinde hem dogrudan hem de dolayl etkiler
yarattigint géstermektedir. Bu bulgu, dijital iletisimin giintimiizde yalnizca tanitim ve bilgilendirme amacl
degil; kurumun degerlerini, kimligini ve yonetim anlayisint temsil eden giiclii bir algt insa aract haline geldigini
gostermektedir. Belediyenin sosyal medya hesaplarint aktif, etkilesimli ve kullanict odaklt bicimde kullanmast,
vatandaglar nezdinde seffaflik, aciklik ve gliven duygusunu giiclendirmektedir. Katihmcilarin belediyenin
sosyal medya faaliyetlerini ilgi cekici, kisisellestirilebilir ve katiima agtk bulmalar, dijital platformlarin
vatandaslarla duygusal bag kurma gliciinii dogrulamaktadur.

Bu dogrultuda, sosyal medya faaliyetleri yalnizca bilgi aktarimi degil, aynt zamanda psikolojik ve sembolik
bir etkilesim alani olarak 6ne ¢tkmaktadir. Belediyenin dijital ortamda sergiledigi iletisim bigimi, vatandaglarin
kuruma y6nelik genel izlenimlerini, giiven diizeylerini ve aidiyet hislerini dogrudan sekillendirmektedir. Bu
durum, sosyal medyanin teknik bir aractan ziyade stratejik bir yOnetisim bileseni haline geldigini
gostermektedir.

Arastirma sonuglari, kurumsal itibarin yerel yonetimlerde yalnizca hizmet kalitesiyle degil, cok boyutlu bir
alg1 sistemiyle sekillendigini géstermektedir. Katilimeilarin belediyenin finansal glictint, yonetim becerisini,
yenilik¢iligini ve toplumsal sorumlulugunu itibarin temel unsurlart arasinda degerlendirmesi, vatandaglarin
kurumsal itibart hem rasyonel hem de duygusal géstergeler tizerinden olusturdugunu ortaya koymaktadir.

Bu bulgu, yerel yonetimlerde itibart gliclendirmek icin yalnizca hizmet sunumunun yeterli olmadigini, ayni
zamanda etik degerlere, yenilige ve toplumsal sorumluluga yonelik alginin da en az hizmet performansi kadar
belirleyici oldugunu gostermektedir. Belediyelerin finansal istikrari, yonetsel kapasitesi ve yenilikei
uygulamalar1 vatandaslarin giiven algisint artirirken; sosyal ve ¢evresel duyarliliklar, duygusal baglilik ve
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aidiyet hislerini beslemektedir. Boylece kurumsal itibar, sadece kurumsal performansin degil, ayni zamanda
toplumsal algt yonetiminin bir sonucu olarak bicimlenmektedir.

Arastirmanin bir diger 6nemli sonucu, siyasi parti imajinin kurumsal itibar tizerindeki dogrudan ve dolayl
etkisidir. Katiimecilarin ilgili partiyi giivenilir, tarihi giiclii, tutarhh ve hayranlik uyandiran bir yapt olarak
algilamalari, parti imajinin belediye itibarina aktarilabilen sembolik bir deger tasidigini gostermektedir. Bu
bulgu, yerel yonetimlerde kurumsal alginin parti kimligiyle stki bicimde baglantili oldugunu ortaya
koymaktadir.

Vatandaglar, belediyeyi degerlendirirken yalnizca hizmet performansina degil, aynt zamanda belediyeyi
yoneten partinin genel durusuna ve kamuoyundaki temsil bigimine de dikkat etmektedir. Dolayisiyla,
belediyenin sosyal medya iletisimi hem kurumsal kimligin hem de siyasi kimligin algilanis bicimini etkileyen
cift yonll bir siirectir. Sosyal medya tizerinden yapilan paylagimlar, yalnizca belediye hizmetlerini tanitmakla
kalmamakta; ayni zamanda partinin vizyonuna, degerlere ve sOylem bicimine dair dolaylt mesajlar da
tastmaktadir.

Bu cercevede, parti imajt giiglii oldugunda, belediyenin kurumsal itibart da paralel bicimde giiclenmekte;
partinin giivenilirligine yonelik algi, belediyeye duyulan giiveni pekistirmektedir. Bununla birlikte, parti
imajinin olumsuz oldugu durumlarda belediye performansmnin dahi bu algidan  bagimsiz
degerlendirilememesi, yerel yonetimlerde itibar yonetiminin politik kimlikten tamamen ayristirlamadiging
gostermektedir.

Arastirma bulgulari, sosyal medya faaliyetlerinin yalnizca teknik bir iletisim siireci degil, ayni zamanda
kurumsal stratejinin parcasi olarak degerlendirilmesi gerektigini ortaya koymaktadir. Belediyelerin sosyal
medya hesaplarinda etkilesim, kisisellestirme ve icerik cesitliligi unsurlarina 6nem vermeleri, vatandaslarin
kuruma yonelik olumlu algilarini artirmaktadir. Ozellikle belediyenin vatandaslatla dogrudan etkilesim
kurdugu, geri bildirim aldigt ve bu geri bildirimleri goriiniir bicimde dikkate aldigt durumlarda, kurumsal
itibarin gliclendigi gézlemlenmektedir.

Bu noktada sosyal medyanin iki yonlii bir etki yarattug sdylenebilir: Bir yandan belediyenin hizmetlerini,
projelerini ve toplumsal katkilarini goriiniir kilmakta; diger yandan vatandaslarin kurumsal algilarini
yonlendirmekte ve duygusal bag kurmalarina olanak tanimaktadir. Dolayistyla sosyal medya faaliyetleri,
yalnizca bilgilendirme odakli degil, ayn1 zamanda iliski yonetimi odakli bir ¢ercevede yiirttilmelidir.

Etkilesim ve kisisellestirme odakli icerik stratejileri gelistirilmelidir. Belediyelerin sosyal medya
platformlarinda vatandaslar1 yalnizca bilgilendiren degil, ayni zamanda onlarla etkilesim kuran ve geri
bildirimlerini dikkate alan iletisim bicimlerini benimsemeleri gerekmektedir.

Kurumsal itibar, diizenli araliklarla Slctilmeli ve izlenmelidir. Belediyeler, algi temelli arastirmalar yaparak
vatandaslarin kurum hakkindaki degerlendirmelerini izlemeli; bu dl¢timler yalnizca nicel metriklerle degil,
nitel gostergelerle de desteklenmelidir.

Siyasi parti imajt ile kurumsal kimlik dengesi korunmalidir. Belediyelerin iletisim dili, partizan bir tondan
uzak, tim vatandaslara hitap eden kapsayict bir anlaysla olusturulmalidir. Béylece kurumsal itibar, politik
sinirlart asarak toplumun geneline hitap eden bir mesruiyet zemini kazanacaktr.

Sosyal medya igerikleri stratejik planlamanin parcast olmaldir. Tletisim birimleri, belediyenin genel stratejik
hedefleriyle uyumlu icerik politikalari olusturmali; sosyal medya, kurumsal hedeflerin gériiniir hale getirildigi
bir vitrin islevi gbrmelidir.

Katilimi tesvik eden uygulamalara agirlik verilmelidir. Sosyal medya tizerinden vatandas katilimint artiran
anketler, tartisma alanlart ve cevrimici etkinlikler diizenlenmesi, kuruma yonelik aidiyet duygusunu

gliclendirecektir.

Sosyal sorumluluk temalari 6n plana ¢tkarilmalidir. Cevresel, kiilttrel ve toplumsal duyarhliklar sosyal medya
iceriklerinde gériiniir hale getirilerek, kurumun etik ve toplumsal sorumluluk boyutlart vurgulanmalidur.
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Dijital seffaflik politikalar gelistirilmelidir. Belediye faaliyetlerine iliskin siireclerin, biit¢e harcamalarinin veya
proje iletlemelerinin sosyal medya tzerinden agik ve anlasiir bicimde paylagilmasi, giiven algisint
gliclendirecektir.

Sonug olarak, sosyal medya faaliyetleri, yerel yonetimlerde kurumsal itibarin sekillenmesinde hem dogrudan
hem de siyasi parti imajt aracilityla dolayl etkiler tireten ¢ok boyutlu bir unsurdur. Belediyelerin dijital
iletisim stratejilerini biittinctl bir vizyonla yiliriitmeleri, yalnizca itibarlarint gliclendirmekle kalmayacak, ayni
zamanda toplumsal mesruiyetlerini de pekistirecektir.

Sosyal medya, kurumsal degerlerin, etik ilkelerin ve politik kimligin biitinlestigi yeni bir kamusal alan islevi
gormekte; bu alanin etkin yonetimi, yerel yonetimlerin ¢agdas yonetisim anlayisina uyum saglamasinin temel
gostergelerinden biri haline gelmektedir.
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EXTENDED ABSTRACT

The Mediating Role of Party Image in the Relationship Between Social Media
Activities of Local Governments and Corporate Reputation

INTRODUCTION

In today’s era of accelerated digitalization, the communication structure between public institutions and their
target audiences has undergone a significant transformation. One of the most striking examples of this
transformation is the use of social media platforms by local governments as a tool to inform the public and
shape institutional perceptions (Mergel, 2013). In particular, metropolitan municipalities employ social media
not only for information dissemination but also as a strategic communication tool to reinforce corporate
image, enhance reputation, and deepen engagement with the community (Kuzma, 2010).

The quality of services provided by local governments, their exhibited behaviors, and the general attitudes
reflected in the public sphere play a decisive role in the formation of these two concepts (Gray & Balmer,
1998). Social media posts have been shown to directly affect institutional transparency, reliability, and the
effectiveness of communication management in public relations performance (Lovejoy & Saxton, 2012).

Moreover, political factors appear to play a significant role in the corporate communication processes of
municipalities in Turkey. Specifically, the public image of the political party in power at the municipality often
directly or indirectly influences the municipality’s corporate perception (Demirkent & Aydin, 2020). This study
examines the impact of the social media activities of the Istanbul Metropolitan Municipality on corporate
reputation and investigates whether political party image serves as a mediating factor in this relationship.
The findings are expected to contribute to the development of more structured and effective digital
communication strategies by local governments.

METHODOLOGY

The population of the study consists of individuals residing in Istanbul who actively follow the official social media
accounts (Facebook, Twitter/X, Instagram) of the Istanbul Metropolitan Municipality. Since it was not possible
to reach the entire population, a convenience sampling method was employed. Among the data collected through
online surveys between November 2024 and March 2025, only 430 fully completed and suitable questionnaires
were included in the analysis.

The social media activities scale was developed by Kim and Ko (2012), the corporate reputation scale by
Fombrun and Shanley (1990), and the party image scale by Martinez and Pina (2003), consisting of 12, 8, and 9
items, respectively. All scales used a 5-point Likert scale (1: Strongly Disagree — 5: Strongly Agree). The study
aims to examine the impact of social media activities on corporate reputation and to investigate the mediating
role of party image in this relationship. Structural Equation Modeling (SEM) was employed, allowing for the
simultaneous testing of both direct and indirect relationships among observed and latent variables (Kline,
2015; Hair, Hult, Ringle, & Sarst, 2019).

RESULTS

Perceptions indicating that the municipality is innovative (0.786) and has the ability to retain qualified human
resources (0.774) demonstrate that organizational dynamism and human capital quality play a significant role
in shaping reputation. The statement related to “social and environmental responsibility” (0.738), although
slightly lower, still shows a meaningful factor loading, revealing that reputation is grounded not only in
economic or managerial elements but also in social sensitivity. Overall, these results indicate that the
reputation of the Istanbul Metropolitan Municipality is perceived by participants as being based on strong
financial and managerial foundations, with an emphasis on innovation and social responsibility further
reinforcing this reputation. The consistently high factor loadings across all items confirm that the construct
of corporate reputation is measured in a comprehensive and reliable manner.

In general, all scales used in the study demonstrate both high reliability and convergent validity. Participants’
responses reveal that the municipality has established an active, innovative, and interaction-oriented identity
on social media, and that trust in the affiliated political party strengthens its overall corporate reputation. The
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Cronbach’s Alpha and composite reliability values exceeding .70, along with AVE values well above .50
(Fornell & Larcker, 1981), provide strong evidence that the constructs meet the criteria for internal
consistency and convergent validity.

CONCLUSION

This study aimed to examine the impact of the Istanbul Metropolitan Municipality’s social media activities
on corporate reputation, as well as the mediating role of political party image in this relationship. The
findings reveal that social media functions not merely as a communication tool, but as a strategic instrument
that shapes the perceptual capital of local governments—constructing abstract values such as trust,
belonging, and reputation.

By integrating social media activities, corporate reputation, and political party image into a comprehensive
model, the research provides both theoretical and practical contributions to the literature on local
governance and digital communication. The results demonstrate that social media activities exert both direct
and indirect effects on corporate reputation, underscoring the transformation of digital communication
from a simple information-sharing channel into a powerful tool for building institutional identity and public
perception.

The municipality’s active, interactive, and user-oriented presence on social media enhances perceptions of
transparency and reliability. Participants found the municipality’s social media content engaging,
personalized, and participatory, confirming the emotional and symbolic potential of digital interaction.
Hence, social media has evolved into a strategic component of governance, shaping citizens’ impressions,
trust, and sense of belonging.

The findings also show that corporate reputation in local governments is a multidimensional construct
shaped not only by service quality but also by financial stability, managerial capacity, innovation, and social
responsibility. Citizens’ perceptions of the municipality’s financial strength, managerial competence, and
innovative practices reinforce trust, while attention to social and environmental values fosters emotional
attachment and loyalty.

Another key finding concerns the significant direct and indirect influence of political party image on
corporate reputation. The perception of the affiliated party as trustworthy, historically strong, and admirable
transfers symbolic value to the municipality’s image. This indicates that local institutional reputation is
closely tied to the political identity of the governing party. When the party’s image is positive, municipal
reputation is strengthened accordingly; when it is negative, even successful service performance may not
tully offset the impact.

Overall, the study suggests that social media management should be viewed as an integral part of strategic
governance. Interactive and personalized communication strategies enhance citizens’ positive evaluations of
the municipality. Social media serves a dual function—making municipal services and values visible while
shaping public perceptions and emotional connections.

Based on these insights, several recommendations are proposed: municipalities should promote
engagement-based and participatory content; regularly measure and monitor corporate reputation using
both quantitative and qualitative indicators; maintain a balanced and inclusive communication tone that
transcends partisan boundaries; align social media strategies with institutional goals; and highlight social
responsibility themes to strengthen ethical credibility.

In conclusion, social media activities have emerged as a multidimensional factor shaping corporate
reputation in local governments—both directly and through the mediating effect of political party image.
Effective, transparent, and participatory digital communication strengthens not only institutional reputation
but also social legitimacy, positioning social media as a vital arena for contemporary local governance.
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