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OZET

Teknolojinin  gelisimine paralel olarak sosyal medya platformlarinin
hayatimiza girmesi ve yayginlasmasi, kuruluslarin hedef kitlesiyle iletisim siirecinde
paradigma degisimini hizlandirmistir. Markalar, devlet kurumlar1 ve sivil toplum
kuruluglar1 giiniimiizde hedef kitle ile iletisime ge¢cmek ve siirdiiriilebilir iligkiler
gelistirebilmek icin sosyal medyayi birincil arag olarak kullanmaktadir. Bu noktada
uygulayicilar ve akademisyenler dijital cagda kurulus ve hedef kitlesi arasinda iligki
gelistirmenin  merkezine sosyal medya etkilesimi(engagement) kavramini
yerlestirmektedir. Sivil toplum kuruluslar1 6zelinde sosyal medya etkilesiminin
kurulug-hedef kitle iligkisi {izerindeki roliinii arastirdigimiz bu ¢aligmada iki farkli
Olcek kullanilmistir. Sosyal medya etkilesim 6lcegi tiikketim ve katilim olmak iizere
iki alt degiskenden olusmaktadir. Bu noktada tiiketim (igerikleri okumak,
goriintiilemek, izlemek vb.) pasif etkilesimi simgelerken, katilim (yorum yapmak,
paylasmak, tavsiye etmek vb.) aktif etkilesimi temsil etmektedir. Kurulus-hedef kitle
iligkisi (OPR) 6l¢egi karsilikli kontrol, gliven, baglilik ve memnuniyet olmak tizere
dort alt degiskenden olusmaktadir. Arastirma kapsaminda veri toplama araci olarak
cevrimici anket yontemi kullanilmistir. Amagh 6rneklem teknigi ile belirlenen 761
kullanicidan toplanan veriler SPSS 27 programinda analiz edilmistir. Olgeklerin yap1
gecerliligini belirlemek i¢in agiklayici faktor analizi (AFA) ve dogrulayici faktor
analizi (DFA) yapilmistir. Elde edilen veriler dogrultusunda degiskenler arasi
iligkileri ortaya koymak i¢in Korelasyon, Regresyon, Yapisal Esitlik Modeli, T-Test
ve One Way Anova analizlere yapilmis, bulgular sonu¢ boliimiinde tartisilmistir.
Elde edilen bulgulara gore sosyal medyada bir sivil toplum kurulusunu takip eden
kullanicilar, kurulus ile daha ¢ok pasif diizeyde etkilesime girmektedir. Sosyal
medya etkilesimi ile kurulus-hedef kitle iligskisi arasinda pozitif yonlii bir iligki
vardir. Bu dogrultuda sosyal medyada bir sivil toplum kurulusu ile pasif ya da aktif
diizeyde etkilesime giren kullanicilar, daha fazla karsilikli kontrol, giiven, baglilik ve
memnuniyet gelistirmektedir.

Anahtar Kelimeler: Etkilesim, Sosyal Medya Etkilesimi, Kurulug Hedef Kitle
Miskisi
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ABSTRACT

In parallel with the development of technology, the inclusion and proliferation of
social media platforms in our lives has accelerated the paradigm shift in the
communication process of organizations with their public. Brands, government
institutions and non-governmental organizations today use social media as a primary
tool to communicate with the public and develop sustainable relationships. At this
point, practitioners and academics place the concept of social media engagement at
the center of developing relationships between the organization and its public in the
digital age. Two different scales were used in this study, in which we investigated the
role of social media engagement on the organization-public relationship, specifically
for non-governmental organizations. The social media engagement scale consists of
two sub-variables: consumption and participation. At this point, consumption
(reading, viewing, watching content, etc.) symbolizes passive engagement, while
participation (commenting, sharing, recommending, etc.) represents active
engagement. Organization-public relationship (OPR) scale consists of four sub-
variables: mutual control, trust, commitment and satisfaction. Within the scope of the
research, online survey method was used as a data collection tool. Data collected
from 761 users determined by purposeful sampling technique were analyzed in SPSS
27 program. Exploratory factor analysis (EFA) and confirmatory factor analysis
(CFA) were conducted to determine the construct validity of the scales. In line with
the data obtained, Correlation, Regression, Structural Equation Model, T-Test and
One Way Anova were analyzed to reveal the relationships between variables, and the
findings were discussed in the conclusion section. According to the findings, users
who follow a non-governmental organization on social media engagement with the
organization mostly at a passive level. There is a positive relationship between social
media engagement and the organization's public relationship. In this regard, users
who passively or actively engagement with a non-governmental organization on
social media develop more mutual control, trust, commitment and satisfaction.

Keywords: Engagement, Social Media Engagement, Organization Public
Relationship
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TANIMLAR

Etkilesim (Engagement): Herhangi bir uyaran ile biligsel, duygusal ve
davranigsal diizeyde iliskide olma durumunu temsil etmektedir. Bu ¢alisma
baglaminda kavram Tiirk¢e’de karsilikli iliskiyi sembolize eden etkilesim olarak ele

alinacaktir.

Hedef Kitle (Public): Bu ¢aligma kapsaminda hedef kitle halk, kamu, paydas,
sivil, vatandas, tiiketici, miisteri vb. olarak tanimlanan kavramlarin tamamini ifade

etmektedir.

Kurulus (Organization): Organizasyonlar, mal ve hizmet sunmak, belirli bir
amact gerceklestirmek i¢in olusturulmus kuruluslardir. Bu c¢alisma kapsaminda

organizasyonlar kurulug ve kurum olarak ele alinacaktir.

Sosyal Medya Etkilesimi (Social Media Engagement): Sosyal ag
platformlarinda, bir uyaram1 begenmek, paylasmak, yorum yapmak, bir topluluga
katilmak, mesajlagmak ve tavsiye etmek gibi eylemleri i¢eren davranigsal yap1 olarak

tanimlanmastir.

Hedef Kitle Etkilesimi (Public Engagement): Sosyal medyada pasif mesaj
tilketiminden (icerikleri okumak, goriintiilemek, izlemek vb.) aktif iki yonlii
konusmaya, etkilesime ve g¢evrimig¢i Oneriye kadar hiyerarsik aktivite diizeylerine

sahip davranigsal bir yap1 olarak tanimlanmistir.

Kurulus Hedef Kitle iliskisi (Organization Public Relationship (OPR): Bir
kurulus ile onun kilit hedef kitleleri arasinda var olan ve taraflarin ekonomik, sosyal,

politik ve/veya kiiltiirel refahini etkiledigi durumlar olarak ele alinacaktir.

icerik (Content): Sosyal ag platformlarinda olusturulan metin, ses, video,

goriintii gibi medya tiirlerine verilen isimdir.

Kullanic1 Tarafindan Uretilen Tletisim (User Generated Content): Sosyal
medya platformlarinda bir kurulustan bagimsiz, kullanict tarafindan {iretilen

iceriklerin tamami olarak ele alinacaktir.

Xi



Firma Tarafindan Uretilen fletisim (Firm Generated Content): Sosyal
medya platformlarinda kullanicilardan bagimsiz, kuruluslar tarafindan iiretilen

icerikler olarak ele alinacaktir.

Tiiketim  (Consupiton):  Sosyal medyada iceriklerin  okunmasi,
goriintiilenmesi, izlenmesi vb. herhangi bir eyleme dayanmayan pasif etkilesim

durumunu temsil etmektedir.

Katihm/Katki Saglama (Contrubution): Sosyal medyada igeriklerin
paylasilmasi, yorum yapilmasi, baskalarma tavsiye edilmesi vb. gibi eylemlere

dayanan aktif etkilesim durumunu temsil etmektedir.

Uretim (Creation): Sosyal medyada baskalarmm tiikettizi ve katkida
bulundugu kurulus ile ilgili igerigin aktif olarak iiretilmesini ve yayimlanmasini

iceren en list seviyede etkilesimi temsil etmektedir.

COBRA (Consumer Brand Relation Activities): Muntinga ve digerleri
(2011) tarafindan gelistirilen, hedef kitlenin sosyal medyada mesaj tiiketimi ve

motivasyonlarini ele alan bir tipoloji olarak ifade edilmektedir.

Face-Favor: Dogu toplumunda sosyal iliskileri diizenleyen “Renqing” ve
“Mianzi” gelenegini ifade eder. Huang (2001) tarafindan “Face” and “Favor”
seklinde kurulus-hedef kitle iligkisinin bir boyutu olarak ele alinmistir. Calisma

kapsaminda Tiirk¢eye ¢evrilmemis, oldugu gibi alinmistir.

Twitter (X): Temmuz 2023'te, Twitter sosyal ag platformunun ad1 ‘X’ olarak
degistirilmistir. Tez igerisinde Twitter sosyal ag platformuna yapilan atiflar, mevcut
kaynaklarda Twitter olarak gectigi i¢in degistirilmemistir. Twitter (X) seklinde ifade

edilmistir.
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GIRIS

Halkla iligkiler kurulus ve hedef Kkitleleri arasinda karsilikli yarar saglayan
kaliteli iligkilerin gelistirilmesi ve siirdiiriilmesini diizenleyen stratejik bir yonetim
fonksiyonu olarak goriilmektedir. Halkla iliskilerde kuruluslarin hedef kitleleri ile
olan iligkilerinin merkezinde kurulus hedef kitle iliskisi (OPR) kavrami yer
almaktadir. OPR kavrami halkla iliskilerde iligkisel paradigmanmn dogal bir
sonucudur. Birgok arastirmact OPR’lerin onciilleri ve sonuglart oldugunu ileri
stirerek, iliski siirdiirme stratejileri ve iligkisel sonuglarina odaklanmiglardir (Men &
Tsai, 2014; Ledingham & Bruning 1998; Grunig & Huang, 2000; Men & Tsali,
2016a). OPR kavrami yeni medya ve iletisim teknolojilerinin gelisimiyle birlikte

iligkilerin merkezinde yeni bir boyut kazanmustir.

Yeni iletisim teknolojilerinin gelisimi ve yayginlasmasi, bireyler, gruplar ve
kitleler arasindaki iletisim siirecini doniistiirmiistiir. Internet ve World Wide Web'in
ortaya ¢ikist ve bu stirecteki gelisimi, sosyal medyanin kuruluglar tarafindan yeni bir
iletigim araci olarak benimsenmesine yol agmistir. Bu web tabanli medya, nispeten
disiik maliyetli, yiiksek diizeyde erisilebilir, kullanici tarafindan olusturulan ve
kontrol edilebilen igeriklerin paylasilmasina olanak taniyan yapisi ile geleneksel
medyadan farklilasmaktadir. Ayrica, eszamanli veya eszamansiz etkilesimi
kolaylastirmasi, sosyal medyanin, bireyler ve kuruluslar arasindaki iletisimde 6nemli

bir rol oynamasina neden olmustur.

Sosyal medya olgusu, bireylerin birbirleriyle ve kuruluslar ile etkilesim kurma
bi¢imlerini doniistiirmektedir. Sosyal medya, kurumsal iletisimcilere hedef kitlelerine
ulagsmak ve ¢evrimi¢i paydaslarla daha kisisel diizeyde iliskiler kurmak adina benzeri
goriilmemis firsatlar sunmaktadir. Giinlimiizde bir sirketin imaji ve itibar1 biiyiik
Olciide sosyal medya araciligiyla kullanicilarin "begenileri", "gonderileri" ve

"tweetleri" tarafindan sekillenmektedir (Muntinga vd., 2011).

Teknolojik gelismeler ve yeni medyanin iletisim disiplininde bir devrimi
atesledigine dikkat ¢eken Edelman (2008), halkla iligkilerden halk ile etkilesime
(engagement) dogru bir paradigma degisimine vurgu yaparak, kuruluslarin bu yeni

medya ortamindaki basarisini, biiyiik 6lciide hedef kitleyi kendi politikalarina dahil



edebilecek ve olumlu iligkiler gelistirebilecek  stratejiler — gelistirmesine
baglamaktadir. Cevrimici iliski gelistirme ortam ve araglarimin kurulus hedef kitle
iligkilerindeki 6nemine dikkat ¢eken bu cagrinin ardindan, bir¢ok uygulayici ve
akademisyen sosyal medyanin iliski gelistirmedeki potansiyeline vurgu yaparak,

etkilesim (engagement) kavramini iligki gelistirmenin merkezine yerlestirmektedir.

Cevrimigi iliskinin baglami, sosyal medya kullanicilarinin baglanti kurma, is
birligi yapma ve ilgili kamunun ihtiyag¢larina uygun bilgileri ¢ekme dogasini temsil
etmektedir. Sosyal medya yoluyla kurulus ve hedef kitle arasindaki etkilesim
(engagement) kurulus hedef kitle iligkisinin (OPR) ingasini, yonetimini ve
stirdiiriilmesini vurgulayan iligkisel yaklasimin dogal bir sonucudur (Avidar, 2017).
Halkla iliskiler, cesitli stratejik hedef kitlelerle uzun vadeli kaliteli iligkiler
gelistirerek kuruluslarin etkinligine katkida bulunmaktadir. Sosyal medyanin bahsi
gecen iliski merkezli dogas1 goz Oniine alindiginda, stratejik olarak ydnetilen
kurumsal sosyal medya sayfalarinda hedef kitle etkilesimi, dogal olarak kurulus

hedef kitle iliskilerinin kalitesini etkilemektedir (Men & Tsai, 2016a).

Sosyal medyanin c¢evrimici iligkiler gelistirmedeki potansiyeli dikkate
alindiginda, bu g¢alisma, sosyal medyada sivil toplum kuruluslari ile hedef kitle
etkilesiminin kurulus hedef kitle iliskisi {lizerindeki roliine odaklanmaktadir.
Calismanin birinci boliimiinde, kurumsal iletisim araci olarak sosyal medyanin rolii,
etkilesim (engagement) kavraminin tanimlanmasi ve cevirisi ile ilgili literatiir
taramasi, pazarlama, iletisim ve halkla iligkiler alaninda sosyal medya etkilesimi ile
ilgili caligmalar ve sosyal medyada kurulus-hedef kitle iliskisinin Ol¢iilmesi ve

kavramsallastirilmasi ile ilgili bir modele yer verilmistir.

Calisgmanin ikinci boliimiinde, halkla iligkiler baglaminda kurulus hedef kitle
iligkisinin tanimlanmasi, boyutlar1 ve iliskisel sonuglar1 incelenmistir. Ayrica, dijital
cagda kurulus-hedef kitle iligskisinde yeni bir paradigma olarak “Engagement
(etkilesim)” kavramina iligkin literatiir ele alinmistir. Boliimiin sonunda, halkla
iligkiler ve iletisim disiplini i¢inde cevrimici iliski yOnetimine dair literatiire ve
sosyal medyada kurulus-hedef kitle iliskisinin 6l¢iilmesi ve kavramsallastirilmasina
iligkin modellere yer verilmistir. Bu boliim, halkla iligkilerde iligki yonetimi teorisi

ve uygulamalari acisindan kurulus-hedef kitle iligkilerini derinlemesine irdelemekte
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ve dijital ¢agin iliski siirecinde getirdigi yenilikleri akademik bir perspektiften

degerlendirmektedir.

Calismanin {¢giincii boliimiinde arastirma metodolojine yer verilmistir. Bu
baglamda, sivil toplum kuruluslar1 6zelinde sosyal medya etkilesimi ve kurulus-
hedef kitle iliskisini arastiran ¢alismamizda, arastirma modeli, evren ve orneklem
secimi, Olceklerin gegerlilik ve giivenilirlik analizleri ile veri analizinde kullanilan
testler ele alinmistir. Bulgular, hipotezlere yanit verecek sekilde sunulmug ve
sonuclar ilgili literatiir baglaminda tartigilarak ¢alismanin alana olan katkilar1 ve

gelecekteki arastirmalara yonelik oneriler sunulmustur.



1. BOLUM

SOSYAL MEDYA ILETISIMI VE SOSYAL MEDYA ETKILESIMIi
1.1 Sosyal Medya Iletisimi

Sosyal medya, “Web 2.0'1n ideolojik ve teknolojik temelleri iizerine insa edilen
ve kullanici tarafindan olusturulan igerigin olusturulmasina ve paylagilmasina olanak
taniyan bir grup internet tabanli uygulama” olarak tanimlanmaktadir (Kaplan &
Haenlein, 2010, s. 61). Giincel literatiirde sosyal medyanin pek ¢ok tanimi bulunsa
da bu tanmimlarin birbiriyle ¢elismedigi, aksine daha kapsamli bir tanim ortaya
koymak amactyla mevcut tanimlar1 genislettigi sdylenebilmektedir. Ornegin Ryan ve
Jones (2009, s. 152), hedef kitlenin fikirlerini, i¢goriilerini, deneyimlerini ve bakis
acilarini tam olarak nasil paylastiklarini agiklamak i¢in Kaplan ve Haenlein'in (2010)
tanimii genisleterek sosyal medyayi; “Bireylerin ¢evrimici olarak bir araya
gelmesine ve aligveris yapmasina, tartismasina, iletisim kurmasina ve bir tiir sosyal
etkilesime katilmasina olanak taniyan web tabanli yazilim ve hizmetler igin

kullanilan semsiye terim” olarak tanimlamaktadir.

Teknolojinin gelisimiyle birlikte dijital medya ve sosyal ag platformlari,
cevrimici kullanicilar i¢in vazgecilmez iletisim araglari haline gelmistir. Bireysel
kullanicilar, sosyal medya vasitasiyla arkadaslariyla, aileleriyle, meslektaslariyla ve
kuruluglarla baglant1 kurabilir ve onlarla etkilesime gegebilirler (Newman vd., 2016).
Bu etkilesim, metin, ses, goriintii, video ve diger medyalardan birini veya hepsini bir
arada kullanarak gerceklesmektedir. Kullanicilar, sosyal medya araciligiyla igerik
tiretmek, mevcut igerigi onermek ve paylasmak, iirlinleri, hizmetleri ve markalari
degerlendirmek, trend konularini tartismak, hobilerin, ilgi alanlarinin ve tutkularin
pesinden kosmak, deneyim ve uzmanliklarini paylagsmak gibi aktiviteler

yapabilmektedir (Ryan & Jones, 2009, s. 152).

Web 2.0 teknolojileri, sosyal ag platformlar1 araciligiyla kuruluslarin hedef
kitleleriyle etkilesimli ve diyaloga dayali iletisim kurmalar1 i¢in yeni bir ¢evrimici
iletisim ekosistemi yaratmaktadir. Sosyal medyanin kullanicilarina zenginlestirici
deneyimler sunmasi, birgok organizasyonun sosyal medya platformlarini iletisim

aract olarak kullanmaya tesvik etmistir. Etkilesimli teknolojilerin biiylimesi,
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kullanim kolayligi, erisilebilirligi ve popiilerligi kuruluslarin farkli paydaslarla daha
fazla etkilesimi tegvik etme firsatini1 temsil etmektedir (Capriotti vd., 2021, s. 33). Bu
etkilesim, kuruluslarin sosyal medya profillerinde yayinlanan ilgili igerik araciligiyla
faaliyetleri hakkinda kullanicilara bilgi gdndermesi ve/veya kullanicilarin goriis ve
gereksinimlerini kuruluslara iletmesi ile baglayabilmektedir (Anderson vd., 2016).
Teknolojinin gelisimine paralel olarak ortaya ¢ikan sosyal medya, kurumlarin etkili
iletisim stratejileri gelistirerek hedef kitle ile siirdiiriilebilir iliskiler kurmasi adina
yeni firsatlar yaratmaktadir. Birgok ¢alisma sosyal medyanin kurumsal iletisim
stratejileri i¢in Onemli bir ara¢ haline geldigini vurgulamaktadir (Carim & Warwick,

2013; Damasio vd., 2012; DiStaso & McCorkindale, 2013; Iniesta, 2012; Lee, 2016).

Kuruluslarin sosyal medyada etkili bir iletisim stratejisi gelistirebilmeleri i¢in
baz1 hususlara ozellikle dikkat etmeleri gerekmektedir. Bunlar (Kuvykaite &
Piligrimiene, 2013; Tuten, 2008; Martinez -Torres vd., 2011; Kaplan & Haenlein'in
2010):

fletisim amaclarmn tespit edilmesi: Kuruluslarm kisa ve uzun vadeli iletisim
hedeflerini tanimlamasi, somut, ulasilabilir, degerlendirilebilir hedefler ortaya

koymasi gerekmektedir.

Hedef Kitlenin Tamimlanmasi: Kuruluslarin, sosyal medyada kiminle konusacagini
tespit ederek hedef Kkitlesini tammlamasi gerekmektedir. Ornegin Paydaslar,
miisteriler, halk, tedarik¢iler, calisanlar, ortaklar ve hissedarlar hedef kitle

tanimlamasina drnek olarak gosterilebilir.

Mesajin Temasi: Kuruluslar, sosyal medyada temel degerlerini ifade eden mesajlari
hedef kitlelerine aktarmak i¢in iletisim faaliyetlerini yonetmektedir. Bu baglamda,
mesaj stratejilerini  kurgulamadan Once hedef kitlesinin ilgi ve ihtiyaclarini,
konustugu konulari, hedef kitle nezdinde ilging ve degerli olan unsurlar kesfetmeleri
gerekmektedir. Kuruluslar, bu analizlerin ardindan beklentilere karsilik gelen

igerikleri hedef kitlelerine ulastirmalidir.

Icerik Formu: Kuruluslarm, sosyal medyada olusturabilecegi ve hedef kitlesine en

iyi bi¢imde aktarabilecegi icerik formunu tespit etmesi gerekmektedir. Farkli sosyal



ag platformlar1 bir¢ok icerik formunu desteklemektedir. Metin, ses, video, fotograf,

oyunlar, grafikler temel igerik bi¢imlerine 6rnek olarak gdsterilebilmektedir.

Sosyal Medya Kanali: Kuruluslar, sosyal medyada ulasmak istedigi hedef kitle ve
icerik formuna gore dogru sosyal medya kanalina karar vermelidir. Bloglar, sosyal ag

platformlar1 ve forumlar sosyal medya kanallarina 6rnek olarak gosterilebilir.

Giliniimiizde, 6zellikle ticari faaliyetlerde bulunan bir¢ok kurum ve kurulus,
kurumsal iletisim stratejilerini etkili bir sekilde yiiriitmek icin ¢esitli sosyal medya
platformlarindan yararlanmaktadir. Sosyal medyanin bir¢ok 06zelligi destekleyen
etkilesimli yapisi, kullanicilart sadece igerikleri tiiketen pasif izleyiciler konumundan
cikartarak, icerik iireten bireysel yayincilara doniistiirmiistiir. Bu baglamda, sadece
kullanicilar degil, farkli alanlarda faaliyet gosteren kuruluglar da birer kitle yayincisi
haline gelmektedir (Yasar, 2022, s. 4). Farkl faaliyet alanlarda bir¢ok kurum iletigim
stratejilerini desteklemek i¢in sosyal medyay1 aktif olarak kullanabilmektedir. Siyasi
aktorler (Magdaci vd., 2022), sivil toplum kuruluslar1 (Albanna vd., 2022), isletmeler
(Armutcu vd., 2023), devlet kurumlar (Engstrand, 2024), aktivistler (Jia & Baumer,
2022) bunlara 6rnek olarak gosterebilir. Sosyal medyada faaliyet gosteren bir¢ok
kurulus sosyal ag platformlarini farkli amaglar icin kullanabilmektedir. Ornegin, kriz
iletisimi (Du Plessis, 2018), kurumsal sosyal sorumluluk (Birim, 2016), itibar
yonetimi (Schwoy vd., 2023), reklam ve pazarlama (Zimmermann vd., 2024) bu

amaglar arasinda degerlendirilebilir.

Sosyal medya yonetimi, kurumsal iletisim g¢aligmalarinda gesitli avantajlar
sunmaktadir. Kuruluslarin sosyal medyadan maksimum verimi elde edebilmeleri i¢in
kurumsal iletisim stratejileri gelistirerek etkin bir sosyal medya yoOnetimi
uygulamalar1 gerekmektedir. Genel olarak, etkili bir sosyal medya yonetiminin

kuruma sagladigi faydalar su sekildedir (Mavnacioglu, 2011):

Kurumun bilinirligini ve goriiniirliigiinii arttirma: Kurumun sosyal medyada

aktif olarak yer almasi, online goriiniirliigiinii ve online itibarin giiclendirecektir.

Sorun ve sikayet yonetimi: Kullanicilar, kurum veya markaya kars1 olumsuz

tutumlarmi sosyal medya aracilifiyla genis Kkitlelere iletebilmektedir. Kuruluslar,



sosyal medyada ortaya ¢ikan sorunlar1 ve sikayetleri ¢ozme konusunda yeterli gabay1
gostermelidir. Aksi takdirde, kurum hakkinda olumsuz yorumlarin artmasi

kacinilmaz hale gelir ve bu durum kuruma zarar verebilir.

Hedef Kkitle ile etkilesime gecme: Kurumlar, hedef kitleleriyle iletisim siire¢lerini en

iyi sekilde yonetmeli ve siirdiiriilebilir iliskiler gelistirmelidir.

Kurumu Farkhlastirma: Sosyal medyada gelistirilecek etkili igerik stratejileri

kurumun hedef kitle nezdinde farklilagsmasina katki saglayabilmektedir.

Kurum itibarim yiikseltme: Geleneksel medyada yiiriitiilen kurumsal iletisim
calismalarinin sosyal medyada desteklenmesi veya sosyal medya platformlarina 6zel

kurumsal iletigsim faaliyetlerinin gerceklestirilmesi, kurumun itibarini yiikseltecektir.

Godes ve Mayzlin (2009), sosyal medya iletisimlerinin etkisini daha iyi
anlamak i¢in firma tarafindan olusturulan ve kullanici tarafindan olusturulan sosyal
medya iletisimi arasinda ayrim yapmanin 6nemli oldugunu 6ne slirmektedir. Bu
ayrim, sosyal medya igeriklerini merkezine almaktadir. Firma tarafindan olusturulan
sosyal medya iletisimi, firma tarafindan baslatilan ancak tiiketici tarafindan
gelistirilebilen igerik olarak tanimlanabilir. Kullanici tarafindan olusturulan igerik ise
firmanin kontroliinden bagimsiz olarak kullanicilar tarafindan iiretilen icerikleri ifade
etmektedir (Bergh vd., 2011). Calismanin sonraki boliimiinde, kullanici ve firma

tarafindan tiretilen sosyal medya iletisimi ele alinacaktir.

1.1.1 Kullanmc1 Tarafindan Uretilen Sosyal Medya Iletisimi

Kullanici tarafindan iiretilen sosyal medya iletisimi kavraminin merkezinde
sosyal medya igerikleri yer almaktadir. Sosyal medya igerikleri, iletisimi baglatan
unsur olarak kabul edilmektedir. Kullanici tarafindan iiretilen sosyal medya iletigimi,
literatiirde “Tiketici Tarafindan Yaratilan Medya (Consumer Generated Media)”
(Yoo & Gretzel, 2011), “Kullanict Tarafindan Yaratilan igerik “(User Created
Content)” (Bakshy vd., 2009) ve Kullanici Tarafindan Olusturulan igerik (User
Generated Content)” (Schivinski & Dabrowski, 2014; Lukyanenko vd., 2019)
seklinde ifade edildigi goriilmektedir. Kavramin Tiirk¢e ¢evirisiyle ilgili olarak, Firat

(2019) “Kullanic1 Tarafindan Olusturulan Igerik” (User Generated Content-UGC)



terimini Onermis ve bu kavramin Tirkge karsiligmin “Kullanici Tarafindan
Olusturulan Sosyal Medya Iletisimi” seklinde ele almistir. Bu baglamda, ¢alismanin
bu béliimiinde “Kullanict Tarafindan Olusturulan Sosyal Medya Iletisimi” kavrami

(UGC) olarak ele alinacaktir.

McKenzie ve digerleri (2012, s. 2), UGC'yi “kullanicilar tarafindan goniillii
olarak gelistirilen ve ¢evrimici bir platform araciligiyla dagitilan igerik” olarak
tanimlamaktadir. Daugherty ve digerlerine gore (2008, s. 16), UGC, diicretli
profesyoneller yerine genel halk tarafindan olusturulan veya firetilen, g¢evrimigi
ortamlarda dagitilan medya icerigini ifade etmektedir. Colicev ve digerleri (2019) ise
bu tanim1 genisleterek, UGC'nin "kullanicilar tarafindan olusturulan markayla ilgili

icerik" oldugunu belirtmektedir.

Sosyal medya platformlari, kullanicilara markalar hakkinda 6zgiirce igerik
tiretme firsatt sunmaktadir. Bu nedenle, tiiketiciler artik basin biiltenleri veya
sirketlerin kullandig1 tek tarafli iletisim yoOntemlerinin pasif alicilar1 olmaktan
cikarak, mesajlara dogrudan yamit verebilen ve yorumlarin1 diger kullanicilara
iletebilen aktif bir konuma ge¢mektedir. Bu noktada, kullanicilarin kurumlar ve

markalar hakkinda paylasimlari hem olumlu hem de olumsuz olabilmektedir.

Sosyal medyada marka ya da kurumlar ile ilgili olumlu deneyimlerini
paylasan memnun kullanicilar ile karsilagtirldiginda, memnun olmayan
kullanicilarin, olumsuz deneyimlerini dile getirme egilimleri daha fazladir. Cevrimici
ortamda bu tlir olumsuz yorumlar, marka hakkinda olumsuz bir imaj gelistirmeye

zemin hazirlamaktadir (Rachna & Khajuria, 2017, s. 2).

Markayla ilgili UGC, belirli bir markaya yonelik olusturulan kullanici igerigi
tiriidiir. Sosyal ag platformlarinda bir markayla ilgili ses, goriintii, video vb. gibi
farkli formatlarda olusturulmus kullanici yorumlari, buna 6rnek olarak gdsterilebilir.
Markayla ilgili UGC, sosyal etkilesimlerin, ¢evrimi¢i agizdan agiza iletisimin (e-
WOM) ve marka iligkilerinin gelistirilmesinde merkezi bir role sahiptir (Roma &

Aloini, 2019, s. 322).



Tiiketiciler, sosyal medyada bir marka hakkinda paylasim yaptiklarinda,
takipgilerinin satin alma kararlarim1 etkileyebilmektedir. Adweek verilerine gore,
insanlarin %85'1, kullanicilar tarafindan olusturulan igerigin, markalar tarafindan
olusturulan igerikten daha etkili oldugunu belirmislerdir (Adweek, 2016).
“Tintup 2021 UGC Durum Raporu” ise tiiketicilerin, markalar adina pazarlama
profesyonelleri tarafindan olusturulan igerikten =ziyade, miisteriler tarafindan
olusturulan igerige daha ¢ok giivendigini gostermektedir (Oladipo, 2022). Potansiyel
tiikketiciler, diger kullanicilar tarafindan marka ve iirlinlerle ilgili olarak olusturulan
icerige, bu kullanicilarin herhangi bir ticari ¢ikar1 olmadigini diistindiikleri i¢in daha

fazla giivenmektedir (Mir & Rehman, 2013; Sethna vd., 2017).

Markayla ilgili UGC iizerine biriken genis literatiirde, bazi ¢alismalar ¢evrimigi
incelemelerin ve e-WOM 'un tiiketicilerin satin alma kararlar1 ve pazar performansi
tizerindeki etkilerine odaklanmistir (Goes vd., 2014; Goh vd., 2013). Diger
caligmalar, kullanic1 davranisi ve UGC olusturma siirecine (Halliday, 2016;
Muntinga vd., 2011), icerik 6zelliklerine (Akpinar & Berger, 2017; De Vries vd.,
2012) ve igerigin olusturuldugu ve paylasildigi baglama odaklanmiglardir (Berger &
Schwartz, 2011; Chen & Berger, 2016).

Kullanict tarafindan olusturulan icerik UGC hem memnuniyeti hem de
savunuculugu arttirarak, sosyal medyay1 bir pazarlama stratejisi olarak benimseyen
kuruluslar i¢in daha gii¢lii miisteri etkilesimi olusturmaktadir. Bunun en iyi 6rnekleri,
miisteri yorumlari, ¢esitli liriin ve hizmetler hakkinda g¢evrimici olarak paylasilan
igeriklerdir. Sosyal medya stratejilerinde basarili olmak i¢in kuruluslarin,
tilkketicilerin ¢evrimici deneyimlerde kontroliin kendisinde oldugunu unutmamalari
gerekmektedir. Bu dogrultuda kuruluslar, tiiketicilere benzersiz ve 6zellestirilebilir
bir deneyim sunarak, tiiketicilerin elektronik ortamda kuruluslar ile etkilesime
geemeleri i¢in gegerli bir neden vermelidir. Bunu basarmak i¢in kuruluslarin
oncelikle hedef kitlenin sosyal medyay1 kullanma motivasyonlarini dikkate almasi ve
hedef kitle deneyimlerini 6n plana ¢ikarmay1 amaglayan bir sosyal medya stratejisi
olusturmasi1 gerekmektedir. Bu deneyimler, hedef kitle ile kurulus arasinda bir bag
kurarak, kamuoyu nezdinde kurum itibarinin artmasina Onemli Olgiide katki

saglayabilmektedir (Thomas & Dittman, 2016).



Kullanici tarafindan sosyal medyada {iretilen igerik, isletmelerin pazarlama
amaclariin yam sira ayn1 zamanda gii¢lii bir imaj ve itibar aracidir. Nitekim sosyal
medya platformlarinda isletme ile ilgili olumlu ya da olumsuz igerik iiretebilme
hakimiyeti isletme tarafindan dogru yonetilmedigi takdirde imaj ve itibar kaybina yol
acabilmektedir. Bu durum kamu kurumlari, kir amaci giitmeyen kurumlar ve
organizasyonlar i¢in de benzerlik gostermektedir. Nitekim kullanicilar kamu
kurumlar ile yasadiklar1 problemleri sosyal medya araciligiyla genis kitlelere
aktarabilmekte ve kamuoyu olusturabilmektedir. Giinlimiizde kamu kurumlari, kar
amaci gitmeyen kuruluslar ve birgok kurum i¢in etkili bir sosyal medya yonetim
politikas1 zorunluluk haline gelmistir. Aktif bir yoOnetim sergilemeyen tiim

kurumlarin imaj ve itibar kayb1 yasamasi olasi bir gergektir.

1.1.2 Firma Tarafindan Uretilen Sosyal Medya Iletisimi

Sosyal medyanin kurumsal iletisim alaninda etkinliginin artmasiyla birlikte
konuyu ele alan arasgtirmacilar farkli terminolojiler kullanmislardir. Literatiir
incelendiginde, firmadan tiiketiciye iletisim (De Vries vd., 2017), pazarlama
profesyonellerinin yonlendirdigi iletisim (Smith vd., 2012), kurumsal mesajlar (Kim
& Yang, 2017), firma tarafindan iiretilen icerik (Kumar vd., 2016), pazarlama
profesyonelleri tarafindan olusturulan icerik (Goh vd., 2013; Smith vd., 2012) ve
markal1 igerik (Ashley & Tuten, 2015; Sabate vd., 2014; Tafesse, 2015) bu
terminolojilere  Ornek olarak  gosterebilir.  Literatirde yer alan farkh
kavramsallastirmalara ragmen konunun odak noktasinda kuruluslarin hedef kitlesiyle

iletisim kurabilmek adina olusturdugu igerikler yer almaktadir.

Calismanin bu boliimiinde igerik (content) kavrami firmalarin ¢evrimici
ortamda baslattig1 iletisim olarak ele alinmis, Bruhn ve digerleri (2012)’nin
tammladigi gibi “Firma Tarafindan Uretilen Sosyal Medya Iletisimi” (Firm

Generated Social Media Communication (FGC) seklinde ¢alismaya dahil edilmistir.

Firma tarafindan iretilen sosyal medya iletisimi (FGC), genel olarak
kuruluglarin resmi sosyal medya kanallarinda paylastiklari icerikleri ifade etmektedir.
Literatiir incelendiginde, FGC kavrami ile caligmalarin bir¢ogunun pazarlama

disiplininde yer aldig1 goriilmektedir.
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FGC, markalarin resmi sosyal medya profillerinde, isletmelerin pazarlama
profesyonelleri tarafindan hedef kitle ile iletisime ge¢mek i¢in olusturdugu igerikler
olarak tanimlanmaktadir (Kumar vd., 2016). Bu igerikler incelemeler, bloglar,
videolar, fotograflar ve soru-cevap oturumlari gibi sosyal medyada mevcut olan
bircok farkli formati igerebilir (Negoro & Alif, 2020, s. 16). Markalar, hedef
kitlesiyle etkilesim kurmak, iirtinlerine yonelik farkindaligi ve ilgiyi artirmak,
miisterilerinin satin alma davraniglarini etkilemek i¢in sosyal medya platformlarinda

farkl: tiirde igerikler paylasabilmektedir (Batra & Keller, 2016).

Sosyal medyada firma tarafindan iiretilen igerik ve kullanic1 tarafindan
iiretilen icerigin etkileri farkli olabilmektedir. UGC’ler "kalabaligin bilgeligini"
yansitirken, FGC’ler "sosyal reklamciligin" bir pargasidir (Colicev vd., 2019, ss.
100-101). Nitekim FGC’ler pazarlama yazininda sosyal medya reklamcilig1 olarak da
tanimlanmaktadir (Adetunji vd., 2018, s. 4).

Pazarlama profesyonelleri, sosyal medyada marka ile ilgili olumlu imaj
olusturabilmek icin sosyal medya profillerinde igerikler araciligiyla hedef kitlesiyle
iletisim kurmaktadir. Bu baglamda FGC, kullanicilarin dikkatini ¢ekmek, sirketi
konumlandirmak, giiven olusturmak ve topluluk baglantilarinin olusturulmasi
yoluyla, tiiketici ile bag kurmak i¢in igerigin olusturulmasini ve yayinlanmasini bir

arac¢ olarak kullanan tanitim stratejisidir (Bruhn vd., 2012).

Literatirde FGC ile ilgili calismalar incelendiginde calismalarin iki farkl
alanda yogunlastig1 goriilmektedir. Ilk arastirma grubu FGC’lere yonelik kullanici
tepkilerini ve hedef kitle ile etkilesimini ele alan caligmalardan olugmaktadir. Bu
calismalarin ¢ogu, sosyal medya etkilesimine odaklanarak, begenileri, yorumlar1 ve
paylagimlart etkilesim Olgiitii olarak kabul etmektedir (Pletikosa & Michahelles,
2013; Kim & Yang, 2017; Tafesse, 2015; Wagner vd., 2017). Ikinci arastirma dizisi
FGC’lerin sosyal ag platformlart disindaki ana sonuglarina odaklanmislardir. Bu
caligmalardan bazilari, yayinlanan igerigin farkindaligi (Dabbous & Barakat, 2020),
tutumu (Wang vd., 2019), sadakati (Hajli vd., 2017) ve baglilig1 (Demiray & Burnaz,
2019) nasil etkiledigini ele almislardir. Diger ¢alismalar, kullanicinin igerikle olan
etkilesimlerinden tiiretilen iliskisel sonuglar1 arastirmiglardir (Kumar vd.,

2016; Mochon vd., 2017; Yang vd., 2019).
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FGC’ler, isletmelerin hedef kitlesiyle iliskiler gelistirmesi, siirdiirmesi ve
gliclendirmesine yardimci olarak, marka bilinirligi ve popiilerligine, satiglarin
artmasina katkida bulunmaktadir. FGC'nin ¢esitli formatlarda tiiketici tepkisine
dayandigin1 belirtmek olduk¢a onemlidir. Hedef kitle icerikleri begenebilir, yorum
yapabilir ve/veya gonderileri paylasabilmektedir. Hedef kitlenin igerige verdigi
olumlu ya da olumsuz tepkilere gore marka degerlendirmesi artabilir ya da
azalabilmektedir. Bu nedenle isletmelerin FGC'lerin hedef kitle davranigini nasil
etkiledigini anlamalar1 ve markalarin kendilerini sunma bi¢iminden hedef kitle
izlenimleri ve davraniglarinin nasil etkilendigine dair iggoriilere sahip olmasi
gerekmektedir (Poulis vd., 2019, ss. 387-388). Bu ancak isletmeler nezdinde aktif bir

sosyal medya yonetimi ile miimkiin olacagi sdylenebilir.
1.2 Engagement (Etkilesim) Kavraminin Tanimlanmasi

Kavram olarak Fransizca kokenli bir sozciik olan “Engagement”, “Gage”
kokiinden gelmektedir. “Gage” bir seyi “rehin vermek” ya da “taahhiit etmek”
anlaminda kullanilan bir sézciiktiir. 16. yiizyilin baslarinda Fransizca’dan Ingilizceye
gegen bu kavram, giderek yayginlasmis ve 17. yiizyilin baslarinda yasal veya ahlaki
yiikiimliliik anlaminda kullanilmaya baglanmistir. 19. yiizyilda etkisini kaybeden

kavram, 20. yiizyilda yeniden popiiler hale gelmistir (Moser, 2020, s. 12).

“Engage” fiil kokii nisanli olma, mesgul olma, baglanma, ilgilenim, miicadele,
bir ise girismek gibi anlamlara gelmektedir (Seslisozliik, 2023). Fiil kokii olarak
bircok farkli anlama gelmesi kavramin kavramsal olarak aciklanmasini
zorlastirmaktadir. Bu nedenle birgok farkli disiplin konuyu kendi bakis agisiyla
kavramsallastirmaktadir (Talbert, 2018). Kavram, her ne kadar Fransizca bir kelime
olsa da dilimizde ‘“angajman” olarak karsilik bulmaktadir. Tirk Dil Kurumu
angajman kelimesini “baglant1” olarak aciklamis ve kavrami, “yapilacak isle ilgili
sozlii veya yazili anlasma” olarak tamimlamaktadir. Kavramin Ingilizce olarak
bilinen ilk kullanim1 1946 yilina dayanmaktadir. Bu tarihten itibaren anadili Ingilizce
olan bireyler, herhangi bir nedene olan “tutkulu baglilik” anlaminda bu kavrami

kullanmaya baglamislardir (Akarsu, 2020, s. 11).
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1990 yillara gelindiginde, “Engagement” kavraminin akademik olarak ilk kez
orgiitsel psikoloji alaninda baglilig1 ifade etmek i¢in “Employe Engagement (Calisan
Baglilig1)” anlaminda Kahn (1990) tarafindan kullanilmistir. Kahn (1990)’a gore,
calisanlar is rolii performansina gore bilissel, duygusal ve fiziksel baglilik
gostermektedir. Calisanlarin bagliligi is performansini etkileyen onemli bir onciil
olarak kabul edilmektedir. Saks (2006), kavrami benzer sekilde ele alarak
calisanlarin ise ve kuruma baghiliginin is tatmini, isten ayrilma ve Orgiitsel
vatandasglik davranis1 arasindaki iligskilerde aracilik ettigini ortaya koymus,

“Engagement” kavramini “ise adanmislik olarak™ ifade etmistir.

“Engagement” kavrami, son yillarda aragtirmacilar arasinda popiiler olan yeni
bir kavramdir. Kavramin taniminda net bir gériis olmamasina ragmen, post modern
insan davraniginin temelinde yatan bir olaya, bir duruma kars1 duygusal, biligsel ve
davranigsal itici giic olarak degerlendirilmektedir (Gambetti & Graffigna, 2010, s.
804).

Gelisen bir arastirma alam1 olarak “Engagement” kavramina artan bir ilgi
olmasma ragmen, terimin yaygin olarak kabul edilen bir tanimi bulunmamaktadir
(Mahon vd., 2014). Kavramin kokeninin farkli birgok anlami i¢cermesi bir¢ok alanda
kullanilmasmma zemin hazirlamis, bu durum kavrama yonelik ortak bir tanim
yapilmasini zorlastirmistir (Bailey vd., 2015). Bu noktada “Engagement” kavraminin
farkli bir¢ok arastirmada agiklanmaya calisildigr goriilmektedir. Kavramin daha iyi
anlagilabilmesi i¢in Tablo-1’de “Engagement” kavramina yonelik farkli disiplinlerde

yapilan tanimlara yer verilmistir.
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Tablo 1. “Engagement” Kavraminin Farkh Disiplinlerde Tanimlari

Disiplin Kavram Yazar Tanim
Engagement (Higgins & Scholer, | Zihinsel olarak kendini verme dikkat kesilmek, ilgi gbsterme,
2009) katilmak ve dahil olmak, bir seyle mesgul olma durumu.

Task Engagement (Newton vd., 2020) Bireylerin fiziksel, biligsel ve duygusal enerjilerini ig rollerinin bir

parcasini olusturan belirli bir géreve yatirma isteginin derecesidir.
Psikoloji Occupational (Vessby & Kjellberg | Kisinin sosyokiiltiirel deneyimlerinin bir pargasi olan ve kisinin

Engagement 2010) refahi i¢in arzu edilen ve/veya gerekli olan is, oyun veya giinliik
yasam aktivitelerine katilimidir.

Civic Engagement (Adler & Goggin, Bagkalarinin kogullarini iyilestirmek veya toplulugun gelecegini

2005) sekillendirmeye yardime1 olmak amaciyla vatandaslarin bir
toplulugun yasamina katilma yollarini ifade eder.

Social Engagement (Shailashri & Bir topluluga dahil olmay1 ya da bir sosyal faaliyette bulunmay,

Kariappa, 2020) grup lyeleri arasindaki etkilesimi, bir baskasina fayda
saglayabilecek bir faaliyeti veya bir eylem tarzini goniillii olarak
Sosyoloji baslatma, tistlenme istegini ve istekliligini ifade eder.
Akademik/Egitim | Student Engagement (Willms, 2003) Okul ile ilgili etkinliklere katilim, dersler ve ders dis1 durumlara
Bilimleri ilgililik, okula kars: gelistirilen aidiyet duygusu ve okul
degerlerinin kabulii ile ilgili psikolojik bir siirectir.

Employe Engagement (Saks, 2006) Bir ¢alisanin kuruma kars1 kendisi adamasi ve aidiyet duygusunu,
kurum ile gelistirdigi bagi ifade eder. Bir bagka tanimi ise kisinin
verilen gorevi yerine getirmek biligsel, duygusal ve fiziksel olarak
hazirligini ifade eder.

Isletme/Kurumsal
Yapi Steakholder (Kujala vd., 2022) Kurum ve paydaglart arasindaki iligkilerin amaglarini, faaliyetlerini

Engagement ve etkilerini ahlaki, stratejik ve/veya pragmatik bir sekilde ifade
eder. Paydaglarin tek tarafli yonetimi degil, dinamik bir etkilesim,
karsilikl saygi, diyalog ve degisim baglami yaratan bir siireg
olarak tanimlanmigtir.

Customer Engagement (Patterson vd., 2006) Bir miisterinin kurulus/marka ile olan iliskisindeki fiziksel, biligsel
ve duygusal varliginin diizeyidir.

Consumer Engagement | (Vivek vd., 2012) Kisinin kurulus tekliflerine ve faaliyetlerine katilim yogunlugunu
ifade eder.

Online Brand | (Mollen & Wilson, Miisterinin, marka degerini iletmek i¢in tasarlanmis web sitesi

Engagement 2010) veya diger ¢evrimici araclar tarafindan kisilestirildigi sekliyle,
markayla aktif bir iliskiye yonelik bilissel ve duygusal mesgul

Pazarlama olma dl'lrumum{ ifade eder. _ :

Customer Brand (Hollebeek, 2011b) Marka ile tiiketici arasindaki etkilesimde markaya yonelik bagi

Engagement etkileyen biligsel, duygusal ya da davranigsal tutumdur.

Online Brand (Algesheimer vd. Tiiketicinin marka toplulugu iiyeleriyle etkilesimi ve is birligine

Community 2005) yonelik igsel motivasyonu seklinde ifade edilmektedir.

Engagement

User Engagement (Lalmas vd., 2014) Bir teknolojik ortamda kullanicinin duygusal, biligsel ve
davranigsal deneyimleridir.

Medya ve
Teknoloji Media Engagement (Calder & Malthouse | Tiiketici ile medya arasinda etkilesimdir. Sadece medya ile
2008; Calder vd., | ilgilenmek ya da begenmekten ¢ok daha fazlasini igeren psikolojik
2009) bir siiregtir. Bireysel ve sosyal 6zellikler bu etkilesim
gerceklesmesini etkilemektedir.
(Dessart, 2017) Tiiketicilerin sosyal medya yoluyla marka ile duygusal, bilissel ve
davranigsal olarak bag kurmasi.
Social Media
Engagement (SproutSocial, 2022) Sosyal medya icerikleriyle etkilesime gegme (begenme, paylasma

ve yorum yapma)

Public Engagement

(Devin & Lane, 2014)

Halk-kamunun bir kurum ile karsilikli etkilesimi sonucu zaman

14




iletisim ve Halkla
iliskiler

icerisinde gelistirdigi duygusal baglilik olarak karakterize edilen
psikolojik olarak motive edilmis durum.

(Men & Tsai, 2014)

Sosyal medyada pasif mesaj tiiketiminden aktif iki yonlii
konusmaya, etkilesime ve ¢evrimici 6neriye kadar hiyerarsik
aktivite diizeylerine sahip davranigsal bir yapi...

Dialogic Engagement

(Taylor &  Kent,
2014)

Kuruluglari hedef kitlesiyle etkilesime girmesini saglayan
karsilikli iyi niyet, iki yonlii iletisim ve diyaloga dayali iligkiler
gelistirmek

Ccomminication
Engagement

(Johnston, 2016)

Bir kurumun paydaslariyla iligki kurmasi i¢in tasarlanmis olan bir
dizi orgiitsel davranisi ve iletisim uygulamalarint konumlandirmak

i¢in ortaya atilmis teorik ve pratik ¢ercevedir.

Tablo-1’de goriilecegi iizere, “Engagement” kavramina yonelik farkli tanimlar
bulunmaktadir. Ilgili tamimlar incelendiginde kavramin iliskide olma siirecini ifade
ettigi, genel olarak “katilim”, “etkilesim” ve “baglilik” olarak agiklanmaya calisildig1
goriilmektedir. Daha once ifade edildigi gibi “Engagement” kavraminin bir¢ok
disiplin tarafindan farkli anlamlar1 ifade edecek sekilde kullanilmasi net bir tanim
yapilmasini zorlastirmaktadir. Ayni zorluk, kavramin Tiirk¢e cevirisinde de kendisini
gostermektedir. Ulusal alanyazinda “Engagement” kavraminin Tiirk¢e cevirisi
disiplinlere gore farklilik gostermektedir. “Yok Tez Merkezi” arama boliimiine
“Engagement” yazilarak 2023 yilindan 1999 yilina kadar yapilan tim tez
calismalarmin bashklar, Ingilizce ve Tiirkge karsiliklariyla incelenmistir. 698 tez
tizerinde yapilan incelemede “Engagement” ile ilgili yapilan ¢alismalarin daha ¢ok
isletme yoOnetimi, egitim bilimleri, pazarlama ve reklamcilik alaninda yapildigi

goriilmektedir. Farkli alanlarda 6rnegin hukuk, mimarlik, psikoloji, saglik gibi

disiplinlerde yapilan ¢aligmalar da mevcuttur.

Isletme yonetimi alaminda yapilan g¢aligmalarda “Engagement” kavraminin
“pbaglilik, adanmighk, tutkunluk ve katihm” olarak c¢evrildigini soylemek
miimkiindiir. Pazarlama ve reklamcilik alaninda yapilan ¢alismalarda kavramin daha
cok “katilim, etkilesim ve baglhlik” olarak ¢evrildigi sdylenebilir. Ozellikle dijital
medya temali caligmalarda kavramin “Etkilesim” olarak ele alindigi goriilmiistiir.
Egitim bilimleri alaninda yapilan ¢aligmalarda kavramin daha ¢ok “Baglilik” olarak
cevrildigi sOylenebilir. Ayrica “Engagement” kavraminin bir siirece dahil olma s6z
konusu oldugunda okul, dersler, bilimsel etkinlikler vb. gibi ¢ogunlukla “Katilim”

olarak cevrildigi sdylenebilecektir.
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Tiim bu bilgiler 151¢1nda, “Engagement” kavramini, bir siirece, olaya, kuruma
ya da topluluga dahil olma anlami1 verilmek istendiginde “Katilim”, kisilerle ya da
kurumlarla bilissel ve duygusal olarak iliski kurma s6z konusu oldugunda “Baglilik”
olarak Tiirk¢eye c¢evirmek miimkiindiir. Buna ek olarak Akarsu (2020), kavramin
Tiirkge karsiligr olarak kullanilan baglilik, ilgilenim ya da katilim gibi anlamlarin,
halihazirda “commitment”, “loyalty”, “participation”, “involvement” gibi Ingilizce
kavramlarin karsiligt oldugunu, bu kavramlar ile “Engagement” kavraminin

birbirinden daha net ayrilmasi gerektigini ileri slirerek kavramin ¢evrisini “Angaje

Olma” olarak belirlemistir.

Kavramin c¢ok boyutlu yapist nedeniyle, Tiirk¢eye g¢evirirken baglama gore
hareket etmek yerinde olacaktir.  Ornegin “Customer Engagement” kavraminin
miisteri bagliligi, miisteri etkilesimi, miisteri ilginligi, misteri katilimi gibi bir¢ok
sekilde cevirisi yapilabilmektedir. Buradaki problem yapinin biitiiniine bakildiginda
tiim ¢evirilerin kavram ifade etmesidir. Fakat Ingilizcede baglilik (loyalty), ilginlik
(involment), etkilesim (interaction), katilm  (participation) olarak da
cevrilebilmektedir. Bu noktada baglam, marka ile miisteri arasindaki duygusal ve
biligsel bag, marka savunuculugu ya da yeniden satin alma vb. gibi faktorleri ifade
ediyorsa, kavrami “baglilik” olarak ¢evirmek miimkiindiir. Bir baska deyisle, baglam
sosyal medyada bir igerigi begenmek, paylagmak, yorum yapmak ve kullanicilar1 bu
davraniglara siiriikleyen tiim motivasyonlar1 ifade ediyorsa, kavram “etkilesim”

olarak cevrilebilecektir.

Bu calisma, konusu itibariyle sosyal medyada sivil toplum kuruslart (STK)
tarafindan yapilan iletisim ¢aligmalarinin kurulus ve hedef kitle iliskisi tizerindeki
etkilerini arastirmaktadir. Bu baglamda, STK’lar ile ilgili i¢eriklerin begenilmesi,
paylasilmasi ve yorum yapilmasi gibi davramiglar incelenmektedir. Bahsi gecen
davranislar, “Engagement” kavraminin davranigsal boyutuyla ilgilidir. Yeni medya,
dijital iletisim ve sosyal medya alaninda yapilan ¢alismalarda kavramin “Etkilesim”
olarak cevrildigi goriilmektedir (Bitiktas ve Tuna, 2020; Varol, 2015; Sirzad, 2019).
Ayrica Facebook, Twittter (X) ve Google gibi platformlar, begenmek, paylagmak ve
yorum yapmak gibi davranigsal eylemleri “Engagement Rate (Etkilesim Orani)”
olarak c¢evirmektedir. Bir bagka calisma Akarsu ve Sever (2019), “Engagement”
kavraminin ne anlama geldigi ile ilgili akademik ve sektorel olarak bir arastirma
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yapmis, sektor profesyonellerinin birgogunun “Engagement” kavramini dijital
davranislar baglaminda ele aldigin1 ve kavrami “etkilesim” olarak ifade ettigini
ortaya koymuslardir. Bu baglamda, c¢alismanin bundan sonraki boliimlerinde
kavramin “Etkilesim (Engagement)” olarak ¢evrilmesi uygun goriilmiistiir. Etkilegim
birgok farkli anlami barindiran ve farkli disiplinler tarafindan kullanilan genis bir
kavramdir. Bu dogrultuda bazi noktalarda kavrami ayirmak ve vurgulamak igin

parantez icerisinde etkilesim (engagement) seklinde ifade edilecektir.

Etkilesim kavraminin kokleri pazarlama, psikoloji, isletme yonetimi ve egitim
literatiiriine dayanmaktadir (Brodie vd., 2011). Etkilesim kavraminin farkli tanimlari
yapilsa da literatiirde iic boyutu olduguna yonelik birgok c¢alisma mevcuttur.
Calismamizin bundan sonraki boliimlerinde etkilesim kavraminin farkli boyutlari ele

almacaktir.
1.3 Etkilesim Kavraminin Boyutlar

Etkilesim kavramu ile ilgili yapilan bir¢ok calisma, bilissel, duygusal ve
davranigsal boyutlarina vurgu yaparak kavrami ¢ok boyutlu olarak ele almislardir
(Calder vd., 2009; Hollebeek, 2011a; 2011b; Hollebeek vd., 2016; Vivek vd., 2012;
Gambetti & Graffigna, 2010). Ancak literatiir incelendiginde, kavrami bazen tek
boyutlu olarak ele alan ¢alismalar oldugu gibi, sadece iki boyutunu kullanan
calismalar oldugu da goriilmektedir. Ornegin (Van Doorn vd., 2010; Verhoef vd.,
2010; Jaakkola & Alexander, 2014), calismay1 sadece davranig boyutuyla ele alirken;
(Heath, 2007) sadece duygu boyutuyla ele almis, (Hollebeek vd., 2014) ise hem

biligsel hem de duygusal botuyla kavrami incelemislerdir.

1.3.1 Biligsel Boyut

Bilis, sozliik anlam1 olarak Tiirk Dil Kurumu sozliigiinde “canlinin, bir nesne
veya olaymm varligma iligkin bilgili ve bilingli duruma gelmesi” olarak
tanimlanmaktadir (Akpunar, 2011, s. 356). Yayci’ya gore (2005, s. 103) bilis,”
bilme, tanima, anlama, kavrama, diisiinme, akil yiiriitme gibi zihinsel eylemleri

kapsayan bir siiregtir”.

17



Bilis kavrami dinamik bir olgu olarak ele alindiginda “bilissel siire¢” olarak
ifade edilmektedir. Bu baglamda biligsel siireg, ‘“algi, dikkat etme, yorumlama,
anlama ve hatirlama gibi zihinde gergeklesen igsel siiregleri ifade eder” (Bacanh
2003, s. 182). Bilis kavrami, bircok diger sosyal kavram gibi, felsefe, psikoloji ve
egitimbilim baglamlarinda ele alindiginda, farkli karakteristik 6zelliklere sahip bir
kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Ornegin, felsefe ve psikolojide bilis, daha ¢ok
soyut karakterli olarak ele alinirken, egitimbilimlerinde 6grenmeyi gerceklestiren

zihinsel bir silire¢ veya tirlin olarak ele alinmaktadir (Akpunar, 2011, s. 357).

Tiiketici odaginda bilis kavrami, uyaranlar1 ve olaylar1 diisiinme, dikkat etme,
anlama, degerlendirmeler yapma ve yorumlama, ayrica satin alma kararlar1 ve
secimleri yapma ile ilgili zihinsel bir durumdur (Peter & Olson, 2010, s. 21). Bilissel
diizeyde etkilesim, bireyin zaman kavramini kaybedip dikkatini tamamen yaptigi

seye verdigi bir durumu ifade etmektedir (Usluel & Vural, 2009, s. 81).

Ogrenme alaninda calismalar yiiriiten Halverson ve Graham (2019, s. 12),
biligsel diizeyde etkilesim kavrammi iki farkli diizeyde aciklayarak farkh
degiskenleri vurgulamuistir. Ogrenmenin miktarim etkileyen degiskenleri dikkat,
caba sarfetme ve siireklilik olarak agiklarken, O6grenme kalitesini etkileyen

degiskenleri de strateji gelistirme, merak ve 6ziimseme olarak ele almistir.

Bilissel diizeyde etkilesim igerisinde igsel ilgi, merak ve dikkat odagi gibi
degiskenler yer alabilmektedir (Usluel ve Vural, 2009, s. 81). Fakat burada énemli
olan nokta, herhangi bir uyarana yonelik ortaya ¢ikan bir biligsel tepkinin, esasen
biligsel diizeyde etkilesim igerisinde degerlendirilmesinin miimkiin olmasidir
(Akarsu, 2020, s. 17). Bu baglamda farkl biligsel tepkiler; dikkat (Paruthi ve Kaur,
2017), kapilma, ilgi ve merak (Dwivedi, 2015), anlama, inanma, karar verme

(Kumar, 2010) bilissel diizeyde etkilesim igerisinde degerlendirilebilir.

1.3.2 Duygusal Boyut

Etkilesim kavrami icerisinde yer alan bir diger boyut, duygu boyutudur. TDK
Tiirkge Sozlikkte duygu, “l. Duyularla algilama, his. 2. Belirli nesne, olay veya

bireylerin insanin i¢ diinyasinda uyandirdigi izlenim. 3. Onsezi. 4. Nesneleri veya

18



olaylar1 ahlaki ve estetik yonden degerlendirme yetenegi. 5. Kendine 6zgii bir ruhsal

hareket ve hareketlilik.” olarak tanimlanmaktadir (TDK, 2023a).

Bir uyarana verilen duygusal tepkiler; degerlendirmeler, ruh hali ve duygular
olmak iizere ii¢ kategoride tanimlanmaktadir. Degerlendirmeler, bir uyarictya karsi
verilen basit tepkileri ifade eder. Ruh hali ise belirli bir durumla ilgili daha genel ve
kalic1 duygusal durumlari igerir. Son olarak, duygular ise diger kategorilere kiyasla
daha yogun ve giiclii duygusal durumlar1 tanimlamak i¢in kullanilir (Fitzsimons,
2002). Buradan hareketle insan davranislarin1 ve deneyimlerini daha derinlemesine
anlamak icin duygusal tepkilerin, duygusal diizeyde etkilesim kavraminin temel

gostergeleri oldugu soylenebilir.

Duygusal boyutuyla etkilesim kavrami, ¢evredeki bir uyarana bilissel ve
davranigsal tepkiler yaratan, duygusal durum olarak tanimlanmaktadir (Kuchinski-
Donnelly, 2018). Literatiir incelendiginde duygusal diizeyde etkilesim kavraminin
egitim bilimleri, pazarlama ve isletme yoOnetimi gibi bir¢ok farkli disiplinde

arastirmalara konu oldugu goriilmektedir.

Duygusal boyutuyla etkilesim kavrami, egitim bilimleri alaninda, 6grencilerin
kuruma yonelik duygulari, tutumlart ve algilar1 ile karakterize edilmektedir. Temel
olarak okulu sevme, aidiyet, ilgi alanlar1 ve 6grenmeye yonelik isteklilik, duygusal
boyutta etkilesim kavrami igerisinde degerlendirilir (Nadeem vd., 2016, s. 2).
Fredrick ve digerleri (2004, s. 63), duygusal etkilesim kavramini, 6grencilerin sinifta
vermis oldugu olumlu ya da olumsuz duygusal tepkiler olarak tanimlar. Renninger ve
Bachrach (2015), olumlu duygularin, 6grenme sirasinda cosku, ilgi ve zevk almay1
icerdigini belirtirler. Skinner ve digerleri (2008) ise olumsuz duygularin, siiftaki can

sikintis, lizlintii ve hayal kirikligr ile ilgili oldugunu belirtmektedir.

Pazarlama disiplini igerisinde duygular, tiiketicilerle uzun soluklu bir bag
yaratmak, siirdiiriilebilir iligkiler gelistirmek i¢in olduk¢a Onemli goriilmektedir
(Gokarna, 2021). Ciinkii duygularn; tiiketicilerin  tercihleri, tutumlari,
memnuniyetleri lizerinde olduk¢a etkili oldugu kabul edilmektedir (Panayirc1 &

Akyalgin, 2022). Gilinlimiizde isletmeler tiiketicilerle, onlarin igsel ihtiyaclarina
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uygun, duygusal diizeyde bir diyalog baslatmak icin etkilesime girmektedir
(Gokarna, 2021).

Calder ve digerleri (2013), duygusal diizeyde etkilesim kavramini, tiiketicilerin
belirli bir etkilesim odagiyla (marka, {riin, hizmet vb.) deneyimledigi duygu
diizeylerinin toplami olarak tanimlamaktadir. Pazarlama disiplini igerisinde bir¢ok
arastirmaci, etkilesimin duygusal boyutuna vurgu yapan caligmalar gergeklestirmistir
(Bowden, 2009, Brodie vd. 2011, Scott & Craig-Lees, 2010, Mollen & Wilson,
2010).

Duygusal etkilesim, tiiketicilerin bir markaya yonelik duygularini ve marka-
tiikketici iliskilerindeki duygusal baglhiliklarimi ifade etmektedir (Dessart vd., 2016;
Hollebeek vd., 2014). Bu tiir iliskiler; ask, tutku, uyarilma, merak, heyecan, iiziintii,
Ofke vb. cesitli duygular1 harekete gecirebilir (Higgins, 2009). Duygusal etkilesim,
tiiketicilerin bir markaya olan psikolojik bagliligimi yansitir ve kismen markanin

egitici ve islevsel 6zelliklerinin degerlendirilmesinden bagimsizdir (Bowden, 2009).

Duygusal etkilesim, tiiketicilerin giiven, baglilik, ait olma, gurur ve diger
duygusal deneyimler gibi tatminlerinden olusmaktadir (Brodie vd., 2013). Bir
markayla olan bu tiir duygusal deneyimlerin, tiiketicilerin sadakatine, agizdan agiza
iletisime, markaya karst hosgoriiye katkida bulundugu, markayla daha derin ve
stirekli bir iligki kurmaya yardime1 oldugu tespit edilmistir (Bowden, 2009). Sosyal
ag platformlarindaki marka sayfalari, tiiketicilerin duygularini uyandirmak ve
tilketicilerin markaya duygusal olarak bagli hissetmelerini saglamak ig¢in c¢esitli
stratejiler (6rnegin; gorseller, videolar, hikdye anlatimi, {inliiler vb.) kullanmaktadir

(Lim vd., 2019).

Isletme yonetimi alaninda, duygusal boyutuyla etkilesim kavrami, ¢alisanin
isine ve is yerine kars1 duygusal tatminine dayanmaktadir. Duygusal olarak igine
bagli olan caligsan, gorevlere, hedeflere veya organizasyonel faaliyetlere katilma, bu
gorevleri, hedefleri veya faaliyetleri aktif olarak yiiriitme ve tamamlama konusunda

daha istekli olmaktadir (Kuok & Taormina, 2017).
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1.3.3 Davramssal Boyut

Davranis, i¢sel ya da digsal uyaricilara verilen her tiirlii gozlemlenebilir ve
oOl¢iilebilir tepki olarak tanimlanmaktadir (Trotman & Willoughby, 2017). Etkilesim
kavrami igerisinde en ¢ok iizerinde arastirma yapilan boyut bu c¢alismanin da
konusunu olusturan davranis boyutudur (Brodie vd., 2011). Bunun temel nedeni
diger boyutlara nazaran davranigsin gozlemlenebilir ve Ol¢iimlenebilir olmasidir
(Akarsu, 2020, s. 19). Etkilesim kavraminin davranmigsal boyutu birgok farkli

disiplinde arastirmalara konu olmustur.

Isletme yonetimi alaninda davramissal etkilesim kavrami calisanlarin
davranislari ile ilgilidir. Bu davraniglar genellikle is yerindeki etkinliklere katilim, ise
baglilik, is performansi, is birligi ve diger isle ilgili aktif olarak katilim
gosterebilecegi eylemleri kapsamaktadir (Saks, 2006; Kahn, 1990). Egitim bilimleri
alaninda ise, Ogrencilerin egitim ortaminda aktif bir sekilde yer almalari, derse
katilimlar1, 6grenmeye yonelik ¢abalari, 6devlere olan ilgileri, smif i¢i etkilesimleri
ve diger 0grenme siireclerine yonelik aktif eylemleri ile ilgilidir (Fredricks vd.,

2004).

Pazarlama disiplini igerisinde davranigsal diizeyde etkilesim, tiiketicilerin
markayla ilgili faaliyetlere goniillii olarak c¢aba, zaman ve enerji yatirimi anlamina
gelmektedir. Tiiketicilerin iiriinleri satin almasi, marka ile ilgili ¢evrimigi eylemlerde
bulunmasi, sadakat programlarina katilmasi, marka savunuculugu yapmasi, marka ve
triinlerle 1ilgili etkilesimde bulunmasi gibi eylemler davranigsal etkilesim

kapsaminda degerlendirilmektedir (Hollebeek vd., 2014).

Teknolojinin gelismesiyle birlikte dinamik ve etkilesimli sanal ortamlarda
gerceklesen dijital kullanict davranislar etkilesim basligi altinda akademik i¢goriiye
katkida bulunan 6nemli bir arastirma alani olarak tanimlanmaktadir (Claffey &
Brady, 2014; Islam vd., 2018; Mousavi vd., 2017; Zhang vd., 2018). Dijital
ortamlarda yer alan kullanici davranislarindan kasit, bir igerigi paylasma, bir igerige
tiklama, yorum yazma (Islam & Rahman, 2016; Yoon vd., 2018), video izleme ya da
bir igerigi okuma (Shao, 2009) gibi davraniglardir. Bahsi gecen bu davraniglarin

dijital ortamda ol¢iilebilmesi, kullanicilarin kurumlar ya da markalarla ilgili iligkisi
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hakkinda ¢esitli ipuglari sunmaktadir. Ozellikle Facebook, Google gibi sosyal ag
platformlarinin “Engagement Rate (Etkilesim Oran1)” olarak adlandirdiklar1 6l¢tim

metrikleri, markalarin kullanicilar ile olan iliskisi hakkinda fikir vermektedir.

Maslowska ve digerleri (2016), bir markayla ile ilgili begenmek, yorum
yapmak, paylasmak, incelemek ve markali igerikler olusturmak gibi davraniglari
marka diyalogu davranislar1 olarak tanimlamaktadir. Van Doorn ve digerleri (2010)
ise bunlar1 miisteri etkilesim davranislar1 olarak adlandirmakta; “begenmek,
paylasmak, yorum yapmak gibi eylemlerin dtesine gegen, motivasyonel etkenlerden
kaynaklanan bir marka veya firma odakli davranigsal tezahiirler” olarak
tanimlamaktadir. Literatiirde yine bu tiir davranislar, davranigsal etkilesim tezahiirleri
olarak da degerlendirilmektedir (Kordzadeh & Young, 2020; Schultz, 2017; Tafesse,
2015).

Dijital platformlarda gergeklesen kullanici davraniglarii  genisletmek
miimkiindiir. Malthouse ve Calder (2018)’e gore bir marka ile web sitesinde ya da
Google’da arama yapmak, bir {irlinii aligveris sepetine eklemek, baskalar: tarafindan
yazilan yorumlar1 okumak gibi davranislarda bir etkilesim gostergesi olarak

degerlendirilebilir.

Bu c¢alisma, konusu geregi sosyal medyada gergeklesen kullanict
davraniglarinin kurulus ve hedef kitle iliskisi tizerindeki etkilerine yoneliktir. Bu
noktada davranigtan kasit sosyal medyada organizasyon ile ilgili igerikleri begenmek,
yorum yapmak ve paylasmanin yani sira, marka ile ilgili incelemeler yazmak,
tartismalar baslatmak gibi davraniglardir. Dolayisiyla bu ¢alisma, etkilesim

kavraminin daha ¢ok davranigsal boyutuyla ilgilidir.

1.4 Sosyal Medya Etkilesimi (Engagement)

Teknolojinin gelismesiyle birlikte degisen medya olgusu sosyal medya gibi bir
fenomenin hayatimiza girmesine yol agmistir. Bu web tabanli medya sistemi, yiiksek
diizeyde erisilebilir olup, kullanicilarin igerik {iretme konusunda kontrol sahibi
oldugu, igerigin es zamanli ya da zamansiz paylasiimasina imkan veren yapisiyla,
geleneksel medya sisteminden tamamen farklilasmaktadir. Sosyal medyanin ortaya

cikisi, bireyler ve firmalar arasindaki iletisimi bir monologdan diyaloga
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donistiirmistiir. Bu baglamda sosyal medya, bireylerin iletisim kurma, etkilesim

kurma ve iligkileri yonetme bi¢imini kokten degistirmistir (Dolan, 2015).

Etkilesim, kapsamli bir arastirma alanina sahip genis bir kavramdir.
1990’lardan itibaren bir¢ok arastirmaci etkilesim kavramini ele almis, pazarlama,
psikoloji, sosyoloji ve iletisim gibi farkli alanlarda tartisilmistir. Bu nedenle
etkilesim kavramina iliskin literatiirde ¢esitli tanimlar bulunmaktadir (Kiirkeii, 2015,

s. 26).

Tiirk Dil Kurumu Sézliigiinde, etkilesim kavraminin “birbirini karsilikli olarak
etkileme isi oldugu” belirtilmistir (TDK, 2023b). iletisim bilimci Heeter, etkilesimi,
var olan segeneklerin karmasikligi, kullanicinin enformasyona ulagsmak ig¢in
gosterdigi caba, kullaniciya cevap verme, enformasyon kullaniminin izlenmesi,
kullanictya saglanan enformasyon ekleme kolayligi ve kisiler arasi iletisim kurma
kolayligin1 igeren ¢ok boyutlu bir kavram olarak tanimlamistir (Heater, 1989’dan
aktaran Aktas, 2007, s. 34). Kawamoto ise, etkilesim kavramini “bilgi arama ve
paylagma siirecinde aktif insan veya makine katiliminin birbirine gegctigi bir siire¢”
seklinde agiklamaktadir (2003, s. 4). Bir baska ifadeyle Margot Lovejoy (2004),
uyaricilar karsisinda kullanicinin aktifligine vurgu yaparak etkilesim kavramini,
“hedef kitlenin olaylarin akisinda aktif bir kullanici olarak yer almasi” seklinde

tanimlamaktadir.

Giliniimiizde yeni medya, kullanic1 kavramini ortaya ¢ikararak etkilesime yeni
bir seviye daha eklemektedir. Yeni medyada iletisim siirecinin temelini, kaynak ve
kullanic1 arasinda bulunan ikili etkilesim olusturmaktadir (Kiirk¢ii, 2015, s. 28).
Cogu zaman etkilesim, aktorlerin ilgi alanlari, motivasyonlari, diinya goriisleri ve
giic Ozellikleriyle temsil edildigi iligski odakli bir eylemi ifade etmektedir. Etkilesim
tanimlart kapsaminda iliskideki kilit aktorler; kuruluslar, paydaslar, tiiketiciler,
calisanlar, topluluk, kullanicilar, ortaklar, taraflar, sosyal kurumlar vb. olarak
tanimlanmaktadir. Her bir aktor i¢in farkli bir iliski perspektifinden séz edilebilir
(Johnston & Taylor, 2018). Sosyal medya platformlarinin, bu aktorler ve potansiyel
hedef kitleleri arasinda etkilesim kurmak i¢in bir¢ok firsat1 beraberinde getirdigi

sOylenebilir.
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En basit ifadeyle, etkilesim eyleminin sosyal medya platformlari aracilifiyla
gerceklesmesi sosyal medya etkilesimi olarak tanimlanabilir. Bu etkilesim insanlarin
birbirleriyle olabilecegi gibi markalar, kurumlar ya da platformun kendisi ile de
gerceklesebilir. Wasike (2023, s. 2) gore sosyal medyanin etkilesimli yonii,
kullanicilarin igerigi geleneksel medyadan farkli olarak kullanmalarina olanak
tanimaktadir. Bu baglamda kullanicilar artik igerik olusturabilir, paylasabilir, tepki

verebilir ve icerigi degistirebilirler.

Sosyal medya etkilesimi kavrami pazarlama, iletisim ve egitim bilimleri gibi
bircok alanda genis bir arastirma alani bulmustur. Literatiirde sosyal medya
etkilesimi ile ilgili kavramsal tartismalar bir¢ok arastirmada vurgulanmaktadir. Es
anlamli terimlerin varligi, kavramin tanimlanmasiyla ilgili bir¢ok zorlugu

beraberinde getirmektedir (Trunfio & Rossi, 2021).

Alan yazinda sosyal medya etkilesimi ile ilgili farkli tanimlar bulunmaktadir.
Tanimlar, disiplinlere gore farklilik gosterebilmektedir. Sosyal medya etkilesimi
kavrami pazarlama disiplini igerisinde ele alindiginda; Sitta ve digerleri (2018),
“tliketicilerin medya, reklam ve markalar ile olan iligkisi, aktif olarak katilim
gosterilen, gelistirilen, paylasilan ve iizerinde konusmaya deger bulunan her sey”
olarak tanimlamaktadir. Hallock ve digerleri (2019), sosyal medya etkilesimini, “bir
sosyal ag platformunda kullanicinin diger kullanicilarla ve markalarla iliskiler
kurdugunda meydana gelenler” seklinde tanimlayarak; “Bu, begenmekten, yorum
yapmaktan veya paylasimda bulunmaktan daha fazlasidir ve kullanicilar ile marka

arasinda daha uzun vadeli bir iliskiyi ortaya c¢ikarir.” seklinde ifade etmektedirler.

Lee ve digerleri (2018), tiiketicilerin ¢evrimi¢i davraniglarini, kullanici sayist,
tiklama oranlar, sayfa goriintiilemeleri, icerik begenme ve yorum yapma gibi
Olctimlerden olusan etkilesim metrikleri olarak ifade etmektedir. Khan ve digerleri
(2016) ise sosyal medya etkilesimini begenme, yorum yapma ve paylagma agisindan
markaya iliskin tutum olarak tanimlamaktadir. Ayrica alanyazinda bir¢ok calismanin
marka ile ilgili sosyal medya etkilesimine odaklandig1 goriilmektedir (Barger vd.,
2016; De Vries & Carlson, 2014; Hallock vd., 2019; Oviedo-Garcia vd., 2014;
Peltier vd. 2020; Schivinski vd., 2016).
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Halkla iligkiler ve iletisim disiplininde etkilesim, genellikle kullanicilarin bir
kurulusa kars1 ve/veya kendi aralarindaki iletisimsel ve davranigsal eylemlerini, ayni
zamanda bu tiir eylemlerden kaynaklanan memnuniyet deneyimini ifade eder (Chen,
2017; Men & Tsai, 2014; Paek vd., 2013). Ayrica bir¢cok aragtirmacinin sosyal
medya etkilesimi kavramini, kuruluglarin ve organizasyonlarin Facebook, Twitter
(X) ve diger sosyal medya platformlar1 araciligiyla hedef kitle ile etkilesimi olarak
acikladig goriilmektedir (Adams & McCorkindale, 2013; Bortree & Seltzer, 2009;
Lovejoy vd., 2012; Men & Tsai, 2013; Wigley & Lewis, 2012; Yang & Kang, 2009).

Egitim bilimleri alaninda sosyal medya etkilesimi, Ogrencilerin egitimsel
amacli faaliyetler aracilifiyla baskalariyla ve egitim igerikleriyle etkilesime
harcadiklar1 zamani ve enerjiyi temsil etmektedir (Tarantino vd., 2013). Sosyal
medya, etkilesimi tesvik ederek oOgrencilerin akranlariyla baglantilar kurmasini
saglar, sanal bir O0grenme toplulugu olusturur ve 6grencilerin ¢esitli konularda
ogrenmelerine katkida bulunur (Fewkes & McCabe, 2012; Heafner & Friedman,
2008; Jackson, 2011; Liu vd., 2011; Yu vd., 2010). Ozellikle egitim igeriklerinin web
ortamina aktarilmasi ve uzaktan egitimin yayginlagma siireciyle birlikte etkilesim

kavraminin 6nemi artmustir.

Sosyal medya etkilesimi herhangi bir sosyal ag platformu aracilifiyla bir
igerige yorum yapmak, begenmek ve paylagmak olarak tanimlanabilecegi (Wahid &
Gunarto, 2022) gibi ayn1 zamanda platformlara 6zgii bir Ol¢ciim metrigi olarak
tanimlanabilmektedir (Trunfio & Rossi, 2021). Ingilizce “Engagement Rate
(Etkilesim Oran1)” olarak adlandirilan 6l¢iim metrigi, sosyal ag platformlarinda, bir
icerik ya da dijital bir iriiniin hedef kitleye ulastirilmast sonucunda ne kadar
etkilesim saglandigini ifade etmektedir. Etkilesim oraninin belirlenmesinde bir¢ok
kriter baz alinmaktadir. Bu kriterler, ilgili iirlinlin ya da igerigin ¢esidine gore de
farklilik gosterebilmektedir. Ancak temel olarak; yorum, begeni, takipgi sayisi,
gonderi sayisi gibi verilerin dikkate alindig1 sdylenebilir. Bir 6l¢iim metrigi olarak
sosyal medya etkilesimi 6zel sektorde ve akademik perspektifte farklilik gosterebilir.
Ozel sektdrde daha nicel veriler dikkate almirken, akademik perspektifte farkli dlgiim
modelleri yer almaktadir. Konunun ilerleyen boliimlerinde akademik bakis agisiyla

sosyal medya etkilesiminin nasil 6l¢iildiigii kapsamli olarak ele alinmaktadir.
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Literatiirde sosyal medya etkilesimi iizerine yapilan ¢aligsmalar incelendiginde,
pazarlama, iletisim ve halkla iligkiler alanlarinda gergeklestirilen arastirmalarin 6n
plana c¢iktig1 goriilmektedir. Calismanin konusu ve kavramin daha iyi
aciklanabilmesi amaciyla, bir sonraki bdliimde sosyal medya etkilesimi kavramu;

pazarlama, halkla iligkiler ve iletisim disiplinleri ¢ercevesinde ele alinacaktir.

1.5 Sosyal Medya Etkilesiminin Farkh Disiplinlerle iliskisi

Sosyal medya etkilesimi; iletisim ve halkla iliskiler, pazarlama, sosyoloji,
egitim, psikoloji ve siyaset bilimi gibi ¢esitli akademik disiplinlerde derinlemesine
incelenmektedir. Her bir disiplin, sosyal medyanin sundugu firsatlar1 ve beraberinde
getirdigi zorluklar1 kendi perspektifinden ele alarak, dijital cagin dinamiklerini
anlamamiza katkida bulunmaktadir. Bu multidisipliner yaklasim toplumsal, kiiltiirel

ve ekonomik yagam {izerindeki genis etkilerini daha iyi kavramamiza yardimci olur.

Sosyal medya platformlari, giinlimiizde iletisim, halkla iliskiler ve pazarlama
stratejilerinde merkezi bir rol oynamaktadir. Bu dijital platformlar, bireylerin,
markalarin ve kurumlarin birbirleriyle ve hedef kitleleriyle etkilesimde bulunduklari
dinamik ortamlar sunmaktadr. Literatiirde sosyal medya etkilesimi ile ilgili yapilan
caligmalar genellikle pazarlama, iletisim ve halkla iliskiler alanlarinda
yogunlagmaktadir. Calismanin bu boliimiinde, sosyal medya etkilesimi kavramini
daha iyi aciklamak ve anlamak amaciyla pazarlama, halkla iligkiler ve iletisim

disiplinleri i¢erisinde ele alinacaktir.

1.5.1 Pazarlama Disiplininde Sosyal Medya Etkilesimi

Sosyal medya, kullanici tarafindan igerigin olusturulmasina ve paylasilmasina
olanak taniyan bir grup internet tabanli uygulama olarak tanimlanmaktadir (Kaplan
& Haenlein, 2010). Facebook, Instagram, Pinterest, Twitter (X), WhatsApp ve
YouTube gibi ¢cok sayida sosyal medya tiirii bu genis tanimin kapsamina girmektedir
(Cao vd., 2021). Sosyal ag platformlar: isletmelere tiiketiciler ile iliski kurmak adina
benzersiz firsatlar sunmaktadir. Bu baglamda birgok isletme, sosyal medyada hedef
kitlesiyle iliski kurmak amaciyla stratejiler gelistirmeye yonelmektedir. Bu durum

akademik anlamda pazarlama disiplini igerisinde sosyal medyanin genis Olgiide
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arastirilmasina zemin hazirlamis, birgok arastirmaci farkli baglamlarda sosyal

medyay1 incelemistir.

Sosyal medya odakli pazarlama, “bir kurulusun paydaslar1 i¢in deger tasiyan
teklifleri olusturmak, iletmek, sunmak ve paylasmak i¢in sosyal medya
teknolojilerinin, kanallariin ve yaziliminin kullanilmasi” olarak tanimlanmaktadir

(Tafesse & Wien, 2017, s. 5).

Sosyal medyanin ortaya c¢ikisi, sirket miisteri arayliziinii degistirerek,
miisterilerin hem kisisel hem de ger¢ek zamanli etkilesimlerle marka ile dogrudan
iligki kurmasina olanak tanimaktadir. Miisteriler, sirketlerin benzersiz teklifleri ve
faaliyetlerine katilma arayisinda olmasiyla birlikte, is ortamlar1 daha dinamik ve
etkilesimli hale gelmistir (Vivek vd., 2012). Sonu¢ olarak hem akademisyenler hem
de uygulayicilar sosyal medya platformlarinda miisteri/tiiketici etkilesimi kavramina

odaklanmaya baslamislardir (Dolan vd., 2019, s. 2214).

Sosyal medya, kullanicilarin cografi sinirlarin 6tesinde igerik tiikettigi, tirettigi
ve paylastig1 internet tabanl isbirlik¢i platformlardir. Bu platformlar, firmalar ve
miisteriler arasinda ¢ift yonlii iletisimi miimkiin kilmaktadir (Steinhoff vd., 2019).
Teknolojinin gelisimine paralel olarak tiiketiciler, fikirlerini ifade etme ve sirketlerle
etkilesim kurma araci olarak sosyal medya platformlarin1 daha fazla kullanmaya
baslamiglardir. Bunun dogal bir sonucu olarak bir¢ok firma potansiyel miisterileri ile
dogrudan etkilesim kurmak ic¢in tanitim biitgelerini geleneksel medyadan dijital
medyaya kaydirmigtir (Paruthi & Kaur, 2017). Bu dogrultuda 2000’11 yillarda iligki
pazarlamasi literatiiriine miisteri etkilesimi kavrami girmis ve genis Olcilide
arastirmalara konu olmaya baslamistir (Kumar, 2013). Miisteri etkilesimiyle ilgili ilk
arastirmalar, isletmeler ve tliketiciler arasindaki etkilesimi kavramsallastirirken son
teknolojik gelismeleri yeterince dikkate almamiglardir. Ancak, son yirmi yilda dijital
platformlarin gelismesiyle birlikte, isletmelerin pazarlama stratejileri etkilesimli
multimedya ortamlar1 araciligiyla benzersiz marka deneyimleri olusturmayi
hedeflemistir. Pazarlama yoneticileri, yiiksek diizeyde etkilesime sahip miisterileri
belirlemek ve marka ile karli ve siirdiiriilebilir iligkiler kurmak i¢in sosyal medyay1

aktif olarak kullanmaya baslamiglardir (De Oliveira Santini vd., 2020).
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Tiiketici-marka etkilesimi sosyal medya diinyasinin Gtesine uzanan genis bir
kavramdir. Genel anlamda, tiiketici etkilesimi bir marka ile onun mevcut veya
potansiyel tiiketicileri arasindaki iliski olarak aciklanabilmektedir (Martinek, 2021).
Bu iligki literatiirde “tliketici etkilesimi (consumer engagement)”, “miisteri etkilesimi
(customer engagement”, “marka etkilesimi (brand engagement” gibi farkli
terminolojiler ile ifade edilmistir (Brodie vd., 2011; Van Doorn vd., 2010). Bahsi
gecen etkilesim, “etkilesim konusu” ile “etkilesim nesnesi” arasindaki iliskinin
varligima dayanmaktadir. Etkilesim konusunun sec¢imi (tiiketici merkezli veya
organizasyon merkezli) arastirma perspektifini belirlemektedir. Etkilesim nesnesi
oldukea degiskendir. Orneklemek gerekirse, etkilesim nesnesi bir marka (Hollebeek
vd., 2014), markayla ilgili igerik (Schivinski vd., 2016) veya ¢evrimig¢i bir marka
toplulugu (Algesheimer vd., 2005; Baldus vd., 2015) olabilmektedir. Organizasyon
merkezli kavramsallastirmada “etkilesim konusu”, marka iletisimi, promosyon
teklifleri veya reklamlar gibi marka veya sirketle ilgili ¢ok boyutlu olabilen bir
degiskeni ifade eder. Ornegin, Phillips ve McQuarrie (2010), etkilesim konusu olarak
reklam etkilesimini ele almig ve kavrami “iknaya yol acan bir dizi etkilesim modu”

olarak tanimlamuistir.

Miisterilerin sosyal medyada isletmelerle neden etkilesimde bulundugunu ve
bu etkilesimin sadakat, memnuniyet, giiven ve baglilik gibi olast sonuglarin1 anlamak
amaciyla, etkilesimin Onciilleri ve sonucglari tanimlanmistir (Barger vd., 2016).
Miisteri etkilesimi; satis biiyiimesi, geri bildirim ve yonlendirmeler dahil olmak tizere
onemli marka performansi gostergeleriyle de iligskilendirilebilmektedir (Van Doorn

vd., 2010).

Tiiketici etkilesimi kavramimin karmasikligi nedeniyle iizerinde anlagsmaya
varilmis tek bir tanim1 yoktur. Bununla birlikte, alanda kullanilan ¢ok sayida tanima
ragmen, etkilesimin en yaygin olarak ifade edilen 6zellikleri (1) ¢ok boyutluluk, (2)

interaktivite ve (3) belirli onciillerinin ve sonuglarinin varligidir (Martinek, 2021).

Miisteri-tiikketici etkilesimine iligkin literatiirde, sosyal medya etkilesiminin
duygusal, bilissel ve davranigsal boyutlarina vurgu yapan c¢aligmalar bulunmaktadir
(Van Doorn vd., 2010). Ancak bu alandaki literatiiriin biiyilk ¢ogunlugu, markanin
igerigini begenme, yorum yapma, paylasma ve goriintiileme gibi eylemlerle ifade
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edilen davranigsal boyuta odaklanmaktadir (Barger vd., 2016; Muntinga vd., 2011;
Oh vd., 2017; Oviedo-Garcia vd., 2014; Peltier vd., 2020; Schivinski vd., 2016).

Sosyal medyada bir kullanicinin etkilesimi, bir gonderiyi begenmek veya
yorum birakmak gibi davranigsal tepkilerin yani sira keyif alma, onaylanma ve 6tke
gibi ¢esitli psikolojik durumlar seklinde ortaya ¢ikan g¢ok yonlii bir kavramdir.
Begeni, yorum ve yorum sayisi gibi eylem odakli Olglimler, arastirmacilar ve
uygulayicilar tarafindan etkilesimi 6lgmek igin yaygin olarak kullanilmaktadir
(Kordzadeh & Young, 2020). Bonson ve Ratkai (2013), bu ii¢ 6l¢limiin popiilerligi,
bagliligi ve viralligi yansittigini ileri siirerken, Xu ve digerleri (2019), bunlarin

sirastyla yakinligi, etkilesimi ve etkiyi ifade ettigini ileri stirmektedir.

Tiiketiciler, sosyal ag platformlarini kullanarak okuma, yazma, izleme, yorum
yapma, begenme ve paylasma gibi eylemler yoluyla isletmelerle etkilesime
girmektedir. Birgok calisma, sosyal medyada tiiketici/miisteri etkilesimi s6z konusu
oldugunda merkezine igerik kavramini alarak, sosyal medya etkilesiminin aslinda
icerik ile etkilesim olduguna dikkat g¢ekmektedir (Bianchi & Andrew, 2015;
Schivinski & Dabrowski, 2016). Markayla ilgili igerik; sosyal medya platformlarinda
markayla ilgili gonderiler, gorseller, videolar, haberler, hikayeler, markayla ilgili
incelemeler, markayla ilgili c¢evrimi¢i oyunlar vb. olarak tanimlanmaktadir
(Muntinga vd., 2011; De Vries vd., 2012). Sosyal medyanin etkilesimli yapis1
diistintildiiginde tiiketiciler sosyal medyada bir markanin sayfasini begenebilir,
icerikler ile etkilesime girerek paylasabilir ve yorum yapabilirler. Bu durum

literatiirde ayn1 zamanda bir davranis tezahiirii olarak tanimlanmaktadir.

Van Doorn ve digerleri (2010), sosyal medya etkilesim davranisini,
miisterilerin bir markaya veya firmaya yonelik, satin almanin 6tesinde; agizdan agiza
faaliyetler, tavsiyeler, diger misterilere yardim etme, blog ve inceleme yazma dahil
olmak {izere motivasyonel faktorlerden kaynaklanan davranig tezahiirii olarak
tanimlamistir. Popovic (2016), tiiketicilerin sosyal medya etkilesim davranisini,
sosyal ag platformlarinda markalar ya da diger kullanicilar tarafindan olusturulan

pazarlama amagli sosyal medya igerikleri ile etkilesimi olarak tanimlamaktadir.

29



Sosyal medya etkilesim davranisi, tiim tiiketiciler i¢in ayni1 diizeyde etkilesimi
temsil etmemektedir. Schivinski ve digerleri (2016), COBRA (Tiiketici Cevrimici
Markayla ilgili Faaliyetler) modelinde, sosyal medya etkilesimini tiiketim, katilim ve
tiretim olmak tizere li¢ seviyeye ayirmaktadir. Tiiketim boyutu, tiiketicilerin sosyal
medya igerigini pasif olarak tiikettigi minimum etkilesim diizeyini temsil etmektedir.
Marka tarafindan paylasilan bir videoyu goriintiilemek, marka ile ilgili gonderileri
okumak gibi eylemler buna 6rnek olarak gosterilebilir. Katilim boyutu daha aktif bir
etkilesimi ifade etmektedir. Sosyal ag platformlarinda markayla ilgili bir video,
resim, grafik/poster vb. begenmek, paylasmak ve yorum yapmak gibi eylemler bu
kapsaminda degerlendirilmektedir. Uretim boyutu ise, tiiketicilerin marka ile ilgili
icerikleri yayinlamasi, #hastaghler olusturmasi, incelemeler yazmasi gibi en iist
diizeyde katkiy1 ifade etmektedir. Tiim bunlara ek olarak Dolan (2015), etkilesim
diizeylerini olumlu ve olumsuz olarak ayirarak mevcut kavramsallastirmaya ti¢ farkli
etkilesim diizeyi daha eklemektedir. Bunlar; sonme, ayrilma ve tahriptir. S6nme daha
once odak markayla etkilesime girmis kullanicilarin gegici olarak aktif olmayan
durumunu temsil eder. Ayrilma boyutu ise, markaya ait igerikleri gizlemek, sosyal
medyada takip etmekten vazge¢mek gibi eylemleri ifade etmektedir. Son olarak
tahrip boyutu ise, marka ile ilgili sosyal medyada olumsuz igerikleri yayinlamak,
markaya ait gonderileri sikayet etmek gibi eylemleri temsil eder. Sosyal medya
etkilesim davranisi icerisinde ele alinan farkl etkilesim diizeyleri ileriki boliimlerde

detayl1 olarak tartigilacaktir.

Sosyal medya etkilesiminin nasil Ol¢ililecegi bir baska 6nemli konu olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Trunfio ve Rossi (2021)’in yapmis oldugu kapsamli literatiir
taramasinda, sosyal medya etkilesimi ile ilgili akademik ¢alismalarin biiyiik
cogunlugunun niceliksel dl¢lim metotlarina odaklandig: tespit edilmistir. Bu 6l¢iim
metodunu tercih eden ¢aligmalar; yorum, begeni, paylasim sayisi, takipg¢i sayist ve
igeriklerin ulastig1 kisi sayisina dayali olarak sosyal medya etkilesiminin etkisine
iliskin basit bir degerlendirme onermektedir. Yazarlar, az sayida ¢alismanin farkl
indeks setleri gelistirerek sosyal medya etkilesimini Olgmeye c¢alistigini
belirtmislerdir. Ornegin Mariani ve digerleri (2018), genel etkilesim, marka
etkilesimi ve kullanici etkilesimi olarak iizere lic asamadan olusan bir 6l¢iim metodu

gelistirmislerdir. Kullanicilarin sirasiyla begenme, paylasma veya yorum yapma gibi
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eylemlerinin derecesini farkli 6l¢iim metriklerini g6z Oniinde bulundurarak

hesaplamislardir (Trunfio & Rossi, 2021).

Sosyal medya etkilesiminin markalar nezdinde basarisi, birgok faktore gore
degisebilmektedir. Ozellikle sosyal ag platformunun segimi bunlarin basinda
gelmektedir. Potansiyel faydalarina ragmen markalar, hedef kitlesine ulagmak icin
siklikla sosyal medya platformu se¢im siirecini etkili bir sekilde yonlendirmede
zorluklarla karsilasmaktadir (De Oliveira Santini vd., 2020; Unnava &
Aravindakshan, 2021). Ornegin Shahbaznezhad ve digerleri (2021), Instagram'in
daha fazla pasif etkilesim olusturdugunu, Facebook'un ise daha aktif etkilesimi tesvik
ettigini ortaya koymuslardir. Ancak de Oliveira Santini ve digerleri (2020),
Twitter(X) sosyal ag platformunun sosyal medya etkilesimi olusturmada Facebook

ve bloglara kiyasla daha etkili oldugunu kesfetmislerdir.

Sosyal medya platformlar1 farkli igerik formatlarin1 desteklemektedir. Bu
baglamda her icerik formatinin hedef kitlesinin de farkli olacagi sdylenebilir. Sosyal
medya etkilesimini artirmak i¢in marka gdnderilerinin her kanala nasil uyarlanmasi
gerektigini anlamak ¢ok 6nemlidir. Sosyal medya platformuna 6zgii 6zellikler, hedef
kitle 6zellikleri ve igerik tercihleri etkilesim davranisi lizerinde etkili olabilmektedir.
Bu nedenle sirketlerin, marka gonderilerini optimize etmek ve Facebook, Instagram
ve Twitter (X) gibi popiiler platformlarda etkilesimi artirmak i¢in stratejiler

gelistirmeleri gerekmektedir (Reimer, 2023, ss. 2-3).

Sosyal medya etkilesiminin basarisi, sosyal ag platformunun secimi kadar
gonderilerin  6zelliklerine de baglidir. Sosyal medya igeriklerinin canlilik ve
interaktiflik 6zellikleri, tiiketici etkilesimini etkileyen iki 6nemli 6zelliktir. Canlilik,
bir marka gonderisinin bi¢cimsel 6zelliklerinin zenginligini yansitir. Baska bir deyisle,
bir marka gonderisinin farkli duyular1 ne Olclide harekete gecirdigi ile ilgilidir.
Canlilik; dinamik animasyonlarin, karsit renklerin veya resimlerin dahil edilmesiyle
elde edilebilmektedir. Ornegin bir video, resimden daha canlidir. Ciinkii video sadece
gorme degil, ayn1 zamanda duyma duyusunu da harekete gecirmektedir. Interaktiflik
ozelligi sosyal medya igeriginin medya zenginligini ifade eder. Ornegin sadece
metinden olusan bir sosyal medya igerigi, bir web baglantisi eklenen sosyal medya

igerigine gore daha az interaktiftir (de Vries vd., 2012). Bu noktada web sitesi
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baglantilari, oylamalar, harekete gegirici mesajlar, yarigmalar, sorular, #hastagh gibi
gonderi Ozelliklerinin interaktifligi temsil ettigi sOylenebilir. Ayrica canlilik ve
interaktiflik 6zelliklerinin tiiketicilerin etkilesimi {izerinde 6nemli bir etkiye sahip
oldugu tespit edilmistir (de Vries vd., 2012; Luarn vd., 2015; Pletikosa &
Michahelles, 2013; Schultz, 2017).

Sosyal medya igerik 6zelliklerini Weibo platformu iizerinde inceleyen bir diger
calisma Dai ve Wang (2021), icerik formati, interaktiflik, icerik temalari, duygu,
icerigi gonderme siiresi ve igerik uzunlugu gibi Ozelliklerin miisteri etkilesim
davranisi iizerinde dnemli bir faktor oldugunu tespit etmislerdir. Araujo ve digerleri
(2015), Twitter (X) kullanicilarinin 6zellikle bilgilendirici igerik agisindan zengin
mesajlarla ilgilendigini ortaya koymuslardir. Arastirmacilar, kiiresel marka
mesajlarini analiz ettikleri ¢alismalarinda, iirlin detaylari, fotograf, video ve web
sitesi baglantis1 iceren bilgilendirici marka mesajlariin yiiksek diizeyde “Retweet”
aldigini, duygusal unsurlar i¢eren mesajlarin tek basina kullanicilar1 “Retweet”
etmeye iten bir faktér olmadigini, ancak bilgilendirici unsurlar ve #hastaghler ile
birlestiginde kullanicilarin daha fazla “Retweet” ettigini belirlemislerdir. Ek olarak
Pletikosa ve Michahelles (2013), eglenceli iceriklerin yiyecek igecek sektdriinde

begeni sayisini etkileyen 6nemli bir faktér oldugunu ortaya koymuslardir.

Latzke ve digerleri (2019), hafta i¢i paylasilan gonderilerin hafta sonu
paylasilanlara gore daha fazla begeni aldiklarini tespit etmislerdir. Farkli mecralarda,
farkli igerik tiirleri ve 6zelliklerine gore yapilan ¢alismalarin farkli sonuglar almalari,
baglama gore hareket etmeyi zorunlu kilmaktadir. Nitekim her icerik firmanin
sektoriine ve hedef kitlesine 6zeldir. Isletmelerin ve kurumlarin kendisine en uygun

icerik stratejisini tespit ederek ona gore hareket etmesi gerektigi sdylenebilir.

Sosyal ag sitelerinde markalarla etkilesime giren tiiketiciler, sosyal medya
araciligiyla etkilesime girmeyen tiiketicilere gére bu markalarla daha giiclii iliskilere
sahiptir (Hudson vd., 2016). Muntinga ve digerleri (2011)’e gore, bir markanin
sosyal medyadaki pazarlama stratejisinin temel hedefi, etkili icerik sunarak
miisterilerle yakin bir iliski olusturmaktir. Bu nedenle, markayla ilgili igeriklerin
miisteri etkilesimleri lizerinde olumlu etkisi olmasi ve bu etkilesimlerin markaya

yonelik tutum ve davraniglar1 olumlu yonde etkilemesi beklenmektedir.
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Tiim bunlardan hareketle, isletmeler agisindan sosyal medyanin giiniimiizde
miisteriler ile etkilesime ge¢mek i¢in her zamankinden daha Onemli oldugu
yadsinamaz bir gergektir. Bu sebeple, sirketler, tiliketici-marka etkilesimlerini
artirmak, marka bilinirligini ylikseltmek ve tiiketici-marka iliskilerini giiclendirmek,
tilketici ile bag kurmak amaciyla sosyal medya platformlarina yatirim yapmaya

devam etmektedir (Reimer, 2023).

1.5.2 fletisim ve Halkla iligkiler Disiplininde Sosyal Medya Etkilesimi

Gilintimiizde devlet kurumlari, kar amaci giitmeyen kuruluslar ve isletmeler de
dahil olmak tizere ¢esitli kuruluslar, dijital anlayisa sahip halklar ile etkilesime
girmek i¢in sosyal medyay1 stratejik bir iletisim kanali olarak benimsemislerdir
(Rooksby & Sommerville, 2012; Waters vd., 2009; Men & Tsai, 2014). Ancak bilim
insanlari, sosyal medyanin acik ve kullanici merkezli ortamimin ayni zamanda
iletisim yonetimi ve kontrolii i¢in de kritik bir zorluk olusturduguna dikkat
cekmisglerdir (Macnamara & Zerfass, 2012). Geleneksel medyanin aksine, kullanici
merkezli sosyal medya platformlari, begeniler, gonderiler ve paylagimlar araciliiyla
kullanicilarin  girketlerle proaktif bir sekilde etkilesime ge¢mesini saglar. Bu,
kullanicilar1 medya bekgileri ve igerik yaraticilar1 haline getirir. Sosyal medya,
kurumla ilgili igerigin olusturulma, dagitilma ve kullanilma bi¢imini degistirerek,
kurumsal imaj1 tanimlama giiciinii kurumsal iletisimcilerden paydaslarin ¢evrimici

aglarina aktarmistir (Muntinga vd., 2011).

Bir¢ok yazar, Facebook veya Twitter (X) gibi sosyal medya platformlar
araciligiyla saglanan iletisimi tanimlamak icin "etkilesim" kavramini kullanmistir.
Etkilesim sosyal medya araciligiyla paydaslar ve halklarla iliski kurmanin
davranigsal tezahiirii olarak tanimlanabilir (Adams & McCorkindale, 2013; Bortree
& Seltzer, 2009; Lovejoy vd., 2012; Men & Tsai, 2013; Wigley & Lewis, 2012;
Yang & Kang, 2009). Bu baglamda ifade edilen etkilesim, tiklama, goriintiileme,
begenme, yorum yapma, paylagsma ve tavsiyede bulunma gibi eylemleri ifade
etmektedir. Etkilesim perspektifinin altinda yatan temel varsayim, sosyal medya
iletigim stratejisi hedef kitle iizerinde ne kadar etkili olursa, etkilesimin de o denli
yuksek olacagi varsaymmidir (Jiang vd., 2016). Bu durum sonucunda hedef kitle

farkindalik kazanarak, iletisimi baslatan sirket, marka, kurum ya da organizasyon ile
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arasinda bir iliski meydana gelmektedir. Bu iliskinin sonucu eger olumluysa; satin
alma, bagista bulunma, projeleri destekleme, aktivistlerin fikir ve diisiincelerini
destekleme gibi sonuglar ortaya cikabilmektedir. Eger iliskinin sonucu olumsuz ise
itibar kaybi, elestiri, karalama, destek vermeme, giliven kaybi vb. sonuglar ortaya

¢ikabilmektedir.

Halkla iligkiler ve iletisim disiplini i¢erisinde sirketlerin sosyal medyada hedef
kitle ile etkilesimi Onemli bir arastirma alami olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Hedef
kitle etkilesiminin amaci, paydaglarin bir sirkete olan kaynak taahhiitlerini
giiclendirerek sadakatini kazanmaktir. Sosyal medya, hedef kitle sadakatini ve
memnuniyetini artirabilecek potansiyele sahip olmasiyla dikkat ¢cekmektedir. Bu
baglamda sosyal medya, iletisimi hizlandirarak kuruluslar ile hedef kitle arasinda
diyalog temelli iligkiler gelistirmeye olanak tanimaktadir (Zhou vd., 2022). Hedef
kitle etkilesimi, sosyal ag platformlarina gore degisebilmektedir. Literatiir
incelendiginde Facebook ve Twitter (X), sosyal ag platformunun arastirmalarda 6ne

ciktig1 goriilmektedir.

Facebook ve Twitter (X), kullanicilarin degerli goriis ve diisiincelerini
paylastigi, kullanicilarin fikir aligverisinde bulunabilecekleri, ¢esitli konulara yonelik
bilgi, deneyim ve diisiincelerini aktardig1r gruplar ve aglar olusturmalarina olanak
tanityan devasa bir veri tabani olarak kabul edilmektedir. Platformlardaki “Begeniler”
ve “Retweetler” diger kullanicilarin gonderilerini yaymak, paylagsmak ve begenmek
icin kullanilan mekanizmalar olarak tanimlanmaktadir. Begenilerin, yorumlarin
ve/veya “Retweetlerin” sayis1 paydas hedef kitle arasindaki etkilesimi ele alan bir
Olclim metrigi olarak arastirmacilar tarafindan kullanilmaktadir (Surucu vd., 2020;
She & Michelon, 2019). Ornegin arastirmacilar, hedef kitlenin Facebook'ta bir
sirkete yonelik olumlu veya olumsuz yorumlarinin niteligini analiz ederek, bunlarin

sirket itibarinin 6nemli belirleyicileri oldugunu ortaya koymuslardir (Ji vd., 2017).

Surucu ve digerleri (2020), hedef kitle etkilesimini 6lgmek tlizere Twitter (X)
platformunda yaptig1 arastirmaya gore, sosyal medya igerik 6zellikleri ile hedef kitle
etkilesimi arasinda pozitif bir iligki oldugunu ortaya koymustur. Buna gore tweetlerin
karakter sayisi, #hastagh varligi, kaynaklarin somutlugu, yonlendirme baglantisi,
igerik tiirli, medya zenginligi, eylem c¢agrisi, mention (baska bir firmadan
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bahsedilmesi) gibi Ozelliklerin hedef kitle etkilesimini artirdigi sonucuna
ulagsmiglardir. Benzer bigimde De Luca ve digerleri (2022), Twitter’da (X) hangi
sosyal medya igeriklerinin daha fazla etkilesim ile sonuclandigini tespit etmek
amaciyla yaptiklar1 caligmalarinda, #hashtag kullanimi, baglanti varligi, karakter
sayist, sektor tiirli ve firmanin iilkesi gibi tweet 6zelliklerinin etkilesim oranlarini

onemli Olciide etkiledigini ortaya koymuslardir.

Kurumlar ve organizasyonlar tarafindan faaliyete gecirilecek bir projeyle ilgili
halkin ve paydaglarin goriis ve fikirlerini almak, kamuoyu olusturmak adina etkili bir
halkla iliskiler stratejisi olarak kabul edilebilmektedir. Ozellikle sosyal medya bu
baglamda paydaslarin projeyle ilgili kaygilarini ve goriislerini dile getirmeleri igin
bir¢ok firsat sunmaktadir (Hand & Ching, 2020; Lobo & Abid, 2020; Mishra &
Sharma, 2019). Sosyal medya, bir projeye iliskin olusturulan topluluk vasitasiyla
paydaslarin ve halkin projelere yonelik destegi ve muhalefetinin agikca
goriilebilmesine olanak tanimaktadir. Ornegin Ninan ve digerleri (2019), bir metro
demiryolu mega projesinde hedef kitle ile proje arasindaki sosyal medya etkilesim
stratejilerini aragtirmislardir. Twitter’da (X) proje topluluk profili tarafindan atilan
tweetlerin, hedef kitle ile etkilesimi gelistirmek i¢in 6nemli bir iletisim stratejisi

oldugu ortaya ¢ikmistir.

Sosyal medyada hedef kitlenin proje ile ilgili olumsuz yorumlar yapmasi ayni
zamanda projeyi ger¢eklestiren kurumun ve projenin de itibarina biiyiik 6lgiide zarar
verebilmektedir (Daemi vd., 2021). Ornegin, Birlesik Krallik’ta alt yapi ile ilgili iki
mega projenin ingasi siirecinde ¢evrimigi etkilesimi arastiran Lobo ve Abid (2020),
hedef kitle tarafindan olumsuz ¢evrimigi tepkilerin projenin algilanmasi ve

gerceklestirilmesinde dogrudan etkili oldugunu ortaya koymuslardir.

Sosyal medyanin iletisim siirecinde artan etkisi, kurumlarin sosyal sorumluluk
(KSS) ile ilgili calismalarini ¢evrimigi ortama tagimasinda Onemli Ol¢iide etkili
olmustur. Sosyal medya platformlariin etkilesimi ve ilginligi destekleyen yapisi,
hedef kitlenin KSS iletisimine dahil olmasini biiyiik 6l¢lide kolaylastirmistir. Genel
olarak, sirketlerin gonderilerine yapilan begenilerin, paylasimlarin ve yorumlarin
sayisi, hedef kitlenin sirketlerle etkilesime girmesi noktasinda istekli oldugunun

gostergesi olarak kabul edilebilmektedir (Ngai & Singh, 2021).
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Sosyal medyada KSS faaliyetleri ile hedef kitle arasindaki etkilesimin
dl¢iilmesi, farkli dzelliklere odaklanan birgok ¢alismaya konu olmustur. Ornegin Cho
ve digerleri (2017), Fortune'un "Diinyanin En Begenilen Sirketleri" listesinde yer
alan isletmelerin Facebook sayfalarini begeniler, yorumlar ve paylasimlari i¢eren bir
Ol¢iim metrigi ile analiz etmiglerdir. Buna gore sirketlerin Facebook sayfasinda KSS
temas1 icermeyen gonderilerin, KSS temasi igerenlere gore daha fazla etkilesim
aldigin tespit etmislerdir. Benzer bir Ol¢lim metrigi ile Kucukusta ve digerleri
(2019), Forbes listesinde yer alan Hong Kong'daki dort ila bes yildizli oteller
tizerinde bir ¢alisma gergeklestirmislerdir. Otellerin KSS iletisimini nasil
uyguladiklari, hangi igerik tliriiniin ve medyanin en yiiksek diizeyde etkilesim
aldigin1 tespit etmek amaciyla yaptiklar1 arastirmada, bilgi tiirlinlin etkilesim
tizerinde onemli bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymuslardir. Okazaki ve digerleri
(2020), sekiz kiiresel markanin Twitter (X) hesaplarinda yaptig1 calismada
paylasimlarin biiylik ¢cogunlugunun KSS temasini igermedigi, mesajlarin hedef kitle
ile diyalog gelistirme amac1 tasimadigini ve tek yonlii oldugunu ortaya koymuslardir.
Sosyal medya iletisimlerinin (a) bireysel tiiketicilerden bahsetmeyi, (b) hedef kitleye
ozel ve ilgili mesaj icermesi gerektigini, (c) tiiketicilerin ilgili markalarla birlikte

deger yaratma firsatlarini igermesini 6nermislerdir.

Halkla iligkiler ve iletisim disiplini icerisinde sosyal medya etkilesimi ile ilgili
bir baska oOnemli alan, bu c¢aligmanin da konusunu olusturan sivil toplum
kuruluglaridir (STK). Sosyal medyanin yiikselisiyle birlikte tanitim, krizlerin
etkilerini azaltmak ve bilgi paylasmak, bagis toplamak, yeni destekcilere ulagmak,
hizmetleri hakkinda geri bildirim almak amaciyla birgok farkli STK sosyal medyay1
kullanabilmektedir (Foronda-Robles & Galindo-P'erez-de-Azpillaga, 2021; Lim vd.,
2019; Alexander vd.,2023). STK’lar kamusal profillerini ylikseltmek ve hizmet
ettikleri topluluklarla diyalog kurmak ve etkilesime girmek i¢in Facebook, LinkedIn
ve Twitter (X) gibi platformlarda sosyal medya stratejileri benimsemektedir

(Albanna vd., 2022).

Literatiirde birgok calisma, Twitter (X), Facebook, Instagram ve Pinterest gibi
farkll sosyal ag platformlarinin STK’lar ile hedef kitle arasinda iletisim kurmak ve

iliski gelistirmek adina birgok 6zelligi destekledigini 6ne siirmektedir (Lovejoy vd.,
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2012; Jin vd., 2017). Sosyal medya etkilesimi ile erken donem caligmalardan birini
ortaya koyan Waters ve digerleri (2009), Facebook profillerinde agik ve seffaf
olmalarina ragmen, bagkalarini bilgilendirmek ve onlar1 kurumsal faaliyetlere dahil
etmek admma STK’larin Facebook’un potansiyelini kullanmadiklarint tespit
etmislerdir. Benzer sekilde Hou ve Lampe (2015), STK’larin kamusal etkilesim
hedeflerini hayata gecirmek i¢in uygun stratejilerden yoksun oldugunu ve hedef kitle

ile genellikle tek tarafli iletisim kurdugunu ortaya koymuslardir.

STK’lar iizerinde sosyal medya etkilesimini, halkla iliskiler modelleri
cercevesinde agiklamaya calisan Cho ve digerleri (2014), dort halkla iligkiler
modelini temel alan kurumsal mesaj stratejilerinin, hedef kitle etkilesimi lizerinde
etkisinin olup olmadigini analiz etmislerdir. Calisma, kamuyu bilgilendirme veya iki
yonlii asimetrik modellerle karsilagtirldiginda, iki yonlii simetrik iletisimi

benimseyen STK’larin daha fazla etkilesim aldigini ortaya koymustur.

Sosyal medyada STK mesajlarina odaklanan (Lovejoy & Saxton 2012; Guo &
Saxton, 2014), Twitter’da (X) iic ana mesaj temast ortaya koymuslardir. Bunlar;
bilgi, topluluk ve eylemdir. Bilgilendirme mesajlari, temel olarak mevcut ve
potansiyel destekgiler arasinda organizasyonun amaglarina iligkin farkindaligi
artirmay1 amaglamaktadir. Topluluk mesajlar1 ise sosyal medya etkilesimi yoluyla
duygusal bagliligi arttirmayi ve hedef kitle ile siirdiiriilebilir iliskiler kurmay1
amaglamaktadir. Son olarak bir¢ok mesaj, sosyal medyada hedef kitle ile etkilesim
kurarak onlar1 bagis toplama veya belirli organizasyonlara katilmaya davet etme gibi

eylemlere yonlendirmeyi amag¢lamaktadir.

Saglik iletisimi alaninda farkli bir ¢alisma Ma ve digerleri (2023a), meme
kanseri ile ilgili STK’larin Facebook sayfalarindaki igerikleri analiz etmislerdir. Bu
calismaya gore kanserden kurtulan kisinin bakis agisim1 yansitan, duygusal agidan
yogun, daha canli gorseller kullanan, acik¢a bagis talep eden gonderilerin daha fazla
etkilesim aldigin1 ortaya koymuslardir. STK’larin sosyal medyada gonderi
Ozelliklerini inceleyen bir bagka calisma Carboni ve Maxwell (2015), Facebook
gonderisi tlirtintin, hedef kitle etkilesiminde 6nemli bir gosterge oldugunu ortaya

koymuslardir. Bu baglamda daha uzun gonderilerin daha fazla etkilesim aldig1 tespit
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edilmistir. Ayrica, organizasyon tarafindan ¢ok fazla icerik paylasilmasinin, hedef

kitle etkilesim diizeyini olumsuz etkiledigini tespit etmiglerdir.

Sosyal medyada kriz iletisimi, halkla iliskiler ve iletisim disiplini icerisinde ele
alman bir baska konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kriz sirasinda sosyal medya
platformlari, sirketlerin hedef kitleleri ile etkilesim kurmasinda 6nemli araglar haline
gelmistir. Kriz ile ilgili sirket tarafindan olusturulan igeriklerin sosyal medya
etkilesim davranisi ile iliskisini arastiran Kleer ve Kunz (2023), COVID-19 temali
gonderilerin Facebook platformunda etkilesim davranigin1 olumlu yonde etkiledigini
tespit ederken, sirket calisanlarin1 gosteren igeriklerin etkilesimi azalttigini ortaya
koymuslardir. Ayrica krizle ilgili icerik ve belirli gonderi tiirlerinin sosyal medya
etkilesim, davranis1 lizerinde diizenleyici etkisi oldugu noktasinda bulgulara
ulasmiglardir. Bagka bir caligma Koh ve digerleri (2023), pandemi doneminde
sirketlerin paylastig1 iceriklere odaklanarak bilgilendirici ve interaktif icerik

tiirlerinin hedef kitlede daha fazla etkilesim olusturabilecegini ortaya koymuslardir.

Kriz donemlerinde sosyal medya platformlarina goére etkilesimin nasil
farklilagtigini aragtiran Guidry ve digerleri (2017), saglik alaninda diinyanin 6nde
gelen ti¢ biiylik kar amaci giitmeyen kurumunun sosyal medya igeriklerini analiz
etmis, Twitter (X) ve Instagram'da “Ebola” salgin1 sirasinda kullanilan iletisim
tiirlerine, sosyal medya igeriklerine, baglamima ve halktan aldiklar1 yanitlara
odaklanmislardir. Buna gore Instagram'in, kiiresel saglik krizleri zamanlarinda hedef
kitle ile anlamli, interaktif bir iletisim kurmak ig¢in 6zellikle yararli bir platform
olabilecegini ortaya koymuslardir. Bu ¢alisma ayni zamanda igerigin 6zellikleri ve
temast ile ilgili de bilgi vererek, Instagram mecrasinda hastalik magdurlarinin
gorselleri kullanilarak olusturulan korkutucu sonuglarin, Twitter (X) mecrasina gore

daha fazla etkilesim aldig1 noktasinda literatiire nemli bir katkida bulunmustur.

Sosyal medya, kriz zamanlarda devlet kurumlarinin halki bilgilendirmesi igin
onemli iletisim kanalina doniismiistiir (Jung vd., 2018; Park, 2018). Sosyal medya,
seffaf ve katilime1 dogasi ile acil durumlarda vatandaslar arasinda bilgi dagitiminda
hayati faydalar saglayarak vatandaslar1 acil durum yoOnetimine dahil etmenin yeni

yollarint sundugu sdylenebilir.
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Acil durumlar sirasinda halk/vatandaglar, begenme, paylagsma ve yorum yapma
gibi davranislarla etkilesime gegebilmektedir (Li vd., 2022). Devlet kurumlarinin
kriz donemlerinde sosyal medyay1 vatandaglar ile etkilesime ge¢mek icin nasil
kullandig1 birgok arastirmaya konu olmustur. Ornegin 2012 Tsunamisi sirasinda
Endonezya'nin devlet kurumlari, afetle ilgili erken uyar1 mesajlarii iletmek, kamu
bilgilendirme hizmetlerinde etkinligini artirmak, hedef kitle ile koordinasyon
saglamak amaciyla Twitter’t (X) kullanmisgtir (Chatfield vd., 2013). Farkh
paydaslarin sosyal medya etkilesimini ele alan bir baska ¢aligma Liu ve Xu (2020),
Harvey Kasirgas: sirasinda devlet kurumlarmin vatandaslar, STK'lar ve medya
ajanslart dahil olmak iizere ¢esitli paydaslari, Twitter’a (X) nasil dahil ettigini
arastirmislardir. Bunlara ek olarak devlet kurumlar1 ve vatandaslar arasindaki sosyal
medya etkilesiminde igerik 6zelliklerine odaklanan ¢aligmalardan Rao ve digerleri
(2020), COVID-19 sirasinda hiikiimet ve saglik yetkilileri tarafindan atilan tweetlerin
igerigine odaklanarak giliven ve endise verici mesajlardan hangisinin daha fazla
etkilesim aldigina iliskin 6nemli bulgular ortaya koymuslardir. Lee ve Yu (2020),
afet donemlerinde yetkililer tarafindan atilan tweetlerin dil (stil ve igerik)
ozelliklerine, (Wang vd., 2020) icerik temasi, mesaj stilleri ve medya zenginliginin,

etkilesim davranisi iizerindeki etkisini incelemislerdir.

Dogal afetler ve salgin hastalik gibi krizlerin diginda giincel bir ¢calisma Atad
ve digerleri (2023), Israil-Filistin savasinda dnde gelen hiikiimet ve STK’lardan
alman diplomatik mesajlari, sosyal medyadaki kullanic1 etkilesimi ag¢isindan
karsilastirmaktadir. Arastirma sonuclari, devlet kurumlarindan gelen diplomatik
mesajlarmn, STK'lardan gelen diplomatik mesajlardan ¢ok daha fazla kullanici
etkilesimi sagladigin1 ortaya koymustur. Ayrica mevcut ¢alismaya gore, diplomatik
iceriklere dair medya formati (fotograf/video vb. baglanti igeren/icermeyen), mesajin
dili (gayri resmi/resmi) ve mesajin tonu (olumlu, olumsuz) gibi degiskenler hedef

kitle etkilesimi tlizerinde daha fazla etkilidir.

Sosyal medya diyaloga dayali iligkilerin kurulmasini destekleyen halk ile
devlet kurumlar1 arasinda etkilesimi artiran gii¢lii araglar1 temsil etmektedir (Lovejoy
vd., 2012). Bu nedenle devlet kurumlar1 kriz donemleri disinda da vatandaslar ile

diyologa ve etkilesime dayali iliskiler gelistirmek i¢in sosyal medya platformlarini
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kullanmaktadir. Henisa ve Wilantika’ ya (2021) gore sosyal medya, devlet
kurumlarinin program ve politikalarim1 kamuoyuna duyurmasi, imajini ve itibarini
korumast i¢in etkili bir aractir. Devlet kurumlarinin sosyal medyadaki basarisi
vatandaslarin etkilesim orani ile Olgiilebilmektedir. Etkilesim orani, halkin igerige

begeniler, yorumlar veya paylasimlar seklinde verdigi yanitlardan goriilmektedir.

Sosyal medyada devlet kurumlar1 ve vatandas etkilesimi, bir¢cok arastirmaya
konu olmustur. Ornegin Bonsén ve digerleri (2015), Avrupa Birligi iiye iilkelerinden
50 belediyenin Facebook profillerinde vatandas ile etkilesimini aragtirdiklari
calismada, en ¢ok kullanilan medya tiirlerinin baglantilar ve fotograflar oldugunu
ortaya koyarken, en yaygin konularin kiiltiirel faaliyetler, spor ve pazarlama gibi
konular oldugunu tespit etmislerdir. Benzer sekilde Henisa ve Wilantika (2021),
Endonezya’da bir devlet kurumunun sosyal medya hesaplarindaki vatandas
etkilesimini begeni, yorum ve paylasim sayilarina gore analiz etmislerdir. Aragtirma
sonuglari, gonderi konusu, medya tiirii ve gonderi siiresinin vatandas etkilesimi
lizerinde Onemli bir etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Ayrica Instagram’in,
Facebook ve Twitter(X) ile karsilastirildiginda daha yiiksek etkilesim oranina sahip
oldugu ortaya ¢ikmistir.

Sosyal medyada devlet kurumlar1 ve vatandas etkilesimini arastiran bir baska
calisma Leppert ve digerleri (2022), polis departmanlarina odaklanmaktadir. Twitter
(X) platformunda igerik tirii ve igeriklerin duygusal unsurlari ile vatandas
etkilesimini, aragtiran ¢aligmaya gore, bir tweetin duygusal yogunlugunun etkilesim
davranisini tetiklemede 6nemli bir rol oynadigini tespit etmislerdir. Ayrica igerik
tiriiniin (interaktif ve bilgilendirici) farkli etkilesim boyutlarina gore degisiklik
gosterdigini ortaya koymuslardir. Sosyal ag platformlarinin etkilesim davranisi
tizerindeki etkilerini merak eden Ly ve Ly (2023), literatiirden farkli olarak Telegram
platformuna yonelmistir. Bu c¢alismaya gore algilanan kullanim kolayligi ve
kullanigliligin vatandas etkilesimini onemli Olg¢iide artirdifi ve olumlu yonde

etkiledigi tespit edilmistir.

Halkla iliskiler ve iletisim disiplini igerisinde sosyal medya etkilesimini konu
alan diger calisma alanlari, politik etkilesim (political engagement), aktivistlerin

farkli topluluklar {izerinden etkilesim kurmasini konu alan topluluk etkilesimi

40



(Comminity Engagement) ve sivil etkilesim/katiim (Civic Engagement) olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Siyasi aktorler genis kitlelere ulasmak, farkindalik yaratmak, bakis agilarini
tanitmak, destekgilerini harekete gegirmek ve gergek zamanli geri bildirim almak igin
sosyal medyay1 aktif olarak kullanmaktadir (Broersma & Graham, 2014; Golbeck
vd., 2010). Bu durum siyasi aktorler ile hedef kitle arasinda sosyal medya
etkilesimini daha da 6nemli hale getirmektedir. Sosyal medya etkilesimi, begenme,
paylasma, yorum yapma gibi iglevler araciligiyla siyasi aktorlere geri bildirimde

bulunma olanagi vermektedir (Boulianne & Larsson, 2023).

Xenos ve digerleri (2017) tarafindan Facebook’ta ylriitiilen arastirmaya gore
siyasi aktorler tarafindan paylasilan igeriklerin tonu, igeriklerin paylasma zamani ve
iceriklerin farkli 6zelliklerinin hedef kitle etkilesimini 6nemli 6l¢iide etkiledigini
ortaya koymustur. Benzer sekilde Heiss ve digerleri (2019) tarafindan Facebook
platformunda yapilan ¢alismaya gére gonderi uzunlugunun, rakip siyasi aktore atifta
bulunmanin, mizahi gonderilerin, olumlu duygusal ifadelerin hedef kitlede etkilesimi

artirdigini ortaya koymuslardir.

Siyasal iletisimde ve kampanya siirecinde farkli sosyal ag platformlarinda
igerik Ozelliklerinin hedef kitle etkilesimi iizerindeki etkilerine yonelik arastirma
yiiriiten Boulianne ve Larsson (2023), rakip siyasi aktore atifta bulunan igeriklerin
Twitter (X)’da, Facebook ve Instagram’a gore daha fazla etkilesim aldigini, politika
ile ilgili gonderilerin Facebook platformunda diger platformlarina goére daha az
etkilesim aldigini, siyasi aktorlere yonelik kisisellestirilmis igeriklerin (aile yasantisi

gibi) Instagram’da daha fazla etkilesim aldigini ortaya koymuslardir.

Farkli platformlar ve gonderi ozellikleri disinda Alfred ve Wong (2022), Z
Kusagi grubunun sosyal medya giivenilirligi konusunda olumlu bir algiya sahip
oldugunu ve sosyal medyada yliksek diizeyde politik etkilesim sergilediklerini ortaya
koymustur. Alodat ve digerleri (2023) ise sosyal medyanin siyasal etkilesim
tizerinde olumlu ve onemli bir etkiye sahip oldugunu, cinsiyetin sosyal medya
kullanim1 ve siyasi aktorler ile etkilesim arasindaki iliski {lizerinde giiclii bir

diizenleyici etkiye sahip oldugunu ortaya koymuslardir.
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Sivil katilim; siyaset bilimi, medya, sivil toplum kuruluslari, aktivizm gibi
farkli alanlarda tanimlanan genis bir kavramdir. Bir¢ok aragtirmaci sivil katilimin
kavramsallastirilmasi ile ilgili calismalar ortaya koymustur (B6hm vd., 2008; Bennett
vd., 2011). Genel bir ifadeyle sivil katilim, toplumdaki sosyal sorunlari ¢ézmeyi
amaglayan bireysel veya kolektif davranis olarak tanimlanabilmektedir (Gil de
Zuitiga vd., 2012). Bir baska tanima gore “Internetin bir giindemi veya amaci
desteklemek i¢in kullanilmasidir” (Warren vd., 2014). Bu tanimdan hareketle sosyal
medyada bir konu ile ilgili icerik yayinlamak, yayinlanan icerikleri begenmek,
paylasmak ve yorum yapma gibi eylemlere destek vermek ve/veya protesto etmek,
sorunlar tartigsmak, aktivist gruplara liye olmak, e-posta gondermek gibi ¢evrimigi

faaliyetler sivil katilim-etkilesim kapsaminda degerlendirilebilir.

Oncelikle bu calisma sivil katithmm kavramsallastirilmas: ile ilgili
olmadigindan sosyal medyada sivil etkilesime odaklanmaktadir. Bu noktada konunun
daha iyi agiklanabilmesi i¢in sivil etkilesim ve sivil katilim kavramlarini birbirinden
ayirmak yerinde olacaktir. Bu ¢alisma kapsaminda sivil etkilesim, sosyal medyada
begenmek, paylasmak, yorum yapma gibi eylemleri ifade etmektedir. Sivil katilim
ise siyaset bilimi agisindan oy verme, demokratik siirecgler, 6zel ve resmi goniilliik
caligmalari, aktivizm ve topluluk odakli girisimlere katilmak ve dahil olmay1 ifade

etmektedir.

Medya ¢aligmalar1 ve siyaset biliminin kesistigi noktada, siyasi katilima iligkin
temel tartigmalar, sivil toplum aktdrlerinin oy verme gibi liberal vatandasligin hak ve
yukiimliiliiklerinin 6tesinde kamuyu ilgilendiren konular1 ele alma ¢abalarini
kapsayan bir anlayis1 savunmaktadir. Bu baglamda, sivil katilim s6z konusu
oldugunda bir yanda oy verme gibi resmi katilim, diger yanda goniilliiliik, aktivizm
ve topluluk odakli girisimlere gayri resmi katilim olarak sivil katilim seklinde ayrim

yapilabilmektedir (Uldam & Vestergaard, 2015).

Literatiire gore sosyal medyada bilgi aramak, begenmek, paylasmak yorum
yapmak gibi eylemler diisiik diizeyde pasif bir sivil etkilesim ile iligkilidir (Vicente
ve Novo, 2014). Ancak bazi calismalar, ¢evrimi¢i diisiik diizeyde gerceklesen bu
pasif etkilesimin, cevrimdigi aktivizme Onemli Olgiide aracilik ettigini One

siirmektedir. Ornegin Vaccari ve digerleri (2015), bilgi edinme, sosyal medyadaki
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tartigmalar hakkinda yorum yapma, begenme ve takip etme gibi eylemlerin hem
cevrimi¢i hem de ¢evrimdisi katilim faaliyetleriyle gii¢lii bir sekilde iliskili oldugunu
ortaya koymustur. Ayrica sosyal medyada yorum yapmanin ve bagkalariyla
etkilesimde bulunma veya sohbet etme gibi daha aktif uygulamalarin, siyasi katilimla
giiclii bir sekilde iliskili oldugunu 6ne siirmektedir. Bir bagka ¢alismada Hong ve
Kim (2021), potansiyel olarak ¢evrimigi sivil etkilesimin sosyal ve politik konulara

daha kapsamli katilim i¢in 6nemli bir gecis oldugunu 6ne stirmektedir.

Sosyal medyadaki haber kullanim tiirlerinin ¢evrimi¢i ve ¢evrimdist sivil ve
siyasi katilimla nasil iligkilendirildigini inceleyen Kim (2023), farkli sosyal ag
platformlarinda sosyal medya haber kullanimi tiirlerinin, etkilesim davraniginin
sekillenmesinde 6nemli rol oynadigini ortaya koymustur. Buna gore en etkili mecra
cevrimigi video platformlaridir. Ayrica sosyal medyada haber paylasmanin sivil ve
siyasi etkilesimi (begenmek, paylasmak ve yorum yapmak) artirmak adina

kullanicilar1 motive eden bir faktér oldugunu 6ne stirmektedir.

Warren ve digerleri (2014), hiikiimet, polis ve adalet sistemleri basta olmak
lizere insanlar arasinda giiven olusturmak adina sosyal medyanin roliinii
incelemislerdir. Buna gore sosyal medyay1 sivil katilim i¢in kullanmanin, giiven
egilimi lizerinde Onemli bir olumlu etkiye sahip oldugunu, O6zellikle yurttaslik

konularinda yapilan paylasimlarin sivil etkilesimini artirdigini ortaya koymuslardir.

1.6 Sosyal Medyada Kurulus-Hedef Kitle Etkilesimi (Public Engagement)

Sosyal medyanin iletisim endiistrisinde bir devrimi tetiklediginin altin1 ¢izen
Edelman (2008), halklar ve kuruluslar arasindaki karmasik iliski ve etkilesim
stirecini vurgulamak i¢in halkla iligkilerde bir paradigma degisimi c¢agrisinda
bulunmustur. Men ve Tsai (2014)’e gore geleneksel medyanin tek yonli iletisim
stireci ile kiyaslandiginda sosyal medya iletisimi, etkilesimli, katilimci, isbirlikei,
kisisel ve toplumsaldir. Dolayisiyla kuruluslar ile kamuoyu arasinda karsilikli iligki

gelistirmeye olanak tanimaktadir.

Etkilesim kavrami, sosyal medya yoluyla hedef kitle ve kurum iligkileri
merkezinde yer almaktadir. Her ne kadar etkilesim kavraminin kokenleri

uygulamaya dayansa da sosyal medyanin hedef kitle ve kurum eksenli avantajh
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yapisi, akademik anlamda arastirmacilar tarafindan yogun ilgiyle karsilanmistir.
Halkla iliskilerde etkilesim kavramina iligkin aragtirmalar, 6zellikle dijital etkilesim
alaninda hizla ¢ogalmislardir (Avidar vd., 2015; Lovari & Parisi, 2015; Men & Tsali,
2014, 2015). Calismamizin bir 6nceki boliimiinde halkla iligkiler ve iletisim disiplini
icerisinde sosyal medya etkilesimi kavrami genis Ol¢iide ele alinmigtir. Bu boliimde
ise halkla iligkiler alaninda sosyal medya etkilesiminin Ol¢iilmesi ve bu g¢alisma

kapsaminda kullanilacak 6l¢tim metodu ele alinacaktir.

Kuruluslarla sosyal medya iizerinden etkilesim kurma konusu; pazarlama,
reklam, tliketici arastirmasi, stratejik iletisim, halkla iligkiler, bilgi ve iletisim
teknolojisi gibi alanlarda ¢esitli terimlerle ge¢mektedir. Sosyal medya etkilesimi,
dijital etkilesim ve diyalojik etkilesim gibi terimler genellikle kuruluslar ve kamulari
arasindaki interaktifligi ve iliskiyi ifade etmek ic¢in kullanilirken, halk etkilesimi,
tilketici-marka etkilesimi, kullanici etkilesimi, sivil etkilesim, topluluk etkilesimi ve
calisan etkilesimi gibi terimler belirli hedef kitlelerin bakis agisindan etkilesimi
vurgulamakta; her birinin kendi bilgi birikimi bulunmaktadir (Brubaker & Wilson,
2018; Gomez vd., 2019; Hollebeek vd., 2014; Jiang vd., 2016; Lovari & Parisi, 2015;
Smith & Gallicano, 2015; Taylor & Kent, 2014; Valentini vd., 2018).

Dhanesh ve digerlerinin (2022) ifade ettigi gibi bu calisma, sosyal medya
tizerinden c¢esitli hedef Kkitlelerle etkilesimi ifade etmek icin halkla iliskiler
arastirmalarinda en sik kullanilan terimlerden biri olmast ve kuruluslarin sosyal
medyasiyla etkilesiminde ortak olan birden fazla paydasi icermesi nedeniyle, hedef
kitle etkilesimi (public engagement) kavramsallagtirmasini benimsemistir. Halka
iligkiler arasgtirmalarinda halk-kamu “public” kavraminin Tiirk¢eye nasil ¢evrilecegi
ile ilgili bir¢ok Oneri yer almaktadir. Kalender ve Fidan (2011), “public” kavramin
Tiirkge cevirisi ile ilgili “hedef kitle” ve “halk” kavramlarinin kullanilabilecegini
ifade etmektedir. Bu nedenle bu ¢alisma kapsaminda “public” kavrami “hedef kitle”
olarak cevrilmesi uygun goriilmistiir. Yine baglamin daha iyi ifade edilmesi

noktasinda halk-kamu terimlerinden yararlanilmaktadir.

Sosyal medya etkilesimi, 6zellikle halkla iliskiler aragtirmalarinda genel olarak
olumlu bir kurulus-hedef kitle iligkisiyle baglantilidir. Smith (2020), etkilesim
kavramini “halkin kurulusla ve birbirleriyle mesaj karsisinda nasil etkilesime girdigi”
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olarak tanimlamistir. Halkla iliskiler akademisyenleri, etkilesimi iliskileri
gelistirmenin bir araci olarak gormektedir (Men & Tsai, 2014, s. 419). Halkla
iligkilerde sosyal medya etkilesimine iligskin ortak konular arasinda kurulus ve hedef
kitle arasinda iligki gelistirme stratejileri ve degerlendirme yer almaktadir (Briones
vd., 2011; Lovejoy vd., 2012). Bu baglamda bir¢ok ¢alisma sosyal medyada kurum

ve hedef kitle arasindaki iliskiyi 6lgmek icin farkli yontemler kullanmiglardir.

Johnston ve Taylor (2018), tiim bigimleri, islevleri ve c¢erceveleri ile
etkilesimin ¢agdas bir degerlendirmesini sunarak, iletisim ve halkla iligkiler disiplini
icerisinde etkilesimin potansiyel Olgiimleri i¢in ii¢ asama Onermektedir. Bunlar;
diisiik diizeyde tezahiir, orta diizeyde anlayis ve baglanti kurma, daha yiiksek
diizeyde eylem ve etkiyi icermektedir.  Birinci asama, baslangic seviyesi
etkilesimdir. En diisiik 6l¢iim ve etkilesim diizeyidir, iliskinin baglangicina isaret
etmektedir. Erisim sayilari, begeniler, ziyaretler, gosterimler gibi 6l¢lim metrikleri
hem geleneksel mecralarin hem de sosyal medyanin bu baglamda Olgiilmesini
kapsamaktadir. Bunlarin tiimii bireylerin igerikle diisiik diizeyde etkilesime girdigini
gostermektedir. Pek ¢ok kisi bunun bir etkilesim gostergesi oldugunu iddia etse de
Johnston ve Taylor (2018), bunun etkilesimin potansiyeline isaret ettigini ancak
bunun diisiik diizeyde bir etkilesim oldugunu &ne siirmektedir. ikinci asama, orta
diizeyde bir etkilesimi ifade eder. Olgiim, bireysel diizeyde baglanti ve iliskilere
odaklanarak hedef kitlenin giiven, memnuniyet vb. gibi iliski sonuglarina dayali bir
Ol¢iimii benimsemektedir. Uzun vadeli biligsel, duygusal veya davramigsal iliski
sonuglar1 gibi bir etkilesimden elde edilen sonuglarla dlgiilebilmektedir. Ugiincii
asama, eylem ve etkiye odaklanan en yiiksek diizeyde etkilesimdir. Grup diizeyinde
yurttaglik gostergeleri, sosyal sermaye, sosyal degisim gostergeleri, toplum temelli
sosyal gruplar ve programlar ile etkilesim ve bu etkilesim sonucunda ortaya ¢ikan

etkiyi dlgmeye yonelik eylemleri ifade etmektedir.

Johnston ve Taylor (2018)’in simiflandirmasina gore sosyal medya etkilesimi,
etkilesim (engagement) kavraminin ilk asamasindaki diisiik diizeyde etkilesimi ifade
eden begeniler, yorumlar, goriintiilemeler vb. gibi davranigsal eylemlerin sonuglarina
gore Olclilmektedir. Halkla iligkiler ve iletisim disiplini igerisinde bu goriisi

destekleyen ve bunun aksine goriis belirten ¢alismalar bulunmaktadir. Literatiirde iki
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arastirma kolu oldugu soOylenebilmektedir (Dhanesh vd., 2022). Birinci grupta
bulunan arastirmacilar, sosyal medyada etkilesim kavramimin davranigsal boyutunu
dikkate alarak, birinci diizey bir Olglim (tiklamalar, begeniler, goriintiilemeler,
paylasimlar, yorumlar, tweetler, incelemeler, tavsiyeler vb.) metodu benimsemis,
hedef kitle etkilesimini iletisimsel etkilesim olarak kavramsallagtirarak ele
almiglardir (Dhanesh vd., 2022; Agostino, 2013; Brubaker & Wilson, 2018; Jiang
vd., 2016; Kim & Yang, 2017; Men & Tsai, 2013, Men vd., 2018). Ikinci grup
arastirmacilar, sosyal medya iizerinden hedef kitle etkilesiminin biligsel, duygusal ve
davranigsal boyutlarini kavramsallastirarak bir kurum ve/veya organizasyon arasinda
meydana gelen iliskiyi ve sonuclarimi ele almaktadir (Dhanesh, 2017; Smith &
Gallicano, 2015; Yang & Kang, 2009).

Kurulus ve hedef kitle arasindaki ¢evrimigi iliskiyi 6lgmeye yonelik bir baska
model, Bonséon ve Ratkai (2013) tarafindan gelistirilmistir. Model, kuruluslar ve
hedef kitleleri arasindaki etkilesim diizeyini 6l¢gmek i¢in popiilerlik, baglilik, virallik
asamalarindan olusmaktadir. Bu ¢erceve, Johnston ve Taylor (2018) tarafindan
Onerilen birinci agama etkilesimi Olger ancak bireylerin biligsel, duygusal ve
davranigsal  etkilesimine  iliskin  daha  nitelikli  bir  kavramsallastirma
saglamaktadir. Bu baglamda popiilerlik, sosyal medya mesajlarinin hedef kitlenin
duygusal tepkilerini ¢ekme sikligini ifade etmektedir. Bahsi gecen tepkiler, gonderi
basina ortalama "begeni" sayis1 veya “begenilen toplam gdnderilerin ylizdesi” olarak
Olgiilmektedir. Baglilik, gonderilere alinan "yorumlarin" sayisiyla Olgiilen, daha
yuksek diizeyde ve daha siirekli bir tepkiyi gostermektedir. Son olarak virallik ise
mesajlarin erisim kapsamina girdigini ifade ederek “paylasimlarin" sayisiyla

belirlenmektedir (Liu vd., 2020).

Her ne kadar etkilesim kavramina ait teorik agiklamalar birden fazla boyutunu
icerecek sekilde geniglemis olsa da sosyal medya iizerinden kuruluslarla hedef
kitlenin etkilesimine iliskin ampirik aragtirmalarin ¢ogu, begeniler, yorumlar,
retweetler ve paylasimlar gibi birinci diizey etkilesim oOl¢iimleriyle c¢evrimici
iletisimsel etkilesimi benimsemektedir. Literatiirden hareketle bu ¢alisma Men ve
Tsai (2014, s. 419) tarafindan kullanilan, hedef kitle etkilesimi (public engagement)

kavramsallastirmasin1 benimsemektedir. Buna gore hedef kitle etkilesimi “pasif

46



mesaj tiiketiminden aktif iki yonlii konusmaya, etkilesime ve ¢evrimigi Oneriye kadar

hiyerarsik aktivite diizeylerine sahip davranigsal bir yap1” olarak ele alinmaktadir.

Men ve Tsai (2014), sosyal medyada kurum ve hedef kitle arasindaki
etkilesimi, Muntinga ve digerlerine (2011) ait olan Consumers’ Online Brand
Related Activities (COBRA) tipolojisini kullanarak o6l¢mektedir. Hedef kitlenin
sosyal medyadaki mesaj tiiketimine odaklanan model; pasif tiiketim, aktif katilim ve
yiiksek diizeyde iiretim olmak iizere {i¢ boyuttan olusmaktadir. Pazarlama disiplini
icerisinde sosyal medyada marka ve hedef kitle ile olan iligkiyi ele alan model, Men
ve Tsai (2013; 2014) tarafindan iletisim ve halkla iligkiler disiplini igerisinde
organizasyon ve hedef kitle arasindaki iliskiyi 6lgmek icin kullanilmis, devlet
kurumlar1 ve kar amaci giitmeyen organizasyonlar ile sosyal medyada iliskiyi 6l¢gmek

i¢in Onerilmistir.

Sosyal medyada markalar ve kullanic1 arasindaki etkilesimi dlgmeye yonelik
gelistirilen COBRA modeli, sosyal medya platformlarindaki markayla ilgili igerikle,
tilkketici faaliyetleri hakkinda diisiinmek icin birlestirici bir c¢erceve saglayan
davranigsal bir yapr olarak tanimlanmaktadir. COBRA tipolojisi, sosyal medyada
markayla ilgili icerige kademeli olarak dahil olma yoluna karsilik gelen {i¢ boyut ile
tilkketme (consuption), katkida bulunma/katilim (contrubition) ve iiretme (creation)
olarak kategorize edilmektedir (Muntinga vd., 2011). Benzer sekilde Schivinski ve
digerleri (2016), yalmizca markayla ilgili ¢ok cesitli sosyal medya faaliyetlerini
kapsayan degil ayn1 zamanda tiiketicinin bakis ac¢isina goére medya etkilesim
diizeyleri arasinda farklilagan bir 6l¢iim aracina sahip olmasi gerektigini one stirerek
mevcut modeli gelistirme yoluna gitmistir. COBRA modeline ait {i¢ boyutu kisaca

ele alacak olursak (Muntinga vd., 2011; Schvinski vd., 2016):
Tiiketim;

Tiiketim boyutu, minimum diizeyde ¢evrimi¢i markayla ilgili etkilesimi temsil
etmektedir. Icerige aktif olarak katkida bulunmadan veya igerik olusturmadan
katilmay1 ifade etmektedir. Sirketler ya da kullanicilar tarafindan olusturulan bir

videoyu izlemek, igerikleri ve diger yorumlar1 okumak gibi faaliyetler tiikketim

47



boyutu igerisinde degerlendirilmektedir. Tiiketim boyutu, markayla ilgili medyaya

katilmadan, pasif olarak tiiketen tiiketicileri ifade eder.
Katki;

Katki boyutu, ¢evrimi¢i markayla ilgili etkinligin orta diizeyidir. Markalarla
ilgili hem kullanicidan igerige hem de kullanicidan kullaniciya etkilesimleri ifade
eder. Bu boyut fiili yaratimi1 igermez, daha ziyade bir sirket ya da bagka bir kisi
tarafindan onceden olusturulmus, medyaya katilim yoluyla tiiketicilerin markayla
ilgili igerige katkisini yansitmaktadir. Markalar ya da diger kullanicilar tarafindan
paylasilan bir icerigi begenmek, paylasmak, yorum yapmak, hayran sayfalarinda

sohbet etmek vb. gibi eylemler bu boyut igerisinde degerlendirilebilir.
Uretim/Yaratma;

Uretim/yaratma boyutu, ¢evrimi¢i marka baglantili etkinligin en iist diizeyini
temsil eder. Baskalarinin tiikettigi ve katkida bulundugu markayla ilgili i¢erigin aktif
olarak {iretilmesini ve yaymlanmasmi temsil etmektedir. Uretim/yaratma boyutu,
marka ile ilgili icerik (resim, grafik, video, yazi vb.) iireterek, sosyal medyada

yayimlamay1 ve marka ile ilgili incelemeler yazmay1 kapsamaktadir.

Tsai ve Men (2013) ampirik verilere dayanarak, COBRA tipolojisini hiyerarsik
etkilesim seviyelerine sahip davranigsal bir yapi olarak benimsemis ve sosyal
medyada hedef kitle etkilesimini incelemek icin reaktif mesaj tiiketimi ve proaktif
katki saglayan etkilesim faaliyetleri seklinde revize etmiglerdir. Ayni
kavramsallastirma, literatiirde bir¢cok ¢alismada farkli degiskenler ile test edilmis ve

ampirik sonuglar ortaya konulmustur (Men & Tsai, 2013; 2014; 2015; 2016a).

Tiim bunlardan hareketle, bu calisma kapsaminda kullanilan 6l¢lim modeli
Men ve Tsai (2014)’lin calismasina dayanmaktadir. Bu calisma, kavramsallagtirdigi
model ile halkla iligkiler disiplini i¢erisinde sosyal medya etkilesimi ve kurulus hedef
kitle iligkisini test etmis iki yapinin birbirinden etkilendigine dair ampirik kanitlar
sunmustur. Ayni zamanda arastirmanin devlet kurumlar1 ve kar amaci giitmeyen
kurumlar {izerinde genisletilebilecegine dair Oneride bulunmustur. Bu durumdan

hareketle sosyal medyada sivil toplum kuruluslarinin (STK) iletisim aktiviteleri ile
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hedef kitlenin etkilesim diizeyleri, bu etkilesimin sonucunda meydana gelen iliskisel

sonuglar bu ¢alisma kapsaminda ele alinacaktir.
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2. BOLUM
HALKLA ILISKILERDE KURULUS-HEDEF KITLE ILiSKiSi
2.1 HalKla iliskilerde Kurulus ve Hedef Kitle iliskisine Kavramsal Bakis

Halkla iliskiler, bir kurulusun hedef kitleleriyle siirdiiriilebilir ve karsilikli yarar
saglayan iligkiler kurma siirecidir. Bu siire¢, kurulusun itibarin1 koruma, marka
bilinirligini artirma ve toplumsal kabul gérme hedeflerine yonelik stratejik iletisim
faaliyetlerini yonetme iizerine kuruludur. Kurulus ve hedef kitle arasindaki iliski,
halkla iligkilerin temelinde yer alir ve bu iligkinin etkin yonetimi olduk¢a dnemlidir.
Calismanin bu boliimiinde, kurulus, hedef kitle ve iliski kavramlar1 ele alinarak,
kurulus hedef kitle iligkisine akademik olarak temel olusturan iligki yonetimi teorisi

ve diger teoriler detayl1 bir sekilde incelenmistir.

2.1.1 Kurulus, Hedef Kitle, iliski Kavramlarinin Tanimlanmasi

Halkla iligkiler, kurum ile hedef kitle arasindaki iligkileri diizenleyen bir
yonetim fonksiyonudur. Bir kurulusun hedefleri ve amaglar1 dogrultusunda iligki
icerisinde oldugu ya da potansiyel olarak gelecekte iliski icerisinde olmay1 arzu ettigi
kisi, grup ya da kurumlar hedef kitle olarak degerlendirilebilmektedir. Bu baglamda
bir kurumun yapist geregi birgok hedef kitlesi bulunmaktadir. Halkla iligkiler
alaninda kurulus ve hedef kitle iliskisini tanimlamadan 6nce kurulus, hedef kitle ve
iliski kavramlarini1 detayli olarak ele almak konunun aydinlatilmasi agisindan yerinde

olacaktir.

Ingilizcesi “organization” olan “organizasyon” kavrami Tiirkgeye de biiyiik
Olclide yerlesmis bir kavramdir. TDK’ya gore (2024c¢), ilk anlam olarak “planlamak
ve diizenlemek”, bir yapiyr ya da kurumu temsil eden sonraki anlamlarina vurgu
yapilarak “kurulus, kurum, teskilat.” seklinde ifade edilmektedir. Logman’a gore
(2024), “belirli bir amag i¢in olusturulmus kuliip veya isletme gibi bir grup” seklinde
ifade edilirken, Cambridge Dictionary’e (2024) gore,
“ayn1 amag i¢in birlikte ¢alisan resmi bir grup insan teskilat, kurum, kurulus, yap1”
seklinde ifade edilmektedir. Bahsi gegen so6zlik anlamlarindan hareketle
organizasyon kavrami, belirli bir amag i¢in bir araya gelmis olan insanlar tarafindan

olusturulmus bir yap1, kurum, kurulus olarak ele alinabilmektedir.
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Ulusal alanyazin incelendiginde “organization” kavraminin genellikle “6rgiit”
olarak ele alindig1 goriilmektedir (Oztekin, 2002; Aktan & Aktan, 2019; Tuncer,
2015). Orgiit kavraminin sosyoloji, sosyal psikoloji, psikoloji, isletme, kamu
yonetimi, antropoloji, siyaset bilimi ve sibernetik gibi farkli disiplinlerin ortak
calisma alanlarina dahil olmasi farkli tanimlarin getirilmesine neden olmustur.
Etzioni, orgiitii "belirli amaglara ulagmak i¢in olusturulun toplumsal bir birim" olarak
tanimlamistir. Bu tanim okul, hastane, ordu, ticarethane, cezaevi, sendika, gibi
bicimsel orgiitler; aile, arkadas grubu, cemaat, kabile gibi daha ¢ok sosyolojinin konu
alanima giren toplumsal orgiitler de bu tanimin kapsamina girmektedir (Etzioni,

1964°den aktaran Alig, 1995).

Oztekin (2002), bigimsel orgiitleri birincil, ikincil ve iigiinciil érgiitler olarak
kategorize etmektedir. Birincil orgiitler, kamu kuruluslart ve kar amaci giitmeyen
kuruluglardir. Bu kapsamda kurulmus olan orgiitler, ticari esaslara gore faaliyet
gostermektedir. Ancak elde edilen gelir daha iy1 hizmet verebilmek icin yatirim
amagcl kullanilmaktadir. Ikincil 6rgiitler, kar amacini giiden ve herhangi bir devlet
kurumuna bagliligi bulunmayan her tiir isletmeyi kapsamaktadir. Ugiinciil drgiitler de
sivil toplum Orgiitleri olarak adlandirilan, kar elde etme amaci ve kamu
kuruluslartyla herhangi bir baghili§i bulunmayan baski gruplarini ifade etmektedir.

Bu baglamda bu c¢aligmanin kapsami daha ¢ok bicimsel drgiitlerle ilgilidir.

Organizasyonlar belirli bir amag i¢in olusturulmus olan orgiitlerdir. Kamusal
kuruluglar, ozel isletmeler, firmalar, sirketler, kar amaci giitmeyen kuruluslar vb.
organizasyonlarin farkli tiirleridir. Organizasyonlar, mal ve hizmet sunmak gibi
belirli bir amaci1 gerceklestirmek i¢in olusturulmus kuruluslardir. Organizasyonlar,
dogrudan insanlar tarafindan olusturulmustur ve fiziki bir varliga sahiptirler (Aktan
& Aktan, 2019, s. 66). Bu caligma kapsaminda organizasyon, kar amaci giitmeyen
kuruluglar baglaminda ele alindigindan dolayi1, orgiit kavramimi toplumsal
orgiitlerden ayirmak ve daha ¢ok birincil ve ikincil bigimsel orgiitlere vurgu yaparak
kavrami daha net ifade edebilmek adina “organization” kavraminin cevirisi olarak
“kurulus” tercih edilmistir. Nitekim daha once de ifade edildigi gibi “organization
(organizasyon)” kavrami sozlik anlaminda bir kurumu, kurulusu temsil ettigi

goriilmektedir. Yine Aktan ve Aktan (2019), organizasyonu “mal ve hizmet sunmak
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ve belirli bir amaci gergeklestirmek i¢in olusturulmus kuruluslardir” seklinde ifade
etmektedir. Ayrica halkla iligskilerde kurulus ve hedef kitle arasindaki iligkiyi ele alan
Boztepe (2014), “organization” kavramini “Kurum” olarak ele almaktadir. Tim
bunlardan hareketle “organization” kavrami bu ¢alisma kapsaminda “kurum-kurulus”

olarak ele alinacaktir.

Kurulus ve hedef kitle arasindaki iliskisinin daha net agiklanabilmesi igin
kurulus kavraminin ardindan hedef kitle kavramina deginmek yerinde olacaktir.
Ingilizce karsihigi “public relation” olan halkla iliskiler kavrammin Tiirkge
cevirisinde bagvurulan “public” terimi, giindelik kullanimda bir bdlgede yasayan tiim
insanlar ifade etmektedir. Ancak, halkla iligkiler teorisyenleri arasinda bu terimin
halkla iligkiler baglaminda kullanishh olmadigi ve daha 6zel bir anlam tasidigi
konusunda goriis birligi bulunmaktadir. Halkla iliskiler agisindan halk kavrami daha
cok kurumun iletisim ve iliskisini gelistirmeye c¢alistigi, kisi veya kurumlarin politika
ve eylemlerinden etkilenen ve ayn1 zamanda kisi ve kurumlari etkileyen, ortak ¢ikar
ve birliktelik duygusuna sahip kisi veya gruplar anlaminda kullanilabilmektedir. Bu
baglamda, Tiirkiye’deki halkla iligkiler literatiiriinde halk kavramiyla es anlaml
olarak kamu ve hedef kitle sozciikleri de yaygin olarak kullanilmaktadir (Kalender &

Fidan, 2011, ss. 12-14).

Halkla iliskiler kavramindaki halk sézciigii ile kastedilen hedef kitleler ya da
ilgili kitlelerdir. Bu baglamda halk ile kastedilen hedef kitle ile iligkilerdir. Halkla
iligkiler kavraminda yer alan halk kelimesi, bir kurumun kararlarini, uygulamalarini,
faaliyetlerini ve davranislarin1 dogrudan veya dolayli olarak etkileme potansiyeline
sahip olan ve bu kararlar, uygulamalar, faaliyetler ve davraniglardan etkilenen tiim
kisi ve gruplar1 kapsamaktadir. Kurumla ilgisi bulunan tiim kitleler, hedef kitle

kapsaminda degerlendirilebilir (Boztepe, 2014, s. 21).

Halkla iligkilerde hedef kitle baslig1 altinda ele alinan bir bagka kavram paydas
kavramidir. Paydaslar, kurumlarin amag ve hedeflerini gerceklestirme dogrultusunda
basarilarindan etkilenen veya etkileyen kisi ve/veya gruplar olarak tanimlanabilir
(Freeman, 1984, s. 25). Paydaslar, bir kurulusun yonetsel, orgiitsel kararlarina,
faaliyetlerine ve tutumlarina etki eden, yeri geldiginde stratejilerini degistiren kisi ya

da gruplardir (Yildirim, 2020, s. 441). Freeman’a gore (1984, s. 25), bir kurumun i¢
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ve dig paydaslariyla iligkisi ne kadar iyi olursa kurumsal amaglarin gerceklestirilmesi
o kadar kolay olacaktir. Aksi halde iliskiler bozularak kurumsal hedeflerin
gerceklestirilmesi zorlasacaktir. Bu yaklagim ayni zamanda paydas teorisinin de

temelini olusturmaktadir.

Tiim bunlardan hareketle halkla iligkilerde hedef kitle kavraminin (kamu, halk,
paydas) hepsini igerisine alan genis bir kavram oldugu sOylenebilmektedir. Literatiir
incelendiginde halkla iliskiler alaninda hedef kitle kavraminin genel olarak kurum igi
hedef kitle ve kurum dis1 hedef kitle olarak iki ayr1 kategoride ele alindigi
goriilmektedir (Sabuncuoglu, 2004; Boztepe, 2014; Cakmak & Kilci, 2011; Okay &
Okay, 2001). Kurum i¢i hedef kitle ¢alisanlar, ortaklar (hissedarlar) ve sendikalardan
olusurken; kurum dis1 hedef kitle ise tiiketiciler, bayiler, tedarikgiler, toplumsal
cevre, finansal c¢evre, kanaat onderleri, medya Orgiitlerinden meydana gelmektedir

(Cakmak & Kilci, 2011, ss. 226-228).

Halkla iligkiler acisindan hedef kitle ayriminda medyanin konumu ile ilgili
farkli goriisler bulunmaktadir. Halkla iliskiler alaninda bazi calismalar hedef kitle
ayriminda medyay1 kurum dis1 hedef kitle olarak konumlandirirken bazi ¢aligmalar
ise hedef kitle olan iletisim siirecleri agisindan medyay1 araci olarak gormektedir. Bu
nedenle iliski yonetimi agisindan medyanin hem hedef kitle hem de iletisime dair
kodlarin diger hedef kitlelerle bulusmasini saglayacak aracilar olarak ele alinmasi
gerekmektedir (Boztepe, 2014, s. 21). Halkla iliskilerin farkli hedef kitleler ile
iligkiye odaklanmaktadir. Bu noktada iliski gelistirme siirecinin halkla iligkiler

disiplininin temeli oldugu sdylenebilir.

Coombs, halkla iligkiler baglaminda "iligki" teriminin net bir tanimini
gelistirmenin 6nemine dikkat ¢cekmis, bir iliskide taraflarin birbirine bagimli oldugu,
bir nedenle birbirlerine ihtiya¢c duydugu zaman iliski durumunun ortaya ¢iktigini ileri
stirmistiir (2000, s. 42). Erdogan ise genel olarak iligki kavramini “En azindan iki
tarafi igeren amacli faaliyetle kurulan ve yiiriitiilen, gecici veya siirekli olan,
gerektiginde tekrarlanarak desteklenen, cesitli yogunlukta duygu, diisiince, tutum ve

inang tastyan bag1” olarak tanimlamaktadir (2006. s. 16).
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Thomlison tarafindan gelistirilen bir baska tanim, “Iki tarafin 6nceki etkilesim
kaliplarina dayali olarak birbirlerinin davraniglarina iliskin sahip oldugu bir dizi
beklenti” seklinde tanimlanmaktadir. Bu baglamda bahsi gecen iliski tanimlarindaki
taraflar bir kurulus ve hedef kitlesinden olusuyorsa, kurulus ve hedef kitle arasinda

iligkiden s6z edilmektedir (2000, s. 178).

Ledingham ve Bruning (1998, s. 62), kurulus-hedef kitle iliskisini “Bir kurulus
ile onun kilit hedef kitleleri arasinda var olan ve taraflarin ekonomik, sosyal, politik
ve/veya kiiltiirel refahini etkiledigi durumlar” olarak tanimlamiglardir. Broom ve
digerleri (2000, s. 18) ise “Bir kurulus ile onun hedef kitleleri arasindaki etkilesim,
islem, degisim ve baglant1” olarak ifade etmislerdir. Rhee (2004), kurum-hedef kitle
iligkisini, “Bir kurulus ve hedef kitleleri arasindaki baglant1 veya birliktelik™ olarak

tanimlamistir.

Halkla iligkilerde, kurulus-hedef kitle iliskisini diizenleyen farkli yaklasimlar
bulunmaktadir. Bu noktada farkl1 teorik bakis agilar1 gelistirilmistir. iletisim odakli
bakis agis1 bir kurulusun hedeflerine ulasma yetenegini etkileyen hem i¢ hem de dis
kamu gruplar1 ile bir kurulusun iletisim faaliyetlerinin genel planlanmasini,

yiiriitiilmesini ve degerlendirilmesini tanimlar (Grunig, 1992 s. 4).

[liskisel bakis ag1s1; iletisimi, kurum ve hedef kitle arasindaki iliskiyi baslatan
bir unsur olarak ele almakta dolayisiyla iliskinin merkez odagini iletisimden iliskilere
kaydirmaktadir (Ledingham & Bruning, 1998). Calismanin bundan sonraki
boliimiinde kurulus ve hedef kitle arasindaki iliskide farkli bakis agilar1 ve teorik

temeller Uzerinde durulacaktir.

2.1.2 Kurulus-Hedef Kitle Iliskisinin Teorik Temelleri

Halkla iligkilerde kurulus ve hedef kitle arasindaki iliskisinin temelinde iliski
yonetimi teorisi yer almaktadir. Halkla iligkiler disiplini igerisinde iligki yonetimi
teorisinin dayanagi olarak sistem teorisi, durumsallik teorisi, sosyal degisim teorileri
icinden bagimlilik, miikemmellik teorisi gibi ¢cok sayida teori bulunmaktadir (Tuncer,
2018, s. 140). Bu boliimde kurulus-hedef kitle iligkisinin temelinde yer alan iliski

yoOnetimi teorisi ve gelisimi ele alinacaktir.
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Halkla iligkilerde iligki yOnetimi perspektifinin dogusu, Ferguson'un (1984)
iliskilerin halkla iligkiler disiplininin merkezinde yer aldigin1 6ne stirmesiyle birlikte
baslamaktadir. Halkla iligkilerde iliskisel perspektifin dogusu olarak kabul edilen bu
yaklagimin ardindan Cutlip ve digerleri (1994, s. 13) halkla iliskileri "Bir kurulus ile
onun basarisinin veya basarisizliginin bagli oldugu cesitli hedef kitleler arasindaki
karsilikli yarara dayali iligkileri tanimlayan, kuran ve siirdiiren yonetim islevi" olarak

tanimlamaktadir.

Halkla iligkilerde iligkisel bakis, miikemmellik teorisiyle yeni bir boyut
kazanmistir. Kurulus ve hedef kitle arasindaki iligkide simetrik iletisimi vurgulayan
model, kurulus-hedef kitle arasinda uzun vadeli bir iliski kurulmasi i¢in karsilikli
anlayisa sahip olunmasi ve ortak ¢ikarlarin gozetilmesi gerektigini 6ne stirmektedir
(Grunig, 1992). Miikemmellik yaklasiminin iligki yonetimi teorisinin gelisiminde

onemli bir agama olarak kabul edildigi s6ylenebilir.

Kurulus ve hedef kitle arasindaki iligkileri tanimlayan Grunig’e gére sembolik
ve davranigsal olmak tiizere iki tlr kurulus-hedef kitle iliskisi vardir. Sembolik
(iletisim temelli) iliskiler, davramisgsal iliskilerden (eylem ve olaylara dayali)
ayrildiginda, halkla iliskiler uygulayicilar tavsiyede bulunduklari organizasyonlara
sinirlt deger sunan basit imaj olusturmaktadir. Bu nedenle uzun vadede kuruluslar,
eger halkla iliskiler ile kurumsal amag¢ ve misyonlara ulagsmay1 hedefliyorsa, hedef
kitlelerle olan davranigsal iliskilerinin kalitesini degerlendirmeleri gerekmektedir

(1993, 5. 136).

Ferguson'un (1984), kurulus ve hedef kitle iliskileri lizerine daha fazla ¢alisma
yapilmasi yoniindeki ¢agrisindan on {i¢ y1l sonra Broom ve digerleri (1997), iliskiler
icin evrensel bir tanima duyulan ihtiyacin altin1 ¢izerek iligkileri bir kavram olarak
ele almaktadir. Yazarlara gore, halkla iligkilerde iliski yoOnetimi bakis agisi,
kavramsal bir degisimi temsil etmektedir. Halkla iliskileri oncelikle bir iletigim
faaliyeti olarak goren geleneksel bakis acisinin yerine, iliski yOnetimi, iletigimi

stratejik olarak kullanan bir yonetim fonksiyonu olarak kavramsallagtirilmaktadir.

Iliski yonetimi perspektifi, halkla iliskilerin merkezi odagini iletisimden

iliskilere kaydirr. lletisim, kurulus ve hedef kitle arasindaki iliskinin
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baslatilmasinda, beslenmesinde ve siirdiiriilmesinde bir ara¢ gorevi gormektedir.
Iliski yonetimi perspektifinde, halkla iliskiler sonuclarmin &lgiilmesi kurulus ve
hedef kitle arasinda karsilikli yarar saglayan iligkilerin etkili bir sekilde
yaratilmasina, gelistirilmesine ve siirdiiriilmesine dayanmaktadir (Ledingham &

Bruning, 1998).

Kurulus ve hedef kitle arasinda iliskinin kurulmasi, siirdiiriilmesi ve
sonuclarina iligkin bir diger calismada Broom ve digerleri (1997, s. 93), kurulus-
hedef kitle iliskisinin oOnciilleri ve sonuglart oldugunu ileri siirerek, iliskinin
Olciilmesi gerektiginin altin1 ¢izmislerdir. Bu baglamda Ledingham ve Bruning
(1998), kurulus-hedef kitle iligkisinin bes boyutu oldugunu ileri siirerek bunlari;
giiven, aciklik, ilginlik, yatirim ve baglilik olarak belirlemislerdir. Grunig ve Huang
(2000), halkla iliskilerde miikemmellik teorisini temel alarak basarili iliskileri
olusturan dort boyut dnermis, kurulus-hedef kitle iliskisinin onciilleri ve iligkisel
sonuglarini ele almiglardir. Buna gore kurulus ve hedef kitle arasindaki iliskilerde
karsilikli kontrol, giiven, iliskisel tatmin, iliskisel baglilik basarili bir sekilde

uygulantyorsa; iligki her iki tarafin da faydasina gelistirilebilir ve siirdiiriilebilirdir.

Kurulus-hedef kitle iligkilerini diizenleyen bir¢ok farkli boyutun ortaya ¢ikmasi
farkli alanlarda iligkisel perpektifin arastirilmasina da zemin hazirladig1 sdylenebilir.
Bu baglamda iligkisel perspektif, halkla iligkiler (Ledingham, 2001), topluluk
iligkileri (Ledingham & Bruning, 2001), konu yonetimi (Bridges & Nelson, 2000),
kriz yonetimi (Coombs, 2000) olmak iizere cesitli halkla iliskiler islevleri

baglaminda bir¢ok alanda tartigilmistir.

Kurulus ve hedef kitle arasindaki iligkileri aciklamaya calisan birgok
arastirmaciya ek olarak bazi arastirmacilar, iligskisel bakis agisina yeni bir boyut
getirme girisiminde bulunmuslardir. Ornegin Taylor ve digerleri (2001), kurulus ve
hedef kitle arasindaki iligkisinin insasinda diizenleyici bir ilke olarak kabul edilen
simetri kavraminin yerini diyalogun alabilecegini ileri siirmektedir. Bu goriise paralel
olarak Kent ve Taylor (2002), halkla iliskiler uygulayicilarinin hedef kitle ile iliski
kurarken diyalojik bir yaklasim kullanmalar1 gerektigini, c¢ilinkii diyalojik bir
yaklagimin hem kurumsal hem de kamu ¢ikarlarina hizmet eden iligkiler kurdugunu

belirtmislerdir.
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Iliskisel perspektifte kurulus ve hedef kitle arasindaki iliskilerin basarili bir
sekilde yonetilmesini temel alan modeller, iligki yOnetimi teorisinin Onemli bir
asamasini olusturmaktadir. Bu baglamda iligki yonetiminde bir siire¢ modeli olan
"SMART” olusturulmustur. Model, kurulus ve hedef kitle arasindaki iligkilerin
yonetilmesinde atilmast gereken bazi adimlari tanimlamaktadir. Bunlar; tarama
(analiz), haritalandirma (plan), harekete gecme (test etme), kullanima sunma
(uygulama), takip (degerlendirme) degerlendirme asamalarindan olusmaktadir

(Bruning & Ledingham, 2000, s. 92).

“SMART” modelinin devaminda Bruning ve Ledingham (2002), kisilerarasi
iliski modeline dayanan kurulus-hedef kitle iligkisi gelisim modeli olusturmus ve test
etmislerdir. Sonuclar, sembolik ve davramis kaliplarindaki degisikliklerin iliski
kalitesindeki artis ve diistislerle iliskili oldugunu ve iliski asamalar1i modelinin, ajans-
misteri iliskilerini beslemek, slirdiirmek ve gelistirmek i¢in bir temel

olusturabilecegini gostermistir.

Halkla iliskilerde kurulus ve hedef kitle arasindaki iliski ile ilgili yapilan birgok
calismada, iligkiyi gelistirmek ve siirdliirmek i¢in ortaya konan modellerle birlikte
Ledingham (2001, ss. 286-287), halkla iliskiler ¢aligmasi, 6gretimi ve uygulamasi
i¢in bir gerceve olarak iligkisel perspektifi tesvik eden dort onemli gelisme oldugunu
belirmektedir. Iliskisel perspektifin bir teori olarak ortaya ¢ikmasina neden olan

gelismeler asagida 6zetlenmektedir:
1. Halkla iliskilerde iligkilerin merkezi roliiniin taninmast,
2. Halkla iligkileri bir yonetim fonksiyonu olarak yeniden kavramsallastirmak,
3. Kurulus-hedef kitle iliskilerinin bilesenlerinin ve tiirlerinin tanimlanmasi,

4. 1liskinin 6nciillerini, siireclerini ve sonuglarmi barindiran kurulus-hedef kitle

iliski modellerinin ingasidir.

Tiim bu gelismelerden hareketle Ledingham (2003), iligski yonetimini kurulus
ve hedef kitle iliskilerini aciklamak i¢in genel bir halkla iligkiler teorisi olarak

tanimlamastir.
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Iliski yonetimi teorisi, etkili kurulus-hedef iliskileri gelistirmenin faydalarimi
ampirik olarak belirlemek ve dogrulamak, mevcut aragtirmalara rehberlik etmek
amaciyla birgok arastirma tarafindan kullamilmustir. iliski yonetimi teorisini temel
alarak bu doneme dek yapilan ¢aligmalardan elde edilen aksiyomlar asagidaki gibi

ozetlenmektedir (Ledingham, 2003, s. 195):
1. Kurulus ve hedef kitle iliskileri islevseldir.
2. Iliskiler dinamiktir, zamanla degisebilirler.
3. Iliskiler hedef odaklidur.

4. Kurulus-hedef kitle iligskilerinin Onciilleri ve sonuglar1 bulunmaktadir. Bunlar
iliski kalitesi, iliski siirdiirme stratejileri, iliski tiirii ve iliskideki aktorler agisindan
analiz edilebilmektedir. Iliskiler, etkilesim halindeki kuruluslarin ve kamuoyunun

algilanan ihtiyaglar1 ve istekleri tarafindan yonlendirilir.

5. Kurulus ve hedef kitle arasindaki iliskilerin devami beklentilerin karsilanma
derecesine baglidir. Bu beklentiler, kuruluslar ve hedef kitle arasindaki etkilesimler
ile ifade edilebilmektedir. Etkilesim, iletisimi igerir ancak iletisim iliski kurmanin tek

araci degildir.

6. lliskiler, iliskisel gecmisten, iliskinin dogasindan, karsilikli olmadan

etkilenmektedir.

7. Kurulus ve hedef kitle arasindaki iliskiler, iligkilerin algilanmasindan
bagimsiz olarak iliski tiirline (kisisel, profesyonel, topluluk, sembolik ve davranigsal)

gore tanimlanabilir.
8. Halkla iligkiler alaninin asil odak noktasi iletisim degil iliskilerdir.

9. Destekleyici kurumsal davranisin yoklugunda iletisim, tek basina uzun

vadeli iligkileri siirdiiremez.

10. Kurulus ve hedef kitle arasindaki iliskilerin etkin yonetimi, karsilikli
anlayis1 ve faydayi destekler.
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11. Iliski perspektifi halkla iliskiler siirecinin tamaminda ve tiim halkla iliskiler
tekniklerinde gecerlidir.

Iliski yonetimi teorisi, iliskileri aciklamak icin genel bir teori olarak kabul
edildigi giinden bugiine, kurulus ve hedef kitle iliskisini agiklamak adina gegerliligini
koruyan teorilerden biri olmaya devam etmektedir. Ledingham, yakin tarihli
calismasinda iligki yonetimini “Halka fayda saglamayi, krizle basa ¢ikmak igin
yonergeler sunmayi, topluma faydali olmay1 ve bunu yalnizca verimli degil, ayni
zamanda etik bir sekilde gergeklestirmeyi amaglayan normatif bir halkla iligkiler

teorisi” olarak tanimlamaktadir (2021, s. 428).

2.2 Kurulus-Hedef Kitle liski Gelistirme Stratejileri

Broom ve digerleri (2000), kurulus-hedef kitle iliskilerini olusturma ve
stirdiirme siirecinde iliskinin Onciilleri ve sonuglar1 oldugunu ileri siirerek bir model
onermislerdir. Bu modele gore onciiller, iliskiye girmeyi diisiinen bir veya daha fazla
tarafin belirledigi algilar, giidiiler, ihtiyaclar ve davranmiglar araciligryla iliskisel
gelistiriciler olarak hareket etmektedir. Bir iligskinin Onciilleri, tutum degisikligiyle
sonuc¢lanir. Bu durum, nihai olarak yeni gelisen bir iligkide ilk iletisime ve eyleme
yol agmaktadir. Iliski icerisinde bu tarz eylemler, iliskisel sonuglari meydana
getirmektedir. Iliskinin sonuglari, cevreyi degistirme ve kurumun hem i¢inde hem de
disinda hedef kitlelere ulagma, siirdiirme veya degistirme etkisine sahip ¢iktilardan

olusmaktadir.

Grunig ve Huang (2000), kisileraras1 iligkiler perspektifinden yola ¢ikarak,
kuruluslarin hangi iliskilere ihtiya¢ duydugu, hedef kitleyi tanimlayan onciiller, bu
iligkileri gelistirmek i¢in kullanilan stratejiler ve bu stratejilerin boyutlar1 ve
sonuclarint ortaya koymuslardir. Hon ve Grunig (1999), en basarili kurulus-hedef
kitle iligkilerinin iki yonlii ve simetrik iliskiler oldugunu 6ne siirerek, kurum ve hedef
kitle arasindaki basarili iliskilerin, taraflar etkileyen iki yonlii bir iletisim siireciyle
gelistirilebilecegini one siirmiislerdir. Yazarlar, kurulus ve hedef kile arasindaki
simetrik iligki yonetimini vurgulayan alt1 kavrami tanitmislardir. Bu kavramlar daha
sonrasinda Grunig ve Huang (2000) tarafindan iligki gelistirme/slirdlirme stratejileri

olarak isimlendirilmistir. Bu stratejiler:
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Erisim: Kurulus ve hedef kitle arasinda iliski gelistirme stratejisi olarak erigim,
iliskide taraflardan birinin (kurum veya hedef kitle) diger tarafa ulasmak, goriis ve
diisiincelerini ifade etmek veya paylasmak i¢in kullandigi bir stratejidir (Hon &
Grunig 1999). Baska bir ifadeyle, kurumun stratejik hedef kitlesinin kendisine
erismesine yardimci olan iletisim kanallar1 veya medya kuruluslarini kullanarak bu
iliskiyi siirdiirmek i¢in gosterdigi ¢abanin derecesi olarak tanimlanabilir (Ki & Hon,

2009).

Olumluluk: “Kurumun veya hedef kitlenin, ilgili taraflar i¢in iliskiyi daha
keyifli hale getirmek amaciyla yaptig1 her sey” olarak tanimlanmaktadir (Hon &
Grunig, 1999). Bir baska ifadeyle olumluluk, kilit hedef kitleler i¢in kuruluslarin
iliskiyi daha keyifli hale getirme cabalarindan ne 6l¢iide faydalandiginin derecesi

olarak tanimlanabilir (Ki & Hon, 2009).

Acikhk: Bir iligskide taraflarin birbirine karst duygu ve diisiincelerini agikca
ifade etmesi olarak tanimlanabilir (Hon & Grunig, 1999). Bir bagka ifadeyle agiklik,
bir kurumun hedef kitlesine ne yaptigr ile ilgili bilgi vermesi seklinde
tanimlanmaktadir (Ki & Hon, 2009). Grunig ve Huang (2000), agikligin iligki
kalitesinin etkili bir 6lgiisii olabilecegini, halkla iligkiler yoneticilerinin hedef
kitleden gelen sikayetleri, sorular1 ve diger temaslar1 degerlendirerek acikligi

Olgebileceklerini One siirmektedir.

Gorev Paylasimi: Kurum ve hedef kitlenin ortak veya ayri1 sorunlarin
¢Oziimiinde paylasimda bulunmasidir. Bu tiir gorevlere ornek olarak kurulusun,
kamunun veya her ikisinin ¢ikarina olan topluluk sorunlarini yonetmek, istthdam
saglamak, kar elde etmek verilebilir. Bir kurumun hedef kitleyi ilgilendiren sorunlara
veya konulara yanit verme c¢abasi, sosyal sorumluluk raporlar1 araciligiyla
degerlendirilebilir (Hon & Grunig, 1999). Bir baska ifadeyle, bir kurumun projeler
tizerinde ¢alisma veya kurulus ile hedef kitlesi arasindaki ortak ¢ikarlari ilgilendiren
sorunlarin ¢odziimiinde paylasma c¢abalar1 olarak tanimlanmaktadir. Dolayisiyla
gorevlerin paylasimi, iliskide taraflarin birbirine bagimli hedeflerine ulasabilmesi
icin ortak sorumluluklarini yerine getirme istekliligidir. Kurulugsun toplum odakl1 bir
bakis acis1 kazanmasi, ag olusturma ve gorev paylasimi yoluyla ger¢eklesmektedir

(Sweetser & Kelleher, 2016).
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Ag Olusturma: Kuruluslarin, cevreci oOrgiitler, sendikalar veya topluluk
gruplar1 gibi kendi kamuoyuyla baglanti kurmasi ve is birligi icerisinde olmasi

seklinde ifade edilebilir (Hon & Grunig, 1999).

Giivence: Kurulus ve hedef kitlenin karsilikli olarak iliskiyi siirdiirmeye
yonelik gostermis olduklari ¢aba ve aldiklar1 sorumlulugu ifade etmektedir. iliskide
taraflarin birbirlerine iligkiyi siirdiirme konusunda giivence verdiklerinde ortaya
cikmaktadir. Giivenceleri bir iligki gelistirme stratejisi olarak kullanan bir kurum,

hedef kitlesine verdigi degeri gili¢lendirebilmektedir (Hon & Grunig, 1999).

Bu alt1 iligki gelistirme/siirdiirme stratejisi yalnizca kurum ve hedef kitle
arasindaki iligkisinin anlik durumunu degerlendirmeye hizmet etmez, ayni zamanda
uzun vadeli iligkisel sonuglarin onciilleri olarak hizmet etmektedir (Hon & Grunig,

1999).

Grunig ve Huang (2000), kurulus ve hedef kitle arasindaki simetrik iletigimi
vurgulayarak ortaya koydugu iliski gelistirme/siirdiirme stratejilerinin yani sira,
kurulus-hedef kitle iliskisinde biitiinlestirici strateji, dagitim stratejisi ve ¢ift tarafl
ilgi stratejilerini ekleyerek simetrik ve biitiinlestirici stratejilerin, kurulus-hedef kitle
iligkilerini siirdiirmede asimetrik ve dagitict stratejilerden daha etkili oldugu

sonucuna varmiglardir.

Iliski siirdiirme/gelistirme stratejilerine ek olarak ortaya cikan bu stratejileri

kisaca aciklamak gerekirse (Hon & Grunig 1999, s. 16):

Biitiinlestirici strateji: Bu strateji, kurum ve hedef kitle arasinda karsilikli
fayda gozetilerek birlikte hareket etme, ortak karar alma yoluyla problemleri
¢O6zmeyi amaclamaktadir. Bir kurulus ile hedef kitlesi arasindaki uzun vadeli iliskinin
biitiinliigline deger veren bir kazan-kazan ¢Ozlimiidiir. Simetrik iliskinin tim

ozelliklerini destekleyen bu strateji, is birligi ve agikliga dayanmaktadir.

Dagitim stratejisi: Bu strateji, kurulus ve hedef kitle arasindaki iliskide
taraflardan birinin kazancini maksimize ederken kayiplarini minimize etmesidir.

Biitiinlestirici stratejilerin aksine kazan-kaybet sistemine dayanmaktadir. Asimetrik
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iligkinin tiim 6zelliklerini igeren bu strateji, taraflardan birinin digerine iistiin gelmek

i¢cin uyguladigi ikna etme ve kontrol altina alma taktiklerini icermektedir.

Cift tarafl ilgi stratejisi: Kurulus ile hedef kitle arasindaki karsilikli ¢ikarlarin
dengelenmesi olarak aciklanabilmektedir. Hedef kitle talepleri ile kurumun
taleplerinin dengelenmesi noktasinda her iki tarafin da ihtiyaglarin1 gozeterek

pozisyon almasi iizerine kuruludur.

Grunig ve Huang (2000), iliski gelistirme ve siirdiirme stratejilerinin, iligkilerin
sonuglariyla Olciilebilecegini 6ne slirmektedir. Geleneksel olarak uygulayicilar,
halkla iliskilerin etkinligini degerlendirmek icin kisa siireli g¢iktilar1 veya belirli
programlarin sonuglarin1 kullanirlar. Arastirmacilar, bu tiir kisa vadeli iliski
sonuclarmin aksine, kurulus hedef kitle iliskilerinin uzun vadeli sonucglar1 olarak
gormektedir (Hon & Grunig, 1999; Grunig & Huang, 2000). Calismamizin bundan
sonraki boliimiinde kurum-hedef kitle arasindaki iligki ¢iktilar1 ve sonuglart detayli

olarak ele alinacaktir.

2.3 Kurulus-Hedef Kitle Tliskisinin Ciktilar1 ve Sonuclar

Halkla iligkilerin boyutlarini ortaya ¢ikarma g¢abalar1 sayesinde daha once de
ifade edildigi gibi Broom ve digerleri (1997, s. 2000), kurulus-hedef kitle iliskisinin
onciillerini ve sonuglarini tanimlayan 6ncii calismalardan birini gerceklestirmislerdir.
Buna gore onciiller, iliskiye girmeyi diisiinen bir veya daha fazla tarafin belirledigi
algilar, giidiiler, ihtiyaglar ve davraniglar aracilifiyla iliskisel gelistiriciler olarak
hareket etmektedir. Sonuclar ise hedef kitlenin kurulusa yonelik algilari, tutumlart ve

davranislarini ifade etmektedir.

Ferguson'dan (1984) baslayarak bircok aragtirmaci, kurum ve hedef kitle
arasindaki iligkileri degerlendirirken; incelenmesi gereken boyutlara iliskin
onerilerde bulunmuslardir. Tablo 2’de kurum-hedef kitle iliskilerini 6lgmeye yonelik

boyutlar 6zetlenmektedir.
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Tablo 2. Kurulus Hedef Kitle Iliskisinin Boyutlar

Arastirmaci Iliskisel Boyut

(Grunig, L.A vd., 1992) Kargiliklilik

Giliven

Karsiliklt Mesruiyet
Aciklik

Karsilikli Memnuniyet
Karsilikli Anlayis

(Huang, 1997°den aktaran Jo, 2003) Giliven

Karsilikli1 Kontrol
Iliskisel Baglilik
[liskisel Memnuniyet

(Ledingham & Bruning 1998) Giliven

Baglilik
Acgiklik
Yatirim
flginlik

(Bruning & Ledingham, 1999) Giliven

Acgiklik

Ilginlik

Yatirim

Baglilik

Karsiliklt Olma
Karsiliklt Mesruiyet
Karsiliklt Anlayis

(Hon & Grunig, 1999) Karsilikli Kontrol
Giliven
Memnuniyet
Baglhilik

Degisim Iliskileri
Toplumsal Iliskiler

(Grunig & Huang, 2000) Giliven

Karsilikl1 Kontrol
Baglilik
Memnuniyet

(Huang, 2001) Giliven

Karsilikl1 Kontrol
Baglilik
Memnuniyet
Face-Favor

(Kim, 2001) Giliven

Baglilik

Ilginlik (Yerel veya Topluluk)
Itibar

(Bruning & Galloway, 2003) Antropomorfizm,
Mesleki faydalar/beklentiler,
Kisisel baglilik,
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Topluluk iyilestirme,
Alternatiflerin karsilastirilmasi.

(Ki & Hon, 2007b) Karsilikli Kontrol
Memnuniyet
Giliven

Baglilik

(Moon & Rhee, 2013) Memnuniyetsizlik,
Giivensizlik,

[liskide Baskin Olma
Coziinme

Shen (2017) Giliven
Giivensizlik
Karsilikl1 Kontrol
Baglilik
Memnuniyet

Ki ve digerleri (2023), iliski yonetimi literatiiriiniin 1997-2022 dénemi i¢indeki
durumunu degerlendirmeyi amaclayan ¢alismalarina gére 1997-2009 arasinda en ¢ok
alint1 yapilan ¢alismalardan sadece birkacinin 6lgek gelistirme 6zelligi tasidigini,
2010-2022 arasindaki calismalarin ise daha onceki Ol¢eklerin farkli iliski tiirlerine
uygulanmasina odaklanma egiliminde oldugunu ortaya koymuslardir. Bu ¢ikarimdan
hareketle yakin donemde gerceklesen ¢alismalarin, kurulus ve hedef kitle arasindaki
iliskilerinde yeni boyutlar ortaya koymak yerine daha once gelistirilen boyutlari

farkli alanlarda test etmeye odaklandiklar1 sdylenebilmektedir.

Literatiirde, kurulus ve hedef kitle iliskilerinin boyutlarina yonelik iki grup
calisma oldugu gériilmektedir (Huang & Zhang, 2013). Ilk gruptaki ¢alismalar, Hon
ve Grunig (1999) tarafindan gelistirilen 6lgegi temel almaktadir. Bu 6lcegi referans
alarak yapilan baz1 ¢aligmalar, sonraki donemlerde Ol¢limleri iyilestirme yoluna
gitmiglerdir (Ki & Hon, 2007a; Shen, 2017). Bu calismalar, kurum hedef kitle
iligkilerinde genellikle dort temel boyut iizerine odaklanmaktadir. Bunlar; giiven,

memnuniyet, baglilik ve karsilikli kontrol olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Ikinci gruptaki calismalar, kurulus-hedef kitle iligkilerini, hedef kitlenin bir
kurulusa yonelik tutumlar1 perspektifinden tanimlayan baska bir ¢alisma kiimesini
temsil etmektedir. Bu caligmalar, kurulus ve hedef kitle arasindaki iliskileri

antropomorfizm, mesleki faydalar/beklentiler, kisisel baglilik, toplumun gelisimi ve
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alternatiflerin karsilastirilmasi gibi farkli boyutlardan ele almislardir (Bruning &

Galloway, 2003; Ledingham, 2001; 2015).

Kurulus ve hedef kitle arasindaki iligskisinin sonuglari, arastirmacilar tarafindan
hedef kitlenin kurulusa yonelik algilari, tutumlar1 ve davranigsal sonuglari gibi farkl
baglamlar {izerinde test edilmistir. Ma ve digerleri (2023b), yapmis oldugu giincel
meta analiz ¢alismasinda, kurulus-hedef kitle iliskisinin sonuglarimi farkli ¢alismalar
lizerinden Ozetlemektedir. Buna gore; hedef kitlenin kuruluslar hakkindaki
diisiincelerinin toplami1 olarak tanimlanan itibar kavrami, kurulus-hedef kitle
iligkisinin baskin sonug¢larindan biri olarak kabul edilmektedir (Seltzer vd., 2013;
Kim vd., 2020). Bir bagska 6nemli sonu¢ tutumlar, genel olarak hedef kitlenin
kuruluslara yonelik tutum ve davranislari seklinde ifade edilmektedir. Ozellikle
hedef kitlelerin bir kurulusa karst olumlu veya olumsuz duygular1 géz Oniinde
bulunduruldugunda, tutumlarin kurulus ve hedef kitle arasindaki iliskiyi etkiledigi
varsayillmaktadir (Ki & Hon, 2012). Tutumlar, kurulus ve hedef kitle iliskisinde
farkli baglamlarda arastirilmistir. Marka tutumlan (Kim & Chan-Olmsted, 2005),
siyasi partilere yonelik tutumlar (Seltzer vd., 2013), spor takimlarina yd&nelik
tutumlar (Kim & Gower, 2023) bunlara 6rnek olarak gdosterilebilir. Kurum ve hedef
kitle iligkisinde diger sonuclar olumlu agizdan agiza iletisim (Browning vd., 2020,
Chen vd., 2021), satin alma niyeti (Abitbol & Sternadori, 2019), savunuculuk (Tsai
& Men, 2017; Sweeney vd., 2020), bilgi arama (Ni vd., 2019) olarak karsimiza

cikmakta, onemli sonuglar olarak ifade edilmektedir.

Literatiirde, kurulus ve hedef kitle iliskisine dair arastirmalar, kavramsal ve
teorik gelisim acisindan degerli bilgiler saglamaktadir. Halkla iligkiler
profesyonellerinin iliskilerdeki bozulma veya gerilemeyi gozlemlemelerine olanak
tantyan olumsuz boyutlarin, iliski yonetimi teorisini aciklamada degerli bilgiler
saglayacagi ongoriilmektedir. Bu baglamda, kurulus-hedef kitle iligskisinde giliven,
baglilik, memnuniyet ve karsilikli kontrol gibi olumlu sonuglarin zitt1 olarak,
kisileraras1 iliskiler ve iligkisel pazarlama arastirmalarinda kapsamli bir sekilde
incelenen dort olumsuz boyut Onerilmektedir. Bunlar; memnuniyetsizlik,

giivensizlik, iligkide baskin olma ve ¢oziinmedir (Moon & Rhee, 2013).
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Tiim bunlardan hareketle bu ¢alisma, kurulus-hedef kitle iligkilerini 6lgmek
icin daha once ifade edildigi lizere ilk grupta yapilan ¢alismalar1 temel almaktadir.
Bunun nedeni, literatiirde bir¢ok c¢alismanin Hon ve Grunig (1999) tarafindan
gelistirilen modelin iliski sonuglarmi degerlendirme agisinda giivenilir ve gecerli
bulmasidir (Hall, 2006; Ki & Hon, 2007b; O’Neil, 2007). Ayrica Grunig ve Huang
(2000), gilivenin, baghligin, karsilikli kontroliin ve memnuniyetin bir iligkinin
basarisini veya basarisizligini temsil ettigini belirtmislerdir. Bu ¢alisma kapsaminda
kurulug-hedef kitle iliskisinde literatiirde oldukg¢a yaygin olarak kullanilan dért boyut
tizerinde durulacaktir. Bunlar; karsilikli kontrol, gliven, baghilik ve memnuniyettir

(Grunig & Huang, 2000; Ki & Hon, 2007b; Men & Tsai, 2014).

2.3.1 Karsihikh Kontrol

Iligki y®netimi teorisinin ilk orneklerini veren Ferguson (1984) karsilikl
kontrolii, karsilikli olma veya giiciin yayilmasi olarak tanimlamaktadir. Hon ve
Grunig karsilikli kontrolii, iliskide taraflarin digeri lizerindeki etkiyi kabul etmesine

iligkin anlagma derecesi olarak tanimlamaktadir (1999, s. 3).

Karsilikli kontrolde taraflar arasindaki gii¢ kavrami, simetrik ve asimetrik iligki
baglaminda aciklanabilmektedir. Buna gore kurum ig¢indeki kisiler baskalarmi
kontrol etmeye ve kendilerine bagimli hale getirmeye calistiklarinda gii¢, asimetrik
olarak kullanilir. Buna karsilik, kurum igindeki herkesin ¢ikarma uygun olacak
sekilde giiclin ortak kullanimi1 ve is birligi yapildiginda ise gii¢, simetrik olarak

kullanilmaktadir (Grunig,1992, s. 564).

Kurum ile hedef kitle arasindaki iligskilerde karsilikli olma ilkesi hem kurumun
hem de hedef kitlenin karsilikl1 yarar esasina dayanmasini gerektirmektedir. Bu ilke,
iligkinin her iki tarafinin da birbirleri lizerinde bir miktar kontrol giicline sahip olmasi

gerektigini ifade etmektedir (Boztepe, 2014, s. 126).

Karsilikli kontrol, bir iliski siirecinde taraflarin kontrol miktarindan hosnut
olma derecesini ifade eden iliski ciktisidir. Kurulus ve hedef kitle arasindaki
iliskilerde baz1 gili¢ dengesizliklerinin dogal olmasiyla birlikte, taraflardan biri
digerinin lizerinde bir dereceye kadar kontrole sahip oldugunda olumlu iligkiler

ortaya ¢ikmaktadir. Iliskinin bir tarafi digerine giivendiginde, digerini daha fazla
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kontrol etmekten vazgegmeye goniillii olabilmektedir. Iliskide taraflar, iliskinin tiirii
ve yapisindan kaynakli olarak daha baskin olabilmektedir. Kontrol giiciine daha fazla
sahip olma durumu, taraflarin iliskiye duyduklar1 gereksinim, iliskide sahip olduklar1
kaynaklar, iliskiye yaptiklar1 yatirim boyutuyla dogrudan iliskilidir (Boztepe, 2014,
ss. 126-127).

Karsilikli kontrol tartismalari, ikili ve tek tarafli kontrol arasindaki farkliliklara
odaklanmaktadir. Karsiliklt kontrol, iliskide her iki tarafin da karsilikli kararlar
almas1 anlamina gelir ve istikrar ile dengeye olumlu etkileri olup, fikir birligini ifade
eder. Tek tarafli kontrolde ise, karar alma siirecinde bir taraf digerine gore daha fazla
etkiye sahiptir. Tim iligki stratejilerinde pozitiflik, karar alma siirecine katilim, iki
yonlil iletisim ve diyalog, karsilikli kontroliin giiclii onciileridir. Karsilikli kontrol,
denetleme ve giic anlamma gelmemeli; miizakere, karsilikli ¢ikar, deger ve

sorumluluklarin paylasilmasi anlamina gelmelidir (Celebi, 2019, s. 12).

2.3.2 Giiven

Kurulus ve hedef kitle iliskisinde giiven, bir kurumun var olabilmesi i¢in kritik
bilesen olarak kabul edilmektedir (Huang, 2001). Giiven, iligkileri mesrulastirmanin
anahtar1 olarak kabul edilir ve hedef kitlenin diirtistliik, giivenilirlik ve agiklik
algisim1 igermektedir (Ki & Hon, 2007b; Scott, 2006; Jo vd., 2004). Iliskisel
paradigmanin boyutlarindan biri olan giiven; iletisim, pazarlama ve sosyal psikoloji
gibi disiplinlerde ve tiim halkla iligkiler uygulamalarinda varligin1 gdéstermektedir

(Park, 2012).

Hon ve Grunig (1999, s. 3), giiven kavramini, “iliski siirecinde taraflarin
birbirine olan giliveni ve bir tarafin digerine kendini a¢ma istegi” olarak
tanimlamaktadir. Giivenin ii¢ boyutu vardir. Bunlar: diiriistliik, gilivenilebilirlik ve
yeterliliktir. Diiriistliik, bir kurulusun adil ve/veya adil olduguna olan inang;
giivenilirlik, hedef kitlenin bir kurulusun vermis oldugu vaatleri yerine getirecegine
dair inancz; yeterlilik ise hedef kitlenin bir kurulusun vermis oldugu vaatleri yerine

getirme yetenegine olan inanci temsil etmektedir.

Kuruluslar hem i¢ hem de dis hedef kitleleriyle olan iligkilerinde, beklentilerin

karsilanmasina odaklanarak giiven olusturabilirler. Hedef kitle beklentilerini
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kargilamaya yonelik tiim karar ve uygulamalar ile bu yondeki iletisim siiregleri,
kuruma yonelik giliven algisinin olugsmasma katki saglar. Ancak, bireysel
beklentilerin gbz ardi edilmesi giiven algisini olumsuz etkileyebilir. Bu durumun
devam etmesi halinde mevcut giiven algisinin zayiflamasi veya tamamen yok olmasi,

kurumlar i¢in ciddi bir dezavantaj olusturabilmektedir (Boztepe, 2014, s. 123).

Giivenilirlik, hedef kitlelerin kurumu nasil algiladigin1 tanimlamaktadir.
Kurulus ve hedef kitle arasindaki giiven kayboldugunda, bu gilivenin onarimi uzun
stirmektedir. Halkla iligkiler uygulayicilari, kurum ve hedef kitle arasindaki
giivenilirligi inga etmek, artirmak ve siirdiirmek adina aktif bir rol oynamalidir.
Samimiyet, itibar, etkili iletisim, inandiricilik, tutarlilik ve etik degerler, giivenilirligi

artirmaya yardimci olan unsurlardir (Celebi, 2019, s. 13).

Kurum ve hedef kitle arasinda giiven olugmasin1 saglayan bir bagka 6nemli
faktor iletisim tarzlaridir. Kurumlarin hedef kitle ile olan iletisimlerini ¢ift yonli
simetrik halkla iliskiler anlayis1 ile yonetilmesi gerekmektedir. Bu yaklasim, hedef
kitleler ile diyaloga dayali iletisime destek olarak, iligkilerin uzun yillar boyunca

stirdiiriilebilir olmasinda etkili olmaktadir (Boztepe, 2014, s. 124).

2.3.3 Baghhk

Morgan ve Hunt (1994), baglilik kavramm “iliskide taraflarm bir iliskiyi
siirdiirmek i¢in gosterdigi azami cabaya deger olduguna dair inanci” seklinde
tanimlamaktadir. Moorman ve Zaltman’a (1992) gore ise baglilik, “Degerli bir
iliskiyi stirdiirmeye yonelik kalict bir istek” olarak ifade edilmektedir. Giiven
boyutuna benzer sekilde baglilik da kurum ve hedef kitle arasinda olumlu iligkiler

gelistirmeyi saglayan temel bir bilesen olarak kabul edilmektedir.

Hon ve Grunig, kurulus ve hedef kitle arasindaki iliskilerde bagliligi, “her bir
tarafin iligkinin siirdiiriilmesi ve gelistirilmesi i¢in enerji harcamaya deger olduguna
ne Ol¢iide inandig1 ve hissettigi” seklinde tanimlamakta ve baghligin iki boyutu
oldugunu vurgulamaktadir (1999, s. 3). Bu boyutlar, siireklilik ve duygusal
bagliliktir. Kurulus ve hedef kitle iligkisi baglaminda siireklilik, taraflarin iligkiyi

stirdirme istekliligini ifade ederken, duygusal baglilik, kurulusun yararina olumlu
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davranma ve kurulusla iliskiyi siirdiirme yoniindeki gii¢lii istegi ifade eder (Grunig &

Huang, 2000).

Baglilik, sadakat unsurudur ve deger verilen bir iligkiyi koruma ve siirdiirme
istegini ifade eder. Baglilik, gelecekteki davraniglarin ve niyetlerin bir gostergesi
olabilmektedir. Iliski yonetimi, hedef kitle algilarina yonelik giiclii bir motivasyon
kaynagidir. Bu yiizden bu tarz davraniglar bir sosyal sorumluluk tarzi olarak
goriilmelidir. Halkla iliskiler uygulayicilari, hedef kitleleriyle simetrik bir strateji
kullanarak bireysel iliskiler kurdugunda, karsilikli baghlik olusur. Bu baglilik, her iki
tarafin da iliskiden daha fazla yarar saglamasina katki saglar (Celebi, 2019, s. 16).

Kurumlarin iliski stirecinde hedef kitlenin beklentilerini karsilamalari, hedef
kitlenin kurumla olan iligkilerinden memnun olma derecelerini artirmaya yonelik,
faaliyetlerde bulunmalari, iligkiye devam etme olasiligmi gii¢lendirerek, iliskiye
yonelik bagliligin ortaya ¢ikmasini desteklemelidir. Boylelikle, hedef kitlenin
kurumla olan iligkilerine yonelik daha iyi alternatifler bulma arayisinin ya da mevcut
alternatiflerin hedef kitle tarafindan daha iyi bir segenek olarak algilanmasinin 6niine

geemis olunur (Boztepe, 2014, s. 131).

2.3.4 Memnuniyet

Memnuniyet, iligkide taraflardan birinin veya her ikisinin de iligkiyi siirdiirmek
icin digerine karsi olumlu hissetme derecesidir. Ayrica memnuniyet, taraflarin
iligkiyi siirdiirme davraniglarinin olumlu olduguna inanmasi durumunda da ortaya
cikmaktadir (Hon & Grunig, 1999, s. 20). Memnuniyet; maliyetlerin, faydalarin,
beklentilerin ve performansin karsilikli etkilesim de dahil olmak {izere bir iliskinin

genel degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir (Scott, 2006; Jo vd., 2004).

Kurulus-hedef kitle iliskisinin ¢iktilarindan giiven ve karsilikli kontrol bilissel
boyutlar1 igerirken, memnuniyet duygusal boyutla iliskilidir (Grunig & Huang,
2000). Ornegin, hedef kitlenin bir kuruma kars1 hosgérii, iyi niyet, sevgi ve saygi gibi

olumlu duygular beslemesi duygusal boyut ile aciklanabilmektedir.

Halkla iliskiler uygulamalariyla memnuniyet olusturmak icin hedef kitleye

kendilerini degerli hissettirmek Onemlidir. Bu basit, ancak siklikla ihmal edilen
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yaklagim, hedef kitlenin kuruma olan giivenini ve kurumsal bagliligini aratirabilir.
Memnuniyet agisindan, kurulus ve hedef kitle iliskilerinin davranigsal ve tutumsal
yonlerine odaklanilmalidir. Memnuniyet duygusunu ortaya ¢ikarmak icin farkl iligki

yonetimi stratejilerinin uygulanmasi gerekmektedir (Celebi, 2019, s. 16).

Hedef kitleler, kuruluslarla olan iligkilerini degerlendirdiklerinde, tatmin edici
bir iligkinin varligina dair bir algiya sahip olurlarsa, kuruma yonelik olumlu duygu ve
diisiincelere sahip olacak ve olumlu davraniglar sergileme egilimi gostereceklerdir.
Hedef kitlelerin kuruma yonelik olumlu bir tutuma sahip olmasi, kurumlarin
amaglaria ulagsmalarinda olduk¢a onem tastyan bir giicten destek almasi anlamina
gelmektedir. Ancak, bu destek ayni zamanda kuruluslara yeni sorumluluklar da
yiikler. Kurumlar, iliski yOnetimi programlar1 cercevesinde tiim halkla iligkiler
cabalarin1 planlamali ve uygulamaya koymali, hedef kitlelerin gereksinim, beklenti
ve ilgilerini tiim karar ve faaliyetlerinde dikkate almal1 ve hedef kitlelerin destegi ile

onayinin stirekliligini saglamak icin ¢aba gostermelidir (Boztepe, 2014, s. 133).

2.4 Kurulus-Hedef Kitle Iliskisinde Yeni Paradigma: Etkilesim
(Engagement)

Etkilesim kavraminin tanimlanmasi konusunda literatiirde fikir birligi olmadig:
ilk boliimde detayli olarak tartisilmistir. Ayrica, Tiirkge ¢evirisi konusunda da farkli
disiplinlerde bir uzlasi saglanamadigr vurgulanmigtir. Halkla iliskiler disiplini
igerisinde etkilesim kavramina yonelik Tiirkce g¢evirilere baktigimizda Yildirim ve
Karafes (2011), “Public Engagement” kavramina atifta bulunarak “Kamusal
Biitiinlesme” olarak cevirmistir. Aktas (2019), iletisim ve halkla iligkiler disiplini
icerisinde  “Engagement” kavraminin Tiirkge literatiirde heniiz yerlesiklik
kazanmamis oldugunu ifade ederek, kavramin cevirisini “baglanti ve baglantili

olma/baglantililik” olarak ele almistir.

Aktas (2019), halkla iligkiler ile dijital iletisim arasinda bag kuran makalelerin
yakin donemli gelisim seyrini ele aldig1 ¢aligmalarinda, “Engagement” konusunun
dijital ve sosyal medya incelemelerinde one ¢ikan bir arastirma bagligi oldugu ortaya
koymaktadir. Bu durum, Sanchez (2017), Taylor ve Kent (2014) bulgulariyla da
uyumludur. Ulusal alanyazin incelendiginde dijital iletisim ve sosyal medya alaninda

yapilan caligmalarda “Engagement” kavrammin etkilesim olarak c¢evrildigi
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goriilmektedir (Bitiktas & Tuna, 2020; Sirzad, 2019; Sevilay, 2020; Tekin, 2023;
Dokumaci & Mohamed, 2021). Bu ¢alisma konusu itibariyle halkla iligkiler, dijital
iletisim ve sosyal medya alaninda oldugundan dolayi, kavramin “etkilesim” olarak

ele alinmasi uygun goriilmiistiir.

Halkla iligkiler alaninda paradigma arayisi, erken donemde tutarli bir tema
olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Halkla iligkiler alaninda yapilan ilk ¢alismalarda
sistem teorisi baskin paradigma olarak ortaya c¢ikmis ve bircok paradigmanin
gelistirilmesine rehberlik etmistir (Hiscock, 2019). Bunun yani sira basin ajansi,
kamuoyu bilgilendirme, iki yonlii asimetrik iletisim ve iki yonlii simetrik iletisim
asamalarindan olusan dortlii iletisim modeli (Grunig ve Hunt, 1984), miikemmellik
teorisi (Grunig, 1992) halkla iligkiler alaninda bir¢ok arastirmaya konu olmus 6ncii
teorilerin basinda gelmektedir. Giiniimiize gelindiginde diyalojik teori (Kent &
Taylor, 2002), iliski yonetimi teorisi (Ledingham, 2003), karmasiklik teorisi (Gower,
2006) ve evrim teorisi (Greenwood, 2010) gibi bir¢ok farkli paradigma, halkla

iligkiler alaninda arastirmacilar tarafindan kabul gérmiistiir.

Botan ve Taylor (2004) tarafindan halkla iliskilerde hangi paradigmalarin
hakim oldugunu tespit etmek amaciyla yaptiklari literatiir taramasinda, simetrik
perspektifinin  1980'lerin sonlarindan 2000'lerin baslarina kadar baskin teorik
paradigma olarak hizmet ettigi sonucuna varmislardir. Yazarlar, alanin islevsel bir
perspektiften, birlikte yaratim perspektifine dogru gegis yaptigint belirtmislerdir.
Birlikte yaratim aragtirmalarinin Ornekleri arasinda kurulus-hedef kitle iligkileri,
topluluk teorisi, ortak yonelim teorisi, uyum teorisi ve diyalojik teori alaninda

yapilan ¢alismalar 6rnek olarak gosterilebilmektedir.

Dijital teknolojilerin yiikselisi ile birlikte halkla iligkiler arastirmalarinin
yerlesik paradigmasinin ne 6l¢iide degistirdigini aragtiran Huang ve digerlerine gore
(2017), “Paradigma degisimleri, yeni ger¢eklerin artan kesiflerin, bir disiplin i¢indeki
yerlesik teorilere kademeli olarak meydan okudugu ve sonunda eski paradigmayi
yenisiyle degistirdigi siire¢ler olarak gérmektedir.” Buna gore yaptiklari literatiir
taramasinda, 2008 yilindan giinlimiize kadar olan calismalarda ¢evrimig¢i halkla
iligkiler aragtirmalarinin daha ¢ok sosyal medyaya odaklandigini ortaya

koymuslardir. Ayrica, kurum ve hedef kitle arasindaki iliskileri teorik olarak bir
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temele dayandirmak adina, mevcut literatiiriin miikemmellik teorisi ve diyalojik
iletisim teorisine odaklandiginin altim1 ¢izmislerdir. Diyalog ve miikemmellik
teorilerine ek olarak, ¢evrimi¢i halkla iliskiler arastirmalarinda kullanilan durumsal
teori, paydas ve iligki yOnetimi teorisi gibi diger teorilerin de ortak yaratim

perspektifine dayanarak kullanildig1 sonucuna varmislardir.

Yeni medyanin halkla iliskiler ve kurulus-hedef kitle iliskisine etkileri
konusunda genis bir literatiir ¢alismasi ortaya koyan Duhe’ye gore (2015), halkla
iligkiler alaninda yeni medyay1 ele alan g¢alismalarin potansiyel olarak paradigma
degistirmeye yonelik modeller, g¢erceveler, felsefeler ve metodolojilerle halkla
iliskiler disiplinine biiylik katki saglamaktadir. Bu baglamda halkla iliskilerde yeni
medyanin etkilerine yonelik arastirmalar1 yedi baslik altinda incelemistir. Bunlar; 1-
Diyalojik katkilar, 2- Etkilesim katkilari, 3- Blog katkilari, 4- Kriz katkilari, 5-
Uluslararas1 katkilar, 6- Medya iligkileri katkilari, 7- Diger katkilardir. Diyalojik
katkilar, cevrimigi halkla iligkiler alaninda daha 6ncede ifade edildigi gibi kurulus ve
hedef kitle arasindaki iliskilerde diyalogu 6n plana ¢ikarmaktadir. Etkilesim katkilari
ve blog katkilar1 alaninda yapilan ¢alismalar, diyalojik ilisgki merkezli ele alinsa da
ozellikle etkilesim katkilar1 alanindaki ¢aligsmalara iliski yOnetimi teorisinin temel
olusturdugu soylenebilmektedir. Yeni medyanin kriz, uluslararasi iliskiler ve medya
iligkilerine yonelik potansiyeline bircok arastirma farkli baglamlarda dikkat
cekmektedir. Diger katkilar kismi1 bu noktada 6nem tasimaktadir. Nitekim Duhe
(2015), diger kategorisini “teorisiz” olarak nitelendirerek, bu alanda yapilan
caligmalarin ciddi anlamda teori gelistirme potansiyeline vurgu yapmaktadir. Halkla
iligkilerde 6zellikle teknolojik gelismelerle birlikte yeni bir paradigma olarak lanse

edilen etkilesim kavraminin da bu kategoride yer aldig1 sylenebilir.

Teknolojik gelismelerle birlikte iliski, hedef kitle, iletisim gibi kavramlarin
halkla iligkiler disiplini igerisinde yeniden ele alinmas1 gerektigi giindeme gelmis,
bircok uygulayic1 ve arastirmaci farkli bakis acilar1 gelistirmeye odaklanmistir.
Bagimsiz halkla iliskiler ajansi Edelman'in baskani ve CEO'su Richard Edelman
giincel gelismelere atifta bulunarak halkla iligkilerde paradigma degisimi ¢agrisinda

bulunmus, etkilesim kavramini halkla iligkilerin gelecegi olarak lanse etmistir
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(Edelman, 2008). Kavramin kokenleri uygulamaya dayansa da akademik anlamda

ilgi gormiis birgok c¢alisma yapilmasina zemin hazirlamistir (Dhanesh, 2017, s. 925).

Halkla iliskiler alanindaki bir¢ok uygulayict ve uzman, yeni teknolojik ve
sosyal gelismeler baglaminda etkilesim kavramimin artan Onemini vurgulamistir
(Hutchins & Tindall, 2016; Johnston, 2014). Hutchins ve Tindall (2016), yiiksek
etkilesimli kamularin geleneksel halkla iliskiler teorik varsayimlarina ve modellerine
temelden meydan okudugunu, halkla iligkilerin ama¢ ve uygulamasinin yeniden
tanimladiginin altinm1 ¢izmektedir. Benzer sekilde Johnston etkilesimi, "21. yilizyilda
halkla iliskiler i¢in yeni bir paradigma” olarak nitelendirmis, etkilesim kavramini
“Halkla iligkilerde islevselci, aragsal ve elestirel temellere meydan okuyan ve ona

katkida bulunan" olarak lanse etmistir (2014, s. 381).

Halkla iligkiler ve etkilesim kavraminin teorik olarak giiclendirilmesi ve
giderek artan Onemine karsin aragtirmacilar konuyu farkli baglamlarda ele
almiglardir. Kang (2014), Dbireysel diizeyde hedef kitle etkilesimini
kavramsallastirmis ve islevsel hale getirmistir. Bu baglamda temel halkla iligkiler
kavramlar1 ve destekleyici davranigsal niyetlerle iliskili olarak hedef kitle
etkilesiminin mikro modelini test etmistir. Ayrica ¢alisma, hedef kitlenin bir kurulusa
yonelik destekleyici davraniglarin1 ortaya c¢ikaran motivasyon araci etkilesimi,
duygusal bilesen olarak halkla iliskiler disiplinine dahil etmeye calismistir. Men ve
Tsai (2012), sosyal ag baglaminda hedef kitle etkilesimini bunun iligkisel ve
davranigssal sonuglar1 tlizerindeki etkisini ele almaktadir. Devin ve Lane
(2014), etkilesim ve KSS arasindaki baglantiy1 incelemek i¢in onciiller, uygulama ve
sonuclardan olusan meta diizeyde bir siire¢ modeli ortaya koymustur. Taylor ve Kent
(2014) ise etkilesimi diyalojik iletisim teorisi i¢cinde konumlandirarak, etkilesim

baglamini bir yonelim ve yaklasim olarak belirtmistir.

Hedef kitle etkilesiminin ¢esitli paydas gruplar1 ve baglamlarla olan genis ilgisi
g6z Oniine alindiginda farkli tanimlar1 ortaya ¢ikmistir. Bruce ve Shelley’e gore
(2010, s. 3), “Bir kurulusun paydaslarini anlamak, yapmis oldugu faaliyetlere ve
almis oldugu kararlara paydaslarini dahil etme ¢abalarinin tiimiinii kapsayan semsiye
terim” olarak ifade edilmistir. Orgiitsel yonetim perspektifinden bakildiginda, Sloan

(2009, s. 26), hedef kitle etkilesimini “bir kurulusun faaliyetlerini etkileyen veya
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bunlardan etkilenen bireyleri ve gruplari dahil etme siireci” olarak tanimlamistir.
Kang (2014) ise hedef kitle etkilesimini “hedef kitlenin bir kurulus ile etkilesimi
sonucunda deneyimledigi, psikolojik olarak motive eden duygusal bir durum” olarak

tanimlamistir.

Taylor ve Kent (2014), iletisim ve halkla iliskiler disiplini igerisinde etkilesim
kavramina yonelik yaptiklar1 literatiir taramasinda, etkilesimin bes farkli baglamda

kullanildigini 6zetlemektedir. Buna gore:

Sosyal medya etkilesimi, pek ¢ok arastirmact Facebook veya Twitter(X) gibi
sosyal medya platformlariyla saglanan iletisimi tanimlamak i¢in etkilesim kavramini
kullanmistir (Adams & McCorkindale, 2013; Bortree & Seltzer, 2009; Lovejoy, vd.,
2012; Men & Tsai, 2013; Wigley & Lewis, 2012; Yang & Kang, 2009).

Calisan baghligi, kuruluslarin c¢alisanlarla olan iligskisine odaklanmaktadir.
Isyerine baglilik, daha fazla sadakat ve is tatminini tesvik etmeyi amaclamaktadir

Ruck & Welch, 2012).

Kurumsal Sosyal Sorumluluk (KSS), kuruluslar ve hedef kitleler arasinda daha
fazla etkilesime izin veren bir baglam saglamaktadir (Golob & Bartlett 2007).

Sivil etkilegsim ve sosyal sermaye, Willis’e (2012) gore etkilesim “Bir kurulus
ile paydaslar1 arasinda halihazirda mevcut olan sosyal sermaye iizerine insa

edilmelidir. Sosyal sermayenin varlig1 hem etkilesimin 6nciisii hem de sonucudur.”

Diyalojik etkilegim kavrami, halkla iliskilerde diyalog tartismasinin merkezinde
yer almaktadir. Kent ve Taylor (2002), diyalojik halkla iligkiler teorisini agiklayarak,
diyalojik yonelimin altinda yatan bes ilkeyi belirlemislerdir. Bunlar: karsiliklilik,
yakinlik, empati, risk ve bagliliktir. Bu baglamda etkilesim, diyalojik halkla iligkiler
ilkeleri icerisinde yer alan yakinlhigin bir boyutu, olarak ele alinmistir. Diyalojik
yakinlik, kendilerini etkileyen konularda hedef kitleye danigilmasi ve halklar i¢in de
onlarin taleplerini kuruluslara ifade etmeye istekli ve yetenekli olmalar1 anlamina
gelmektedir. Etkilesim, taraflarin iligki slirecinde tiim benliklerini vermeye istekli

olduklarinin kabuliini temsil etmektedir.
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Etkilesimle ilgili yapilan ¢caligmalardan hareketle, ilgili kanitlarin ¢ogu, bunun
tek yonlii bir iletisim bigimi olarak hayata gecirildigini gostermektedir. Ikincisi,
cogu makale etkilesimi, Orgiitsel bir perspektiften tanimlamaktadir. Hemen hemen
tim caligmalar, kuruluslarin halklarla etkilesim kurmak ic¢in nasil calistigini
aciklamakta ve etkilesimin iligskiler kurmaya nasil yardimci olabilecegini ortaya
koymaya onem vermektedir. Etkilesim ¢ogu zaman kuruluslarin rutin iletisim
davraniglarinin 6tesinde bir fiil veya eylem olarak goriilmektedir. Bir¢ok ¢alisma
etkilesim kavramini teoriye dayanan bir odak noktasi yerine baglam olarak ele
almaktadir. Etkilesim hakkindaki mevcut halkla iliskiler c¢aligmalari, bir halkla
iliskiler felsefesi veya faaliyeti olarak etkilesim hakkinda net bir kavramsal ifadeden
yoksundur. Diyalojik halkla iliskiler teorisi, kuruluslarin aksiyona ge¢mek, daha iyi
kararlar almasina yardimci olmak, vatandaslar1 bilgilendirmek, kuruluslari ve
toplumu giiclendirmek i¢in paydaslarla ve halklarla etkilesime gecilmesi gerektigini
savunmaktadir. Tiim bunlardan hareketle etkilesim kavrami diyalojik halkla iligkiler

teorisi icinde konumlandirilmistir (Taylor & Kent, 2014).

Halkla iligkiler disiplini, diyalojik halkla iligkiler teorisi disinda etkilesim
kavramina yonelik giiglendirilmis bir teoriden yoksundur. Her ne kadar diyalog
kavrami, etkilesim ile ilgili tutarli bir teorik alt yap1 saglasa da bazi1 noktalarda
elestirilmektedir. Motion ve digerlerine gore (2012), etkilesim kavrami, hedef
kitlenin sahip oldugu vizyon, duygular, degerler ve inan¢ sistemi gibi ¢oklu
varsayimlari, karsilikli yarar saglayacak sekilde ele alinmasini gerektirmektedir. Bu
baglamda etkilesim “Kamuoyunu gilindem belirleme, karar verme ve politika

olusturma siireclerine dahil ederek diyalogun Gtesine uzanmaktadir.”

Taylor ve Kent (2014), benzer sekilde (Dhanesh, 2017) etkilesim kavramu ile
ilgili genis bir literatiir taramasi yaparak, hedef kitlelerin ve kuruluslarin bakis
acilarindan dikkate alinmasi gereken ilgili noktalara deginmekte; halkla iligkilerde
etkilesim kavramina yonelik teoriye dayali bir model ve tanim 6nermektedir. Buna
gore etkilesim basligi altinda yapilan calismalar; hedef kitle etkilesimi, calisan
bagliligi, dijital etkilesim olarak ii¢ asamada ele alinmaktadir. Bunlar (Dhanesh,

2017):
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Hedef kitle etkilesimi, literatirde dikkat ceken ilk tema olarak ortaya
cikmaktadir. Bu baglamda etkilesim kavrami c¢ogunlukla danigsma, dinleme,
etkilesim, acgiklik ve en 6nemlisi diyalog gibi kavramlarla birlikte kullanilmistir. Bu
kolaylastiricilar, kuruluslar ve hedef kitleleri arasinda is birligi, anlam olusturma,
karsilikli anlayis, uyum gibi iletisimsel ve iliskisel sonucglara yol agacak sekilde
kavramsallastirilmistir (Bowen vd., 2010; Comor & Bean, 2012; Kim & Kim, 2016;
O'Byrne & Daymon, 2014; Taylor & Kent, 2014; Taylor vd., 2003).

Calisan baglhligi, Welch tarafindan “Calisanlar1 orgiitlerine baglayan, fiziksel,
biligsel ve duygusal olarak ifade edilen ve orgiit diizeyindeki i¢ iletisimden etkilenen
orgiit iiyelerinin rol performanslarinda ortaya ¢ikan dinamik, degisken bir psikolojik

durum” olarak tanimlanmistir (2011, s. 337).

Dijital etkilesim kavramina iligkin arastirmalar; sivil etkilesim, kar amaci
giitmeyen kuruluslar merkezli etkilesim ¢aligmalart ve kriz sirasinda etkilesim gibi
alanlar1 kapsamaktadir. Bununla birlikte, bu alanlarda da literatiirde etkilesimin
teorik kavramsallastirilmasina iliskin belirlenen iki tema oldugu goriilmektedir: (1)
sosyal medyada etkilesim, iletisimsel etkilesim olarak tiklamalar, begeniler,
goriintiilemeler, paylasimlar, yorumlar, tweetler, tavsiyeler olarak ele alinmigtir
(Jiang vd., 2016; Men & Tsai, 2013; Agostino, 2013). (2) Kontrol olarak etkilesim
(tek yonli iletisim) veis birligi olarak etkilesim (iki yonlii iletisim/diyalog) ele
alimmistir.  Bu baglamda yapilan aragtirmalarin ¢ogu organizasyon merkezlidir
(Agostino, 2013; Lovari & Parisi, 2015; Ott & Theunissen, 2015). Cok az sayida
calisma ise konuyu kamu merkezli olarak ele almislardir (Avidar vd., 2015; De

Moya & Jain, 2013; Paek vd., 2013).

Dhanes (2017), yapmis oldugu literatiir taramasinin sonucunda etkilesimin
kavramsallastiriimas1 ile ilgili mevcut literatiiriin elestirisi, stratejik konularin
yonetimi, durumsal kamu teorisi, diyalog ve etik iletisim kavramlarma atifta
bulunarak kurulus-hedef kitle arasinda Sekil-1’de gosterilen etkilesim modelini

Onermektedir.
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Sekil 1. Etkilesim Modeli

Hedef Kitle ‘ Kumluglar |
— Birlikte
Aktif Destekgiler Hareket Etmek
S
Etmek
o Paylagimlar, Kargt
o Cikmalar Divalog Kurmak
;3'
g
& Yorumlar, P ‘ Yaymlamak |
B, Ziyaretler

— =
- Tiklamalar, Gorimtulemeler, -
L P | Bilgilendirmek ‘ Kontrol Etmek

Pasif

‘ Duyugsal, Biligsel ‘ | Kargihkls cikann dikkat ¢eken konusu ‘

Kaynak: Dhanes, 2017, s. 930

Modelin temeli dikkat cekicilik iizerine kurulmustur. Karsilikli ilgi ve dikkat
¢eken konular, hedef kitleleri ve kuruluslart birbirine baglamaktadir. Bu baglamda
kamuoyu, iletisime gegmeden oOnce ilgili konularla duygusal ve biligsel olarak
mesgul olmaktadir. Etkilesimin bu boyutlari, tiklamalar, goriintiilemeler, yorum
yapmak, paylagsmak ve kurulusla ilgili yayinlara goz atmak, protesto etmek ve
etkinliklerine katilmak, kuruluslarin lehine ve aleyhine destek toplamak gibi
cevrimi¢i ve c¢evrimdisi davraniglarla Olgiilebilen nispeten pasif bilgi arama
bicimlerinden, daha aktif bilgi arama big¢imlerine kadar degisebilen bir bilgi arayisini
tetiklemektedir. Kamularin durumsal teorisinin ilkelerini takip eden kuruluslar,
etkilenen kamularin iletisimsel davranis siirekliligindeki yerine bagli olarak iletisim
modellerini degistirebilirler. Kuruluslarin tek yonlii yayin stratejileri pasif olarak
bilgi arayanlar icin yararl olabilirken, karsilikli konusmaya, etkilesim ve diyaloga
dayali proaktif stratejiler, aktif olarak bilgi arayanlar i¢in yararli olabilmektedir

(Dhanes, 2017, ss. 930-931).

Tiim bunlardan hareketle Dhanes (2017, s. 931) kapsaml1 bir etkilesim tanimini

Onermektedir:
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“Taraflar ilgilendiren konularda ortak ilgi alanlarim paylasan kamularin ve
kuruluslarin pasiften aktife ve kontrolden is birligine kadar uzanan bir siireklilik

boyunca etkilesimde bulundugu duygusal, biligsel ve davranissal bir durumdur.”

Ozetle, hedef kitle etkilesimi cagdas kurumsal ve stratejik iletisim
baglamlarinda Oonemli bir kavram olarak ortaya cikmistir. Sonug¢ olarak, halkla
iliskiler alanindaki akademisyenler ve profesyoneller, etkilesimi iyi bir kurulus-hedef
kitle iliskisinin nihai gostergesi olarak gdrmeye baslamistir. Ozellikle literatiir
incelendiginde etkilesim kavrami ile ilgili g¢aligmalarin ¢ogunlugu ¢evrimigi
etkilesim, kurulus-hedef kitle iliskisinin onciillerine ve sonuglarina yonelik oldugu
goriilmektedir. Calismamizin bundan sonraki béliimiinde dijital cagda kurulus-hedef
kitle iligkisini ele alinarak, ¢evrimigi iligski yonetimi ve sosyal medyada kurulus hedef

kitle iligkisi kapsamli bir sekilde tartigilacaktir.

2.5 Dijital Cagda Kurulus-Hedef Kitle Iliskisi

Dijital cag, teknolojinin hizla gelismesi ve internetin yaygin kullanimiyla
birlikte iletisim ve iligkilerin yeni bir boyut kazandig1 bir donemi ifade etmektedir.
Dijital ¢agda, kuruluslarin hedef Kkitleleriyle olan iligkilerini etkili bir sekilde
yonetmeleri i¢in dijital platformlar ve araglar hayati 6neme sahiptir. Sosyal medya,
web siteleri, e-posta, ¢evrimic¢i basin biiltenleri, arama motorlar1 gibi ¢evrimici
ortamlar, kuruluslarin hedef kitleleriyle etkilesim kurmasinda olduk¢a Onemli
kanallar haline gelmislerdir. Ozellikle gelisen teknolojiyle birlikte artirilmig
gerceklik ve yapay zeka uygulamalari, ¢evrimici ortamlarin hedef kitle nezdinde

etkinligini artirmis, ¢cevrimigi iliski yonetimine yeni bir boyut kazandirmistir.

Calismanin bu boliimiinde, ¢evrimigi iletisim ve halkla iliskiler disiplini
acisindan ¢evrimigi iligki yonetimi, ¢evrimigi iliski gelistirme ortam ve araglar
kapsamli bir sekilde ele alinacaktir. Bu baglamda, dijital ¢agin kuruluslarin hedef
kitleleriyle etkilesimini nasil doniistiirdiigii, hangi stratejik yaklagimlarin kullanildigi

ve teknolojinin bu siiregteki rolii detayli olarak incelenecektir.
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2.5.1 Cevrimigi Iliski Yonetimi

Iligki yonetimi {izerine ortaya ¢ikan caligmalar pazarlama, halkla iliskiler,
kisiler arasi iletisim ve sosyal psikoloji alanlarinda gelisim gostermektedir. Daha
once ifade edildigi gibi iligki yonetimi alaninda yapilan ¢alismalar, kurulus ve hedef
kitle arasindaki iligkiyi bir amag olarak goriirken, iletisimi bu siirecte bir ara¢ olarak
gormektedir. Bu baglamda iligski yonetimi perspektifinin, ¢evrimici ortamda kurulus-
hedef kitle iligkisine temel olusturdugu soylenebilmektedir. Cevrimici iligkiler;
pazarlama, halkla iligkiler gibi disiplinlerde farkli acilardan ele alinmaktadir. Bu
noktada temel fark, pazarlama dogrudan ticari girisimleri hedef alan etkilesimler
tizerine odaklanirken, halkla iligkilerin ise kurum ile hedef kitle arasinda
strdiiriilebilir olumlu iliskiler gelistirmeye yonelik etkilesimlere odaklandig:

sOylenebilir.

Ik olarak Ferguson’un (1984) halkla iliskilerde iliski yonelimli paradigmay1
vurgulamasindan bugiine, kurulus ve hedef kitle arasindaki iliskilerin incelenmesi
halkla iligkiler arastirmalarinin temelini olusturmaktadir.  Gegtigimiz otuz yilda
halkla iligkiler teorisi ve arastirmalari, islevselci yaklagimdan yaratict yaklasima
dogru biiyiikk bir degisim gecirmistir. Yaratic1 yaklasimla birlikte iliski kurma
merkezi bir konu haline gelmis ve c¢esitli bilim adamlar1 kurulus hedef kitle
iligkilerini analiz etmek ve tanimlamak i¢in teoriler ve modeller gelistirmislerdir
(Avidar, 2013, s. 440). Teknolojinin gelisimine paralel olarak internet ve yeni
medyanin ortaya c¢ikmasi, kuruluslar ve hedef Kkitleleri arasinda iligki kurma

konusunda bir¢ok yeni firsat1 beraberinde getirmistir.

Cevrimigi iligki yonetimi ile kastedilen, internet temelli yeni medya ve dijital
medyanin kuruluslarin iligki yonetimi stratejilerine dahil edilmesidir. Giiniimiizde
kuruluslar, internetin hedef kitlelerle iligki kurma agisindan sagladigi firsatlar1 en iyi
sekilde degerlendirmeye ¢alismaktadir. Kurulus ve hedef kitle arasindaki iliski artik
internet ortamindaki yeni iletisim platformlarina tasinmis durumdadir (Boztepe,

2014, 5. 159).

Dijital medya ve/veya yeni medya kavrami, 1970'lerde bilgi ve iletisim tabanli

arastirmalarda sosyal, psikolojik, ekonomik, politik ve kiiltiirel ¢alismalar yapan
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arastirmacilar tarafindan ortaya atilmistir. 1990’larin basinda bilgisayar ve internet
teknolojisinin yayginlagsmasiyla birlikte ivme kazanarak dijital c¢agin yliizlini
degistiren bir yenilik olarak ortaya ¢ikmistir (Dilmen, 2007, s. 114). Yeni medya
kavramindaki yenilik, sadece teknolojik veya aragsal bir yeniligi degil, medyanin
iletisim modellerindeki, felsefesindeki ve tiim sistemdeki teknik, hukuki, sosyolojik,
psikolojik ve diger bir¢ok faktoriin doniisiimiinii de ifade etmektedir (Yanik, 2016, s.
898).

Dijital medya genel olarak var olan geleneksel medyayi, etkilesimli olarak,
sayisal (dijital) veriye doniistiirmeye yoOnlendiren ve bilgisayar araciligiyla iiretim,
dagiim ve paylasim saglayan ortamlar olarak tanimlanabilmektedir (Manovich,
2001). Gilintimiizde kullanilan yeni iletisim ortamlarinin tiimiine yeni medya
denilmektedir. Kullanicilarina ¢oklu ortam imkani taniyan yeni medya, metin,
goriintli, hareketli goriintli ve ses gibi Ozellikleri de bir arada sunmaktadir (Dilmen,

2007, s. 115).

Yeni medyanin gelisimi, internet teknolojisindeki ilerlemelerle paralel olarak
gerceklesmistir. Internet teknolojisinin gelisimi Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 ve Web
4.0 olmak tizere dort farkli doneme ayrilmaktadir. Web 1.0 donemi, bireylerin web
sayfalarinda sunulan igerige eristikleri ancak aktif olarak geri bildirimde
bulunmadiklar1 bir dénemi ifade eder. Web 2.0 donemi ise kullanicilarin icerik
tireticisi haline geldigi, birbirleriyle etkilesime gectigi ve sosyal aglar gelistirdigi bir
donemi temsil eder. Bu donemde kullanicilar internet {izerinde kendi igeriklerini
olusturabilir, baskalarin iceriklerine yorum yapabilir ve sosyal aglar araciligiyla
genis bir iletisim ag1 olusturabilirler. Web 3.0 ise icerigin tamamen g¢evrimigi
olusturuldugu, kullanicilarin etkilesimini derinlestirerek c¢evrimici ortamlarda daha
zengin ve ¢ok yonlii bir icerik ve etkilesim deneyimi sundugu bir dénemdir. Son
olarak, Web 4.0 donemi, insan-makine etkilesimini 6n plana ¢ikartarak simbiyotik
web ile yeni bir boyut kazanmakta ve teknolojinin smiflandirilmasinda yeni bir
kategoriye isaret etmektedir. Makine Ogrenmesi ve sanal gerceklik uygulamalari,
kullanict deneyimini zenginlestirerek internet iizerindeki etkilesimlerini daha derin

bir diizeyde kisisellestirmektedir (Boytiik, 2024, ss. 10-28).
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Web 1.0’dan baglayarak Web 2.0, Web 3.0, Web 4.0 olarak adlandirilan
donemler, kullanicilarin internet {izerindeki roliinii ve etkisini Onemli Ol¢iide
degistirmistir. 1lk dénemlerde daha pasif bir rol iistlenen kullanicilar, zamanla daha
aktif ve etkili bir hale gelmistir. Bu degisim, medyanin ve iletisimin dogasini
temelden etkileyerek yeni iletisim bi¢imleri igerik tiirleri ve kullanici etkilesimlerini

ortaya ¢ikarmistir (Boyiik, 2024, s. 11).

Dijital medyanin yiikselisiyle birlikte kullanicilarin pasif durumundan aktif
duruma ge¢mesi is dlinyasini etkilemis, kurumsal iletisim stratejileri ve halkla
iligkiler, biiylik oradan degisime ugramistir. Dijital diinyayr ve dijital iletigimi
anlayan ve strateji gelistiren kurumlar rekabette 6n plana ¢ikmaya baslamislardir
(Kogyigit, 2017, s. 42). Halkla iligkilerin temel hedefi, kurumlarin hedef kitlesiyle
iligkilerinin yoOnetilmesi {izerine sekillenmektedir. Dolayisiyla ¢evrimici ortamda
kurumlar ve hedef kitlesi arasinda gergeklesen iletisim ve karsilikli diyalog, halkla
iliskiler disiplini agisindan iliskilerin yonetilmesi noktasinda yeni bir ortami ifade

etmektedir.

Dijital halkla iligkiler internet uygulamalar1 araciligiyla bir kurulus ile halki
arasindaki iletisimin yonetimidir. Bu tanim kapsaminda internet uygulamalart ile
kastedilen metin, ses, grafik, goriintii, video veya ikili dosyalar ile verileri isleyen, bu
bilgileri goriintiileyen web siteleri, oyunlar ve anlik mesajlasma hizmetleridir (Huang
vd., 2017, s. 1366). Dijital halkla iliskiler, yeni bilgi iletisim teknolojileri araciliiyla
bilgisayar ortamli gergeklestirilen halkla iligkiler uygulamalarina denmektedir. Daha
basit bir ifadeyle, halkla iligkilerin dijital medyadaki hali dijital halkla iligkiler olarak
tanimlanabilmektedir (S6nmez, 2020, s. 188).

Dijital halkla iliskiler ve ¢evrimi¢i halkla iligkiler terimleri birlikte
kullanilabilmektedir. Dijital halkla iliskiler, ¢evrimici halkla iliskileri icerisine alan
daha genis bir kavrami ifade etmektedir. Internet uygulamalarinin halkla iliskiler
icin yeni bir kanal haline gelmesi ve kamusal ile kurumsal uygulamalara dijital bir
boyut eklemesi nedeniyle dijital halkla iliskiler terimi en uygun tanimlama olarak

kabul edilebilir (Herbert, 2005; Huang vd., 2017).
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Dijital halkla iligkiler, hedef kitleye ulagmak i¢in internetin giiciinii kullanarak
geleneksel halkla iligkiler yollariin otesine gecgebilmektedir. Sosyal medya, web
siteleri, bloglar, ¢cevrimici haber biiltenleri ve diger yeni teknolojilerin kullanimi
olarak tanimlanan dijital halkla iligkiler; c¢alisanlar, miisteriler, hissedarlar,
topluluklar, hiikiimetler ve diger paydaslar gibi stratejik kamulariyla iletigim

kurmasina olanak tanimaktadir (Tanyildizi, 2021, s. 51).

Dijital halkla iligkiler, bir kurulus ile hedef gruplar arasinda uzun vadeli
iligkilerin kurulmasina yardimci olmaktadir (Petrovici, 2014, s. 81). Dijital halkla
iligkiler, hedef kitle ile uzun vadeli iliskiler gelistirmek igin c¢esitli stratejiler
kullanmaktadir. Bu stratejiler; web tasarimi ve yapilandirmasi, miisteri izleme ve
dinleme, arama motoru optimizasyonu (SEO), igerik olusturma (6rnegin blog ve
sosyal medya igerikleri), ¢cevrimi¢i reklam/PPC (tiklama basina 6deme), sosyal ag
platformu stratejileri, ¢evrimigi topluluk yoOnetimi, ¢evrimigi itibar yoOnetimi,
etkileyici destegini saglama (6rnegin blog yazarlari/influencer outreach),
dijital/sosyal medya egitimi, ¢evrimi¢i basin biiltenleri ve dijital kriz yOnetimi

seklinde siralanabilir (Ozel & Sert, 2014, s. 305).

Halkla iliskiler alaninda kurum-hedef kitle iliskilerini aragtiran akademisyenler,
sosyal medya gibi yeni araglarin marka bilinirligine, kuruluslarin itibarina ve miisteri
hizmetlerine katki saglama potansiyelinin yiiksek oldugunu 6ne siirmektedir. Bu yeni
araclar, kuruluslarin miisterilerle etkilesimini artirarak halkla iligkiler faaliyetlerini
daha verimli ve etkili bir sekilde yiirlitmelerine ve wuzun siireli iligkiler

gelistirmelerine olanak tanimaktadir (Gulerman & Apaydin, 2017, s. 260).

2.5.2 Cevrimigi Iliski Gelistirme Ortam ve Araclar

Dijital medya ile birlikte kurulus ve hedef kitle arasinda iliski gelistirmek igin
birgok ara¢ kullanilmaktadir. Bu araclar, teknolojinin gelisimine paralel olarak farkli
donemlerde dijital halkla iliskilerin en 6nemli araclar1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Web 1.0 doneminde e-posta, web siteleri ve bloglar, Web 2.0 doneminde sosyal
medya, Web 3.0 doneminde mobil ve artirilmis gerceklik uygulamalari, Web 4.0

doneminde ise yapay zeka uygulamalari 6ne ¢ikmaktadir.
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2.5.2.1 E-Posta

E-posta, bir bilgisayar sistemi {lizerinde olusturulan veya saglanan bilginin
elektronik olarak aktarilmasi iglemidir. E-postalar, genellikle i¢sel veya digsal mesaj
yaymn sistemleri araciligryla kisilere bilgi gonderme veya alma olanagi saglayan,
cesitli teknolojik araclarla iletilmesi ve saklanmasi i¢in kullanilan kanallar ifade eder
(Kiileti, 2012, s. 227). Web 1.0 donemiyle birlikte e-posta, ¢esitli organizasyonlarin
ve sirketlerin iletisim stratejilerinde yer almaya baslamistir. Kurulus-hedef kitle
iligkileri i¢inde incelendiginde, e-postanin genellikle sirketler ve miisterileri arasinda

pazarlama amacli daha fazla kullanildig1 séylenebilir.

E-posta pazarlamasi, ticari icerikli metin ve/veya multimedya mesajlarinin
hedef kitleye elektronik posta yoluyla iletilmesi seklinde gerceklestirilen bir dijital
pazarlama aracidir. Isletmeler tarafindan mevcut ve potansiyel miisterilere génderilen
e-postalar, e-posta pazarlamasi kapsaminda degerlendirilmektedir. Bu e-postalar,
genellikle iirlin ve hizmet tanitimi, marka bilinirligi olusturma, web sitesine trafik
yonlendirme veya siparis durumu hakkinda bilgi verme gibi farkli amaglarla
kullanilmaktadir. Modern pazarlamacilar, e-posta pazarlamasinda haber biiltenleri,
0diil programlar1 ve topluluk olusturma gibi gesitli yontemlerden yararlanmaktadir.
E-posta, miisterilerle siirekli iletisime ge¢meyi, kisisellestirilmis ve eglenceli
icerikler sunmayi, promosyon teklifleri saglamay1 amaclayan en yaygin araglardan

biridir (Gedik, 2020, s. 477).

E-postalar,  kurumlarin  ¢evrimi¢i  iliski  yOnetimi  stratejilerinde
degerlendirebilecekleri 6nemli bir ¢evrimigi ara¢ olarak 6ne ¢ikmaktadir. Kurumlar,
e-posta yoluyla farkli hedef kitlelerini kurumsal kararlar ve uygulamalar hakkinda
diisiik maliyetler ile bilgilendirme firsatina sahiptirler. E-postalar, kurumlarin dis
hedef kitleleriyle Ornegin medya, tedarikgiler, tiiketiciler, finansal kuruluslarla,
iliskilerin olusturulmasi, gelistirilmesi ve siirdiiriilmesinde kullanilabilmektedir.
Ayrica, e-posta, hedef kitlelerin istedikleri zaman ve yerden kurumlarla iletisime

geecmelerini saglayan 6nemli bir iletisim aracidir (Boztepe, 2014, s. 163).

Media Moguls PR''n CEO'su ve kurucusu Blair Nicole, "E-postalar halkla

iliskiler, medya iliskileri ve diislince liderligi stratejisinin siklikla gdozden kagirilan
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ancak hayati bir parcasidir. Ozellikle isletmeler hakkinda medyada ¢ikan olumlu
haberleri, hedef kitleye iletmek aynm1 zamanda web sitesine ve kurumsal bloglara
kaliteli trafik ¢ekmek i¢in en etkili ¢cevrimici halkla iliskiler araclarindan biridir"
seklinde ifade ederek e-postalarin halkla iligkiler agisindan 6nemi vurgulamistir

(Tanese, 2020).

2.5.2.2 Web Siteleri

Kurumsal web siteleri, iligki olusturma ve siirdiirme stratejileri i¢in 6nemli bir
cevrimigi iletisim aracidir (Vorvoreanu, 2006; Hill & White, 2000). Web 1.0
doneminde kuruluslar, web sitelerini faaliyetleri hakkinda bilgi vermek ve iiriin ile
hizmetlerine iliskin farkindaligi artirmak amaciyla tek tarafli tanitim araci olarak
kullanmiglardir. Bu baglamda arastirmacilar halkla iligkiler agisindan web sitelerinin
Onemine ve potansiyeline vurgu yapmistir (Hill & White, 2000; White & Raman,
1999).

Web 2.0 donemiyle birlikte halkla iliskiler ve internet iizerine yapilan
arastirmalarda hedef kitle ile kurulus arasindaki etkilesim iligki gelistirmenin anahtari
olarak kabul edilmektedir (Capriotti & Moreno, 2007). Ozelikle sosyal ag
platformlarinin ortaya c¢ikmasi, organizasyonlarin etkilesimli diyalojik iletisim
kurmasimi kolaylagtirarak, dinamik bir hedef kitle aginin ortasinda iliski
gelistirmenin temelini olusturmustur (Sriramesh vd., 2013). Bu baglamda web 2.0
donemi kuruluslarin web siteleri aracilifiyla hedef kitle ile etkilesim kuracak yeni

diyalojik temeller gelistirilmesine zemin hazirlamistir.

Kent ve Taylor (1998), stratejik olarak tasarlanmis ve iyi yoOnetilen web
sitelerinin kuruluglara diyalojik iletisim kurma firsatlar1 yaratabileceginin altim
cizerek, internet araciligiyla kurulus-hedef kitle iliskilerini kolaylagtirmada
uygulayicilara rehberlik edecek diyalojik yaklagimin bes ilkesini belirlemislerdir. Bu
ilkeler; diyalojik dongii, bilginin kullanighiligi, tekrar eden ziyaretler, internet
sitesinin kullanim kolaylig1, ziyaretgilerin korunmasidir. Literatiirde bir¢ok c¢aligma
kurulus- hedef kitle iliskisinde web sitelerinin diyalojik potansiyelini ve etkilerini bu

ilkeler vasitasiyla analiz etmislerdir (Boztepe, 2013; Taylor & Kent, 2004; Seltzer &
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Mitrook, 2007; McAllister & Taylor, 2007; McAllister-Spooner, 2008; Kang &
Norton, 2004).

Web sitelerinde kurulus ve hedef kitle arasindaki iliskilere odaklanan Jo ve
Kim, halkla iligkiler uygulayicilarinin ¢esitli hedef kitlelerle olumlu iligkiler kurmay1
potansiyel olarak kolaylastiran, hedef kitle odaklt web icerigini dikkate almalari
gerektigini vurgulamaktadir (2003, s. 215). Farkli arastirmalar, web sitelerinin igerik
ve Ozelliklerinin belirli hedef kitlelere gore belirlenmesi gerektigini belirterek, web
sitesi Ozelliklerine odaklanmislardir (Esrock & Leichty, 2000; Bilgihan & Bujisic,
2015; Kang & Norton; 2004). Web sitelerinde kurulus ve hedef kitle arasindaki
iliskilere odaklanan bir bagka calismada Ki ve Hon (2006), kuruluslarin web siteleri
araciligiyla pozitifligi, acikligi, erisimi, gérev paylasimini ve ag olusturmayi nasil
hayata geg¢irdiklerini incelemektir. Ayni zamanda sirketlerin hedef kitleleriyle
iligkiler kurmak ve silirdirmek i¢in web sitelerini nasil daha proaktif bir sekilde

kullanabilecekleri noktasinda literatiire 6nemli katkilarda bulunmuslardir.

Web sayfalari, halkla iligkiler amach farkli alanlarda kullanilabilmektedir.
Sirket bilgilerinin sunulmasi, isletmenin diger iletisim ¢alismalar1 hakkinda bilgilerin
verilmesi, medya ile iligkilerin yiiriitiilmesi, kurum kimligi 6zelliklerinin sunulmasi,
kurum yaymlarimin web sayfasi araciligi ile verilmesi web sayfalarinin halkla
iliskiler amagh farkli uygulamalari olarak degerlendirilebilmektedir (Oztirk &
Ayman, 2007, s. 58).

Web siteleri, paydaslari giincel tutmak, medyaya bilgi saglamak, halk hakkinda
bilgi toplamak, kurumsal kimligi giiglendirmek ve diger bir¢ok halkla iliskiler islevi
i¢in kullanilmaktadir (Kirdar & Demir, 2005, s. 136). Web siteleri, kurum hakkinda
genel bilgileri hedef kitleye aktarmasinin yani sira etkili bir tanitim aracidir.
Kurumsal web siteleri, sadece bilgi sunma islevinin otesine gecerek, hedef kitlelerle
etkilesim kurma ve iligkileri giliclendirme amacina da hizmet etmektedir. Bu
baglamda kurumlar, web siteleri aracililigiyla miisteri memnuniyetini arttirabilir,
marka sadakatini gliglendirebilir ve genel olarak kurumsal itibarlarii

iyilestirebilmektedir (Boztepe, 2013, s. 94).
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Kuruluslarin web siteleri, hedef kitleyle hizli ve etkin iletisim kurmanin yani
sira, hedef kitleye 6zel icerikleri farkli ihtiyaclar ve beklentilere gore diizenleme,
anlik geri bildirim alma, giinliik ilgi alanlarina yonelik konular1 belirleme, ziyaret
edenlerden gelen belgelerle veri tabani olugturma ve siirekli iletisimi saglama gibi
cesitli fonksiyonlara sahiptir. Ayrica, kurulus web siteleri iizerinden elde edilen
bilgiler, kurulus politikalarinin sekillendirilmesine katki saglamaktadir (Bilbil, 2008,
s. 69).

2.5.2.3 Kurumsal Bloglar

“Blog” terimi, Ingilizcedeki "weblog" kelimesinin kisaltilmis halidir. Bu
platformlar genellikle "internet giinliigii" veya '"elektronik giinliik" olarak da
adlandirilir ve kullanicilarina igerik iliretme ve paylasma imkani sunar. Teknik bilgi
veya donanim gerektirmeyen, kullanimi1 ve yonetimi kolay, zengin fonksiyonlara
sahip kisisel web alanlar1 olarak tanimlanabilirler. Bloglar, sahiplerinin yazili ve
gorsel iceriklerini internet iizerinden genis bir kitleye ulagtirmasini saglar (Karacor,

2009, s. 90).

Kurumlar hem i¢ hem de dis hedef kitleleriyle iki yonlii bir iletisim kanali
saglamak i¢in kurumsal bloglar1 kullanabilmektedir. Kurumsal bloglar, firmalarin
calisanlari, tiiketicileri ve diger paydaslariyla dogrudan etkilesim kurmasina olanak
tantyarak kurulus-hedef kitle iliskilerinde etkili bir ¢evrimi¢i ara¢ konumunda yer
almaktadir (Koenig ve Schlaegel, 2014, s. 410). Onceki arastirmalar, dzellikle biiyiik
firmalarin kurumsal bloglar1 ¢ok erken benimsedigini gostermektedir (Lee vd., 2008;

Waters & Lemanski, 2011).

Bloglar, isletmelere cesitli avantajlar sunabilmektedir. Oncelikle, hedef
kitleden aninda ve kesintisiz geri bildirim alma imkani1 saglayarak kurumlara hedef
kitleleriyle iliskilerini giliglendirme firsati vermektedir. Bloglar, 6énemli bir bilgi
kaynagi olmalar1 ve pazar arastirmalarina katkida bulunmalar1 sayesinde isletmelere
rekabet avantaji saglamaktadir. Ayrica, daha genis bir miisteri kitlesine ulagma,
satiglar1 artirma ve yeni is firsatlarina erisim saglama gibi faydalar sunarlar. Bu
nedenle kurumlar, bloglari genellikle pazarlama iletisimi, reklamcilik ve halkla

iliskiler gibi alanlarda sik¢a kullanmaktadir (Sonmez, 2020, s. 192).
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Kurumsal bloglar, diisikk maliyetli ve kullanimi kolay olmalarinin yani sira,
seffaflik ve inandiricilik agisindan zengin 6zellikler sunan bir iletisim platformu
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Dogru stratejilerle kullanildiginda, kurumsal bloglar
kurumlar i¢in son derece etkili bir halkla iligkiler araci haline gelebilir. Tarafsiz ve
acik yazilan yazilar ile giiven kazanmis bir kurumsal blog, geleneksel pazarlama
taktikleriyle olusturulmaya c¢alisilan bliyiik biitgeli bir programdan cok daha
inandiric1 ve etkileyici olabilir.  Bloglar, kurumlarin sadece tanitim amaciyla
olusturdugu soguk ve etkilesimsiz web sitelerine kars1 daha sicak ve interaktif bir
alternatif sunar. Ayrica, arama motorlar1 tarafindan stirekli takip edilip
giincellendiklerinden dolayi, kurumsal bloglar genellikle iist siralarda yer alir ve
kurumlarin ¢evrimici varliklarim1 giiclendirirler. Bu nedenle, kurumsal bloglar,
kurumlarin dijital iletisim stratejilerinde énemli bir yer tutar ve Olciilebilir degerler

sunarak kurumlarin basarisina katkida bulunurlar (Alikilic & Onat, 2007, s. 923).

Literatiirde bazi arastirmacilar, kurumsal bloglar araciligiyla kurulus ve hedef
kitle arasindaki iligkilerin kurulmasi ve siirdiiriilmesi konusuyla ilgilenmislerdir.
Ornegin, Seltzer ve Mitrook (2007), bloglarin web sitelerine gore daha fazla
diyalojik iletisim ilkelerini destekledigini ve ¢evrimigi iligki gelistirme potansiyelinin
daha yiiksek oldugunu ortaya koymuslardir. Kelleher ve Miller (2006), kurumsal
blog iletisiminin kurum-hedef kitle iliskisi iizerinde iligkisel sonuglar (giiven,
memnuniyet, karsilikli kontrol, baglilik) a¢isindan etkili oldugunu bulmuslardir.
Benzer sekilde, Sweetser ve Metzgar (2007), kurumsal bloglarin kriz sirasinda bir

sirket ile kamuoyu arasindaki iliskiyi gelistirebilecegini belirtmislerdir.

2.5.2.4 Cevrimici Basin Biiltenleri

Medya ile iligkiler, halkla iligkiler disiplininin merkezinde yer alan 6nemli bir
islevi temsil etmektedir (Verhoeven, 2016, s. 509). Kuruluslar, medya ile iligkileri
kullanarak, hedef kitle lizerinde daha olumlu izlenimler elde etmeye ¢alismaktadir.
Halkla iligkiler uygulayicilari, hedef kitle ile iletisim kurmak i¢in ¢esitli kitle iletigim
araclarindan yer kazanmaya odaklanmakta ve kurulusun medyada haber olarak yer
almasini amaglamaktadir (Arqoub & Dwikat, 2023, s. 4). Bu noktada basin biiltenleri
kurulus ile medya arasinda bilgi akisi saglayan onemli bir ara¢ olarak karsimiza

cikmaktadir.
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Basin biiltenleri, “Kurumlarin etkinliklerini, stratejilerini, diislincelerini ve
diger olagan-olaganiistii durumlar1 igeren, ayni zamanda haber degeri tasiyan ve
medya ile kamuoyuna duyurulmak {izere hazirlanan 06zenli metinler” olarak
tamimlanmaktadir (Arslan, 2020, s. 223). Bir baska ifadeyle basin biiltenleri,
kurumlarin belirli konularla ilgili kamular1 bilgilendirmeye yonelik olusturduklart,
yazili, isitsel ve gorsel medyada yaymlanma amaciyla gonderilen halkla iliskiler
aract olarak tanimlanabilmektedir. Dijitallesme siireciyle birlikte bu biiltenlerin
cevrimici olusturulmasi, kuruluslarin web sitelerinde yer alan basin odalar1 gibi
yontemler ile ilgili hedef kitleye aktarilmasi ise ¢evrimigi basin biiltenleri seklinde

ifade edilmektedir (Kiling vd., 2018, s. 186).

Cevrimigi basin biiltenleri, geleneksel basin biiltenlerinin internet veya sosyal
medya ortamina uyarlanmig seklidir (Mert, 2018, s. 730). Kurumlarin ¢ok sayida
farkli konuda igerik paylasmasina zemin yaratan basin biiltenleri; {iriin lansmani,
kurum ile ilgili yonetimsel haberler, etkinlik duyurusu ve buna benzer ¢ok sayida

icerigi, cevrimici ortamda duyurmaya olanak saglamaktadir (Abrak, 2024, s. 63).

Geleneksel basin biiltenleri genellikle medya profesyonelleri, gazeteciler ve
muhabirleri hedef alirken, ¢evrimi¢i haber biiltenlerinin hedef kitlesi tiim
kullanicilardir. Bu durum, halkla iliskiler agisindan bir kurumun bilgilerini internet
ortaminda genis bir kitleye ulastirilabilmesi ve paylasilabilmesi adina biiyiik avantaj
saglamaktadir. Ancak, bu platformlarda paylasilacak bilgilerin haber degeri tagimasi
ve dikkat ¢ekici olmasi gerekmektedir. Geleneksel haber biiltenleri genellikle medya
mensuplar1 tarafindan kullanildiktan sonra arsivlenirken, dijital platformlarda yer
alan biiltenler, kurum tarafindan silinmedigi siirece kalic1 bir sekilde erisilebilir olma
ozelligine sahiptir. Bu durum, kullanicilarin kurumla ilgili bilgi aradiklarinda her
zaman bu haberlere ulasabilme ve okuyabilme imkéni bulmalarini saglar. Bu tiir
calismalar genellikle metin formatinda olabilecegi gibi video haber formatinda da
olabilmektedir. Ayrica kurumlar, web sitelerinde olusturduklari basin odalari
araciligiyla haberler, fotograflar ve videolar1 tek bir klasorde toplayarak medya
kurulusglarina ve kullanicilara istedikleri zaman erisme imkani sunmaktadirlar (Mert,

2018, s. 730).

88



Cevrimigi basin odalari, medya ile iligkilerde halkla iliskiler profesyonellerine
onemli avantajlar sunmaktadir. Iyi yapilandirilmis bir haber odasi, baglantilar ve
basin biiltenleri, en son haberler ve etkinlikler, basin biilteni arsivi, c¢evrimigi
yaymlar, videolar, fotograf galerileri, sanal turlar, filmler gibi c¢esitli medya
materyallerinden olusabilmektedir. Bu durum halkla iliskiler uygulayicilarina, haber
medyasi, muhabirler ve gazetecilerin ¢alismalarii daha kolay ve verimli hale

getirmek, halkla iligkiler ama¢ ve hedeflerine ulasmak i¢in biiyiilk avantaj

saglamaktadir (Kirat, 2007, s. 169).

Internet ve dijital medya, haber biiltenleri agisindan kurallar1 degistirmistir. Bu
dogrultuda geleneksel medya araglar, editorler ve gazeteciler artik biiltenlerin
aktaricis1 olmaktan ¢ikmistir. Hedef kitle, cevrimic¢i basin biiltenleri sayesinde
iceriklere dogrudan ulagmakta ve gonderilen haber biilteni igeriklerini filtresiz
alabilmektedir. Giiniimiizde dijital halkla iligkiler araci olarak c¢evrimic¢i basin
biiltenleri ile hedef kitleye dogrudan ulasmak miimkiin hale gelmistir. Halkla iliskiler
profesyonelleri c¢evrimi¢i haber biiltenleri araciligiyla hedef kitlelerini kurum
hakkinda bilgilendirerek farkindalik yaratmakta, kurum imaji ve itibarina katkida

bulunmaktadir (Kogyigit, 2017, ss. 153-154).

2.5.2.5 Arama Motorlar1 ve Optimizasyonu

Yeni teknolojik geligmeler, arama motorlarinin biiylimesiyle birlestiginde web
iceriginde onemli degisiklikleri beraberinde getirmistir. Nitekim giliniimiizde internet
trafigi biiylik 6l¢lide arama motorlarina baghdir. Google, Yahoo, Yandex giiniimiizde

popliler arama motorlarindan bazilaridir.

Arama motoru, web sayfalar1 hakkinda bilgi toplayan bir ¢esit yazilim olarak
tanimlanabilmektedir. Toplanan bilgi; sitenin igerigini anlatan anahtar kelimler veya
kelime 6bekleriyle sitenin URL’si, sayfay1 olusturan kod, sayfaya gelen ve siteden
cikan linklerden olusmaktadir.  Toplanan bilgi dizinlenerek veri tabaninda
saklanmaktadir. Biitiin bu bilgi toplama islemi arama robotu (veya crawler,
ortimcekspider) adi verilen bir yazilim tarafindan yapilir (Atay vd., 2010, s. 381).
Insanlar, internet ortaminda herhangi bir bilgiye, iiriin ya da hizmete basvurdugunda

bliyiik oranda arama motorlarindan yararlanmaktadir. Bu durum, arama motorlar1
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tarafindan indekslenen web sitelerinin daha bilinir ve bulunur olabilmek i¢in arama
sonuglar1 sayfasinin organik olarak en iistiinde olmasin1 zorunlu hale getirmektedir.
Web sitelerinin iist siralarda yer almasi i¢in profesyonel olarak bir dizi ayarlamaya
ihtiya¢ vardir. Bunlarin tamami arama motoru optimizasyonu olarak ifade

edilmektedir.

Arama motoru optimizasyonu (SEO), arama motoru sonuglarinda bir web
sitesinin organik olarak {ist siralarda yer almasini saglama islemidir. Bir web sitesi,
arama motoru sonu¢ sayfalarinda ne kadar yiiksek siralanirsa, kullanicilarin siteyi
ziyaret etme olasiliglr da o kadar artmaktadir (Moreno & Martinez, 2013, s. 564).
SEO, bir web sitesinin arama motorlarinin sonu¢ sayfalarindaki varligin1  ve
gorlinlirliigiinii artiran stratejiler koleksiyonudur. Bu stratejiler, anahtar kelime
aragtirmasi/se¢imi, arama motoru indeksleme, sayfa i¢i optimizasyon ve  sayfa
dis1 optimizasyon olarak dort ana kategoriye ayrilabilmektedir (Giomelakis &
Veglis, 2016, s. 380). Bu stratejiler, web sitelerinin siralamalarini iyilestirmek igin

profesyoneller tarafindan uygulanabilmektedir.

Halkla iliskiler araglari, bir kurulusu kamuoyunun goziinde olumlu bir sekilde
konumlandirmayr ve farkli hedef kitlelerden olumlu tepkiler almay1
amaclamaktadir. Sosyal ag platformlari, kurumsal web siteleri, ¢evrimi¢i haber
siteleri, gibi ¢evrimigi araglar hedef kitleye iirlin ve hizmetler, trendler hakkinda
etkilesimli mesajlar dagitmak icin farkli segenekler sunmaktadir. Bu baglamda SEO,
sosyal medya profillerine ve bahsi gegen ¢evrimici araglara trafik ¢cekmeye yardimeti

olmaktadir (Moody & Bates, 2013, s. 168).

SEO stratejileri, kurulus-hedef kitle iliskilerinde bir kurulusun imaj ve itibarini
biiylik Olgiide desteklemektedir. Bir kurum ile ilgili arama motorlarinda c¢ikan
olumsuz icerikler, imaj ve itibar kaybina neden olabilmektedir. Etkili SEO stratejileri
ile bu olumsuz icerikler geri plana atilarak kurum imaji giiglendirilebilir. Ornegin
BP’nin petrol sizintis1 krizinde, kurumsal iletisimciler tarafindan medyadaki olumsuz
haberlerin yerine olumlu haberlerin yerlesmesi igin SEO stratejileri aktif olarak

kullanmiglardir (Moody & Bates, 2013, ss. 168-16).
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Kurumlarin ¢evrimigi iligki gelistirme ve giiglendirme stratejileri igin SEO
onemli bir yer tutmaktadir. Google gibi 6nemli arama motorlarinda kurumlarin
giincel, 0zgiin ve kaliteli iceriklerle yer almasi, arama motoru kullanicilariyla
etkilesim kurmak, marka farkindaligin1 artirmak, yeni miisteriler kazanmak, satiglari
artirmak ve kurumsal itibar1 giiclendirmek agisindan olduk¢a énemlidir. Bu nedenle
kurumlar, dijital iletisim stratejilerinin bir parcasi olarak arama motorlarina gereken
onemi vermeli ve etkin SEO stratejileri gelistirmelidir. Bu stratejiler, kurumlarin
arama motoru sonuglarinda {ist siralarda yer almasini saglayarak, arama motoru
kullanicilartyla dogru iligkiler kurmalarina ve kurumsal itibarlarini gliglendirmelerine

yardimei olabilmektedir (Ozkaya, 2015, s. 378).

2.5.2.6 Sosyal Aglar ve Sosyal Medya Platformlar:

Internet teknolojisinde yasanan gelismelere paralel olarak ortaya ¢ikan sosyal
ag kavrami, iletisim ve iliskilerde devrim yaratmistir. Arastirmacilar, sosyal aglarin
her gecen giin gelismesi ve farkl: iletisim bigimlerini desteklemesi nedeniyle net bir
kavramsallastirma gelistirmenin zor olduguna dikkat ¢cekmislerdir (Obar & Wildman,
2015). Sosyal medya ile ilgili g¢esitli tanimlamalar yapilmistir. Boyd ve Ellison
(2007) sosyal aglari, kullanicilarin profil olusturmasina, baglantilariyla igerik
paylagmasina ve baglantilar1 tarafindan paylasilan icerikleri goriintiilemesine imkan
taniyan web tabanli teknoloji olarak tanimlamiglardir. Kent (2010, s. 645), sosyal
medyay1 “Iki yonlii etkilesime ve geri bildirime imkan taniyan her tiirlii etkilesimli
iletisim ag1” olarak tanimlamistir. Kaplan ve Haenlein (2010, s. 61) ise sosyal
medyayr “Web 2.0'm ideolojik ve teknolojik temelleri {izerine insa edilen ve
kullanict tarafindan olusturulan igerigin olusturulmasina ve paylasilmasina olanak
tantyan bir grup internet tabanli uygulama” olarak tanimlamis, sosyal medyay1 diger
¢evrimi¢i uygulamalardan farkli bir tabana konumlandirmak i¢in web 2.0 terimini
kullanmiglardir. Cormode ve Krishnamurthy (2008), benzer sekilde web 2.0
kavramina vurgu yaparak, sosyal medyanin kullanicilarin ¢evrimigi platformlarda

icerik iiretebildigi katilimer ve is birligine dayali sistemler oldugunu belirtmislerdir.

Sosyal medya ile ilgili tanim farkliliklar1 olmasina ragmen bir¢ok arastirmaci
web 2.0 ile birlikte kullanicilarin igerik iireticisi haline geldigini, birbirleriyle

etkilesime girdigi ve sosyal aglar gelistirdigi bir donemi temsil ettigi noktasinda fikir
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birligine varmiglardir. Daha dnce de ifade edildigi gibi Web 2.0 donemi ile birlikte
dijital medya ve sosyal ag platformlar1 ¢evrimi¢i kullanicilar i¢in vazgecilmez
iletisim araglar1 haline gelmistir. Bireysel kullanicilar sosyal medya vasitasiyla
arkadaslaryla, aileleriyle, meslektaslariyla, kuruluslarla baglanti kurabilir ve onlarla
etkilesime girebilmektedir (Newman, vd., 2016). Bu nedenle bir¢ok kurulus hedef
kitleleriyle iletisim kurmak i¢in giderek daha fazla bu platformlar1 kullanmaya

baglamiglardir.

Sosyal medya, giiniimiizde olduk¢a genis bir kullanim alani ve kullanici
sayisiyla, bireylerin farkli ifade ve iligki pratikleriyle toplumsallastig1 sanal bir diinya
sunmaktadir (Goker & Keskin, 2015, s. 863). Sosyal medya terimi, iletisimi
etkilesimli bir diyaloga doniistiirmek icin web tabanli ve mobil teknolojilerin
kullanilmasmi ifade etmektedir. Facebook, Twitter(X), Youtube, Instagram,
LinkedIn gibi popiiler sosyal ag platformlarin yaninda magazin dergileri, internet
forumlari, web giinliikleri, sosyal bloglar, mikrobloglar, wiki sayfalari, podcastler,
fotograf veya resim paylasimlari, video igerikleri, derecelendirme sistemleri ve

sosyal imleme gibi bir¢ok farkli tiirli bulunmaktadir (Baruah, 2012, s. 1).

Sosyal medya bir cati kavrami ifade etmektedir. igerisinde farkli dzellikleri
destekleyen birgok ¢evrimigi platform yer almaktadir. Safko ve Brake (2009), sosyal
aglart ve uygulamalari birincil islevlerine goére on bes farkli kategoride
gruplandirarak sosyal medya ekosistemine genel bir bakis agis1 ortaya koymaktadir.
Satko ve Brake’e gore yapilan smiflandirmada platformlar, ozellikler ve islevler
ortiisebilmektedir. Bu da birden fazla platformu farkli kategorilere uygun hala
getirmektedir. Yazarlar bu duruma agiklik getirmek i¢in “Bu siniflandirma sistemi
aynt zamanda sosyal medyanin metin, fotograf, video, ses ve simiile ortamlar
tarafindan yOnlendirildigini hesaba katarak yapilmistir” seklinde belirtmislerdir
(2009, s. 25). Ayrica teknolojinin gelisimine ve kigisel kullanim deneyimlerine gore
kategorilerin giincellenebilecegini ifade etmislerdir. Bu baglamda
kategorilestirmenin sosyal medyanin ilk ortaya ¢iktigi donemlerinde yapildigr goz
onlinde bulundurularak kategori sayis1 arttirilmig, gilincellenmis  Orneklerle

zenginlestirilmistir. Kategoriler icerisinde yer alan platformlarin tamamina yer
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verilememistir. Giincel ve popiiler 6rnekler lizerinden genisletilmistir. Sosyal ag

platformlar1 ve uygulamalar1 Tablo-3’te gosterilmektedir.

Tablo 3. Sosyal Ag Platformlari ve Uygulamalari

Kategori Aciklama Platform

Sosyal Ag Siteleri Bu araglarin ¢ogu, bir profil | Facebook
olusturulmasina, igerik (metin, | Instagram
video, ses, fotograf) | Linkedin
yayinlanmasina veya ilgi alanlari | Tiktok
ve uzmanlik alanlarina goére | Youtube
baglant1 verilmesine olanak | Twitter(X)
tanimaktadir. Snapchat

Yaymcilik/Ansiklopedi Hedef kitlenin dikkatini ¢gekmek ve | Wikipedia
bilgilendirmek igin igerik sunulan, | Slideshare
web tabanli ve oldukga genis bir | Wordpress
sistemi ifade etmektedir. Wikia

Fotograf Paylasim/isleme Fotograflan arsivleme, yiikleme ve | Flickr
indirme islemleri | Photobucket
gerceklestirilebilen ~ ve  amaca | Shuttrerstock
yonelik filtreleme 6zellikleri sunan | Behance
uygulamalar ifade etmektedir 500X

Ses Paylasim Farkli  sesleri ve  miizikleri | Youtube
arsivleyen, kullanim amacma gore | Spotify
kategorize eden, indirilmesine ve | Apple Music

dinlenmesine imkan tantyan | Amazon Music-Podcasting
uygulamalar. Shazam

Video Platformlar Video paylasilmasina, | Youtube
goriintiilenmesine ve indirilmesine | Tiktok
olanak saglayan platformlar. Hulu

Dailymotion
Vimeo

Blog Uygulamalari Kullanicilarin  yazilh  ve gorsel | Blogger, Wordpress, Wiks,
igerik olusturmasina, | Weebly
diizenlemesine ve paylasmasina
olanak taniyan, ayrica igerikleri
arsivleme ve kategorize etme
ozellikleri sunan platformlardir.

Mikroblog Kullanicilarin =~ kisa  mesajlar, | Twitter(X)
gorseller ve videolar paylasmasina | Tumblr
olanak tantyan, hizli ve anlk
iletisim saglayan platformlardir.

Canh Yayin Kullanicilarin gergek zamanli video | Youtube, Twitch, Facebok,
yayinlar1 yapmasina ve izleyicilerle | Instagram, Live 365, Kick,
anlik  etkilesimde bulunmasina | Discord, Tiktok, Nimo Tv
olanak taniyan platformlardir.

Sanal Gerg¢eklik Artirilmig gergeklik araglart ile Google Street View, Flicker VR.

(gozliik, telefon, gesitli aparatlar
vb.) ¢evrimigi ortamda sanal
gergeklik deneyimini kapsayan
uygulamalardir.

Within VR, Discovery VR

Oyun Platformlari Cevrimigi  ortamda  oynanan, | Lord Of Legends, World Of
oyunculart rekabete siiriikleyen | Warcraft,  Valorant, = Counter-
oyun platformlari ve | Strike, Valorant vb.
uygulamalarini ifade etmektedir.

Uretkenlik Platformlar Uretkenlige ~ katkida  bulunan | Canva, Google Docs, Google

tasarim, bilgi ve belge yonetimi,
arsivleme, arastrma gibi giinlik
hayatta isleri/rutinleri destekleyen
platform ve uygulamalar

Alerts, Survey Monkey , Mail
Uygulamalari, Adobe, Trello
Productive vb.
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RSS Web sitelerinden giincel igerigi | Feedly, RSS 2.0, Fred Burner
otomatik olarak kullanicinin kendi
sitesine ya da blogunda
yayinlamasma imkan taniyan web
sitesi besleyici uygulamalar.

Cevrimici Toplanti Kullanicilarin  toplu  olarak  bir | Zoom, Skype, Google Meets
platformda anlik olarak goriisme,
seminer, etkinlik, toplant1
yapabilmesine =~ imk&n  taniyan
uygulamalar

Mesajlasma Uygulamalar1 | Kullanicilarin metin, ses ve gorsel WeChat, WhatsApp, Telegram,
igerikleri hizli ve kolay bir sekilde Messenger uygulamalari
gondermesine ve almasina olanak
tantyan platformlardir.

Sosyal imleme Kullanicilarm internet tizerindeki Digg Stumble, Upon, Delicious,
igerikleri kaydetmesine, organize Reddit,

etmesine ve bagkalariyla
paylagsmasina olanak taniyan
platformlardir.

Sozliikler Kullanicilarin terimleri tammladigi, | Eksi Sozliik, ITU Sézliik, Uludag
yorumladigi ve tartistig, etkilesimli | Sozliik, Cogito Sozlitk

ve dinamik bir bilgi paylagim ag:
sunan platformlardir.

Forumlar Kullanicilarin ~ ¢esitli ~ konular1 | Donanim Haber, ForumTr,
tartistifl, bilgi  paylastigt  ve | Memurlarnet, Shiftdelete, R10.net
sorulara yanit buldugu c¢evrimigi
topluluk platformlaridir.

Egitim Kullanicilarin ~ ¢esitli  konularda | Udemy, Coursera
dersler ve kurslar alarak bilgi ve
becerilerini geligtirmelerine olanak
tantyan dijital 0grenme
ortamlaridir.

Kaynak: Safko ve Brake (2009)’dan alinarak giincellenmistir.

Tablo-3’te  gosterildigi  lizere, sosyal ag platformlar1  cesitlilik
gosterebilmektedir. Bu baglamda bir sitenin ya da bir uygulamanin sosyal medya
icerisinde yer alabilmesi i¢in baz1 oOzellikleri desteklemesi gerekmektedir.
Kullanicilarin bir platform igerisinde iletisim kurabilmesi, kullanicilarin birbirleriyle
ya da platform ile etkilesime girebilmesi, giinliik rutinleri ve ihtiyag¢larini
kargilayabilmesi, eglenebilmesi ve sosyallesebilmesi platformun sosyal medya

igerisinde degerlendirilmesinde farkli kriterler olarak 6zetlenebilmektedir.

Kurulus ve hedef kitlesi arasinda yer alan bir merkez olma 6zelligi gosteren
sosyal medya platformlari; pazarlama iletisimi halkla iligkiler, tiriin gelistirme, satis
ve misteri iliskilerini biitlinlestiren yeni nesil etkilesimi temsil etmektedir. Halkla
iliskiler uygulayicilarina goére sosyal medya, kuruluslarin hem iletisim yolunu
degistirmekte hem de halkla iliskiler pratiklerini gelistirmektedir. Bununla birlikte

bloglar ve sosyal medya; gazeteler, dergiler, radyo ve televizyon gibi geleneksel
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medyanin haber gilindemini etkilemekte ve anlik iletisimi saglamalariyla da
kuruluglar elestirilere hizla cevap verme konusunda elini giiclendirmektedir (Varol,

2015, s. 67).

Sosyal medya, kurulusun cesitli stratejik kamulariyla iliskilerini gelistirmesinin
diisitk maliyetli bir yolunu sunmaktadir. Bu baglamda Tablo-3’te bahsi gegen tiim
sosyal medya platformlari, kuruluslarin stratejik kamulariyla iligkilerini gelistirmek
icin farkli iletisim stratejilerini destekledigi sdylenebilir. Kuruluslarin iletisim
stratejilerine yon veren profesyoneller, stratejik hedefleri dogrultusunda dogru
platformu kullanarak hedef kitlesiyle olumlu ve siirdiriilebilir iligkiler
gelistirebileceklerdir. Calismamizin ilerleyen boliimlerinde sosyal ag platformlarinda

kurulus hedef kitle iliskisi tiim detaylariyla ele alinacaktir.

2.5.2.7 Diger Cevrimici Iliski Gelistirme Araclari ve Ortamlar

Nicholas Negroponte'nin 1995 yilinda “dijital olma” kavramini ortaya
atmasinin ardindan gilinlimiizde dijital diinya ve birbirine bagl dijital yasam
tarzlarina dair Ongoriilerin ¢ogu gergeklesmis durumundadir (Doo vd., 2021).
Ozellikle mobil cihaz teknolojisinin gelismesi ve yayginlagmasi ile birlikte, sosyal ag
platformlarinda konusmak, arkadas edinmek, ¢evrimic¢i aligveris yapmak, evden
calismak, Skype veya Zoom gibi programlar araciligiyla c¢evrimigi toplantilara
katilmak ve Udemy gibi platformlar sayesinde uzaktan egitimler almak gibi hayatin
gereksinimleri dijital ortamlardan saglanabilir. Dolayistyla teknolojinin gelisimiyle
birlikte her gecen gilin yeni bir dijital arag¢ iliskilere yeni bir boyut kazandirdigi

sOylenebilir.

Kuruluglar ve halklar arasindaki etkilesimi ve diyalogu kolaylagtirmak
amaciyla, halkla iligkiler dijital alanda yeni araglara ihtiya¢ duymaktadir.
Glinltimiizde kuruluslar, ¢esitli kitlelerle etkilesim kurabilmekte, farkli dijital medya
platformlar1 tizerinde iligkiler ingsa ederek bu iliskilerin siirdiiriilmesi noktasinda

stratejiler gelistirmektedir (Yang & Saffer, 2019).

Teknolojik gelismeler, halkla iligkiler endiistrisini degisen iletisim ortamina
uyum saglamaya, modern Kkitlelerle etkilesime gegmeye, veriye dayali i¢goriilerden

yararlanmaya, erisimi genisletmeye, krizleri etkili bir sekilde yoOnetmeye,
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multimedya Ogelerini entegre etmeye ve verimliligi artirmaya tesvik etmektedir.
Dijital teknolojilerin ve stratejilerin benimsenmesi, halkla iliskiler profesyonellerinin
etkinliklerini artirmalarina, giincel kalmalarina ve hizla gelisen dijital diinyada
basarili olmalarina olanak tanimaktadir. Bu bakis agisiyla bazi kuruluslar, yiiksek
performans ve rekabet avantaji elde etmek icin tasarlanmis yeni teknolojileri
benimsemistir (Mardhika, 2023, s. 556). Yapay Zeka (Al) bu yeni teknolojilerin
basinda gelmektedir.

Yapay zeka, makinelerin farkli deneyimlerden 6grenerek yeni girdilere uyum
saglama ve insanlara benzer gorevleri yerine getirme yetenegini ifade eder. Halkla
iliskiler baglaminda yapay zeka, cesitli gorevleri otomatiklestirme ve gerceklestirme
potansiyeline sahiptir. Bu gorevler arasinda veriye dayali hikayeler yazmak, medya
listelerini diizenlemek ve gilincellemek, kriz yonetimine yardimei1 olmak, sesi yaziya
doniistiirmek, medya trendlerini takip etmek ve tahmin etmek, sosyal medyayi

izlemek ve yonetmek yer alabilmektedir (Panda vd., 2019, s. 197).

Yapay zeka, ozellikle dijital platformlarda hedef kitle analizinde biiylik bir
oneme sahiptir. Glinlimiizde, dijital platformlarda hedef kitleye yonelik halkla
iligkiler faaliyetlerinin ylriitiilmesi amaciyla yapay zekd tabanli yazilimlarin
kullanildig1 bilinmektedir. Bu tir yazilimlar, dijital varlik yoOnetimi, iletisim
yonetimi, icerik yoOnetimi, kampanya yOnetimi, e-posta dagitimi, basin izleme ve
basin biilteni olusturma gibi islevleri yerine getirmektedir (Cataldas & Ozgen, 2023,
s. 87).

Cevrimigi takip ve medya izleme, halkla iliskiler etkinligini artiran 6nemli
teknolojiler arasinda yer aldig1 soOylenebilir. Medya izleme, halkla iligkiler
profesyonelleri tarafindan hedef kitlenin medyadaki yansimalarini izleme ve bilgi
toplama siirecini ifade eder. Kurumlarla ilgili haberlerin medyada takip edilmesi ve
raporlanmasi, halkla iliskilerin temel uygulamalarindan biridir ve bu sayede
kurumlar, iletisim etkinliklerinin basarisin1 kolaylikla 0Glgebilirler. Sosyal ag
platformlarinin ortaya c¢ikmasiyla birlikte medya izleme siirecinin yeni bir boyut
kazandig1 soylenebilir. Sosyal medyada kullanicilarin diledikleri konuda paylasimda
bulunma 6zgiirliigiine sahip olmalari, kurumlarla ilgili paylasimlarin sirketlerin imaj

ve itibarinda 6nemli bir etken olabilmektedir.
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Izleme (monitoring), kurumsal web siteleri, bloglar veya sosyal medya gibi
gorsel ve yazili paylagimlarin yer aldigi platformlar1 analiz etme ve takip etme siireci
olarak tanimlanabilir. Bu siiregte anahtar kelimeler Onemli bir kavramdir.
Kuruluslarin  halkla iliskiler uygulayicilari, belirledikleri anahtar kelimeleri
kullanarak kullanicilarin yapmis oldugu paylasimlara ulasabilmekte, anahtar
kelimelerin yer aldigi sayfalar1 analiz ederek aktif raporlama yapabilmektedir.
Glinlimiizde, sosyal medya izleme, Buzz Sumo, BoomSonar, Social Mention, Google
Alert, Brand24, Sensekit, Mention, Sysomos gibi platformlar araciligtyla kolaylikla
gergeklestirilebilmekte ve bu durum halkla iligkiler uygulayicilarinin is yiikiini

bliyiik 6l¢iide hafifletmektedir (Topgu, 2022, s. 150).

Halkla iliskilerde online takip, dijital platformlarda bir organizasyonun veya
bireyin etkilesimlerini ve itibarin1 izlemek, markanin veya kisinin dijital varligini
anlamak, geri bildirimleri toplamak, hedef kitlenin goriiglerini ve duygularini
Olcmek, krizleri tespit etmek ve rekabet analizi yapmak gibi amaclarla

kullanilmaktadir (Karakus, 2023, s. 43).

Dijitallesme siireciyle birlikte sanal gerceklik ve arttirilmis gergeklik
uygulamalari, halkla iliskiler etkinligi i¢in 6nemli bir ara¢ ve ortam olarak karsimiza
ctkmaktadir. Artirllmis Gergeklik (AR), Sanal Gergekligin (VR) bir ¢esididir. Sanal
gerceklik teknolojileri, kullanicilar1 gergek diinyadan soyutlayarak sanal bir ortamin
icerisine dahil eder. Arttirtlmis gerceklik ise dijital ortamda bilgisayar tarafindan
tiretilmis gortintii, ses, video gibi ogelerle zenginlestirilerek kullaniciya gergek
zamanli sunulmasidir. Artirilmis gercgeklik, gercek diinyanin iizerine eklenen veya
onunla birlestirilen sanal nesnelerle kullanicinin gercek diinyayr gérmesine olanak
tammaktadir. Ozetle gercegin bilgisayar tarafindan sanal ortamda yeniden dizayn
edilmesi ve zenginlestirilmesidir. Bu teknoloji insanlarin tiim duyularina hitap
edecek potansiyele sahip olsa da giiniimiizde daha ¢ok gérme, dokunma ve hissetme

gibi duyulara hitap etmektedir (Kipper & Rampolla, 2013, s. 1).

Halkla iligkilerin bir yonetim fonksiyonu olarak uygulama alanlar
incelendiginde, medya ile iliskiler, etkinlik planlamasi, sanal ortamda yapilan

toplantilar, kurumlarin kamusu ile iligki insasi, marka bilinirligi ve sosyal sorumluluk
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uygulamalar1 gibi ¢esitli alanlarda sanal gerceklik teknolojilerinin kullanilabildigi

goriilmektedir (Arici vd., 2019).

Artirilmis  gerceklik (AR), halkla iliskilerin sunulma big¢imini aktif olarak
doniistiiren 6nemli bir ara¢ haline gelmistir. AR, halkla iliskiler kampanyalarina
etkilesimli bir boyut kazandirarak, kurumlarin hedef kitleleriyle siiriikleyici
deneyimler yaratmasina olanak tanimaktadir. Bu baglamda, sanal iiriin lansmanlari,
statik ve metin agirlikli belgelerden dinamik ve etkilesimli hale gelen basin
biiltenleri, halkla iliskiler kampanyalarinda kullanilan ¢ boyutlu etkilesimli
ortamlar, AR teknolojisinin uygulama alanlarina 6rnek olarak gosterilebilir (Davies,

2024).

Artirilmis  gergeklik (AR) teknolojileri, halkla iliskiler araci olarak basili
medyada etkili bir sekilde kullanilabilmektedir. Tiirkiye'de ¢esitli basili mecralarda
artirllmig gergeklik orneklerine rastlanmaktadir. Tiirkiye'de, Tiibitak Bilim ve Cocuk
Dergisi ve Milliyet gazetesi, artirllmis gerceklik uygulamalarini  kullanarak
okuyucularina interaktif deneyimler sunmaktadir. Basili medyanin yan sira brosiirler
ve kataloglar gibi diger basili araglarda da artirilmis gergeklik uygulamalari
kullanilabilmektedir. Bu uygulamalar, iiriinlerin denenmesini saglamakta ve
fotograflarla anlatmanin yetersiz kaldigt durumlarda iiriinlerin daha kolay
anlasilmasina olanak tanimaktadir. Ornegin, Avon markas! {iriin katalogunda
artirlmig  gerceklik kullanarak hem iiriinlerin denenmesini hem de satis
temsilcileriyle etkilesime girilmesini miimkiin kilmistir. Kuruluslarin; kurumsal
sosyal sorumluluk, sponsorluk, toplumsal fayda gibi amag¢ ve uygulamalariyla
iligkilendirilebilecek olan artirilmis gerceklik uygulamalari, sanat ve miizecilik
alaninda da 6nemli bir yer tutmaktadir. Bu baglamda, Caligma ve Sosyal Giivenlik
Bakanligi'min "15 Temmuz Artirtlmis Gergeklik Demokrasi Sergisi" ve Mimar Sinan
Giizel Sanatlar Universitesi'nin "Cifte Saraylar, Katmanlar1 Kesfetmek" Sakip
Sabanci Miizesi bu teknolojinin kullanimina 6rnek olarak gosterilebilir. Bu ornekler,
artirlmig  gerceklik teknolojilerinin  ¢esitli alanlarda ve farkli amaclarla

kullanilabilecegini gostermektedir (Kilig, 2016, ss. 96-101).
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Caligmanin bundan sonraki boliimiinde sosyal medyada kurulus-hedef kitle
iliskisi detayli olarak ele alinacaktir. Arastirma kapsaminda kullanilan 6l¢iim modeli

ve teorik alt yapis1 degerlendirilecektir.

2.6 Sosyal Medyada Kurulus-Hedef Kitle iliskisi (Organization-Public
Relationship)

“Organization Public Relationship (Kurulus-Hedef Kitle Illiskisi)” kavrami
literatlirde bir¢ok ¢alismada “OPR” olarak kisaltilmaktadir. Bu ¢alisma kapsaminda
herhangi bir degisiklik yapilmayarak, kurulus hedef kitle iliskisini ifade etmek i¢in
OPR kisaltmasi kullanilacaktir.

Halkla iliskilerde iligki yonetimi teorisinin merkezinde, daha oncede ifade
edildigi gibi, kuruluslar ve hedef kitleleri arasindaki iligkilerin stratejik olarak kaliteli
bir sekilde yonetilmesi yer almaktadir. Teknolojik gelismeler ve yeni medyanin
iletisim disiplininde bir devrimi atesledigin kabul eden Edelman (2008), halkla
iliskilerden halk ile etkilesime dogru bir paradigma degisimine vurgu yaparak,
kuruluglarin bu yeni medya ortamindaki basarisini, biiyiik dl¢iide hedef kitleyi kendi
politikalaria dahil edebilecek ve olumlu iligkiler gelistirebilecek stratejiler

gelistirmesine baglamaktadir.

Sosyal medyada kurulus ile hedef kitle arasindaki etkilesim, iliskilerin
olusturulmasinda yeni firsatlar yaratmaktadir. Sweetser'e gore (2014, s. 205), sosyal
medya, hedef kitle ile iligkileri gelistirmek i¢in kullanilan organizasyonel bir araca
doniismektedir. Sosyal medya, yalmizca kuruluslar ve hedef kitleleri arasindaki
etkilesimi degil ayn1 zamanda ¢evrimici bilgi tiiketen, iireten ve paylasan kullanicilar

arasindaki etkilesimi de miimkiin kilmaktadir (Ariel & Avidar, 2015, s. 21).

Halkla iligkiler ve iletisim disiplini i¢erisinde sosyal medya yoluyla bir kurum
ve hedef kitlesi arasindaki etkilesim, kurulus-hedef kitle iliskisinin ingasini,
yonetimini ve siirdiiriilmesini vurgulayan iliskisel yaklasimin dogal bir gelisimi gibi
goriinmektedir (Avidar, 2017, s. 956). Halkla iligkilerde hedef kitle etkilesimi, bir
kurulus ile onu etkileyen veya ondan etkilenen bireyler ve gruplar arasindaki
etkilesim olarak tanimlanmaktadir. Bu baglamda etkilesim, kuruluslarin hedef

kitlesini faaliyetlerine ve karar alma siireclerine dahil etme ¢abalarini kapsayan genis
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bir terim olarak kullanilmaktadir (Bruce & Shelley, 2010, s. 3). Halkla iligkiler,
cesitli stratejik hedef kitlelerle uzun vadeli kaliteli iliskiler gelistirerek kuruluslarin
etkinligine katkida bulunmaktadir. Sosyal medyanin bahsi gecen iliski merkezli
dogas1 goz Oniine alindiginda, stratejik olarak ydnetilen kurumsal sosyal medya
sayfalarindaki hedef kitle etkilesimi, dogal olarak kurulus-hedef kitle iligkilerinin
kalitesini de etkilemektedir (Men ve Tsai, 2016a)

Iliskisel paradigmanin yaninda bazi arastirmacilar, sosyal medyada kurulus-
hedef kitle etkilesimini Kent ve Taylor'm (2002) diyalog kavrami ile
iligkilendirmiglerdir. Chen ve digerlerine gore (2020), halkla iliskilerde diyalog
kavrami, bir kurulus ile onun hedef kitlesi arasinda karsilikli anlayis, karsilikli saygi
ve/veya karsilikli kabul yoluyla olumlu kurulus-hedef kitle iliskisine zemin
hazirlayan iki yonlii iletisim seklinde ifade edilmektedir. Elving ve May Postma
(2017), diyalojik iletisimin OPR'leri sekillendirmeye yardimci olabilecegini ve
kuruluslarin sosyal medyada kilit hedef kitleleriyle diyaloga dayali iletisim kurmak
icin stratejiler gelistirmesi gerektiginin altin1 ¢izmektedir. Ayrica literatiirde bir¢ok
aragtirmaci, sosyal medyada diyalojik yaklasim ile ilgili ¢alismalar gergeklestirmistir
(Colliander vd., 2015; Jovanovic & Van Leeuwen 2018; McCorkindale & DiStaso,
2014; Kent & Li, 2020). iliskisel ve diyalojik yaklasimlarin her ikisinde de kurulus
hedef kitle iliskilerini agiklamanin sonucu olarak OPR kavrami kullanilabilmektedir.
Bu c¢alismada kurulus hedef kitle iliskilerini agiklamak ig¢in iliskisel paradigma

baglaminda Broom ve digerlerinin (2000), OPR kavramsallastirmas1 kullanilacaktir.

Iliski yonetimi i¢in yeni medyanin potansiyelini kabul eden son calismalar,
sosyal medya platformlarindaki kuruluslarla hedef kitlenin etkilesimine
odaklanmislardir. Gilinlimiizde yeni medya ortaminda kuruluslarin basarisi, biiyiik
Olciide anlamli ortakliklar kurmak i¢in etkili hedef kitle etkilesimi stratejilerine
baghdir (Kang, 2014, s. 399). Aragtirmalar, sosyal medyada iki yonlii simetrik
iletisime yonelik kurumsal mesaj stratejilerinin, iki yonlii asimetrik stratejilere
kiyasla yiiksek diizeyde hedef kitleyi etkileme egiliminde oldugunu gostermektedir
(Cho vd., 2014).

Halkla iligkiler ve iletisim alaninda bazi arastirmacilar, etkilesim ve kurulus-
hedef kitle iliskilerini farkli baglamlarda arastirmiglardir. Web siteleri (Ki ve Hon,
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2006), bloglar (Kelleher ve Miller, 2006) ve sosyal medya (Men & Tsai, 2012;
O'Neil, 2014) dahil olmak tizere bir dizi sanal ortamda iliski gelistirme stratejilerini
incelemiglerdir. Facebook, Twitter(X) ve bloglarda kampanyalara verilen hedef kitle
tepkilerini karsilastiran Paek ve digerleri (2013), bireylerin her bir platform ile
etkilesiminin, halkla iligkiler kampanyasina katilimlariyla onemli 6lgiide iliskili
oldugunu ve bunun da olumlu WOM gibi davranissal sonuglara doniistiiglinii ortaya
koymuslardir. Ek olarak Tsai ve Men (2013), sosyal medya bagimlilig1, parasosyal
etkilesim ve topluluk kimligi de dahil olmak iizere, kurumsal sosyal medya

sayfalarindaki kuruluslarla hedef kitle etkilesimin dnciillerini belirlemislerdir.

Kurumsal sosyal medya sayfalarinda yapilan arastirmalar, sosyal medyada
hedef kitle etkilesiminin siirdiiriilebilir ve tatmin edici iliskiler, kurumsal seffaflik,
kamu savunuculugu, sadakat gibi sonuclara onemli Olgiide katkida bulundugunu

gostermistir (Kang, 2014; Men & Tsai, 2013, Men & Tsai, 2014).

Sosyal medya etkilesimi yoluyla olusturulan OPR’ler, literatlirde yeterince
arastirilmamis ve kesfedilmeyi bekleyen bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Alan
yazinda yer alan c¢aligmalarin ¢ogunlugu, bu ¢aligmanin da konusunu olusturan kar
amaci giitmeyen kurumlar iizerine odaklanmistir. Sosyal medyadaki iligkilerin
yapisin1 kesfetmek, kar amaci giltmeyen kuruluslarin iletisim davraniglarini
anlamaya ve iliski yOnetimine yonelik stratejiler gelistirmeye oOnemli katkilar

saglayacaktir (Lai vd., 2017).

Kuruluslarin sosyal medya profilleri, OPR’lerin dogasi hakkinda bilgiler sunar
ve bu nedenle kar amac1 giitmeyen faaliyetlerde etkilesimi gelistirmek i¢in 6nemli bir
ara¢ olarak kabul edilmektedir (Galvez-Rodriguez vd., 2014; Panagiotopoulos, vd.,
2015). Saffer ve digerleri (2013), sosyal medya etkilesim diizeyinin OPR’lerin iligki
kalitesi tizerinde etkili oldugunu bulmuslardir. Namisango ve Kang (2019), sosyal
medyada kar amaci glitmeyen kuruluslar tizerinde yaptiklart arastirmada, OPR’lerin
gomiili ii¢ 6zelligi olan iligki giicii, uyum ve simetrinin, OPR tiirleriyle (toplumsal,
degisim ve simbiyotik iligkiler) olan iliskisini ele almiglardir. Sisson (2017), kar
amaci giitmeyen kurumlarda sosyal medya etkilesimi ve OPR’lere odaklanarak,

karsilikl1 kontroliin roliinii incelemislerdir.
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[k boéliimde ayrintil olarak agiklandig: gibi Tsai ve Men (2013), Muntinga ve
digerlerinin (2011), tipolojisini revize ederek, sosyal aglarda hedef kitle etkilesimini
reaktif igerik tiiketiminden proaktif igerik katkisina kadar uzanan hiyerarsik bir
davranigsal yap1 seklinde yeniden diizenlemislerdir. Bu baglamda (Tsai & Men 2013;
Men & Tsai, 2014; 2016a), yapmis olduklari ¢alismalardan hareketle sosyal medyada
hedef kitle etkilesimi ve kurulus-hedef kitle iliskisinin oOnciilleri ve sonuglari

belirlenmistir. Tablo-4’te gosterilmektedir.

) Tablo 4. Kar Amaci Giitmeyen Kurumlarinda Sosyal Medya Etkilesiminin
Onciilleri ve Sonuclari

Motivasyonlar Onciiller Etkilesim (Engagement) Algsal, iliskisel ve
Siireci Davranigsal Sonuclar
Motivasyonlar Algisal
-Bilgi Pasif Mesaj Kullanimi Algilanan Seffaflik
-Eglence (Tiiketim) Algilanan Ozgiinliik
-Odiil
Onciiller Iliskisel
Bireysel Faktorler Giliven
- Sosyal Medya Bagimliligi Karsilikl1 Kontrol
- Sosyal Medya Kullanimi Proaktif Katki Saglamak Baglilik
- Kisilik Uyumlulugu (Etkilesim) Memnuniyet
Kurumsal iletisim
Faktorleri Davramssal
- Kurumsal Karakter Kamu Savunuculugu

- {letigim stratejileri

- Mesajlasma Taktikleri

Iliskisel Faktorler
- Parasosyal Etkilesim

- Topluluk Tanimlamast
(Topluluk Kimligi)

Kaynak: Men ve Tsai, 2016a

Motivasyonlar ve Onciiller

Motivasyonlar, bir sirketin kurumsal sosyal medya sayfasinda indirim ve/veya
indirim haberlerini aramak, diger tiyelerle bilgi aligverisinde bulunmak, eglenmek ve

bos zaman aktivitesi gibi deneyimlerini temsil etmektedir (Tsai & Men, 2013; Men
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& Tsai, 2016a). Onciiller olarak tanimlanan boyutlar ise bireysel faktorler, kurumsal
iletisim faktorleri ve iliskisel faktorler olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bireysel
faktorler, kisilik dzellikleri ve kullanmim aliskanliklartyla ilgilidir. Ornegin, bilgi igin
sosyal medyaya daha bagimli olan kullanicilar, sirketlerle daha derin bir sosyal
etkilesim sergileme egilimindedir. Ayrica, bir sirketin kurumsal sosyal medya
sayfasinda kendi kisilik 6zelliklerini yansitan kullanicilar, ¢evrimigi topluluklarla

daha fazla 6zdeslesir ve daha fazla etkilesimde bulunurlar (Men & Tsai, 2016a).

Kurumsal iletisim faktorleri, bir sirketin kurumsal karakteri, sosyal medya
iletisim stratejileri (yani agik, etkilesimli, seffaf, 6zgiin ve duyarli olma) ve
mesajlasma taktikleri (yani konusma tonu) gibi bir sirketin Ozelliklerini ele
almaktadur. Iliskisel faktorler (6rnegin, para-sosyal etkilesim, toplulukla 6zdeslesme),
hedef kitle etkilesimi Onciillerinin ek kategorileridir. Bir sirketin sosyal medya
temsilcisi, hedef kitlesi ile etkilesime girerken samimi davranabilmektedir.
Dolayisiyla hedef kitlesi ile arasinda parasosyal bir bag ortaya ¢ikma potansiyeli
vardir. Hedef kitlenin etkilesimine katkida bulunan bir diger iligkisel faktor, sosyal
medya topluluguyla 6zdeslesmesidir. Kurumsal sosyal medya sayfalari, hedef
kitlenin sadece kurumsal iletisimcilerle degil, ayn1 zamanda benzer ilgi alanlarini
paylasan diger kisilerle de sosyallestigi organik siber topluluklardir (Men & Tsai,
2016a).

Etkilesim (Engagement) Stireci:

Tsai ve Men (2013), ampirik verilere dayanarak Muntinga ve digerlerinin
(2011) gelistirdigi COBRA tipolojisini, hiyerarsik etkilesim seviyelerine sahip
davranigsal bir yap1 olarak benimsemislerdir. Sosyal medyada hedef kitle
etkilesiminin Onciillerini ve sonuclarini incelemek i¢in bu tipolojiyi, reaktif mesaj

tiiketimi ve proaktif katki saglayan etkilesim faaliyetleri seklinde revize etmislerdir.
Algisal, Iliskisel ve Davranigsal Sonuclar:

Hedef kitle, kurumsal sosyal medya sayfalarinda bir sirketle yiiksek diizeyde
etkilesim kurdugunda, kurumu kisisel bir arkadas ve 6zgiin bir kurumsal karakter

olarak algilama egiliminde olabilmektedir (Men & Tsai, 2013; Tsai & Men, 2013).
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Ilgili kurumsal seffaflik yapisi, kurumsal itibar ve karakterin paha bigilmez bir
ozelligidir (Men & Tsai, 2016). Spesifik olarak, kurumsal sosyal medya sayfalariyla
daha derinlemesine etkilesime giren kullanicilar, kurulusa daha fazla giivenme, daha
memnun olma ve kurulusa daha bagli olma egilimindedir (Men & Tsai, 2013; Tsai &
Men, 2013). Hedef kitle kurumsal sosyal medya sayfalariyla ne kadar ¢ok etkilesime
girerse, kurulusu desteklemek, korumak ve savunmak i¢in bir kurumun savunucusu
olma ve kisisel aglarinda kurumu ve onun iirlin veya hizmetlerini tavsiye etme

olasiliklar1 da o kadar artmaktadir (Men & Tsai, 2014).

Sosyal medya etkilesimine iligkin ortaya c¢ikan literatiir, hedef kitle
etkilesiminin iligkileri gelistirdigine ve gliclendirdigine dair 6n kanitlar sunmaktadir
(Men & Tsai, 2013; Tsai & Men, 2013). Sosyal aglarin iliski odakli dogas1 g6z
Oniline alindiginda, bu c¢alisma, hedef kitle etkilesiminin hayati bir sonucu olarak
etkili halkla iliskilerin temel hedefi olan OPR'lere odaklanmistir. Broom ve digerleri
(2000, s. 18), OPR'leri “Bir kurulus ile hedef kitlesi arasindaki etkilesim, islem,
degisim ve baglant1 kaliplar1” olarak tanimlamaktadir. OPR'leri degerlendirmek i¢in
bu calismada, Men ve Tsai’nin (2014), Hon ve Grunig (1999)’dan uyarlayarak
kullandigi, kurumsal sosyal medya sayfalarinda kurulus hedef kitle iligkisinin
sonuglari (giiven, karsilikli kontrol, baglilik ve memnuniyet) degerlendirmek ve

iligki kalitesini 6lgmek i¢in yaygin olarak benimsenen 6l¢egi kullanilmistir.

Calismamizin ilk boliimiinde kurulus hedef kitle iliskilerinin merkezinde sosyal
medya ve sosyal medya etkilesimi kapsamli olarak ele alinmigtir. Calismamizin
ikinci boliimiinde kurulus ve hedef kitle arasindaki iliski siirecinde kavramlar, teorik
arka plan, kurulus-hedef kitle iligskisinde yeni bir paradigma olarak etkilesim
kavrami, dijital cagda iliski yonetimi ve sosyal medyada kurulus-hedef kitle iligkisi
incelenmigtir. Calismamizin ti¢lincli boliimiinde ise arastirmanin metodolojisine yer
verilerek, sivil toplum kuruluslari ekseninde sosyal medya etkilesimi ve kurulus-

hedef kitle iliskisine yonelik arastirmaya yer verilecektir.
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3. BOLUM

SOSYAL MEDYA ETKILESIMININ KURULUS-HEDEF KITLE
ILiISKiSI UZERINDEKI ROLU: SIVIL TOPLUM KURULUSLARI
UZERINE BiR ARASTIRMA

Bu boliimde, sosyal medya etkilesiminin kurulus-hedef kitle iliskisi iizerindeki
rolline yonelik alan arastirmasi bulgularmma yer verilecektir. Arastirmanin
metodolojisi, problemi, amaci ve Onemi; arastirma tasarimi, evren ve Orneklem;
arastirma  siirliliklar, kullanilan 6l¢im araglari, hipotezler, veri analizinde
kullanilan testler ve bulgular tiim detaylariyla ele alinacaktir. Arastirmanin bulgulari,
sosyal medya etkilesiminin kuruluslarin hedef kitleleriyle olan iliskilerini nasil

sekillendirdigine yonelik ¢ikarimlar sonug béliimiinde tartisilacaktir.

3.1 Arastirma Metodolojisi
3.1.1 Arastirmanin Problemi

Iletisim ve halkla iliskiler alaninda birgok arastirmaci, sosyal medyayi iliski
gelistirmek i¢in bir arag olarak gérmektedir. Glintimiizde devlet kurumlari, kar amaci
glitmeyen kuruluslar ve isletmeler de dahil olmak {izere c¢esitli kuruluslar, dijital
anlayisa sahip hedef kitle ile etkilesime ge¢mek icin sosyal medyay:1 stratejik bir
iletisim kanal1 olarak benimsemektedir. Etkilesim kavrami bu noktada iligkilerin
odak noktasinda yer almaktadir. Bir¢ok arastirma, iligkileri agiklamak i¢in etkilesim
kavramini kullanmis, tanim farkliliklari, teorik olarak bir temele dayandirilmasi ve
kavramsallagtirilmas: ile ilgili literatiirde yeni calismalarin varligma ihtiyaci
vurgulamistir. Ayrica kurulus hedef-kitle iligkilerinin merkezinde yer alan etkilesim
kavraminin iliskisel dogasi, iligkileri baglatan motivasyonlar, olas1 iliskilerin
onciilleri ve sonuglar1 birgok arastirma tarafindan kesfedilmeyi bekleyen bir alan

olarak vurgulanmaktadir.

Tiim bunlardan hareketle bu calismanin temel problemi, sosyal ag
platformlarinda sivil toplum kuruluslartyla hedef kitlesi arasindaki etkilesimin
boyutlarint 6lgmek ve bu etkilesimin iligskisel sonuglarini (karsilikli kontrol, giiven,

baglilik ve memnuniyet) ortaya koymaktir.
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3.1.2 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Halkla iliskiler ve iletisim alanindaki birgok uygulayici ve uzman, yeni
teknolojik ve sosyal gelismeler baglaminda etkilesim kavraminin énemini ve bunun
halkla iligkilerin yeniden sekillendirilmesi ve kavramsallastirilmasi tizerindeki
etkisini vurgulamustir. Etkilesim kavraminin literatiirde yeni olmasiyla birlikte
kurulus-hedef kitle iliskisini anlama, agiklama ve sosyal medyanin bu iliskideki rolii
heniiz kesfedilmemis bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu baglamda, etkilesim
kavramimin teorik ve pratik boyutlarinin daha ayrintili olarak incelenmesi
gerekmektedir. Bu ¢alisma oOncelikle literatiirden hareketle etkilesim ve OPR’ler ile
ilgili kavramsal bakis agis1 sunmaktadir. Bu noktada etkilesim kavraminin halkla
iligkiler ve iletisim disiplini igerisinde yeni bir paradigma olarak lanse edilmesi,
sosyal medyanin ¢evrimigi iliski gelistirmedeki rolii, gelisen teknolojiyle birlikte
cevrimigi iligkilere yeni bir boyut kazandiran ortam ve araglar, giincel O6rnekler

tizerinden kapsamli bir sekilde tartisilmigtir.

Sivil toplum kuruluslari, iletisim ve halkla iliskiler alaninda 6nemli bir
aragtirma konusunu temsil etmektedir. Kamu kurumlar1 ve kar amaci gilitmeyen
kuruluglar, ticari faaliyetlerden ziyade toplum yararimi gozettigi igin, etkili halkla
iligkiler stratejilerinin uygulandig1 baslica organizasyonlar arasinda yer almaktadir.
Gelisen teknolojiyle birlikte sosyal medya, kurum ve hedef kitle iligkilerini
gelistirmek adma bir¢ok kurum tarafindan etkili halkla iligkiler stratejilerinin aktorii
konumundadir. Bu calismada, sosyal medyada kurulus ile hedef kitle arasindaki
etkilesimin boyutlarini incelemek ve bu etkilesimin karsilikli kontrol, giiven, baglilik
ve memnuniyet gibi olumlu iligkisel sonuclar1 tizerindeki etkilerini degerlendirmek
amaglanmaktadir. Calisma, sosyal medyanin sivil toplum kuruluslari ile hedef
kitleleri arasindaki iliskileri nasil sekillendirdigini ve bu iliskilerin hangi unsurlar

izerine inga edildigini ortaya koymay1 hedeflemektedir.

Halkla iliskiler uygulamalariin dijitallesmesi ve sosyal medya stratejilerinin
gelistirilmesi, kuruluslarin hedef kitleleriyle daha derin ve anlamli iligkiler
kurabilmesi i¢in kritik bir 6neme sahiptir. Bu baglamda, sosyal medyada sivil toplum
kuruluglar1 ile hedef kitle arasindaki iligkiye odaklanan bu ¢alisma, halkla iliskiler

profesyonellerine sosyal medyada etkili iletisim stratejileri gelistirme, hedef kitle
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motivasyonlarini anlama ve igerik stratejisi olusturma konularinda degerli i¢ goriiler
sunmaktadir. Ayrica, arastirma kapsaminda elde edilen bulgular, sosyal medyanin
hedef kitle ile kalict iligkiler gelistirme konusundaki potansiyelini ve kuruluslarin
sosyal medyaya neden yatirim yapmasi gerektigi ile ilgili 6nemli sonuglar1 ortaya
koymaktadir. Bu caligma, sosyal medya araciligiyla kurulan iliskilerin karsilikli
gliven, memnuniyet ve baglilik gibi olumlu sonuglarin1 vurgularken, ayni zamanda
sosyal medya stratejilerinin nasil optimize edilebilecegine dair pratik Oneriler

sunmaktadir.

3.1.3 Arastirmanin Modeli

Sosyal medya etkilesimi ve kurulus-hedef kitle arasindaki iligkiyi inceleyen bu
calismada iligkisel tarama modeli kullanilmistir. Tarama modelleri, ge¢miste ya da
halen var olan bir durumu oldugu sekliyle betimlemeyi amaglayan arastirma
yaklagimlaridir. Konu ya da olay, birey ya da nesne kendi kosullar1 i¢cinde ve oldugu
gibi tanimlanmaya calisilir. Tarama modellerinden iligkisel tarama modeli ise, iki ve
daha c¢ok sayidaki degisken arasinda birlikte degisimin varligini belirlemeyi
amaglayan arastirma modelleridir. liskisel tarama modelinde, degiskenlerin birlikte
degisip degismedigi; degisme varsa bunun nasil oldugu saptanmaya caligilir
(Karasar, 2011). iliskisel tarama modelleri birden fazla faktor arasindaki iliskiyi
aciklamakla kalmaz ayni zamanda s6z konusu iligskinin dogasi, nedenleri ve
sonuclarint da agiklamaya caligmaktadir. Bu baglamda nedensellik, iliski tasarimi

olarak da adlandirabilmektedir (Giilnar & Balci, 2011, s. 150).

Ferguson'un (1984), iliskilerin halkla iliskiler disiplininin merkezinde yer
aldigin1 6ne siirmesiyle birlikte iligkisel perspektif énem kazanmistir. Cutlip ve
digerleri (1994, s. 13), halkla iliskileri "Bir kurulus ile onun basarisinin veya
basarisizliginin bagh oldugu ¢esitli hedef kitleler arasindaki karsilikli yarara dayali
iliskileri tanimlayan, kuran ve siirdiiren yonetim islevi" olarak tanimlamaktadir.
Halkla iliskilerde iliski yoOnetimi, kurulus-hedef kitle iliskilerini odak noktasina
alarak bir¢ok calismaya konu olmustur. Broom ve digerleri (1997), kurulus-hedef
kitle iliskilerini olusturma ve siirdiirme siirecinde OPR’lerin Onciilleri ve sonuglari

oldugu ileri siirerek, iliskilerin Olgiilmesi gerektiginin altin1 ¢izmis, arastirmacilar
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(Hon & Grunig 1999; Grunig & Huang 2000; Men ve Tsai, 2014) kurulus ve hedef

kitle iliskisinde iliskisel sonug¢lara odaklanmislardir.

Teknolojinin gelisimine paralel olarak sosyal medya kavraminin yiikselmesiyle
birlikte kurulus-hedef kitle iliskileri yeni bir boyut kazanmistir. Spesifik olarak,
geleneksel medyayla iligkilendirilen tek yonlii iletisim modelinin aksine sosyal
medya iletisimi, yalnizca etkilesimli degil, ayn1 zamanda katilimci, isbirlik¢i, kisisel
ve toplumsaldir. Bu 6zellikler, sosyal medyanin kuruluslara kamuoyuyla daha etkili
iletisim kurma, destekleyici davranislar tesvik etme ve etkilesimleri artirma imkani

tanimaktadir (Men & Tsai, 2014).

Sosyal medyanin iletisim ve iliskilerde devrim yarattigini1 6ne siiren Edelman
(2008), halkla iliskilerde paradigma degisimine vurgu yaparak, etkilesim kavramini
halkla iligkilerin gelecegi olarak lanse etmistir. Etkilesim kavrami, sosyal medya
yoluyla hedef kitle ve kurum iliskileri merkezinde yer almaktadir. Her ne kadar
etkilesim kavraminin kdkenleri uygulamaya dayansa da sosyal medyanin hedef kitle
ve kurum eksenli avantajli yapis1 akademik anlamda arastirmacilar tarafindan yogun
ilgiyle karsilanmistir. Halkla iliskilerde etkilesim kavramina iligkin arastirmalar,
ozellikle dijital etkilesim alaninda hizla ¢ogalmislardir (Avidar vd., 2015; Lovari &
Parisi, 2015; Men & Tsai, 2014; 2015).

Literatiirden hareketle bu arastirma, 2000°1i yillarin baslarinda iligkisel
paradigmanin ylikselisiyle birlikte popiiler olan kurulus-hedef kitle iligkisi (OPR)
kavraminin olumlu sonuglarina odaklanmaktadir. OPR kavraminin iliskisel
sonuglari; karsilikli kontrol, giiven, baglilik ve memnuniyet bu aragtirma kapsaminda
bagimli degisken olarak ele alinacaktir. Sosyal medyanin iletisim ve iligkilerde
devrim yaratmasiyla birlikte popiiler hale gelen sosyal medya etkilesimi bu
aragtirmada bagimsiz degisken olarak ele alinacaktir. Sosyal medya etkilesimi ve
kurulug-hedef kitle iligskisi sivil toplum kuruluslart baglaminda bu c¢alisma

kapsaminda degerlendirilecektir.

Tiim bunlardan hareketle bu ¢alisma kapsaminda kullanilan 6l¢iim modeli Men
ve Tsai’nin (2014) calismasina dayanmaktadir. Bu ¢aligmanin kavramsallastirdigi

model, halkla iligkiler disiplini igerisinde sosyal medya etkilesimi ve kurulus-hedef

108



kitle iliskisini test etmis, iki yapinin birbirinden etkilendigine dair ampirik kanitlar
sunmustur. Ayni zamanda arastirmanin devlet kurumlar1 ve kar amaci giitmeyen
kurumlar {izerinde genisletilebilecegine dair Oneride bulunmustur. Bu durumdan
hareketle sosyal medyada STK’larm iletisim aktiviteleri ile hedef kitlenin etkilesim
diizeyleri, bu etkilesimin sonucunda meydana gelen iliskisel sonuglar bu ¢alisma
kapsaminda ele alinacaktir. Men ve Tsai (2014)’{in kavramsallastirmasina dayanarak

bu calisma kapsaminda da olusturulan model $ekil-2’de sunulmustur.

Sekil 2. Sosyal Medya Etkilesimi ve Kurulus Hedef Kitle Iliskisine Yonelik
Arastirma Modeli

Pasif Etkilesim

Karsilikli \
Kontrol

Tuketim

(Consuption)

Sosyal Medyada
Hedef Kitle
Etkilesimi(Public
Engagement)

Kurulus Hedef Kitle
iligkisi(Organizastion

Public Relationship

Baghlik

Katihm/Katki
Saglama
(Contrubiton)

AKktif Etkilesim

3.1.4 Arastirma Evreni ve Orneklemi

Bir arastirmada ¢6ziim aranan problemle ya da test edilecek hipotezlerle ilgili
saglikli ve dogru bilgilerin kimlerden toplanabileceginin belirlenmesi islemi ana
kitlenin tanimlanmas1 olarak ifade edilmektedir (Islamoglu, 2011, s. 166). Bir baska
ifadeyle evren/anakitle, arastirma sonuglarinin genellemek istendigi elemanlar
biitiiniidiir. Bu biitliin ortak 6zellikleri olan canli ya da cansiz her tiirlii elamam
icerebilmektedir (Karasar, 2011, s. 108). Orneklem ise belirli kurallar cercevesinde
secilen kiiciik gruptur ve evrenden Ornek alma islemine 6rnekleme denilmektedir
(Yesil, 2014, s. 61). Evrenden alinabilecek dogru 6rnegin segilebilmesi i¢in birgok

orneklem teknigi bulunmaktadir. Bu aragtirmanin evreni, sosyal medyada kurumsal
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profili bulunan tiim sivil toplum kuruluslarimi takip eden tiim kullanicilardir.
Evrenden o6rnekleme se¢imi i¢in olasiliksiz 6rnekleme tiirlerinden amacli 6rneklem
tercih edilmistir. Amach Orneklem, arastirmacinin kendi kisisel gozlemlerinden
hareket ederek, arastirma sorunsalina uygun olarak belirli ozellikleri tastyan
orneklerin secildigi Orneklem tiiridiir (Glirbiiz & Sahin, 2018, s. 132). Bu
orneklemede yer alan gézlem birimleri belli niteliklere sahip kisiler, olaylar, nesneler
ya da durumlardan olusabilir. Bu durumda 6rneklem i¢in belirlenen 6lgiitii karsilayan
birimler 6rnekleme alinabilmektedir (Biiytlikoztiirk vd., 2010, s. 91). Bu durumdan
hareketle herhangi bir sosyal ag platformunda aktif olarak sivil toplum kuruluslarini
takip eden, sivil toplum kuruluslar tarafindan sosyal medyada baglatilan iletisime
aktif ya da pasif olarak tepki gosteren ve/veya sosyal medyada sivil toplum
kuruluglar1 adina iletisim baslatan tiim kullanicilar arastirmanin 6rneklem grubunu

olusturmaktadir.

Orneklem biiyiikliigiinii saptamada temel ilke, drnek biiyiikliigiiniin evreni
temsil etme yeteneginde en kiiciik miktar olarak kabul edilmesidir. Orneklem
biiylikliigii hesaplanirken c¢esitli formiillerden yararlanilmaktadir. Ancak bu
formiillerin uygulanabilmesi i¢in bazi bilgilere ihtiya¢ duyulmaktadir. S6z konusu
bilgilere ulagsmak ¢ogu zaman oldukga giictiir. Var olanlar ise biiylik olasilikla kesin,

net degerler olmay1p varsayima dayanmaktadir (Yazicioglu & Erdogan, 2004, s. 46).

Orneklem biiyiikliigii belirlenirken en 6nemli asama kabul edilebilecek hata
payr ve tahmin i¢in istenen giiven derecesinin belirlenmesidir. Sosyal bilimler
calismalarinda %95 giliven aralig1r %5 hata pay1 ¢ogu durumda yeterli olarak kabul
edilmektedir. Farkli formiiller {izerinden olusturulan Ornekleme biiytkligi
hesaplamas1 Tablo-5’te gosterilmektedir. Bu tablodaki veriler, aranan o6zelligin
evrende beklenen sikligin %50 oldugu, yani tahmin etmenin en zor oldugu dagilimlar
icin Ornek olarak kullanilabilmektedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2004, ss. 49-50).
Buna gore arastirma evreni herhangi bir sosyal medya platformunda profili bulunan
STK’lar oldugu diisiiniildiigiinde tam olarak say1y1 belirlemek oldukga giictiir. Bunun
nedeni bir¢ok sosyal ag platformu ve bu platformlarda profili bulunan farkli tiirde
STK’larin varligidir. Bu noktada sosyal medya profillerine ve bu profillerde yer alan

kullanic1 sayisina ulagsmak i¢in sosyal medya arastirma sirketi Boomsocial’in sivil
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toplum kategorisinde yer alan Facebook, Twitter(X), Youtube, Instagram sosyal ag
platformlarinda yaklasik 1200 STK’nin sosyal medya profili referans alinmistir
(Boomsocial, 2024). Dort farkli sosyal ag platformunda STK’larin takipgileri ve
hayranlar1 gz 6niinde bulunduruldugunda, yaklasik 15-20 milyonluk bir kitle, evren
biiylikliigii olarak hesaplanmistir. Ancak bu noktada bazi profillerin takip¢i ve hayran
sayillariin insan degil bot ya da yazilim ile arttirllmig goriintii olabilecegi
diisiiniildiiglinde bu say1 bir varsayimdir. Bu baglamda Tablo-5’te yer alan 6rneklem
biiylikliigii hesaplama tablosu dikkate alinarak %5°’lik bir hata pay1 ile 384 kisilik bir

orneklem grubunun arastirmanin 6rneklemini olusturabilecegi goriilmektedir.

Tablo 5. Orneklem Biiyiikliigii Hesaplama Tablosu

+ (0.036rnekleme + (0.056rnekleme + 0.1006rnekleme
hatasi(d) hatasi(d) hatasi(d)
Evren
Biiytikligi p=0.5 p=0.8 [p=0.3 p=0.5 p=0.8 [p=0.3 p=0.5 p=0.8 p=0.3
q=0.5 |g=0.2 |9=0.7 |g=0.5 |g=0.2 |g=0.7 |g=0.5 |g=0.2 |g=0.7
100 92 87 90 30 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 276 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 186 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1056 678 888 383 245 329 96 61 81
1000000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100 milyon | 1067 683 896 384 245 323 96 61 81

Kaynak: Yazicioglu & Erdogan, 2004
Bu bilgiler 1s181inda 14 Kasim 2024 ile 1 Nisan 2024 tarihleri arasinda 2100

kisiye online anket formu gonderilmis, 1032 doniis alinmis, 271 anket formu gerekli

nitelikleri tasimadigi icin gecersiz sayilmistir. Bu baglamda sosyal medyada
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STK’lar1 takip eden 761 kullanici, arastirmanin 6rneklem grubunu olusturmustur.
Orneklemin sahip oldugu demografik niteliklere gére dagilim, bulgular kisminda yer

almaktadir.

3.1.5 Arastirmanin Simirhihiklar:

-Bu calisma sosyal medya etkilesimi ile kurulus-hedef kitle iligkisini lgmeye
calismaktadir. Degiskenler arasi iliskiler, dogas1 geregi karmasiktir. Dolayisiyla bir
kurumun sayfasint begenmek ya da kurumsal iletisim c¢aligmalarina aktif olarak

katilmak hedef kitlenin kurum ile olan iliskini agiklamak adina yeterli olmayabilir.

-Bu calisma, 761 kisilik bir 6rneklem grubunun vermis oldugu cevaplar ile
sinirhidir. Dolayisiyla evren adina bir genelleme yapmak gligtiir. Ayrica olasilik disi
ornekleme tiirlerinden amach orneklem ile katilimcilarin belirlenmesi, evrene

genelleme yapabilmek i¢in bir baska sinirlilik olusturmaktadir.

-Arastirma kapsaminda bir bagka Onemli smirlilhik 6rneklem grubuna
ulagmaktir. Cevrimig¢i ortamda gonderilen anket formlar1 viriis, spam ve reklam
olabilecegi endisesiyle, kullanicilar tarafindan 6n yargili karsilanmaktadir. Bu durum

veri toplamay1 zorlastirmaktadir.

-Literatlirde farkli ¢alismalar genellikle platform siirlamasina giderek tek bir
sosyal ag platformu {izerinden caligsmalarin1 gergeklestirmis, farkli sosyal ag
platformlarinda genisletilebilecegini 6nermislerdir. Bu baglamda sosyal ag platformu
seciminde bir sinirlamaya gidilmemistir. Caligmanin giris boliimiinde “Hangi sosyal
ag platformunda STK’lar ile etkilesime girersiniz?” sorusu sorularak birden fazla
sosyal ag platformumda sosyal medya etkilesimi ve kurulus-hedef kitle iliskisinin

sonugclari test edilmistir.

-Calisma kapsaminda 6nemli bir sonug olabilecegi ongoriisiiyle, STK tiirii ve
faaliyet alaniyla ilgili herhangi bir sinirlamaya gidilmemistir. STK’larin birgok farkli
tiiri ve faaliyet alan1 oldugundan tek bir faaliyet alan1 ve STK tiiri segmek, ¢alisma
sonuclarinin genellenmesi acisindan sinirlilik ortaya koyacaktir. Bu baglamda
anketin giris kismina tanimlayici1 sorular eklenerek sonuglar bulgular boliimiinde

tartisilmistir.
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-Aragtirma kapsaminda kullanilan Olgekler, yabanci dilden g¢evrilmistir.
Dolayisiyla 6lgeklerin  olusturuldugu iilkelerin dilleri g6z Oniine alindiginda

ifadelerde sinirliliklar ve uyusmazliklar ortaya ¢ikartabilmektedir.

-Bir baska onemli smirlilik, kavramsallagtirma ile ilgilidir. Engagement
kavrami Tiirk¢eye, baglama gore bircok anlami temsil edecek sekilde ¢evrilmektedir.
Bu calisma kapsaminda etkilesim olarak c¢evrilmistir. Fakat onceki boliimlerde
kapsamli olarak ele alindig1 gibi c¢eviri ve kavramsallastirma konusunda bir netlik

bulunmamaktadir.

-Bu ¢alisma, halkla iliskiler alaninda ulusal literatiirde 6ncii ¢calismalardan biri
oldugundan dolayi, yerli kaynaklara ulasmak ©&nemli bir smirhilik ortaya

koymaktadir.

-Anket formunda yer alan ifadeler, katilimcilarin anlayabilecegi sekilde
sadelestirilmis ve bilinen kavramlarin kullanilmasina 6zen gosterilmistir. Bu noktada
katilimcilarin sorulari anlama ve yanitlama diizeyi bireysel bilgi ve deneyimleri

sonucunda olusan algilar1 ile sinirhdar.

3.1.6 Veri Toplama Yontemi ve Anket Tasarimi

Arastirma kapsaminda veri toplama yontemi olarak anket kullanilmistir.
Anketler ¢ok farkl tiirde bilgiye kolay ve ucuz bir sekilde ulasmamizi saglayan veri
toplama teknikleridir (Bastiirk & Tastepe, 2013, s. 249). Internetin yayginlagmasiyla
birlikte ¢evrimici ortaminda yapilan anketler oldukca yayginlasmistir. Internet
tabanli (cevrimigi) anketler, sorularin bir web sunucusu {izerinde barindirildigi ve
katilimcilarin bu anketlere bilgisayar, mobil cihazlar veya tabletler araciligiyla
erisebildigi anketlerdir. Bu yontemde, katilimcilar anket formunu internet tarayicilari
lizerinden erisip uygun cevaplari isaretledikten, siraladiktan veya yazdiktan sonra
formu tamamlayarak gonderirler. Bu siirecte, toplanan veriler otomatik olarak
kaydedilir ve saklanir. Internet tabanli anketler, geleneksel arastirma ydntemlerinin
ulagmakta zorlandig1 genis kitlelere hizli ve ekonomik bir sekilde ulasma olanagi

sunmaktadir (Dursun vd., 2022, s. 249).
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Bu ¢alisma kapsaminda hazirlanan ¢evrimigi anket formu, 4 boliim, 45 sorudan
olusmaktadir. Anketin giris kisminda arastirmanin amaci, konusu, etik kurul izni,
toplanan verilerin gizliligi ile ilgili kisa bir bilgilendirme yapilmistir. Arastirmanin
orneklem boliimiinde belirtildigi gibi bu arastirma kapsaminda amacgli 6rneklem
kullanilmistir. Bu dogrultuda ankete baglamadan 6nce katilimcilara “Sosyal medyada
sivil toplum kuruluslarint takip ediyor musunuz? sorusu yoneltilmistir. “Hayir”

cevabini veren kullanicilar ankete dahil edilmemistir.

Anketin ilk bolimiinde katilimcilarin STK’larla ilgili mevcut durumlarini ve
cevrimigi etkinlik diizeylerini belirlemeye yonelik 9 soru bulunmaktadir. Sosyal
medya etkilesimini 6lgmeye yoOnelik sorularin yer aldigi ikinci boliim, kullanilan
olgek dahilinde 7 sorudan olusmaktadir. Ugiincii boliimde 6lgek dahilinde kurulus-
hedef kitle iligkisini 6lgmeye yonelik 21 soru yer almaktadir. Anketin son
boliimiinde demografik degiskenlerden hemen Once katilimcilarin STK’larda aktif
olarak gorev alip almadigr ve bir STK’y1 sosyal medyada takip etmenin kurulus-
hedef kitle iligkisini ne Olciide etkiledigine yonelik 2 soru bulunmaktadir. Son
kisimda ise demografik sorulara yer verilmistir. Ayrica anketin ikinci ve liclincii
boliimlerinin baginda katilimcilara, sorularin daha iyi anlasilmasina yonelik kisa bir

bilgilendirme yapilmistir.

Soru tipleri bakimindan, kategorik, ¢oktan seg¢meli, sirali ve Likert tipi 5’li
olarak derecelendirilen (“1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim,
4-Katiltyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum) karma bir 6lgek kullanilmistir. Yaklagik 8
dk. cevaplanma siiresine sahip anket formu, “Google Forms” c¢evrimic¢i anket
sitesinde tasarlanarak dijital ortama aktarilmis ve anket formuna ait baglanti, sosyal

medya ortaminda serbest dolagima birakilarak veri toplanmistir.

3.1.7 Arastirmada Kullanilan Olcekler

Arastirma kapsaminda kullanilan sosyal medya etkilesimi 6l¢egi Tsai ve Men
(2013) caligmasindan uyarlanarak gelistirilmistir. Yazarlarin sosyal medya
etkilesimini 6lgmek icin uyarladiklar1 6lgek Muntinga ve digerleri (2011), tarafindan
gelistirilmistir. Consumers’ online brand related activities (COBRA) tipolojisi olarak

tanimlanan Olgek, sosyal medyada kademeli olarak kullanicilarin igeriklere dahil
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olma siirecini li¢ boyutta ele almaktadir. Bunlar tiiketim (pasif etkilesim), katilim
(aktif etkilesim) ve iiretimdir (biitiinlesme). Olgekte yer alan asamalar ilk béliimde

detayl olarak ele almmustir. Icerdigi yargilar bakimindan kisaca 6zetlemek gerekirse:

Tiiketim (Consupiton):

Sirketler ya da kullanicilar tarafindan olusturulan bir videoyu izlemek,
igerikleri ve diger yorumlar1 okumak vb. gibi faaliyetler tiiketim boyutu icerisinde

degerlendirilmektedir.
Katilim (Contrubition):

Markalar ya da diger kullanicilar tarafindan paylasilan bir igerigi begenmek,
paylasmak, yorum yapmak, hayran sayfalarinda sohbet etmek vb. gibi eylemler bu

boyut igerisinde degerlendirilebilmektedir.
Uretim/Yaratma (Creation):

Kullanicilarin marka ile ilgili igerik (resim, grafik, video, yazi vb.) lireterek
sosyal medyada yayilamasi, marka ile ilgili incelemeler yazmasi bu boyut i¢erisinde

degerlendirilebilmektedir.

Pazarlama ve reklamcilik alaninda bir¢ok arastirma tarafindan referans alinan
COBRA tipolojisi, Tsai ve Men (2013) tarafindan tiiketim (pasif etkilesim) ve
katilim (aktif etkilesim) olmak iizere iki boyutta birlestirilerek uyarlanmistir. Men ve
Tsai (2014), uyarlanan iki boyutlu o6lcegi iletisim ve halkla iligkiler disiplini
icerisinde kurulus ve hedef kitle arasindaki etkilesimi 6lgmek icin Muntinga ve
digerleri (2011), calismasini referans alarak gelistirmis, sosyal medyada kar amaci
glitmeyen kuruluslar ile hedef kitle arasindaki etkilesimi Olgmek igin
kullanilabilecegini 6nermistir. Tiim bu bilgiler 1518inda bu caligmada, Tsai ve Men
(2013) tarafindan gelistirilen 6lgek sosyal medyada sivil toplum kuruluslari ile hedef

kitle arasindaki etkilesimi 6l¢mek i¢in uyarlanarak kullanilmistir.

Sosyal medya etkilesimi Olgeginin Ingilizceden Tiirkgeye cevrilecek
olmasindan kaynakli ¢eviri hatalarin1 gidermek igin ¢eviri denkliginin saglanmasi bu

noktada &nem tasimaktadir. Olgeklerin ¢evrilmis hallerinin orijinal hali ile esdeger
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olusu olduk¢a &nemlidir. Olgeklerin istenen olguyu gercekten dlgmesi, ancak dogru
bir sekilde c¢evrilmis ve hazirlanmis olusuna baghdir. Cevirilerde yapilmis olan
hatalar arastirma sonuglarinin gegersizligine veya yanilticiligina sebep olabilmektedir
(Hanger, 2003, s. 49). Bu baglamda sosyal medya etkilesimi Ol¢eginde yer alan
ifadelerin geviri noktasinda herhangi bir tutarsizlik tasimamasi amaciyla Ingiliz Dili
ve Edebiyati ihtisash bir dil bilimci ve profesyonel bir terciime biirosundan destek
alimmis, terciime ile ilgili ortak goriis saglanmistir. Yapilan terciimede yer alan
ifadelerin yabanci dilde karsiliklarinin akademik alan ile uygunlugu pazarlama,
reklamcilik ve halkla iligskiler akademisyenleri ile birlikte tartisilmistir. Devaminda
anket formunda yer alan ifadelerin agik ve net olmasina 6zen gosterilerek 6lgege dair

ifadeler forma eklenmis, pilot calisma asamasina geg¢ilmistir.

Arastirma kapsaminda olusturulan toplamda 2 degisken ve 6 alt boyuttan
olusan olgek, 241 kisilik 6rneklemden olusan pilot ¢alismada test edilmistir. Pilot
caligmalar, ankette yer alacak sorunlarin arastirmanin hemen basinda tespit edilmesi
icin on degerlendirme firsati sunabilmektedir. Bunun yaninda Netemeyer ve
digerlerine gore (2003), dlcegin giivenilirligi, dlgek maddeleri, toplam varyans ve
faktor yikleriyle ilgili on degerlendirme yapilmasina imk&n tanimaktadir. Bu
baglamda yapilan pilot ¢alismanin Cronbach's Alpha katsayr degeri ,95 olarak
Ol¢iilmiistiir. Sosyal medya etkilesimi dlgegi yabanci dilden ¢evrildiginden dolayz,
faktor dagilimlar1 ve faktor yiiklerine yonelik yapi1 gecerliligini test etmek igin

aciklayici faktor analizi (AFA) uygulanmustir.

Olgegin maddelerinin faktér analizine uygunlugunu test etmek amaciyla
Bartlett kiiresellik testi, orneklem yeterliliginin saptanmasi i¢in Kaiser-Meyer-Olkin
(KMO) testi uygulanmigtir. Yapilan analizler sonucunda KMO degeri 0,826; Bartlett
Test of Sphericity = 850,816, p=.000 olarak dl¢iilmiistiir. Literatiirde KMO degerinin
.60’dan yiiksek olmasi verilerin faktdr analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir
(Biiyiikoztiirk, 2017, s. 136). Bartlett Kiiresellik Testi’nde de “p” degerinin 0,05’in
altinda olmasi, degiskenler arasinda iligski oldugu anlami tasimaktadir (Can, 2020, s.

329).

Sosyal medya etkilesimi Olgeginin yap1 gecerliligini test etmek ic¢in faktor
analizi uygulanmistir. Yap1 gegerliligi, 6lgme aracinda yer alan maddelerin 6l¢iilmek
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istenen Ozellikle yiiksek diizeyde iliski vermesi ve faktorler arasindaki iligkilerin de
kurama uygun olmasi durumunu ifade etmesi olarak kabul edilebilir (Yasar, 2014, s.
66). Yapilan faktor analizi sonucunda 8 maddelik 2 boyutlu (tiiketim ve katilim)
Ol¢eginin 6z degerleri 1’in lizerinde oldugu, agiklanan toplam varyansin ise 63,37
oldugu gortilmiistiir. Faktor yiikleri incelendiginde tiiketim boyutunun 4. maddesinin
“Sosyal medyada STK’lar ile ilgili sayfalar1 takip ederim (Orn: hayran sayfalari,
topluluk sayfalari, gruplar vb.)” binisik faktor oOzelligi gostererek, birden fazla
faktore dagilmasindan dolay1 olgekten ¢ikarilmistir. Madde c¢ikarildiktan sonra
toplamda 7 maddelik 2 boyutlu (tiiketim ve katilim) 6lgeginin her bir boyutunun 6z
degerleri 1’in iizerinde, agiklanan toplam varyans ise 70,95 olarak ol¢ililmiistiir.
Giirbiiz ve Sahin’e gore (2018, s. 320), toplam varyansin tek boyutlu 6lgekler i¢in en
az %30, ¢ok boyutlu dlgeklerde ise en az %50 olmast onerilmektedir. Benzer sekilde
Islamoglu (2011, s. 244)’e gore, dzdeger (eigenvalues) degerinin 1’den yiiksek
olmast boyutlar1 aciklamak icin yeterli goriilmektedir. Madde atildiktan sonra

0zdeger ve toplam varyansa iliskin veriler Tablo-6’da verilmektedir.

Tablo 6. AFA Ozdeger ve Toplam Varyans

Baslangi¢ Oz Deger Déniistiiriilmiis Kareli Agirhklar
Toplam
Boyut Ozdeger | Varyans% | Toplam | Ozdeger | Varyans% | Toplam
Varyans Varyans
% %
1 3,63 51,99 51,99 2,67 38,21 38,21
2 1,26 18,10 70,09 2,23 31,87 70,95

Sosyal medya etkilesimi Ol¢egi faktor yiikleri incelendiginde 0,74 ile 0,87

[Ron

arasinda degistigi gozlemlenmistir. Faktor yiik degerinin kabul edilebilir deger olan
0,45 ve tlizerinde oldugu goriilmektedir (Biiyiikoztiirk, 2017, s. 134) Faktor yiikleri

Tablo-7’de verilmistir.
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Tablo 7. Sosyal Medya Etkilesimi Olcegi ifadeleri ve Faktor Yiikleri

Olcek ifadeleri Faktor
Yiikleri
STK’larin sosyal medya sayfalarindaki videolar1 izlerim ,86
STK’larin sosyal medya sayfalarindaki fotograflari goriintiilerim ,87
STK’larin sosyal medya sayfalarindaki gonderileri ve kullanict yorumlarini ,72
okurum
Sosyal medyada STK’lar ile ilgili sohbetlere katilirim (yorum yapmak, soru ,76

sorumak, sorular1 yanitlamak vb.)

Sosyal medyada STK’lar tarafindan paylasilan gonderileri (video, fotograf, ,82
metin vb.) sosyal medya hesaplarimda paylasirim

Sosyal medyada STK lar ile ilgili sayfalar1 (arkadaslarima, takipgilerime vb.) ,74
Oneririm

STK lar ile ilgili olusturdugum igerikleri (video, gorsel, metin vb.) sosyal medya ,84

sayfama yiiklerim

Olgegin yap1 gegerliligini test etmek, ortiik ve gozlenen degiskenlerin yapisini
anlamak tlizere N=761 o6rneklem grubu iizerinden Dogrulayici Faktor Analizi (DFA)
yapilmistir. DFA’nin en 6nemli amaci, 6nerilen 6l¢iim modelinin yap1 gegerliligini
simamaktir (Hair vd., 2019). Bir 6l¢egin DFA ile dogrulanmasi, o 6l¢egin gegerli bir
Olcek olduguna isaret eder. Genellikle DFA analizleri, daha 6nce kullanilmis olan
Olceklerin 6zgiin yapisinin toplanan veri ile dogrulanip dogrulanmadigini tespit
etmek amaciyla kullanilmaktadir (Giirbiiz & Sahin, 2018, s. 342). Dogrulayic1 faktor
analizi yapabilmek icin Oncelikle toplanan verinin normal dagildigindan ve ug
verilerin temizlendiginden emin olmak gerekmektedir. Bu dogrultuda verilerin
carpiklik basiklik degerlerine bakilmis, -1 ile +1 kabul edilebilir degerler (Hair vd.,
2019) arasinda oldugu ve verilerin normal dagildig1 goriilmistiir. 2 alt boyut ve
toplam 7 maddeden olusan, sosyal medya etkilesimi Ol¢egi, AMOS programi
kullanilarak test edilmistir. 5’li likert 6l¢ceginde drneklemden toplanan veriler normal
dagilim gostermesi nedeniyle “Maksiumum Likelihood” hesaplama ydntemi
kullanilarak kovaryans matrisi olusturulmustur. DFA faktor yiikleri .64 ile .87
arasinda degigmektedir (p <.01). Literatiirde genel gorlis DFA’da faktor yiiklerinin
0,60 ve iizeri olmasidir (Hair vd., 2019, s. 151) Olgegin parametre degerlerinin

oldugu sema, Sekil-3’te sunulmustur.
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Sekil 3. Dogrulayici1 Faktor Analizi Modeli

55

T1

T2

T3

K1

K2

K3

K4

Toplamda 7 madde ve 2 alt boyuttan (tiiketim ve katlim) olusan sosyal medya
etkilesimi 6l¢eginin modele iligkin uyum indeksleri hesaplanmistir. Uyum indeksleri,
genel olarak bir modelin, veriyi yeniden {iretilebilme olasiligini ortaya koymaya
yardimci olan indekslerdir (Erkorkmaz vd., 2013). Literatiirde yaygin olarak kabul
edilen uyum indeksleri ve her bir indeksin aldig1 degerler Tablo-8’de gosterilmistir
(Kline, 2011; Browne & Cudeck, 1993, Byrne, 2016; Hooper vd., 2008; Tabachnick
& Fidell, 2015).

Tablo 8. DFA Model Uyum Indeksleri

_ Uyum Iyi Uyum Miikemmel Uyum Modelin Uyum
Indeksleri Olciitleri Olgiitleri Degerleri

x2/sd 3<y2/sd <5 x2/sd <3 5.65
CFI 90<CFI<.95 95 <CFI<1.00 98
GFI 85 <GFI<.90 90<GFI<1.00 98
NFI 90 <NFI <.95 95 <NFI<1.00 97
TLI 90<TLI<.95 95 <TLI<1.00 95
IFI 90 <IFI<.95 95 <IFI1<1.00 98
SRMR .05 <SRMR <.08 .00 <SRMR <.05 .03
RMSEA .05 <RMSEA < .08 .00 <RMSEA < .05 .07

Tablo-8’ de goriilecegi iizere, Karsilastirmali Uyum Indeksinin (CFI) .98, lyilik
Uyum Indeksinin (GFI) .98, Normlastirilmamis Uyum Indeksinin (NFI) .97, Tucker
Lewis Indeksinin (TLI) .95, Bollen Artan Uyum indeksinin (IFI) .98, Hata Kareleri
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Ortalamasinin  Karekokiiniin  (SRMR) 0.3, Tahmin Hatalarinin Ortalamasinin
Karekokiiniin (RMSEA) .07 olarak tespit edilmistir. Modele iliskin uyum indeksleri
degerlendirildiginde CFI, GFI, NFI, TLI, IFI, SRMR degerlerinin “miikemmel
uyum” degerlerine sahip oldugu goriilirken, RMSEA degerinin “iyi uyum”
oOlgiitlerine sahip oldugu belirlenmistir. Ancak y2/sd degeri kabul edilebilir deger
(3<y2/sd <5) araliginin lizerindedir. Giirbiiz ve Sahin (2018, s.345)’e gore, x2/sd
degeri 6rnekleme olduk¢a duyarli bir uyum iyiligi degeridir. Biiyiik drneklemelerde
yiikselme egilimi gosterirken, kiiciik 6rneklemlerde genellikle anlamli ¢ikmaktadir.
Bu baglamda (N=761) 6rneklem biiyiikliigii lizerinden yapilan bu c¢alismada, y2/sd

degerinin 5, 65 ¢ikmasi uyum iyiligi acisindan normal kabul edilmistir.

Arastirma kapsaminda, sosyal medya etkilesimi 0l¢eginin yakinsak gecerlilik
ortalama varyans (AVE) ve birlesik giivenilirlik (CR) degerleri hesaplanmistir.
Gegerliligin saglanabilmesi i¢in AVE degerinin 0,50 ve {izeri, CR degerinin ise 0,70
ve lizeri olmasinin yaninda; CR degerinin AVE degerinden yiiksek olmasi
gerekmektedir (Byrne, 2016). Bu arastirma kapsaminda sosyal medya etkilesimi
Olcegi tliketim alt boyutu AVE=.69, CR= .86, katilim alt boyutu AVE=.55, CR=.83
olarak Ol¢lilmiistiir. Tiim bunlardan hareketle 6lgegin yapr gecerliliginin saglanmis

oldugu sodylenebilecektir.

Sosyal medya etkilesimi Olgegine dair giivenilirlik analizinde Cronbach’s
Alpha katsayis1 degeri kullanilmistir. Sosyal medya etkilesimini 6l¢en iki alt boyut
ve 7 maddeden olusan Olgegin giivenilirlik katsayisi Cronbach Alpha ,85 olarak
ol¢iilmiistiir. Olcekteki maddeler arasinda i¢ tutarlilik degeri kabul edilebilir deger
olan ,70’ten yiiksektir (Gilirbliz & Sahin, 2018). Dogrulanmig toplam madde
korelasyonu kabul edilebilir deger olan 0,30’un iizerindedir (Biiyiikoztiirk, 2017, s.
183). Her bir madde ¢iktiginda elde edilen Cronbach's Alpha degerleri ,86’dan diisiik
¢ikmaktadir. Cronbach’s Alpha giivenilirlik analizi ve toplam madde korelasyonuna
ait sonuglar degerlendirildiginde dlgegin giivenilir oldugu sonucu ¢ikmaktadir. Olgek
maddeleri, toplam madde korelasyonlar1 ve Cronbach's Alpha katsayr degerleri

Tablo-9’da gdsterilmektedir.
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Tablo 9. Sosyal Medya Etkilesimi Ol¢egi Toplam Madde Korelasyonlari ve
Giivenilirlik Testi

Madde Cronbach's Olcek
Toplam Silindiginde Alpha (Alt Cronbach’s
Madde Cronbach’s Boyut) Alpha
Ortalama Korelasyonu Alpa (Genel)
STK’larin sosyal medya 4,01 ,61 ,83
sayfalarindaki videolar1 izlerim
STK’larin sosyal medya 4.0 ,56 ,84 o
sayfalarindaki fotograflari Tuket.lm
goriintiilerim (Pasif
- Etkilesim)
STK’larin sos.ya.l. medya . 3,89 ,61 ,83 Degiskeni
sayfalarindaki gonderileri ve
kullanici yorumlarimi okurum 81
Sosyal medyada STK’lar ile ilgili 3,13 ,59 ,83
sohbetlere katilirim (yorum
yapmak, soru sorumak, sorulari ,85
yanitlamak vb.)
Sosyal medyada STK’lflr o 3,18 ,67 ,82 Katilim (Aktif
tarafindan paylasilan gonderileri o
. - . Etkilesim)
(video, fotograf, metin vb.) sosyal <. :
Degiskeni
medya hesaplarimda paylagirim
Sosyal medyada STKlar ile ilgili 3,68 ,66 ,82 ,82
sayfalari (arkadaslarima,
takipgilerime vb.) 6neririm
STK lar ile ilgili olusturdugum 2,98 ,60 ,83
icerikleri (video, gorsel, metin vb.)
sosyal medya sayfama yiiklerim

Arastirma kapsaminda kullanilan bir diger 6l¢ek, kurulus-hedef kitle iligkisi

Olcegidir. Hon ve Grunig (1999) tarafindan gelistirilen OPR 06lgegi 6 boyuttan
olusmaktadir. Bu boyutlar karsilikli kontrol, gliven, baglilik, memnuniyet, degisim
iligkileri ve toplumsal iligkilerdir. Halkla iligkiler alaninda kurulus-hedef kitle
iligkisini 6lgmek i¢in bir¢ok arastirmada kullanilan Olgegin genellikle karsilikli
kontrol, giiven,

goriilmektedir (Grunig & Huang, 2000; Ki & Hon, 2007b; Men & Tsai, 2014).

baglillk ve memnuniyet olarak 4 boyutunun kullanildigi

Men ve Tsai (2014), sosyal medyada kurulus-hedef kitle iligkisini dl¢gmek i¢in
kullandigt OPR 6lgeginin 4 boyutunu karsilikli  kontrol, giiven, baglilik ve
memnuniyet kullanmis, iki yapinin birbirinden etkilendigine dair ampirik kanitlar
ortaya koymustur. Celebi (2020), OPR 6lgegini Tiirkgeye c¢evirmis, sivil toplum
kurulusglar1 {izerinde yaptig1 arastirmada Olcegin gecerliligini ve gilivenilirligini test

etmistir. 5’11 likert (“1-Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Kararsizim, 4-
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Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiltyorum) tipinde 30 maddeden olusturulan oOlgegin
Cronbach’s Alpha katsay1 degerini .88 olarak belirlemistir. Her bir boyutun
Cronbach alfa katsay1 degerlerini ise; karsilikli kontrol .78; giiven .84; baglilik .74;

memnuniyet .80; degisim iliskileri .82; toplumsal iliskiler .68 seklinde dlgmiistiir.

Bu c¢alisma, Men ve Tsai (2014)’tin kavramsallastirmasini kullanarak OPR
Olceginin 4 boyutunu kullanmaktadir. Bunlar karsilikli kontrol, giiven, baglilik ve
memnuniyettir. Bu baglamda OPR o6l¢eginin 4 boyutu Celebi (2020)’nin
calismasindan uyarlanmistir. Bazi ifadeler ¢alisma kapsaminda orijinal ¢eviriye bagh
kalarak uyarlanmistir. Bu dogrultuda yapilan giivenilirlik analizinde Cronbach's
Alpha katsayr degeri ,96 yiiksek derecede giivenilir olarak olgiilmiistiir. Olgek
ifadeleri ve her bir boyuta dair Cronbach's Alpha degerleri Tablo-10’da

gosterilmektedir.

Tablo 10. OPR Olgegi Ifadeleri ve Cronbach's Alpha Degerleri

Sosyal medyada takip ettigim STK’lar takip¢ilerinin ne sdyledigine 6zen gosterir.

Sosyal medyada takip ettigim STK’lar takipgilerinin goriislerinin degerli olduguna
inanmaktadir.

Sosyal medyada takip ettigim STK’lar takip¢ileriyle ilgilenirken kendisini {istiin

. . Karsihkh
gérmemektedir Kontrol
Sosyal medyada takip ettigim STKlar takipgilerinin ne sdyledigini gergekten dinler. 38
Sosyal medyada takip ettigim STK’lar karar verme siirecinde takipgilerine de yeterince
s0z hakki vermektedir
Sosyal medyada takip ettigim STK’lar takipgilerine kars1 diiriist ve adil davranir
Sosyal medyada takip ettigim STK’lar 6nemli bir karar verecegi zaman takipgilerini de
diisiinmektedir.

Sosyal medyada takip ettigim STK’lar vermis oldugu vaatleri yerine getirme .
o e Giiven
konusunda giivenilirdir.
,92

Sosyal medyada takip ettigim STK’larin karar verirken takipgilerinin goriiglerini de
dikkate aldigina inaniyorum.

Sosyal medyada takip ettigim STK’larin yeteneklerine oldukga giiveniyorum

Sosyal medyada takip ettigim STK’lar soyledigi vaatleri yerine getirme becerisine
sahiptir.

Sosyal medyada takip ettigim STK’larin takipgileri ile uzun vadeli bir baglilik
olusturmaya c¢alistigini diistiniiyorum.
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Sosyal medyada takip ettigim STK’larin takipgileri ile uzun vadeli bir iliski slirdiirmek
istedigini diisliniiyorum.

Sosyal medyada takip ettigim STK’lar ve takipgileri arasinda uzun soluklu bir bag
vardir.

Diger kuruluslarla karsilastirildiginda sosyal medyada takip ettigim STK’lar ile olan
iliskimi daha degerli buluyorum.

Sosyal medyada takip ettigim STK’lar ile birlikte calismayi tercih ederim.

Baghhk
,89

Sosyal medyada takip ettigim STK’lardan memnunum.

Sosyal medyada takip ettigim STK’lar ve takipgileri, karsilikli olarak birbirleriyle olan
iligkilerinden fayda saglamaktadir.

Benim gibi diger bir¢ok takip¢i sosyal medyada STK’lar ile olan etkilesimlerinden
mutludurlar.

Genel olarak, sosyal medyada takip ettigim STK’larin takip¢ileriyle kurdugu iliskiden
memnunum.

Cogu takipci sosyal medyada takip ettigim STK’lar ile ¢aligmaktan keyif alir

Memnuniyet

,90

Yapilan analizler sonucunda, her bir boyutun Cronbach's Alpha katsayi
degerleri, karsilikli kontrol .88, giiven .92 baglilik .89, memnuniyet .90 olarak
Olciilmiis, 6lgegin yiiksek diizeyde giivenilir oldugu ortaya ¢ikmistir. Celebi (2020)
tarafindan Olgegin yapr gegerliligi saglanmistir. Tiim bunlardan hareketle olgek
sosyal medyada sivil toplum kuruluslar ile hedef kitle iliskisini 6l¢gmek i¢in ¢aligma

kapsamina dahil edilmistir.

3.1.8 Arastirma Hipotezleri

Sosyal medya etkilesimi ve hedef kitle arasindaki iliskiyi inceleyen Bortre
(2011), STK’lar ve OPR arasinda iliskiye odaklandigi ¢calismasinda, kurulus ile daha
fazla etkilesim igerisinde olan hedef kitlelerin, daha tatmin edici iliskiler
gelistirdigine dair ampirik kanitlar sunmaktadir. Smitko (2012), Twitter (X) sosyal
ag platformunun hedef kitle ile iligkiler kurmak ve gili¢lendirmek i¢in etkili bir arag
oldugunu ortaya koymustur. Mersey ve digerleri (2012), sosyal medyada haber

kuruluslariyla etkilesiminin sosyal iligkileri giiclendirdigini savunmaktadir.

Bu calisma kapsaminda ele alinan arastirma modeli, Men ve Tsai (2014)
calismasina dayanmaktadir. Yazarlar, sosyal medyada hedef kitle etkilesimini pasif

mesaj tiiketiminden, aktif iki yonlii konugsmaya, etkilesime ve g¢evrimigi Oneriye
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kadar hiyerarsik bir yap1 olarak kavramsallagtirmaktadir. Bu baglamda sosyal medya
etkilesiminin kurulus-hedef kitle iligkisindeki OPR roliinii aragtirmiglar ve ampirik
kanitlar sunmuslardir. Ayrica ¢alismanin kar amaci giitmeyen kuruluslar baglaminda
genigletilebilecegine dair oneride bulunmuglardir. Benzer sekilde Men ve Tsai
(2016b), sosyal medyada sirket yoneticileri ile hedef kitle etkilesimine odaklanmis
yoneticiler ile hedef kitle iligskisine yonelik ampirik kanitlar sunmuslardir. Tiim

bunlardan hareketle bu calisma kapsaminda asagidaki hipotezler olusturulmustur.

H1. Sosyal medya etkilesimi ile kurulus-hedef kitle iliskisi arasinda pozitif

yonlii iliski vardir.

H2. Tiketim ve katilim karsilik kontrol iizerinde istatiksel olarak anlamli bir

etkiye sahiptir.

H3. Tiiketim ve katilim giiven {izerinde istatiksel olarak anlamli bir etkiye

sahiptir.

H4.Tiiketim ve katilim baglilik {izerinde istatiksel olarak anlamli bir etkiye

sahiptir.

HS Tiiketim ve katilm memnuniyet iizerinde istatiksel olarak anlamli bir

etkiye sahiptir.

Men ve Tsai (2013; 2014), arastirmalarin1 Facebook sosyal ag platformu
tizerinden gergeklestirmisler, farkli sosyal ag platformlarinda ¢aligmalarin
genisletilebilecegine iliskin Onerilerde bulunmuslardir. Men ve Tsai (2016b), farklh
sosyal ag platformlarinda genisletmistir. Bu baglamda sosyal medya etkilesimi ve
kurulus hedef kitle iligkisinin farkli sosyal ag platformlarindaki etkilerini dl¢gmek i¢in

6 ve 7 numarali hipotezler olusturulmustur.

H6.Sosyal ag platformu tercihi ile sosyal medya etkilesimi arasinda istatistiksel

olarak anlamli farklilik vardir.

H7.Sosyal ag platformu tercihi ile kurulus hedef kitle iliskisi arasinda istatiksel

olarak anlamli farklilik vardir.
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Sosyal medyada gecirilen siirenin markaya ve markalarin iletisim faaliyetlerine
yonelik tutuma, sosyal medya etkilesimi ve sosyal medyada marka algis1 tizerindeki
etkilerine odaklanan Akyliz (2013), sosyal medyada gecirilen siire arttik¢a, sosyal
medya etkilesiminin arttigina dair ampirik kanitlar sunmustur. Ayrica literatiirde
bircok calisma sosyal medyada gegirilen siirenin farkli degiskenler ile olan
iliskilerine odaklanmislardir (Uger, 2016; Aksu & Karadag, 2019; Quiroz &
Mickelson, 2021). We Are Social (2024), arastirma sonuglarina gore sosyal medyada
gegirilen siire, sosyal ag platformlarma gore farklilik gostermektedir. Farkli sosyal ag
platformlarinda gegcirilen stire arttik¢a kullanicilarin daha fazla kurulus ile etkilesime
girmesi, karsilikli kontrol, giiven, baglilik ve memnuniyet gelistirmesi olasidir. Bu

dogrultuda arastirma kapsaminda 8 ve 9 numarali hipotezler olusturulmustur.

HS8. Sosyal medyada vakit gegirme siiresi ile sosyal medya etkilesimi arasinda

istatiksel olarak anlamli farklilik vardir.

H9. Sosyal medyada vakit gecirme siiresi ile kurulus-hedef kitle iliskisi

arasinda istatiksel olarak anlamli farklilik vardir.

Arastirma kapsaminda yas, meslek, aylik gelir durumu, egitim durumu,
medeni durum gibi degiskenlere yonelik hipotez kurulmamistir. Ancak bagimli ve
bagimsiz degisken ile betimleyici degiskenler arasindaki iliskiye yonelik onemli

sonuclara bulgular bdliimiinde yer verilmistir.

3.1.9 Veri Analizinde Kullanilan Testler

Bu c¢alismada, olceklerin yap1 gecerliligi test etmek icin AFA ve DFA
analizleri kullanilmustir. Olgeklerin giivenirligi Cronbach's Alpha katsay1 degerine
gore belirlenmistir. Arastirma 6lgekleri boliimiinde analizlere dair bilgiler ve literatiir

destegi, kapsamli bir sekilde ele alinmigtir.

Arastirma kapsaminda normallik testi, betimleyici verileri ortaya koymak icin
frekans, ortalama ve standart sapma analizleri yapilmistir. Bunun yani sira
degiskenler arasi iligki yoniinii ortaya koymak i¢in korelasyon, bagimli ve bagimsiz

degiskenler arasindaki iliskiyi 6lgmek i¢in ¢oklu regresyon ve yol analizi, son olarak
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degiskenler arasindaki anlamli farkliliklar1 tespit etmek i¢in t-test, ve one way anova

analizleri kullanilmistir.

Arastirma verilerin analizine ge¢ilmeden Once toplanan verilerin normal
dagilim gosterip gostermedigini tespit etmek amaciyla normallik testi yapilmustir.
Arastirmalarda yapilan istatistiksel testlerin, kosullar elverdik¢e parametrik test
olmas1 sonuglarin gegerliligi ve gilivenilirligi acisindan istenen bir durumdur (Can,
2020, s. 83). Verilerin normal dagilip dagilmadigint anlamak i¢in ¢arpiklik basiklik
degerleri referans alinabilmektedir (Yazicioglu & Erdogan, 2004, s. 156). Normal
dagilimlarda literatiirde yaygin olarak kabul edilen goriis, c¢arpiklik basiklik
degerlerinin +1/-1 araliinda olmasin1 miikemmel degerler olarak kabul etmektedir
(Hair vd., 2019; Giirbliz & Sahin, 2018). Bu noktada degiskenlere ait carpiklik

basiklik degerlerine bulgular boliimiinde yer verilmistir.

Arastirma kapsaminda betimleyici istatistikleri tanimlamak i¢in frekans
dagilimi, ortalama ve standart sapma gibi degerler dikkate alinmistir. Frekans
dagilim1 bir ya da birden ¢ok degiskene ait degerlerin ya da puanlarin dagilimina ait
ozellikleri, betimlemek amaciyla verileri say1 ya da yiizde olarak vermektedir.
Verileri betimlemede ek olarak ortalama ve standart sapma gibi degerler de
kullanilabilmektedir (Biiytikoztiirk, 2017, s. 21). Veriler bulgular boliimiinde
tartisilmistir.

Arastirma kapsaminda degigkenler arasindaki iligkinin yonii korelasyon analizi
ile Olclilmiistiir. Korelasyon analizi bagimli ve bagimsiz degiskenler arasinda var
oldugu bilinen iliskinin giiciinli ve yoniinii gosteren analiz teknigidir. Korelasyon
analizi tek ve ¢ok degiskenli hesaplanabilmektedir. Korelasyonda degerler +1 ile -1°e
yaklastika iliskinin giicii artmaktadir (Islamoglu, 2011, s. 259). Korelasyonda
iligkinin zayif, orta ya da kuvvetli olmasi korelasyon katsayis1 degeri ile
Olciilmektedir. Buna gore degerler 0-0,3 arasinda ise zayif bir iligkiden s6z edilirken,
0,3-0,7 arasinda orta diizeyde bir iliski, 0,7-1 arasinda ise gii¢lii bir iliskiden s6z
edilebilir (Giirbiiz ve Sahin, 2018, s.62). Degiskenler arasindaki iligkinin varlig
korelasyon analizi ile dlgiiliirken, degiskenlerden hangisinin digerini etkiledigi ya da
karsiliklt olarak etkilenip etkilenmedigini anlamak i¢in regresyon analizi

kullanilmaktadir.
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Regresyon analizinin korelasyon analizinden farki bagimli ve bagimsiz
degiskenler arasindaki iliskiyi ele almasidir. Bagimsiz degisken (yordayan veya
tahmin degiskeni) bagimli degisken lizerinde etkisi oldugu diisiiniilen degiskendir.
Bagimli degisken ise (yordanan ve sonu¢ degiskeni) bagimsiz degisken tarafindan
yordanan, aciklanan veya etkilenen degiskendir. Regresyon bir degiskenin diger
degisken tarafindan etkilenmesini ya da karsilikli olarak etkilenmesini ifade eder.
Arastirma kapsaminda ikiden fazla degiskenin incelenmesine imkan veren g¢oklu
regresyon analizi kullanilmistir. Bu analizde, amag bir bagimli degisken ve birden
fazla bagimsiz degiskenin etkisini incelemektir (Glirbliz & Sahin, 2018, ss. 268-273).
Bu calismada bagimli degisken ve bagimsiz degisken arasindaki iligskinin

incelenmesi icin ¢oklu regresyon analizi kullanilmistir.

Arastirma kapsaminda kullanilan diger testler, farkliliklarin incelenmesine
yonelik testlerdir. Parametrik bir test olan “T-Test”, farkli ana kiitleden elde edilen
gruplar arasinda karsilagtirmalar yapmak gerektiginde, O6rnegin Cinsiyet (kadin,
erkek) gibi iki farkli gruptan olan degiskenlerin analizinde kullanilmaktadir
(Yazicioglu & Erdogan, 2004, s. 158). Ikiden fazla gruplar arasinda farklilik olup
olmadigin1 6lgmek icin varyans analizi olarak da bilinen “Anova” kullanilmaktadir.
Anova testi sadece gruplar arasindaki farki ortaya koyarken, hangi gruplar arasinda
fark oldugunu ortaya koymak i¢in “One Way Anova” testi igerisinde “Post-Hoc”
testleri uygulanmaktadir (Yazicioglu & Erdogan, 2004, s. 186). Calisma kapsaminda
degiskenler arasindaki iliskileri agiklamak i¢in fark analizleri kullanilmistir. Bu
baglamda sosyal medya etkilesimi Ol¢cegi ve kurulus-hedef kitle iliskisi 6l¢eginin
cinsiyet, medeni durum gibi iki gruplu degiskenler arasinda anlamli bir fark olup
olmadigint tespit etmek icin “T-Test”, ikiden fazla gruba sahip demografik
degiskenler ile farki Olgmek i¢in “One Way Anova” “Post-Hoc” testlerinden

“Scheffe ve Tukey” kullanilmistir.

Arastirma kapsaminda kullanilan bir diger analiz yontemi Yapisal Esitlik
Modellemesi (YEM) analizidir. Genel bir yapisal esitlik modeli, 6l¢iim modeli ve
yapisal model olmak iizere iki asamadan olusur (Wang & Wang, 2020, s. 2). Ol¢iim
modeli, Ol¢iilen degiskenlerin yapilart temsil etmek i¢in nasil bir araya geldigini

temsil eder. Yapisal model ise yapilarin birbirleriyle nasil iliskilendirildigini
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gostermektedir (Hair vd., 2019, s. 610). Bu asamadan sonra arastirmact modelde
islemsellestirme  yaparak degiskenlerin  Ol¢iimlenmesini  saglayacak  Glgiim
diizeylerini ve oOlgeklerini belirler, tespit ettigi 6rneklemden verilerini toplamaya
calisir. Bir sonraki asamada, arastirmact modelde kullanacagi parametrelerin
hesaplanmasinda kullanacagi yontemi belirleyerek modelini test eder. Elde edilen
uyum indeksleri ve yol katsayilar1 dogrultusunda modelin toplanan veri ile uyumu
degerlendirilir. Eger modelde modifikasyon ihtiyaci hissedilirse bu diizeltmeler
yapilarak model yeniden test edilir ve sonuglar raporlanir (Giirbliz & Sahin, 2018, s.

341).

3.2 Arastirmaya Yonelik Bulgular

Calismanin bu bdliimiinde arastirma verilerinden ve yapilan analizlerden
hareketle demografik bulgular, tanimlayici ve betimleyici bulgular, arastirmaya
yonelik degiskenlerin minimum ve maksimum degerleri, ortalamalari, standart
sapmalart ve normallik dagilimlarima yonelik bulgular, arastirma degiskenlerinin

analizlerine yonelik bulgular ve yol analizine yonelik bulgular verilecektir.

3.2.1 Katihmeilarin Demografik Ozelliklerine Yonelik Bulgular

Tablo 11. Katimcilarin Cinsiyet, Yas, Egitim Durumu, Meslek, Ayhk
Gelir, Medeni Durum Demografik Degiskenlerinin Dagilim Oranlar

Demografik n %
Degiskenler
Kadin 502 66,0
Cinsiyet Erkek 259 34,0
18-30 339 44,5
31-40 250 32,9
41-50 114 15,0
Yas 51-60 49 6,4
65 ve lizeri 9 1,2
[kogretim 75 9.9
Lise 272 35,7
Egitim Durumu  On Lisans 136 17,9
Lisans 267 35,1
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Lisans Ustii 11 1,4

Ev Hanimi 187 24.6
Ogrenci 124 16,3
Meslek Memur/Kamu 111 14,6
Calisanm
Ozel Sektor/Serbest 253 33,2
Calisan
Calismiyor (lssiz, 86 11,3
Emekli)
5.000TL-10.000TL 269 35,3
10.001TL-15.000TL 130 17,1
Ayhik Gelir 15.001-20.000TL 133 17,5
20.001TL-25.000TL 108 14,2
25.0001TL ve iizeri 121 15,9
Medeni Durum Evli 453 59,5
Bekar 308 40,5
Toplam 761 100

Tablol1’de goriildigi tizere, katilimecilarin %66°s1 kadin, %34’ erkektir.
Aragtirmaya katilan Orneklem grubu igerisinde STK’lar1 sosyal medyada takip
edenlerin ¢ogunlukla kadin oldugu sdylenebilmektedir. Katilimcilarin yas dagilimlar
incelendiginde %44,5’1 18-30 yas araliginda, %32,9’u 31-40 yas aralifinda, %15’1
41-50 yas araliginda, %6,4’1 51-60 yas araliginda, %1,2’si 65 ve iizeri yas araliginda
oldugu goriilmektedir. Bu durumdan hareketle arastirmaya katilan 6rneklem grubu
icerisinde STK’lar1 sosyal medyada takip edenlerin ¢ogunlukla 18-30 yas arasinda
oldugu sdylenebilmektedir. Katilimcilarin egitim durumlart incelendiginde %35,7’si
lise, %35,1 lisans, %17,9’u on lisans, %9,9’u ilkogretim, %1,41 ise lisansiisti
mezuniyete sahip olduklar1 goriilmektedir. Bu durumdan hareketle arastirmaya
katilan oOrneklem grubu igerisinde STK’lar1 sosyal medyada takip edenlerin
cogunlukla lise ve lisans seviyesinde oldugu sdylenebilmektedir. Katilimcilarin
meslek durumlari incelendiginde verilen farkli cevaplar 5 kategoride toplanmustir.
Kategoriler Tablo-11’de goriilmektedir. Buna gore arastirmaya katilan orneklem
grubu icerisinde STK’lar1 sosyal medyada takip edenlerin %23, 4’1 ev hanimi,

%13,8’1 0grenci, %12,5°1 6zel sektor galisant ve %8,5’1 6gretmen/egitimci olduklari
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sOylenebilmektedir. Buna gore arastirmaya katilan Orneklem grubu igerisinde
STK’lar1 sosyal medyada takip edenlerin ¢ogunlukla ev hanimlarindan olustugu
sOylenebilmektedir. Katilimcilarin aylik gelir durumlari incelendiginde %35,3’1
5.000 TL-10.000 TL, %17,5’1 15.001-20.000 TL, %17,1°’1 10.001 TL-15.000 TL,
%15,9’u 25.0001 TL ve {lizeri ve son olarak 14,2’si 20.001 TL-25.000 TL oldugu
goriilmektedir. Buna gore arastirmaya katilan 6rneklem grubu icerisinde STK’lari
sosyal medyada takip edenlerin cogunlukla aylik 5.000 TL-10.000 TL gelir
durumunda oldugu sdylenebilmektedir. Katilimcilarin ¢ogunun ev hanimi ve 6grenci
olmasi gelir durumunun diisiik ¢ikmasinda etken oldugu sdylenebilir. Katilimcilarin
medeni durumlart incelendiginde %59,5’1 evli, %40,5’1 ise bekardir. Buna gore
aragtirmaya katilan orneklem grubu igerisinde STK’lar1 sosyal medyada takip

edenlerin ¢gogunlukla evli oldugu sdylenebilmektedir.

3.2.2 Betimleyici ve Tanimlayic1 Bulgular

Tablo 12. Katihmcilarin Sosyal Medyada Giinliikk Ortalama Ne Kadar
Vakit Gegiriyorsunuz? Sorusuna Verdikleri Cevaplarin Dagilim Oranlar

Degiskenler n %

30 dakikadan az 39 5,1

30 dk - 1 saat 97 12,7
1 - 3 saat 306 40,2
3 - 5 saat 207 27,2
5 saatten fazla 112 14,7
Toplam 761 100

Tablo 12°de goriildiigii iizere, katilimcilarin sosyal medyada giinliik ortalama
ne kadar vakit harcadigi incelendiginde %40,2°si 1-3 saat, %27°2’si 3-5 saat, 14,7’si
5 saatten fazla ve son olarak %5,1’1 30 dakikadan az vakit ge¢irdikleri
goriilmektedir. Buna gore arastirmaya katilan 6rneklem grubu igerisinde STK’lari
sosyal medyada takip edenlerin ¢ogunlukla sosyal medyada 1-3 saat arasinda vakit

harcadig1 sdylenebilmektedir.
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Tablo 13. Katihmcilarin Hangi Sosyal Medya Platformunda STK’lar ile
Etkilesime Girersiniz? Sorusuna Verdikleri Cevaplarin Dagilim Oranlari

Degiskenler n Yiizde (%) Gecerli
Yiizde(%)
Facebook 264 19,1 34,8
Instagram 729 52,7 96
Twitter(X) 175 12,7 23,1
Youtube 215 15,5 28,2
Toplam 1383 100 182,2

Not: Katilimcilar birden fazla cevap verebilmektedir. Orneklem hacmi 759

Tablo 13’te goriildiigli tlizere, soruya birden fazla cevap verilebildiginden

dolay1r “N” sayisinin toplami 6rneklem hacmini gegmektedir. Katilimcilarin %96°s1

Instagram, %34,8’1 Facebook, %28,’2 si Youtube ve son olarak %12,7’s1 ise

Twitter(X) tizerinden STK’lar ile etkilesime girdigi goriilmektedir. Tabloya gore

aragtirmaya katilan toplam 761 katilimcidan 729°u Instagram, 264’1 Facebook, 215’1

Youtube ve 175’1 Twitter(X) platformlarindan STK’lar ile etkilesime gectiklerini

belirtmislerdir. 2 katilimci bu soruya cevap vermemistir. Buna gore arastirmaya

katilan orneklem grubu igerisinde katilimcilarin biiylik ¢ogunlugunun STK’lar ile

Instagram tizerinden etkilesim kurdugu sdylenebilecektir.

Tablo 14. Katihmcilarin Sosyal Medyada En Cok Hangi Alanda Faaliyet
Gosteren STK’larn1 Takip Ediyorsunuz? Sorusuna Verdikleri Cevaplarin

Dagilim Oranlan

Degiskenler n % Gegerli
Yiizde(%)

Sosyal Yardim (Ihtiyag sahiplerine dogrudan 551 32,9% 76,4

nakit yardim, mal yardimi, burs, vb)

Sosyal Hizmet (Ihtiyag duyan yaslhlara, 310 18,5% 43,0

Oziirliilere, kadinlara, ¢ocuklara, 6grencilere,

genclere vb.)

Egitim Hizmetleri (Sendikalar, yurt ve 358 21,2 49,4

barinma hizmetler, Toplulukla vb.)

Saglik Hizmetleri(Hastalar i¢in ekonomik, 78 4,7 10,8

sosyal ve psikolojik destek saglayan dernek
vakif vb.)
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]?konomik ve Sosyal Kalkinma(Meslek 55 33 7,9
Orgiitleri, Sosyal kalkinma ajanslar1 vb.)

Kiiltiir, Sanat ve Spor 67 4,0 9,4
Cevre (Doga, cevre, hayvanlar1 koruma vb.) 256 15, 35.5
Toplam 1675 100 2323

Not: Katilimcilar birden fazla cevap verebilmektedir. Orneklem hacmi 721

Tablo 14’te goriildigli lizere, soruya birden fazla cevap verilebildiginden
dolay1r “N” sayisinin toplami 6rneklem hacmini gegmektedir. Katilimcilarin sosyal
medyada takip ettikleri STK’larin hangi alanda faaliyet gosterdikleri incelendiginde,
%76’4’1i sosyal yardim, %49,4’1i Egitim Hizmetleri, %43’ Sosyal Hizmet, %35,5’1
Cevre, %10,8’1 Saglik Hizmetleri, %9,4’1i Kiiltiir, Sanat ve Spor ve son olarak
%7,9’u 1se Ekonomik ve Sosyal Kalkinma gibi alanlarda faaliyet gosteren STK’lar1
takip ettikleri goriilmektedir. Tabloya gore arasgtirmaya katilan 761 katilimcidan
551’1 sosyal yardim, 356’s1 egitim hizmetleri, 310’u sosyal hizmet, 256’s1 ¢evre, 78’1
saglik hizmetleri, 68’1 kiiltlir, sanat ve spor, 57’si ekonomik ve sosyal kalkinma
alanlarinda faaliyet gosteren STK’lara takip ettiklerini belirtmislerdir. 40 katilimci bu
soruya cevap vermemistir. Bu durumdan hareketle katilimcilin yardim ve destek

bulma amaciyla sosyal medyada STK’lara takip ettikleri soylenebilir.

Tablo 15. Katihmcilarin Sosyal Medyada Kag¢ Sivil Toplum Kurulusu
Takip Ediyorsunuz? Sorusuna Verdikleri Cevaplarin Dagilim Oranlan

Degiskenler n %

1-3 502 66,0
4-7 172 22,6
8-12 46 6,0
13-18 18 24
18 ve lizeri 23 3,0
Toplam 761 100

Tablo 15°te goriildiigii lizere, katilimcilarin sosyal medyada kag STK takip
ettigi incelendiginde; %66°s1 1-3, %22,6’s1 4-7, %6°s1 8-12, %3°1 18 ve iizeri ve son
olarak %2,4’1 ise 13-18 araliginda STK takip ettiklerini belirtmislerdir. Buna gore
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aragtirmaya katilan orneklem grubu igerisinde katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugunun

sosyal medyada 1 ile 3 arasinda STK takip ettigi sdylenebilir.

Tablo 16. Katilmcilarin Sosyal Medyada Takip Ettiginiz Sivil Toplum
Kuruluslarinin Hesaplarini/Profillerini ne siklikla ziyaret edersiniz? Sorusuna
Verdikleri Cevaplarin Dagilim Oranlar:

Degiskenler n %

Hig 17 2,2
Sadece icerikleri 355 46,6
karsima ¢iktiginda

Haftada 1-3 kez 233 30,6
Haftada 3-5 kez 93 12,2
Haftada 5 kez ve 63 8,3

lizeri

Toplam 761 100

Tablo 16’da goriildiigli lizere katilimcilarin sosyal medyada takip ettikleri
STK’larin profillerini ne siklikla ziyaret ettikleri incelendiginde; %46°6’s1 sadece
igerikler karsima ciktifinda, %30,6’s1 haftada 1-3 kez, %12,2’si haftada 3-5 kez,
%8,3’1 haftada 5 kez ve lizeri ve son olarak %2,2’°si ise hi¢ ziyaret etmediklerini
belirtmiglerdir. Buna gore arastirmaya katilan Orneklem grubu igerisinde
katilimcilarin ¢ogunlugu sosyal medyada STK’larin igerikleri karsilarina ¢iktiginda

sayfalari ziyaret ettikleri sdylenebilir.

Tablo 17. Katihmcilarin sosyal medyada Bir Sivil Toplum Kurulusunu
Takip Etme Nedenleriniz Arasinda Yer Almaktadir? Sorusuna Verdikleri
Cevaplarin Dagilim Oranlan

Degiskenler n Yiizde(%) Gegerli Yiizde( %)
Sebebim yok 72 3,3 9,1
Kurumun faaliyetleri ile ilgili 435 21,0 57,6

bilgi almak

Iyi hissetmek 269 12,9 354
Aidiyet duygusu kazanmak 160 7,8 21,3

Benzer diislincelere sahip 221 10,7 29,2
kisilerle baglant1 kurmak

STK’larmn iirlinlerini veya 135 6,5 17,8

hizmetlerini gelistirmek
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Tavsiye ve goriis almak 179 8,7 23,8

Bu sayfalar konusabilecegim bir 90 4,5 12,4
seyler veriyor

Baskalartyla bilgi aligverisinde 174 8,4 23,1
bulunmak

Yardim ve destek bulmak 336 16,2 447
Toplam 2071 %100 %272,9

Not: Katilimcilar birden fazla cevap verebilmektedir. Orneklem hacmi 759

Tablo 17°de gorildiigli iizere, soruya birden fazla cevap verilebildiginden
dolay1 “N” sayisinin toplami 6rneklem hacmini ge¢mektedir. katilimecilarin sosyal
medyada STK’lar1 takip etme nedenleri incelendiginde; katilimcilarin, 57,6’s1
kurumun faaliyetleri ile ilgili bilgi almak, %44,7°si yardim ve destek bulmak,
%35,4’1 1y1 hissetmek, %29,2’si benzer diisiincelere sahip kisilerle baglanti kurmak,
%23,8’1 tavsiye ve goriis almak,% 23,1°1 bagkalartyla bilgi aligverisinde bulunmak,
%21,3’1i aidiyet duygusu kazanmak %17,8’1 STK’larin iiriinlerini veya hizmetlerini
gelistirmek, %12,4°1 bu sayfalar konusabilecegim bir seyler veriyor ve son olarak
%9,5’1 sebebim yok seklinde belirtmiglerdir. Tabloya gore, arastirmaya katilan 761
katilimecidan 437°si kurumun faaliyetleri ile ilgili bilgi almak, 339’u yardim ve
destek bulmak, 269’u iyi hissetmek, 222’si benzer diisiincelere sahip kisilerle
baglant1 kurmak, 181’1 tavsiye ve goriis almak, 175’1 bagkalariyla bilgi aligverisinde
bulunmak, 162’si aidiyet duygusu kazanmak, 135’i STK’larin iiriinlerini veya
hizmetlerini gelistirmek, 94’1 bu sayfalar konusabilecegim bir seyler veriyor, 69’u
sebebim yok seklinde cevaplarin dagildigi goriilmektedir. 2 katilimci bu soruya
cevap vermemistir. Buna goére arastirmaya katilan Orneklem grubu igerisinde
katilimcilarin ¢ogunlugunun kurumun faaliyetleri ile ilgili bilgi almak, yardim ve

destek bulmak amaciyla sosyal medyada STK’lar1 takip ettikleri sOylenebilecektir.

Tablo 18. Katilmcilarin Sosyal Medyada Takip Ettiginiz Sivil Toplum
Kuruluslarinin  Hesaplarinda/Profillerinde Haftahk Ne kadar Zaman
harciyorsunuz? Sorusuna Verdikleri Cevaplarin Dagilim Oranlar:

Degiskenler n %

Hig 46 6,0
30 dakikadan az 425 55,8
1-3 Saat Arasi 202 26,5
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3-5 Saat Arasi 50 6.6
5 Saatten Fazla 38 5,0
Toplam 761 100

Tablo 18’de gorildigli {lizere, katilimcilarin STK’larin  sosyal medya
hesaplarinda/profillerinde haftalik ne kadar zaman harcadigr incelendiginde;
katilimcilarin %55,8’1 30 dakikadan az, %26,5’1 1-3 Saat Arasi, %6,6’s1 3-5 Saat
Arasi, %6,0’s1 Hig, %5,0’1 5 saatten fazla zaman gegirdiklerini belirtmislerdir. Buna
gore katilimcilarin  ¢ogunlugunun sosyal medyada takip ettikleri STK’larin

sayfalarinda haftalik 30 dakikadan az zaman gecirdigi soylenebilecektir.

Tablo 19. Katihmcilarin Sosyal Medyada Takip Ettiginiz Sivil Toplum
Kuruluslarim Ne Kadar Zamandir Takip Ediyorsunuz? Sorusuna Verdikleri
Cevaplarin Dagilim Oranlan

Degiskenler n %
1 yildan az 254 33,4
1-3yil 309 40,6
4-6 y1l 133 17,5
7-9 yil 35 4,6
9 yildan fazla 30 3,9
Toplam 761 100

Tablo 19°da goriildiigli iizere, katilimcilarin sosyal medyada takip ettikleri
STK’lar1 ne kadar zamandir takip ettikleri incelendiginde; katilimcilarin %40,6°s1 1-
3 yil, %33,4°1 1 yildan az, %17,5’1 4-6 yil, %4,6’s1 7-9 yil ve son olarak %3,9’u 9
yildan fazla seklinde belirtmiglerdir. Buna gore katilimcilarin ¢ogunlugunun sosyal
medyada takip ettikleri STK’lar1 1 yildan az ve 1-3 yil arasinda takip ettikleri
sOylenebilecektir. Bu noktadan hareketle katilimecilarin STK’larla sosyal medyada

cok uzun bir gegmisinin olmadig1 seklinde yorum yapilabilir.
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Tablo 20. Katimcilarin Sosyal Medyada Sivil Toplum Kuruluslariyla
Etkilesim Kurmak Kurum ile Iliskinizi Ne Olciide Etkiler? Sorusuna Verdikleri
Cevaplarin Dagilim Oranlan

Degiskenler n % Ort.
1(Hi¢ Etkilemez) 46 6,0
2 10 1,3
3 21 2,8
4 26 34
5 95 12,5
6 83 10,9 7,12
7 100 13,1
8 113 14,8
9 59 7,8
10(Cok Etkiler) 208 27,3
Toplam 761 100

Tablo 20’de goriildiigii lizere, sosyal medyada bir STK ile etkilesimin kurum
ile olan iliskiyi ne Ol¢iide etkiledigi incelendiginde; katilimcilarin %27,3° ¢ok
etkilendigini  belirtmislerdir. Katilimcilarin  verdiklerin  yanitlarin  ortalamasi
incelendiginde 7,12 oldugu goriilmektedir. Bu durumdan hareketle katilimcilarin
sosyal medya etkilesiminin STK’lar ile olan iligkisini etkileyebilecegi
sOylenebilecektir.

Tablo 21. Katihmcilarin Herhangi Bir Sivil Toplum Kurulusunda Aktif

Olarak Gorev Allyor Musunuz? Sorusuna Verdikleri Cevaplarin Dagilim
Oranlan

Degiskenler n Yiizde (%)
Evet 116 15,2
Hayir 645 84,8
Toplam 761 100

Tablo 21°de goriildiigi tizere, katilimcilarin STK’larda aktif olarak gdrev alip
almadig1 incelendiginde, katilimcilarin %84,6’s1 hayir, %15,2°si evet seklinde
goriislerini belirtmislerdir. Buna gore arastirmaya katilanlarin biiyiik ¢cogunlugunun

herhangi bir STK’da aktif olarak gorev almadig1 sdylenebilecektir.
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3.2.3 Arastirmaya Yonelik Degiskenlerin Minimum ve Maksimum
Degerleri, Ortalamalari, Standart Sapmalar1 ve Normallik Dagilimlarina
Yonelik Bulgular

Tablo 22. Arastirma Degiskenlerinin En Diisiik-En Yiiksek Degerleri,
Ortalama-Standart Sapmalari, Carpikhik-Basiklik Degerleri

Degiskenler Di];:;:ik Yu'];:(I;ek Ort. S Carpiklik Basiklik
Tiiketim 1,00 500 324 105 -,08 -,70
Katilim 1,00 500 391 .89 -,84 ,62
Karsilikli1 Kontrol 1,00 5,00 3,97 ,88 -,88 ;76
Giiven 1,00 500 393 .87 -89 ,85
Bagllik 1,00 500 400 .85 -,94 ,99
Memnuniyet 1,00 5,00 3,97 ,89 -,90 ,02

Tablo 22’de goriildiigii iizere, katilimcilarin tiiketim, katilim, karsilikli kontrol,
giiven baghilik ve memnuniyet degiskenlerine yonelik ortalama-standart sapma
degerleri, en diistiik-en yiiksek degerler, carpiklik-basiklik degerleri incelenmistir.
Buna gore, tiiketim degiskenin ortalamasi 3,83 +1,05, katiim degiskeninin
ortalamast 3,91+,89, karsilikli kontrol degiskeninin ortalamasi 3,97 + ,88 giiven
degiskenin ortalamasi 3,93 + ,87 baglilik degiskenin ortalamasi ise 4.00 £,85 ve son
olarak ise memnuniyet degiskenin ortalamasi ise 3,97 + ,89 olarak tespit edilmistir.
Buna gore en yiiksek ortalamaya sahip degisken baglilik, en diisiik ortalamaya sahip
degisken ise tiiketimdir. S6z konusu degiskenlerin ¢arpiklik-basiklik degerleri -1 ile
+1 arasinda degistigi goriilmektedir. Arastirmada verilerin normal dagilmadigi
durumlar tiim istatiksel analiz sonuglarin1 gecersiz kilabilmektedir (Hair vd., 2019).
Verilerin normal dagilim gosterip gostermedigini degerlendirmek i¢in kullanilan
carpiklik ve basiklik degerleri hakkinda farkli goriisler bulunmaktadir. Literatiirde
yaygin olarak kabul edilen goriis, ¢arpiklik ve basiklik degerlerinin +1 ile -1 arasinda
olmasidir (Hair vd., 2019; Giirbliz ve Sahin, 2018). Bu caligma kapsaminda elde
edilen verilerin -1 ile +1 arasinda yer almasi, verilerin normal dagildiginin

gostergesidir.
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3.2.4 Arastirma Degiskenlerine Yonelik Analizler ve Bulgular

Aragtirmanin bu boliimiinde farkli degiskenlere yonelik bulgularin analizlerine
yer verilmistir. Ik olarak, sosyal medya etkilesimi, kurulus-hedef kitle iliskisi ve
sosyal ag platformu tercihi degiskenleri ile ilgili analizler ve bulgular ele alinmistir.
Ikinci olarak, sosyal medya etkilesimi ve kurulus-hedef kitle iliskisi degiskenleri ile
sosyal medyada gecirilen siire arasindaki iliskiye dair analizler ve bulgular
degerlendirilmistir. Ugiincii olarak, demografik degiskenler (cinsiyet, yas, gelir
durumu, meslek, egitim durumu, medeni durum) ile sosyal medya etkilesimi ve
kurulus-hedef kitle iliskisi arasindaki analizler ve bulgular sunulmustur. Bu arastirma
kiimesine iliskin herhangi bir hipotez kurulmamistir. Arastirmaci tarafindan
bulgularin 6nemli olacagi Ongoriisityle analizler gergeklestirilmis ve bulgular
tartisilmigtir. Son olarak, sosyal medya etkilesimi (bagimsiz degisken) ile kurulus-
hedef kitle iliskisini (bagimli degisken) test etmeye yonelik analizler ve bulgulara yer

verilmistir.

Tablo 23. Sosyal Ag Platformu Tercihinin Sosyal Medya Etkilesimine
Gore T-Test Sonuclari

Degisken Platform Tercih N Ort.  Ss. t p
Facebook Evet 264 4.06 .88 1.89 .06
Hayir 497 393 91
Instagram Evet 729 398 .89 1.12 .26
Tiiketim Hayir 32 3.80 1.05
Twitter(X) Evet 175 4.10 .83 2.15 .03
Hayir 586 393 91
Youtube Evet 215 4.16 .82 3.56 .00
Hayir 546 390 91
Facebook Evet 264 341 1.02 3.21 .00
Hayir 497 3.15 1.03
Instagram Evet 729 324 1.03 32 74
Katihm Hayir 32 3.19 137
Twitter(X) Evet 175 347 1.01 3.25 .00
Hayir 586 3.17 1.05
Evet 215 347 347 3.75 .00
Youtube

Hayir 546 3.15 3.15

Tablo 23'te goriildiigii lizere, sosyal medya etkilesimi Olcegi tiiketim alt
boyutu puan ortalamalarinin Facebook, Instagram, Twitter (X) ve YouTube
kullanimi1 arasinda anlamli bir fark gosterip gostermedigini belirlemek icin bagimsiz

orneklem “T-Test” yapilmistir. Analiz sonuglarina gore, sosyal medya etkilesimi
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Olcegi tiiketim alt boyutu puan ortalamalari, Facebook kullanan ve kullanmayan
bireyler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark géstermemistir. Ancak, katilim
alt boyutu puan ortalamalari, Facebook kullanan bireylerde, kullanmayanlara gore
istatistiksel olarak anlamli sekilde yiliksek bulunmustur. Buna goére STK'lar ile
Facebook iizerinden etkilesim kuranlarin, kurmayanlara gore daha aktif etkilesimde
bulundugunu gostermektedir. Instagram kullanan ve kullanmayan bireylerde, sosyal
medya etkilesimi Olgegi tliketim ve katilim alt boyutu puan ortalamalar1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamistir. Sosyal medya etkilesimi 6lcegi
tilketim ve katilim alt boyutu puan ortalamalar1 Twitter (X) kullanan katilimcilarda
Twitter (X) kullanmayan bireylere gore istatistiksel olarak anlamli sekilde yiiksek
bulunmustur. Buna goére Twitter (X) mecrasindan STK’lar ile etkilesimde
bulunanlarin, etkilesimde bulunmayanlara gore hem aktif hem de pasif etkilesim
diizeylerinin daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Sosyal medya etkilesimi Slgegi
tiketim ve katilim alt boyutu puan ortalamalari Youtube kullanan bireylerde
Youtube kullanmayan bireylere gore istatistiksel olarak anlamli sekilde yiiksek
bulunmustur. Bu sonuglar, YouTube {izerinden STK'lar ile etkilesimde bulunanlarin,
bulunmayanlara gore hem aktif hem de pasif etkilesim diizeylerinin daha yiiksek

oldugunu gostermektedir. Hipotez 6 kabul edilmistir.

Tablo 24. Sosyal Ag Platformu Tercihinin Kurulus-Hedef Kitle iliskisine
Gore T-Test Sonuclari

Degisken Platform Tercih N Ort. Ss. t p
Facebook Evet 264 3,89 93 -43 .66
Hayir 497 3,92 ,86
Evet 729 3,90 88  -43 .64
Instagram
Karsihkh Hayir 32 3,98 ,99
Kontrol Twitter(X) Evet 175 3,98 83 1.24 21
Hayir 586 3,88 ,90
Youtube Evet 215 4,06 86 3.02 .03
Hayir 546 3,84 ,89
Evet 264 3,96 92 -.03 97
Facebook e 497 397 .86
Giiven Instagram Evet 729 3,96 87  -.81 41
Hayir 32 4,09 97
Twitter(X) Evet 175 4,02 84 87 38

Hayir 586 3,95 ,89
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Evet 215 4,04 85 1,51 13

Youtwbe 546 393 .89
Facebook  Evet 264 3,92 91  -41 .80
Hayir 497 3,94 ,84
Instagram  Evet 729 3,93 86 -,31 .75
Baghhk Hayir 32 3,98 ,96
Twitter(X) Evet 175 3,98 87 .84 .39
Hayir 586 392 ,87
Youtube Evet 215 4,02 88 1,62 10
Hayir 546 3,90 ,86
Facebook  Evet 264 4,0083 90 ,18 ,85
Hayir 497 3,9964 82
Instagram  Evet 729 4,0025 .83 ,30 ,76
Memnuniyet Hayir 32 3,9563 1,10
Twitter(X) Evet 175 4,0514 81 .90 ,36
Hayir 586 3,9853 .85
Youtube Evet 215 40912 .80 1,84 ,06

Hayir 546 3,9648 ,86

Tablo 24’de gorildiigli tizere, kurulus-hedef kitle iliskisi 6lgegi karsilikli
kontrol alt boyutu puanlar1 Facebook, Instagram, Twitter (X) ve Youtube
kullanimina anlaml fark gosterip gostermedigini belirlemek i¢in bagimsiz 6rneklem
“T-Test” yapilmistir. Analiz sonuglarina gore, kurulus-hedef kitle iliskisi dlgegi
karsilikli kontrol, giiven, baglilik ve memnuniyet alt boyutu puan ortalamalari
Facebook, Instagram, Twitter (X) kullanan ve kullanmayan bireylerde istatistiki
olarak anlamli bir fark gostermemistir. Kurulus-hedef kitle iligkisi 6l¢egi giiven,
baglilik ve memnuniyet alt boyutu puan ortalamalart Youtube kullanan ve
kullanmayan bireylerde istatistiki olarak anlamli bir fark gostermemistir. Karsilikli
kontrol alt boyutu puan ortalamalari Youtube kullanan bireylerde kullanmayan
bireylere gore istatistiksel olarak anlamli sekilde yiiksek bulunmustur. Bu sonuglari
gore Youtube’den STK’lar ile etkilesim kuranlarin, etkilesim kurmayanlara gore

fazla karsilik kontrole sahip oldugu sdylenebilir. Hipotez 7 kabul edilmistir.

Tablo 25. Sosyal Medya Etkilesiminin Sosyal Medyada Vakit Gecirme
Siirelerine Gore Anova Analizi Sonuclar:

Degiskenler  Birim N Ort. Ss. F Scheffe p

Gecirilen Siire
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30 dakikadan az! 38 3,74 1,12

30 dk-1 saat? 99 3,80 ,99 352
Tiiketim 1-3 saat® 305 3,90 ,89 424 .00
3-5 saat* 207 4,14 77
5 saatten fazla’ 112 4,08 ,88
30 dakikadan az' 38 3,17 1,18 2,60 .03
30 dk-1 saat? 99 3,14 1,05
Katihm 1-3 saat® 305 3,13 1,03 4>3
3-5 saat* 207 3,39 1,01

5 saatten fazla’ 112 3,37 1,08

Tablo 25’te goriildiigii tizere, katilimcilarin sosyal medya etkilesimi 6lgegi
tilketim ve katilim alt boyutu puanlarinin sosyal medyada vakit gecirme siirelerine
gore anlamli bir fark gosterip gostermedigini belirlemek i¢in “One Way Anova”
analizi yapilmistir. Analiz sonuglarina gore sosyal medya etkilesimi alt boyutu
tiketim ve katilim, sosyal medyada vakit gecirme siirelerine gore anlamli farklik
gostermistir. Gruplar arasindaki anlamlilik “Scheffe” testiyle Olcililmiistiir. Buna
gore sosyal medyada 3-5 saat arasinda vakit geciren katilimcilarin tiiketim puan
ortalamalari, 30 dk-1 saat arasinda vakit gecirenlere gore istatistiki olarak anlamli
sekilde yiiksek bulunmustur. Katilim boyutu incelendiginde, sosyal medyada 3-5 saat
arasinda vakit gegiren katilimcilarin katilim puan ortalamalari, sosyal medyada 1-3
saat arasinda vakit gecirenlere gore istatistiki olarak anlamli sekilde yiiksek
bulunmustur. Tiim bunlardan hareketle, sosyal medyada 3-5 saat arasinda vakit
gecirenler 30dk.-1saat arasinda vakit gecirenlere gore STK’lar ile daha fazla pasif
etkilesim sergilemektedir. Sosyal medyada 3-5 saat arasinda vakit gecirenler 1-3 saat
arasinda vakit gecirenlere gore STK’lar ile daha fazla aktif etkilesim sergiledigi

seklinde yorum yapilabilir. Hipotez 8 kabul edilmistir.

Tablo 26. Kurulus-Hedef Kitle Iliskisinin Sosyal Medyada Vakit
Gecirme Siirelerine Gore Anova Analizi Sonuclar:

Degiskenler Birim N Ort. Ss. F Tukey

Gegcirilen Siire

30 dakikadan az' 38 3,86 1,15 5>2

30 dk-1 saat? 99 3,72 ,99 4>2
Karsihikh 1-3 saat’® 305 3,82 89 4,20 4>3 .02
Kontrol 3-5 saat? 207 4,05 ,79

5 saatten fazla’ 112 4,06 ,80
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30 dakikadan az! 38 3,79 1,18 4,68 5>2 .01

30 dk-1 saat® 99 3,72 1,03 4>2
Giiven 1-3 saat® 305 3,91 ,85

3-5 saat? 207 4,11 75

5 saatten fazla’ 112 4,11 ,84

30 dakikadan az' 38 3,78 ,18 5>2

30 dk-1 saat? 99 3,72 ,10 4>2
Baghhk 1-3 saat® 305 3,87 04 4,72 4>3 .01

3-5 saat* 207 4,09 ,05

5 saatten fazla® 112 4,08 ,07

30 dakikadan az' 38 1,11 18 4,14 5>2 .03

30 dk-1 saat® 99 1,04 ,10 4>2
Memnuniyet 1-3 saat® 305 ,81 ,04

3-5 saat* 207 73 ,05

5 saatten fazla’ 112 79 ,07

Tablo 26'da goriildiigii iizere, katilimcilarin kurulus-hedef kitle iliskisi 6l¢egi
karsilikli kontrol, giiven, baglilik ve memnuniyet alt boyutu puanlarinin sosyal
medyada vakit gegirme siirelerine gore anlamli bir fark gosterip gostermedigini
belirlemek i¢in “One Way ANOVA” analizi yapilmistir. Analiz sonuglarina gore, bu
alt boyutlarin tiimii sosyal medyada vakit gecirme siirelerine gore anlamli farkliliklar
gostermistir. Gruplar arasindaki anlamlilik “Tukey” testi ile dlciilmiistiir. Buna gore
sosyal medyada 5 saatten fazla vakit gegiren katilimcilarin karsilikli kontrol puan
ortalamalari, 30 dk-1 saat arasinda vakit gegirenlere gore istatistiki olarak anlamli
sekilde yiiksek bulunmustur. Sosyal medyada 3-5 saat arasinda vakit gegiren
katilimeilarin karsilikli kontrol puan ortalamalari, 30 dk-1 saat ve 1-3 saat arasinda
vakit gecirenlere gore istatistiki olarak anlamli sekilde yiiksek bulunmustur. Giiven
boyutu incelendiginde sosyal medyada 5 saatten fazla vakit geciren katilimcilarin
giiven boyutu puanlari sosyal medyada 30 dk.-1 saat arasinda vakit gegirenlere gore
istatistiki olarak anlamli sekilde yiiksek bulunmustur. Sosyal medyada 3-5 saat
arasinda vakit geciren katilimcilarin gliven boyutu puan ortalamalari, sosyal
medyada 30 dk.-1 saat arasinda vakit gecirenlere gore istatistiki olarak anlaml
sekilde yiiksek bulunmustur. Baglilik boyutu incelendiginde sosyal medyada 5
saatten fazla vakit geciren katilimcilarin baglilik puan ortalamalari, sosyal medyada
30 dk-1 saat arasinda vakit gecirenlere gore istatistiki olarak anlamli sekilde yiiksek

bulunmustur. Sosyal medyada 3-5 saat arasinda vakit gegiren katilimcilarin baglilik
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puan ortalamalar1, 30 dk-1 saat ve 1-3 saat arasinda vakit gegirenlere gore istatistiki
olarak anlamli sekilde yiiksek bulunmustur. Memnuniyet boyutu incelendiginde 5
saatten fazla vakit ge¢iren katilimcilarin memnuniyet puan ortalamalari, sosyal
medyada 30 dk-1 saat arasinda vakit gecirenlere gore istatistiki olarak anlaml
sekilde yiiksek bulunmustur. Sosyal medyada 3-5 saat arasinda vakit gegiren
katilimcilarin memnuniyet boyutu puan ortalamalari, sosyal medyada 30 dk-1 saat
arasinda vakit gecirenlere gore istatistiki olarak anlamli sekilde yiiksek bulunmustur.
Tiim bunlardan hareketle, sosyal medyada 5 saatten fazla vakit gegirenler, 30 dakika-
1 saat arasinda vakit gecirenlere gére STK’lar ile daha fazla karsilikli kontrol
gelistirirken; sosyal medyada 3-5 saat aras1 vakit gecirenler, 30 dakika-1 saat ve 1-3
saat arasinda vakit gecirenlere gore STK’lar ile daha fazla karsilikli kontrol
gelistirebilmektedir. Sosyal medyada 5 saatten fazla vakit gecirenler, 30 dakika-1
saat arasinda vakit gegirenlere gore STK’lara daha fazla giiven duyarken; sosyal
medyada 3-5 saat aras1 vakit gecirenler, 30 dakika-1 saat arasinda vakit gec¢irenlere
gore STK’lara kars1 daha fazla gliven duymaktadir. Sosyal medyada 5 saatten fazla
vakit gecirenler, 30 dakika-1 saat arasinda vakit gecirenlere gére STK’lara daha fazla
baglilik gelistirirken; sosyal medyada 3-5 saat aras1 vakit gegirenler, 30 dakika-1 saat
ve 1-3 saat arasinda vakit gecirenlere gore STK’lara daha fazla baghlik
gostermektedir. Sosyal medyada 5 saatten fazla vakit gecirenler, 30 dakika-1 saat
arasinda vakit gecirenlere gore STK’lara kars1 daha fazla memnuniyet duyarken;
sosyal medyada 3-5 saat arasinda vakit gegirenler, 30 dakika-1 saat arasinda vakit
gecirenlere gore STK’lara karsi daha fazla memnuniyet duymaktadir. Hipotez 9

kabul edilmistir.

Tablo 27. Sosyal Medya Etkilesiminin Cinsiyet Durumuna Gore T-Test
Analizi Sonug¢lar

Degiskenler Cinsiyet n Ort. Ss. t D

Kadmn 502 4,02 ,86 2,04 ,04
Tiliketim

Erkek 259 3,88 95 1,97

Kadin 502 3,26 1,02 ,54 ,58
Katilim

Erkek 259 3,21 1,09 53
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Tablo 27°de goriildigli lizere, sosyal medya etkilesimi 6lgegi tiiketim ve
katitlm alt boyutu puan ortalamalar1 cinsiyete gore anlamli fark gosterip
gostermedigini belirlemek icin bagimsiz Orneklem “T-Test” yapilmistir. Analiz
sonuclarina gore sosyal medya etkilesimi 6l¢egi tiikketim alt boyutu puan ortalamalari
cinsiyete gore anlamli farklilik gostermistir. Katilim alt boyutu puan ortalamalari,
cinsiyet degiskenine gore anlaml farklilik gostermemistir. Buna gore, kadin
katilimcilar, erkeklere gore sosyal medyada STK’lar ile daha fazla pasif diizeyde
etkilesime girmektedir.

Tablo 28. Sosyal Medya Etkilesiminin Medeni Durum Degiskenine Gore
Karsilastirilmasi

Degiskenler Medeni Durum n Ort. Ss. t P

Evli 453 3,99 ,88 57 ,56
Tiiketim

Bekar 308 3,95 91 ,57

Evli 453 3,22 1,02 -,70 48
Katilim

Bekar 308 3,27 1,09 -,69

Tablo 28’de goriildiigli iizere, sosyal medya etkilesimi Ol¢egi tiiketim ve
katilim alt boyutu puan ortalamalar1 medeni duruma goére anlamh fark gdsterip
gostermedigini belirlemek icin bagimsiz Orneklem “T-Test” yapilmistir. Analiz
sonuclarina gore, sosyal medya etkilesimi dlgegi tiikketim ve katilim alt boyutu puan
ortalamalari medeni duruma gore anlaml farklilik gostermemistir.

Tablo 29. Sosyal Medya Etkilesiminin Aylk Gelir Durumuna Gore
Anova Analizi Sonuclar

Degiskenler  Birim N Ort. Ss. F p
Aylik Gelir Durumu
5.000TL-10.000TL 269 3,88 94 1,66
10.001TL-15.000TL 130 4,06 ,90

Tiiketim 15.001-20.000TL 133 4,04 ,84 Sl
20.001TL-25.000TL 108 4,12 ,85
25.0001TL ve tizeri 121 3,86 ,85
5.000TL-10.000TL 269 3,21 1,07 2,37 15
10.001TL-15.000TL 130 3,24 1,07

Katilim 15.001-20.000TL 133 3,43 1,05
20.001TL-25.000TL 108 3,22 1,00
25.0001TL ve tizeri 121 3,11 ,99
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Tablo 29°’da goriildiigii lizere, katilimcilarin sosyal medya etkilesimi dlgegi
tikketim ve katilim alt boyut puanlarinin aylik gelir durumuna gore anlamli bir fark
gosterip gostermedigini belirlemek i¢in “One Way Anova” analizi yapilmistir.
Analiz sonuglara gore, sosyal medya etkilesimi alt boyutlar1 tiiketim ve katilim
aylik gelir durumuna gore anlamli bir fark gostermemektedir.

Tablo 30. Sosyal Medya Etkilesiminin Meslek Durumuna Gore Anova
Analizi Sonuclari

Degiskenler  Bijrim N Ort. Ss F Scheffe p
Meslek
Ev Hanimi1! 187 4,06 ,75 3,057
Ogrenci? 124 4,03 ,95

. Memur/Kamu Calisant® 111 3,67 1,00

Tketim ¢y o1 Sektor/Serbest * 253 3,99 89 A5
Calismiyor (lssiz, 86 4,01 90
Emekli)’
Ev Hanimi! 187 3,33 1,00 ,923 1>3 .04
. . 2>3
Ogrenci? 124 322 1,05 453

Katilim Memur® 111 3,10 1,04
Ozel Sektor/Serbest? 253 325 1,07
Calismuyor (Issiz, 86 3,22 1,07
Emekli)®

Tablo 30’da goriildiigii lizere, katilimcilarin sosyal medya etkilesimi Slgegi
tilketim ve katilim alt boyutu puanlarinin meslek durumuna gore anlamli bir fark
gosterip gostermedigini belirlemek i¢in “One Way Anova” analizi yapilmistir.
Analiz sonuglarina gore sosyal medya etkilesimi alt boyutu tiiketim, katilimcilarin
meslek durumlarina gére anlamli bir fark gostermezken, sosyal medya etkilesimi alt
boyutu katilim, katilimcilarin meslekleriyle anlamli farklik gostermistir. Gruplar
arasindaki anlamlilik “Scheffe” testiyle Ol¢lilmiistiir. Buna goére ev hanimi
katilimeilarin - katilim puan ortalamalari, memur/kamu ¢alisan1 katilimcilardan
istatistiki olarak anlamli sekilde yiiksek bulunmustur. Ogrenci katilimcilarin katilim
puan ortalamalari, memur/kamu calisan1 katilimcilardan istatistiki olarak anlamli
sekilde yiiksek bulunmustur. Ozel sektdr/serbest ¢alisan katilimeilarin katilim puan
ortalamalari, memur/kamu ¢alisan1 katilimcilardan istatistiki olarak anlamli sekilde

yiiksek bulunmustur. Tiim bunlardan hareketle ev hanimlari, 6grenciler ve 06zel
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sektor calisanlarinin  memur c¢alisanlara gore sosyal medyada sivil toplum
kuruluglartyla aktif diizeyde daha fazla etkilesim kurdugu seklinde yorum
yapilabilecektir.

Tablo 31. Sosyal Medya Etkilesiminin Egitim Durumuna Gore Anova
Analizi Sonuclar:

Degiskenler Birim N Ort. Ss. F Sc:eff
Egitim Diizeyi
[kogretim! 75 3.64 1.03
Lise? 272 3.95 91 351
Tiiketim Onlisans® 138 4.10 91 3.60 1 .006
Lisans* 265 4.02 .81
Lisansiistii’ 11 3.87 .83
[kogretim! 75 3.02 J1 127 28
Lise? 272 3.27 ,05
Katilim Onlisans® 138 3.34 ,07
Lisans® 265 3.22 ,04
Lisansiistii’ 11 3.43 ,19

Tablo 31°de goriildiigii iizere, katilimcilarin sosyal medya etkilesimi Slgegi
tiketim ve katilim alt boyutu puanlarinin egitim diizeyine gore anlamli bir fark
gosterip gostermedigini belirlemek i¢in “One Way Anova” analizi yapilmistir.
Analiz sonuglarina gore, sosyal medya etkilesimi alt boyutu katilim, katilimcilarin
meslek durumuna gore anlamli bir fark gostermezken, sosyal medya etkilesimi alt
boyutu tiiketim, katilimcilarin meslek durumuna gore anlamli farklik gdstermistir.
Gruplar arasindaki anlamlilik “Scheffe” testiyle 6l¢iilmiistiir. Buna gore, 6n lisans
mezunu ve lisans mezunu katilimcilarin tiiketim puan ortalamalari, ilkdgretim
mezunu katilimcilardan istatistiki olarak anlamli sekilde yiiksek bulunmustur. Tiim
bunlardan hareketle 6n lisans ve lisans mezunlariin ilkogretim mezunlarina gore
sosyal medyada sivil toplum kuruluslariyla pasif diizeyde daha fazla etkilesim
kurdugu seklinde yorum yapilabilecektir.

Tablo 32. Sosyal Medya Etkilesiminin Yas Durumuna Gore Anova
Analizi Sonuclari

Degiskenler  Birim N  Ort. Ss. F p
Yas
Tiiketim 18-30 339 13,9086 92 1,19 31
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31-40 250 14,0440 ,89

41-50 114 3,9825 ,83
51-65 49 4,1020 77
65 ve lizeri 9 3,7778 1,15
18-30 339 3,1696 1,08 191 10
31-40 250 3,2560 1,05
Katilim 41-50 114 3,2851 ,93
51-65 49 3,5765 99
65 ve lizeri 9 3,5556 ,96

Tablo 32’de goriildiigii lizere, katilimcilarin sosyal medya etkilesimi Slgegi
tiketim ve katilim alt boyutu puanlarinin yas durumuna gore anlamli bir fark
gosterip gostermedigini belirlemek icin “One Way Anova” analizi yapilmistir.
Analiz sonuclarina gore, sosyal medya etkilesimi alt boyutlar1 tiiketim ve katilim yas
durumuna gore anlamli bir fark gostermemektedir.

Tablo 33. Kurulus-Hedef Kitle Iliskisinin Cinsiyet Durumuna Gore T-
Testi Sonuc¢lar:

Degiskenler Cinsiyet n Ort. S t P

Kadin 502 3,93 ,88 92 ,35
Karsiliklt Kontrol

Erkek 259 3,86 91 91

Kadin 502 4,01 ,86 2,06 ,40
Giliven

Erkek 259 3,87 91 2,02

Kadin 502 3,99 ,84 2,63 ,09
Baglilik

Erkek 259 3,82 91 2,57

Kadin 502 4,04 ,82 2,21 ,02
Memnuniyet

Erkek 259 3,90 ,88 2,16

Tablo 33’te gorildigi tizere, kurulus-hedef kitle iliskisi Ol¢egi karsilikli
kontrol, giiven, baglilik ve memnuniyet alt boyutu puan ortalamalari cinsiyete gore
anlaml fark gosterip gostermedigini belirlemek i¢in bagimsiz 6rneklem “T-Test”
yapilmistir. Analiz sonuclarina gore, kurulus-hedef kitle iliskisi Olcegi karsilikli
kontrol, giiven, alt boyutu puan ortalamalari, cinsiyete gore anlamli farklilik

gostermemistir. Baglilik ve memnuniyet alt boyutu puan ortalamalar1 cinsiyete gore
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anlamli farklilik gostermistir. Buna gore kadin katilimcilar erkeklere gore sosyal
medyada STK’lara daha fazla baglilik ve memnuniyet gelistirmektedir.

Tablo 34. Kurulus-Hedef Kitle iliskisinin Medeni Duruma Gore T-Test
Analizi Sonug¢lar

Medeni
Degiskenler n Ort. Ss. t p

Durum

Evli 453 3,86 92 -1,67 95
Karsiliklt Kontrol

Bekar 308 3,97 ,847 -1,69

Evli 453 3,95 ,89 -,66 ,50
Giliven

Bekar 308 3,99 ,86 -,66

Evli 453 3,91 ,90 -,84 ,39
Baglilik

Bekar 308 3,97 ,82 -,86

Evli 453 3,97 ,87 -,81 41
Memnuniyet

Bekar 308 4,03 ,81 -,83

Tablo 34’de goriildigl iizere, kurulus-hedef kitle iligkisi Olcegi karsilikli
kontrol, giiven, baglilik ve memnuniyet alt boyutu puan ortalamalari cinsiyete gore
anlaml fark gosterip gostermedigini belirlemek icin bagimsiz drneklem “T-Test”
yapilmistir. Analiz sonuglarma gore, kurulus-hedef kitle iliskisi 6l¢egi karsilikl
kontrol, giiven, baglilik ve memnuniyet puan ortalamalari medeni duruma gore
anlaml farklilik gostermemistir.

Tablo 35. Kurulus-Hedef Kitle iliskisinin Egitim Durumuna Gore Anova
Analizi Sonuclar:

Degiskenler Birim N Ort. Ss. F Scheffe p
Egitim Diizeyi
[kogretim' 75 3,50 1,01 e
Lise? 272 3,90 ,94 151
Karsilikli Onlisans? 138 4,04 ,88 4,891 1 .01
Kontrol Lisans* 265 3,96 77
Lisansiistii’ 11 3,98 ,79
Hkégretim] 75 3,56 1,09 4,906 2>1 .01
Lise? 272 3,98 ,89 3>1
Giiven Onlisans? 138 4,06 ,87 4>1
Lisans* 265 4,00 77
Lisansiistii’ 11 431 ,69
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[kogretim! 75 3,54 1,01

L0 251
Irlse 272 391 .92 151
Baglilik Onlisans? 138 4,00 ,86 5,554 45 .01
Lisans* 265 4,02 ,75
Lisansiistii’ 11 438 ,64
Hkégretim] 75 3,61 1,07 5,026 2>1 .01
Lise? 272 4,02 ,84 3>1
Memnuniyet Onlisans? 138 4,09 ,82 4>1
Lisans* 265 4,02 77
Lisansiistii’ 11 4,36 75

Tablo 35°te goriildiigi lizere, katilimcilarin kurulus-hedef kitle iliskisi 6lgegi
karsilikli kontrol, giliven, baglilik ve memnuniyet alt boyutu puanlarimin egitim
diizeyine gore anlamli bir fark gosterip gostermedigini belirlemek icin “One Way
Anova” analizi yapilmistir. Analiz sonuglarma gore, kurulus-hedef kitle iligkisi
Olcegi alt boyutlar1 karsilikli kontrol, gliven, baglilik ve memnuniyet, katilimcilarin
egitim durumuna gore anlamli farklilik gdstermistir. Gruplar arasindaki anlamlilik
“Scheffe” testi ile Olclilmiistir. Buna gore lise, 6n lisans ve lisans mezunu
katilimeilarin karsilikli kontrol puan ortalamalari, ilkogretim mezunu katilimcilardan
istatistiki olarak anlamli sekilde yiiksek bulunmugstur. Giiven boyutu incelendiginde
lise, on lisans ve lisans mezunu katilimcilarin gliven boyutu puan ortalamalari,
ilkdgretim mezunu katilimcilardan istatistiki olarak anlamli sekilde yiiksek
bulunmustur. Baglilik boyutu incelendiginde lise, 6n lisans ve lisans mezunu
katilimcilarin baghlik boyutu puan ortalamalar1 ilkdgretim mezunu katilimcilardan
istatistiki olarak anlamli sekilde yiiksek bulunmustur. Memnuniyet boyutu
incelendiginde, lise, 6n lisans ve lisans mezunu katilimcilarin memnuniyet boyutu
puan ortalamalar1 ilk6gretim mezunu katilimcilardan istatistiki olarak anlamli sekilde
yuksek bulunmustur. Tiim bunlardan hareketle lise, on lisans ve lisans mezunu
katilimcilar, ilkdgretim mezunlarina gére STK’lara karsi daha fazla karsilik kontrol
gelistirerek, giiven, baglhilik ve memnuniyet duymaktadirlar seklinde yorum
yapilabilir.

Tablo 36. Kurulus-Hedef Kitle iliskisinin Yas Durumuna Gére Anova
Analizi Sonuclar:

Degiskenler Birim N Ort. Ss. F p

Yas
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18-30 339 3,95 ,87

31-40 250 3,89 91
Karsilikli 41-50 114 3,87 91 4,49 74
Kontrol 51-65 49 3,79 ,82
65 ve lizeri 9 3,88 1,31
18-30 339 4,03 ,87 98 41
31-40 250 3,93 ,88
Giiven 41-50 114 3,90 ,85
51-65 49 3,95 ,82
65 ve lizeri 9 3,66 1,43
18-30 339 3,97 ,83
31-40 250 4,00 ,90
Baglilik 41-50 114 3,92 ,89 1,54 20
51-65 49 3,79 ,80
65 ve lizeri 9 3,97 1,40
18-30 339 4,05 ,83 1,61 .16
31-40 250 3,99 ,84
Memnuniyet 41-50 114 3,88 ,85
51-65 49 4,03 ,83
65 ve lizeri 9 3,53 1,35

Tablo 36’da goriildiigii lizere, katilimcilarin kurulus-hedef kitle iliskisi 6lgegi
karsilikli kontrol, giiven, baglililk ve memnuniyet alt boyutu puanlarinin yas
durumuna gore anlamli bir fark gosterip gostermedigini belirlemek i¢in “One Way
Anova” analizi yapilmistir. Analiz sonuclarina gore kurulus-hedef kitle iliskisi
karsilikli kontrol, giiven, baglilik ve memnuniyet alt boyutlar1 yas durumuna gore
anlamli bir fark gostermemistir.

Tablo 37. Kurulus-Hedef Kitle iliskisinin Aylk Gelir Durumuna Gére
Anova Analizi Sonuc¢lar

Degiskenler  Birim N Ort. Ss. F p
Aylik Gelir
Durumu
5.000TL-10.000TL 269 3.89 93
10.001TL- 130 3,90 91
15.000TL
Karsilikli 15.001-20.000TL 133 3,90 ,85 ,04 .96
Kontrol 20.001TL- 108 3,93 ,89
25.000TL
25.0001TL ve tizeri 121 3,92 ,82
Giliven 5.000TL-10.000TL 269 3,99 92 1,18 .31
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10.001TL- 130 3,97 ,87
15.000TL
15.001-20.000TL 133 3,84 ,89
20.001TL- 108 4,08 ,80
25.000TL
25.0001TL ve tizer1 121 3,95 ,83
5.000TL-10.000TL 269 3,92 ,90
10.001TL- 130 3,93 ,88
15.000TL

Baglilik 15.001-20.000TL 133 3,89 84 52 72
20.001TL- 108 4,04 ,87
25.000TL
25.0001TL ve tizeri 121 3,93 ,82
5.000TL-10.000TL 269 3,96 92 1,34 .25
10.001TL- 130 4,09 ,76
15.000TL

Memnuniyet  15.001-20.000TL 133 3,93 ,83
20.001TL- 108 4,11 ,79
25.000TL
25.0001TL ve tizeri 121 3,93 ,83

Tablo 37°de goriildiigii lizere, katilimeilarin kurulus hedef kitle iligkisi dlgegi

karsilikli kontrol, giiven, baglilik ve memnuniyet alt boyutu puanlarinin meslek

durumuna gore anlamli bir fark gosterip gostermedigini belirlemek i¢in “One Way

Anova” analizi yapilmistir. Analiz sonuglarmma gore kurulus hedef kitle iligkisi

karsilikli kontrol, giiven, baglilik ve memnuniyet alt boyutlar1 aylik gelir durumuna

gore anlamli bir fark gostermemistir.

Tablo 38. Kurulus-Hedef Kitle Iliskisinin Meslek Durumuna Goére Anova
Analizi Sonuclari

Degiskenler  Birim N Ort. Ss. F Scheffe p
Meslek
Ev Hanimi1! 18 4,00 .87
7
Ogrenci? 12 3,95 ,90
4 1>3
Karsilikh Memur/Kamu 11 3,65 ,98 315 00
Kontrol
Calisanr® 1
Ozel Sektor/Serbest 25 3,89 ,87
Calisan* 3
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Calismuyor (Issiz, 86 4,00 ,82
Emekli)®
Ev Hanimi! 18 4,04 83 3,53 1>3 .00
7 5>3
Ogrenci’ 12 4,00 ,90
4
. Memur/Kamu 11 3,69 ,99
Giiven 3
Calisan1 1
Ozel Sektor/Serbest 25 3,97 ,86
Calisan* 3
Calismiyor (lssiz, 86 4,09 ,80
Emekli)®
Ev Hanimi' 18 4,05 ,80
7
Ogrenci? 12 3,91 ,95
4 1>3
Baglilik Memur/Ifamu 11 3,65 1,00 448 5>3 00
Calisanm 1
Ozel Sektor/Serbest 25 3,94 ,81
Calisan* 3
Calismiyor (lIssiz, 86 4,08 ,79
Emekli)°
Ev Hanimi1! 18 4,12 75 6,20 1>3 .00
7 4>3
Ogrenci? 12 3,96 ,88 5>3
4
Memnuniyet Memur/Kamu 11 3,67 1,00
Calisant® 1
Ozel Sektor/Serbest 25 4,01 ,81
Calisan* 3
Calismiyor (lssiz, 86 4,17 75
Emekli)’

Tablo 38’de gorildiigii tizere, katilimcilarin kurulus-hedef kitle iliskisi 6lgegi

karsilikli kontrol, giliven, baglilik ve memnuniyet alt boyutu puanlarinin meslek

durumuna gore anlaml bir fark gosterip gostermedigini belirlemek i¢in “One Way

Anova” analizi yapilmistir.

Analiz sonuglaria gore, kurulus-hedef kitle iliskisi

Olcegi alt boyutlar karsilikli kontrol, giiven, baglilik ve memnuniyet, katilimcilarin

egitim durumuna gore anlamli farklilik gdstermistir. Gruplar arasindaki anlamlilik

“Scheffe” testi ile 6l¢iilmiistiir. Buna gore ev hanimi katilimeilarin karsilikli kontrol



boyutu puan ortalamalari, memur/kamu calisan1 katilimcilardan istatistiki olarak
anlaml sekilde yliksek bulunmustur. Giiven boyutu incelendiginde, ev hanimi ve
calismayan (issiz, emekli) katilimcilarin giiven boyutu puan ortalamalari,
memur/kamu ¢alisan1 katilimcilardan istatistiki olarak anlamli sekilde yiiksek
bulunmustur. Baglilik boyutu incelendiginde ev hanimi ve ¢alismayan (igsiz, emekli)
katitlimcilarin -~ baglihlk  boyutu puan ortalamalari, memur/kamu ¢alisani
katilimcilardan istatistiki olarak anlamli sekilde yiiksek bulunmustur. Memnuniyet
boyutu incelendiginde ev hanimi, 6zel sektor/serbest calisan, calismayan (issiz,
emekli) katilimcilarin memnuniyet boyutu puan ortalamalari, memur/kamu ¢aligani
katilimcilardan istatistiki olarak anlamli sekilde yiiksek bulunmustur. Tiim bunlardan
hareketle ev hanimlari, memur kamu c¢alisanlarina gore STK’lara daha fazla karsilikli
kontrol gelistirdikleri sdylenebilecektir. Ev hanimlari, ¢alismayan (issiz, emekli)
katilimcilar, memur/kamu ¢aligan1 katilimcilara gore STK’lara daha fazla giivendigi
seklinde yorum yapilabilir. Benzer sekilde ev hanimlari, caligmayan (issiz, emekli)
katilimcilar, memur/kamu ¢alisan1 katilimcilara gore STK’lara daha fazla baglilik
gelistirdigi sOylenebilecektir. Son olarak ev hanimi, 6zel sektdr/serbest calisan,
calismayan (issiz, emekli) katilimcilarin, memur/kamu ¢alisan1 katilimecilara gore,
STK’lardan daha fazla memnun olduklar1 yorumu yapilabilir.

Tablo 39. Sosyal Medya Etkilesimi ve Kurulus-Hedef Kitle Tliskisi
Degiskenleri Arasindaki Coklu Korelasyon Analizi Sonuc¢lar

Degiskenler Ort. Ss. 1 2 3 4 5 6
1. Tiiketim 397 .89 1
2. Katilim 324 1,05 557 1

3. Karsilikli Kontrol 3,91 ,89 597 49 |

4. Guven 3,97 88 617 447 83" 1

5. Baglilik 393 87 627 46 77T 857 1

6. Memnuniyet 4,00 ,85 647 457 727 807 80" 1
**Pp<.05

153



Tablo 39’da goriildiigii lizere, sosyal medya etkilesimi alt boyutlar tiiketim ve
katilim ile kurulus-hedef kitle iligkisi alt boyutlar1 karsilikli kontrol, giiven, baglilik
ve memnuniyet arasindaki iliskinin yoniinii incelemek icin ¢oklu korelasyon analizi
yapilmistir. Buna gore tiiketim ve karsilikli kontrol arasinda (r=0.59, p<.01) pozitif
yonli orta diizeyde bir iliski vardir. Tiiketim ve giiven arasinda (r=0.61, p<.01) orta
diizeyde pozitif yonli bir iligki vardir. Tiiketim ve baglilik arasinda (r=0.62, p<.01)
orta diizeyde pozitif yonlii bir iligki vardir. Tiikketim ve memnuniyet arasinda (r=0.64,
p<.01) orta diizeyde pozitif yonlii bir iligki vardir. Tim bunlardan hareketle,
katilimcilarin tiiketim boyutu puanlar arttik¢a, karsiliklt kontrol, giiven, baglilik ve
memnuniyet puanlart arttigr goriilmektedir. Ayrica, sosyal medyada pasif etkilesim
ile kurulus-hedef kitle iligkilisi arasinda pozitif yonde bir iliski oldugu sdylenebilir.
Yine tabloda goriildiigii iizere, katilim ve karsilikli kontrol arasinda (1=0.49, p<.01)
orta diizeyde pozitif yonlii bir iliski vardir. Katilim ve giiven arasinda (r=0.44, p<.01)
orta diizeyde pozitif yonlii bir iliski vardir. Katilim ve baglhilik arasinda (r=0.46,
p<.01) orta diizeyde pozitif yonlii bir iliski vardir. Katilim ve memnuniyet arasinda
(r=0.45, p<.01) orta diizeyde pozitif yonlii bir iligki vardir. Tiim bunlardan hareketle,
katilimcilarin katilim boyutu puanlart arttikga karsilikli kontrol, giiven, baglilik ve
memnuniyet puanlarinin arttigi goriilmektedir. Ayrica sosyal medyada aktif etkilesim
ile kurulus-hedef kitle iliskisi arasinda pozitif yonli bir iliski oldugu sdylenebilir.
Hipotez 1 kabul edilmistir.

Tablo 40. Sosyal Medya Etkilesimi Olcegi Alt Boyutlarimin Karsihkh
Kontrol Degiskenini Yordamasina Iliskin Regresyon Analizi Sonug¢lar:

Karsilikli kontrol

R R?> R’ch F Df B B t p
Sabit 62 39 39 246.172 2/759 1,42 12.67 .00
Tiiketim 46 46 13.57 .00
Katilim 20 24 7.05 .00

a. Sabit: Tiketim, Katilim
b. Bagimli Degisken: Karsilikli kontrol

Tablo 40’ta gorildiigli lizere, sosyal medya etkilesimi Ol¢egi alt boyutlar
karsilikli kontrol diizeyine iligkin varyansin %39’unu agiklamaktadir (t=12.67).
Sosyal medya etkilesimi dl¢egi tiikketim (B= .46, p<.01) ve katilim (B= .24, p<.01) alt

154



boyutlar1 karsiliklt kontrol diizeyini anlamli sekilde yordamaktadir. Buna gore
katilimcilarin sosyal medyada STK’lar ile gelistirdikleri pasif diizeyde etkilesim,
aktif diizeyde etkilesimden karsilikli kontrol {izerinde daha fazla etkiye sahiptir. (B=
.24<.46) seklinde yorum yapilabilmektedir. Hipotez 2 kabul edilmistir.

Tablo 41. Sosyal Medya Etkilesimi Olcegi Alt Boyutlarinin Giiven
Degiskenini Yordamasina Iliskin Regresyon Analizi Sonuclari

Giiven

R R’ R’ch F Df B B t p
Sabit .63 .39 39 250.718 2/759 1.46 12,79 .00
Tiketim 52 53 15,79 .00
Katilim A2 15 4,42 .00

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

Tablo 41°de goriildiigli lizere, sosyal medya etkilesimi 6l¢egi alt boyutlar
karsilikli kontrol diizeyine iligskin varyansin %39’unu aciklamaktadir (t=12.799).
Sosyal medya etkilesimi 6lgegi alt boyutlar tiiketim (= .53, p<.01) ve katilim (B=
15, p<.01) giiven degiskenini anlamli sekilde yordamaktadir. Buna gore
katilimcilarin sosyal medyada STK’lar ile gelistirdikleri pasif diizeyde etkilesim,
aktif diizeyde etkilesimden giiven iizerinde daha fazla etkiye sahiptir. (f= .53< .15)
Hipotez 3 kabul edilmistir.

Tablo 42. Sosyal Medya Etkilesimi Olgegi Alt Boyutlarimn Baghhk
Degiskenini Yordamasina Iliskin Regresyon Analizi Sonuc¢lar:

Baglilik

R R> R’ch F Df B B t p
Sabit 63 40 .40 260.786 2/759 1,43 12,77 .00
Tiiketim ,51 ,52 15,63 .00
Katilim ,14 17 5,15 .00

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

Tablo 42’de gorildiigii lizere, sosyal medya etkilesimi olgegi alt boyutlar
baglilik degiskenine iliskin varyansin %40’m1 aciklamaktadir (t=12.77). Sosyal
medya etkilesimi 6lgcegi tiikketim (= .52, p<.01) ve katilhm (B= .17, p<.01) alt
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boyutlar1 baghlik degiskenini anlamli sekilde yordamaktadir. Buna gore
katilimcilarin sosyal medyada STK’lar ile gelistirdikleri pasif diizeyde etkilesim,
aktif diizeyde etkilesimden baglilik lizerinde daha fazla etkiye sahiptir (f=.53<.15).
Hipotez 4 kabul edilmistir.

Tablo 43. Sosyal Medya Etkilesimi Olcegi Alt Boyutlarimin Memnuniyet
Degiskenini Yordamasina Iliskin Regresyon Analizi Sonuclari

Memnuniyet

R R?> R’ch F Df B B t p
Sabit .65 42 42 280.153 2/759 1,50 13,97 .00
Tiiketim ,53 ,56 17,00 .00
Katilim 11 ,14 4,24 .00

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

Tablo 43°te goriilecegi lizere, sosyal medya etkilesimi Olcegi alt boyutlar
memnuniyet degiskenine iligkin varyansin %42’sini a¢iklamaktadir (t=13.97). Sosyal
medya etkilesimi Olcegi tiiketim (B= .56, p<.01) ve katilhm (B= .14, p<.01) alt
boyutlart memnuniyet degiskenini anlamli sekilde yordamaktadir. Buna gore,
katilimcilarin sosyal medyada STK’lar ile gelistirdikleri pasif diizeyde etkilesim,
aktif diizeyde etkilesimden memnuniyet {izerinde daha fazla etkiye sahiptir (B= .56<

.14). Hipotez 5 kabul edilmistir.

3.2.5 Yol Analizine Yonelik Bulgular

Coklu regresyon mantiginda g¢alisan yol analizi, iki ve daha fazla degisken
arasindaki dolayli ve dogrudan iligkilerin test edildigi modellerdir (Giirbiiz ve
Sahin,2018: 44). Model olusturabilmek icin oncelikle yap1 gegerliliginin saglanmast
gereklidir. Yapilan DFA analizi sonucuna gore yap1 gegerliligi saglanmistir. Model
tizerinde sosyal medya etkilesimi 6lgegi (2 boyut 7 madde) ve kurulus-hedef kitle
iliskisi 6lcegi (4 boyut 21 madde), AMOS programi kullanilarak test edilmistir. 5’1
likert Olgeginde 761 oOrneklemden toplanan veriler normal dagilim gostermesi
nedeniyle “Maksiumum Likelihood” hesaplama yontemi kullanilarak kovaryans
matrisi olusturulmustur. Olgcegin parametre degerlerinin oldugu yol semas: sekilde

4’te sunulmustur.
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Sekil 4. Kurum-Hedef Kitle Etkilesiminin Kurum-Hedef Kitle fliskisine
Etkisine Iliskin Yapisal Model

76

Tlketim

42

Baglhk

i

a7
Sosyal Medya
Etkilesimi

Yol analizi neticesinde elde edilen uyum iyiligi degerleri incelendiginde:
Karsilastirmali Uyum Indeksinin (CFI) .99, lyilik Uyum Indeksinin (GFI) .98,
Normlastirilmamis Uyum Indeksinin (NFI) .99, Tucker Lewis indeksinin (TLI) .98,

Katihm ‘

Memnuniyet

Bollen Artan Uyum Indeksinin (IFI) .98, Hata Kareleri Ortalamasiin Karekdkiiniin
(SRMR) 0.17, Tahmin Hatalarinin Ortalamasinin Karekokiiniin (RMSEA) .79 olarak
tespit edilmistir. Buna gore elde edilen toplamda 6 degiskenli modelin veri ile
uyumlu ve kabul edilebilir degerler arasinda oldugu goriilmektedir (Kline, 2011;
Browne ve Cudeck, 1993, Byrne, 2016; Hooper vd. 2008; Tabachnick ve Fidell,
2015). Uyum indekslerine ait veriler Tablo-44’te gdsterilmektedir.

Tablo 44. Yol Analizi Model Uyum Indeksleri

_ Uyum iyi Uyum Miikemmel Uyum Modelin Uyum Sonug¢
Indeksleri Olgiitleri Olgiitleri Degerleri
x2/sd 3<y2/sd <5 x2/sd <3 2.874 Miikemmel
CFI1 90 <CFI<.95 95<CFI<1.00 991 Miikemmel
GFI 85 <GFI<.90 90<GFI<1.00 983 Miikemmel
NFI 90 <NFI<.95 95 <NFI<1.00 990 Miikemmel
TLI 90 <TLI<.95 95 <TLI<1.00 982 Miikemmel
IFI 90 <IFI<.95 95 <IFI<1.00 991 Miikemmel
SRMR .05<SRMR <.08 .00<SRMR <.05 017 Miikemmel
RMSEA .05 <RMSEA <.08 .00<RMSEA <.05 079 Iyi

Yapisal model sonucunda kurulus-hedef kitle etkilesiminin kurulus-hedef
kitle iligkisini (B= .81, p<.01) pozitif etkiledigi bulunmustur. Arastirma bulgularina
gore katilimcilarin hedef kitle etkilesim diizeyinin artmasi, kurulus-hedef kitle
iligkisini arttirmaktadir. Ayrica kurulus-hedef kitle etkilesimi kurulus-hedef kitle
iligkisine iligkin varyansi (R?) %65 aciklamaktadir. Elde edilen etki biiytikliiklerinin
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anlamliligina iligskin 5000 6rneklemden edilen bootstrapping islemi sonucu Tablo 45°

te verilmistir.

Tablo 45. Bootstrapping sonuclari

Path %95 C.IL.

Direct Effect Std. p Std. Hata p L.L U.L.

Kurulus-Hedef Kitle Etkilesimi—>

Kurum-Hedef Kitle iliskisi 806 072000 TS 856

Tablo 46. Hipotezlere Yonelik Test Sonuclari

No Hipotez Sonuc¢
Sosyal medya etkilesimi ile kurulus-hedef kitle iligkisi arasinda

H1 | pozitif yonlii iliski vardir. Kabul
Tiiketim ve katilim karsilik kontrol {izerinde istatiksel olarak

H2 | anlamli bir etkiye sahiptir Kabul
Tiiketim ve katilim giiven iizerinde istatiksel olarak anlamli bir

H3 | etkiye sahiptir. Kabul
Tiiketim ve katilim baglilik lizerinde istatiksel olarak anlamli bir

H4 | etkiye sahiptir. Kabul
Tiiketim ve katilim memnuniyet {izerinde istatiksel olarak

HS | anlamli bir etkiye sahiptir. Kabul
Sosyal ag platformu tercihi ile sosyal medya etkilesimi arasinda

H6 | istatistiksel olarak anlamli farklilik vardur. Kabul
Sosyal ag platformu tercihi ile kurulus hedef kitle iligkisi

H7 | arasinda istatiksel olarak anlaml farklilik vardir Kabul

Sosyal medyada vakit gegirme siiresi ile sosyal medya etkilesimi
H8 | arasinda istatiksel olarak anlamli farklilik vardir Kabul

Sosyal medyada vakit gecirme siiresi ile kurulus-hedef kitle

HO iligkisi arasinda istatiksel olarak anlamli farklilik vardir.

Kabul
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SONUC

Oncelikle bu ¢alisma, birgok farkli disiplin tarafindan kullanilan “Engagement
(etkilesim)”  kavramimi iletisim ve halkla iligkiler disiplini igerisinde
konumlandirarak, literatiirden hareketle genis bir bakis acisi sunan ulusal alan
yazinda Oncii caligmalardan biri olma 6zelligi tasimaktadir. Teorik olarak bu calisma,
etkilesimi sosyal medya baglaminda davranigsal bir perspektiften ele alarak hedef
kitle etkilesimine iliskin biiyiiyen literatiirii genigletmektedir. Calisma bulgulari,
halkla iliskiler akademisyenleri ve profesyonelleri i¢in 6nemli yonergeler ve

¢ikarimlar sunmaktadir.

Sosyal medya, farkli kurumlar tarafindan iletisim stratejileri i¢in genis Olctide
kullaniliyor olsa da hedef kitlenin sosyal medyada kuruluslar ile nasil etkilesime
gectigi giincel bir arastirma alan1 olmaya devam etmektedir. Bu baglamda ¢alisma,
hedef kitlenin kurulus ile nasil etkilesime girdigini anlamak i¢in sosyal medyada
mesaj tiiketimine odaklanarak, kuruluslarin iletisim stratejilerine hedef kitlelerin aktif

ya da pasif olarak dahil olup olmadigini giincel bir 6lgek tizerinden tartigmaktadir.

Halkla iligkiler, bir kurulus ile hedef kitle arasinda karsilikli yarara dayali
iligkileri tanimlayan, kuran ve slirdiiren yonetim islevi olarak tanimlanmaktadir.
Daha once de ifade edildigi gibi, iligkisel perspektif, halkla iliskiler alaninda en
popiiler kavramlardan biridir. Ozellikle 2000°li yillarin baslarinda literatiire giren
OPR kavramu, bir kurulus ile hedef kitle arasindaki iligkilerin sonuglarini tanimlayan
Oonemli bir arastirma alan1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Sosyal medyanin iligkilerde
etkili bir ara¢ haline gelmesiyle birlikte, OPR kavramimin kurulus-hedef kitle
iligkilerindeki roli kesfedilmeyi bekleyen yeni bir alan olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Bu calisma oOncelikle sosyal medyada kurulus hedef kitle iliskisinde OPR’lere
odaklanarak literatliirde sinirli sayida olan caligmalar1 genisletmektedir. Bu
baglamda, halkla iligkiler alaninda popiiler bir kavram olan OPR, giincel bir 6l¢ek
tizerinden sosyal medyada kurulus hedef kitle iligkilerinin sonuglarina (karsilikli

kontrol, giiven, baglilik ve memnuniyet) yonelik degerlendirilmektedir.

Bu calismadan elde edilen bulgular, halkla iligkiler arastirmalarinin odaginda

olan sosyal medya etkilesimi ve kurulus-hedef kitle iligkisi alaninda giderek biiyiliyen
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literatiire 151k tutmaktadir. Ilk olarak sosyal medya etkilesimi ile kurulus-hedef kitle
arasinda pozitif yonli bir iliski bulunmustur. Bu dogrultuda sosyal medya
etkilesiminin artmasi, kurulus ile hedef kitle arasindaki iligkiyi arttirmaktadir. Sosyal
medyada bir sivil toplum kurulusunu takip eden kullanicilar, kurulus ile daha ¢ok
pasif diizeyde (icerikleri okumak, goriintiilemek, izlemek vb.) etkilesime
girmektedir. Aktif etkilesim (yorum yapmak, paylasmak, tavsiye etmek vb.) pasif
etkilesime gore nispeten sinirlidir. Bu baglamda, aragtirma sonuglarina gore sosyal
medyada bir kurulus ile etkilesime giren hedef kitle (pasif ya da aktif), karsilikli
kontrol, giiven, baglhlik ve memnuniyet gelistirmektedir. Ayrica, pasif diizeyde
etkilesime girenlerin aktif diizeyde etkilesime girenlere gore daha fazla karsilikli
kontrol, giliven, baglilik ve memnuniyet gelistirdigi saptanmistir. Bu bulgular,
literatiirde daha Once farkli caligmalar tarafindan ortaya konulan bulgular ile

benzerlik gostermektedir (Men ve Tsai, 2013; 2014; 2016b).

Ikinci olarak bu caligma; literatiiriin 6nerisiyle (Men ve Tsai, 2012; 2014),
farkli sosyal ag platformlarina yonelerek sosyal medya etkilesimini ve kurulus-hedef
kitle arasindaki iligkiyi incelemistir. Bu baglamda sosyal ag platformu tercihine gore
sosyal medya etkilesimi farklilagsmaktadir. Kullanicilar, STK lar ile en ¢ok Instagram
sosyal ag platformu iizerinden etkilesime girmektedir. Twitter (X) ve Youtube sosyal
ag platformundan etkilesime girenler, Facebook ve Instagram’dan etkilesime
girenlere gore aktif ve pasif etkilesim diizeyleri daha anlamlidir. Caligma kapsaminda
ortaya konulan bir baska 6nemli bulgu, sosyal ag platformu tercihinin kurulus hedef
kitle iligkisini etkiledigi noktasindadir. Buna gore, Youtube sosyal ag platformundan

etkilesim kuranlar, STK lara kars1 daha fazla karsilikli kontrole sahiptir.

Uciincii olarak bu ¢aligma; literatiiriin 6nerisiyle (Akyiiz, 2013; Yilmaz, 2021),
sosyal medyada vakit gecirme siiresiyle sosyal medya etkilesimi arasindaki iligkiye
odaklanmaktadir. Ayrica literatiirde birgok ¢alisma sosyal medyada gegirilen siireyle
farkli degiskenler arasindaki iliskiye vurgu yapmaktadir (Uger, 2016; Aksu &
Karadag, 2019: Quiroz ve Mickelson, 2021). Buna goére sosyal medyada vakit
gecirme siiresiyle, sosyal medya etkilesimi arasinda anlamli farkliliklar vardir. Bu
baglamda, sosyal medyada daha c¢ok vakit gegirenlerin daha fazla etkilesim

sergiledikleri sOylenebilecektir. Calisma kapsaminda bir baska énemli bulgu sosyal
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medyada gegirilen siire ile kurulus-hedef kitle iligkisi noktasindadir. Bu baglamda,
sosyal medyada daha fazla vakit geciren kullanicilarin STK’lar ile daha fazla

karsilikli kontrol, gliven, baglilik ve memnuniyet gelistirdigi ortaya ¢ikmustir.

Dordiincii olarak aragtirma kapsaminda demografik bulgulardan hareketle
aragtirmaci tarafindan 6nemli goriilen bulgular degerlendirilmektedir. Buna gore
lisans mezunlari, ilk 6gretim, lise ve lisans iistii mezunlara gore daha fazla pasif
tilkketim sergilemektedir. Ayrica lisans mezunlari lise ve ilk 6gretim mezunlarina gore
sosyal medyada etkilesime gectigi STK’lar ile daha fazla karsilikli kontrol, giiven,
baglilik ve memnuniyet gelistirmektedir. Ev hanimlari, 6grenciler ve 6zel sektor
calisanlari, memurlara gore daha aktif bir etkilesim kurmaktadir. Ayrica emekli
(calismayan) meslek grubunda yer alan katilimcilar, digerlerine gore sosyal medyada
etkilesim kurdugu STK’lara kars1 daha fazla karsilikli kontrol, gliven, baglilik ve

memnuniyet gelistirmektedir.

Besinci olarak, arastirma kapsaminda betimleyici bulgulardan hareketle
arastirmaci tarafindan 6nemli goriilen bulgular degerlendirilmektedir. Bu baglamda,
katilimcilar sosyal medyada daha ¢ok 3-5 saat arasinda vakit gecirmektedir.
Katilimcilar en ¢ok Instagram mecrasinda STK’lar ile etkilesime girmektedir. Bu
bulgular, We Are Social (2024) arastirma sonuglariyla benzerlik gostermektedir.
Katilimeilarin en ¢ok sosyal yardim kategorisinde yer alan STK’lar1 takip ettikleri
ortaya cikmistir. Buna gore aragtirmaya katilanlarin daha ¢ok maddi nedenlerden
dolayr STK’lar1 takip ettikleri sOylenebilecektir. Katilimcilar, sosyal medyada en
fazla 1-3 arasinda STK takip ettiklerini belirtmislerdir. Katilimcilarin sosyal
medyada takip ettikleri STK sayfalarina ziyaret sikliklari degerlendirildiginde,
STK’lar tarafindan paylasilan icerikler karsilarina ¢iktiginda sayfalari ziyaret
ettiklerini belirtmislerdir. Bu ¢ikarimdan hareketle, STK’larin profil sayfalarina
ziyaret¢i ¢ekmek adina daha cok igerik paylasmalari gerektigi soylenebilecektir.
Katilimcilarin STK sayfalarini ziyaret etme nedenleri incelendiginde, kullanicilar en
cok kurum ve faaliyetleri ile ilgili bilgi almak, yardim ve destek bulmak icin
sayfalar1 ziyaret ettiklerini belirtmislerdir. Bu noktada, STK’larin icerik temasi ve
mesaj stratejilerini bu dogrultuda sekillendirebilecegi sOylenebilecektir. Sosyal

medyada katilimcilar, STK’larin profillerinde haftalik 30 dakikadan az zaman
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gecirdiklerini  belirtmiglerdir. Bu ¢ikarimdan hareketle STK’lar kullanicilarin
profillerinde zaman gecirebilecegi icerik stratejileri gelistirmelerinin yararli olacagi
sOylenebilir. Katilimeilar sosyal medyada STK’lar1 en ¢ok 1-3 yil arasinda takip
ettiklerini belirmislerdir. Bu ¢ikarimdan hareketle kullanicilarin takip ettikleri
STK’lar ile uzun siireli bir bag kuramadig1 seklinde yorum yapilabilir. Son olarak,
kullanicilardan sosyal medyada STK lar ile etkilesim kurmanin, STK lar ile iliskinizi
ne Olclide etkileyecegine dair 1-Hi¢c Etkilemez 10-Cok Etkiler seklinde bir
degerlendirme sorusu yoneltilmistir. Katilimcilarin biiyiik ¢ogunlugu sosyal medyada
STK lar ile etkilesim kurmanin kurulus ile iligkisini etkileyecegini belirtmislerdir. Bu
cikarimdan hareketle sosyal medyanin kurulus-hedef kitle iliskisinde iletisim ve
iligkileri gelistirme araci olarak oldukca onemli oldugu, ayrica kuruluslarin hedef
kitlesiyle iligkilerini gelistirebilmesi i¢in sosyal medyay1 etkin bir sekilde kullanmasi

gerektigi seklinde yorum yapilabilecektir.

Stratejik ¢ikarimlar agisindan bu c¢alisma, 6zellikle sosyal medya platformlari
araciligiyla iligski yonetimi konusunda literatiirde artan bilgi birikimine énemli 6l¢iide
katkida bulunarak, kurumsal sosyal medya sayfalarinda hedef kitle etkilesimi ve bu
etkilesimin OPR’ler iizerindeki etkilerine yonelik ampirik kanitlar sunmaktadir.
Aragtirma kapsaminda elde edilen bulgular, sosyal medyanin hedef kitle ile kalict
iligkiler gelistirme ve kuruluslar tarafindan sosyal medyaya neden yatirim yapilmasi

gerektigi noktasinda dnemli sonuglar ortaya koymaktadir.

Sosyal aglarda hedef kitle ile iliski gelistirmek icin ¢aligma kapsaminda ortaya
konulan kavramsal model, halkla iligkiler profesyonelleri ve sosyal medya
stratejistleri icin, tanimlayici ve yiizeysel ¢iktilar1 (6rnegin, takipgi sayisi, begeniler,
gonderiler, yorumlar vb.) degerlendirmenin Gtesine gecen, sosyal medyada hedef
kitle ile etkilesim kurmak icin etkili mesaj stratejileri gelistirme noktasinda dnemli
¢ikarimlar sunmaktadir. Bu noktada, hedef kitlenin tutum ve davranislarini etkilemek
amaciyla en etkili mesaj stratejisi; mesajlarin gorsel ve video formatlariyla
zenginlestirilmis, bilgilendirici ve samimi igerik temastyla sunulmasidir. Ayrica,
hedef kitlenin ihtiyaglarini karsilayacak ve tatmin edecek sekilde uyarlanmis giincel

icerikler olusturmak, kuruluslarin sosyal medyadaki varligini etkin bir sekilde
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yonetmelerine ve hedef kitleyi sohbetlere, topluluklara ve faaliyetlere dahil

etmelerine olanak tanir.

Bu caligma, farkli kar amaci glitmeyen kuruluslarin (6rnegin, devlet kurumlari,
aktivistler vb.) sosyal medya etkilesimlerinin kurulus-hedef kitle iliskilerini nasil
etkiledigini daha kapsamli bir sekilde incelemek igin genisletilebilir. Ayrica kriz
durumlari, proje topluluklar1 ve KSS gibi alanlara yonelik ¢alismalarin yapilmasi
konunun derinlemesine ele alinmasi adina yararli olacaktir. Gelecekteki ¢aligmalar
teknolojik gelismelerle birlikte ortaya ¢ikan yapay zeka, mobil uygulamalar ve farkli
sosyal ag platformlar1 (Snapchat, WeChat vb.) gibi alanlara odaklanarak, sosyal
aglarda iligki gelistirme noktasinda kuruluslarin bu uygulamalardan nasil
yararlandigina yonelik arastirmalar yapabilirler. Yine gelecekteki caligsmalar farkl
kullanic1 6zelliklerine odaklanarak karakter, kiiltiirel farkliliklar ve motivasyonlar
gibi faktorlerin etkilesim ve iligki gelistirme siirecindeki roliine yonelik caligsmalar

yapabilirler.
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EK-1: ANKET FORMU

Bilimsel Anket

Degerli Katihmic,

Selguk Dniversitesi lletigim Faklittesi Bilimsel Etik Kurole'ndan 137 117 2023 tarih ve
2023/27- 1 gaw ile izin alnan bu anket, Selcuk Oniversitesi Sosyal Bilimler Enstitlsd Halkla
lligkiler ve Tanrim doktora programinda &grenim gormekte olan Mustafa Sahinin Prof. Dr.
Basgak Solmaz damgmanhiinda yirittLgl “Sosyal Medya Exkilegiminin Kwuruleg Hedef Kitle
lligkizi Dzerindeki Roll. Sivil Toplum Kurdeslan Ozerine Bir Aragtirma” baghkl dokiora tezi
dofruttesunda uygulanmalktadir. Anket formu sosyal medya platformlannda aivil toplum
kuruluglanm takip edenlere yinelik tasaranmistir.

Cabgrmann amact sivil toplom kuruluglan ve hedef kitle arasindaki sosyal medya
atkilegiminin, kurulug hedef kitle iligkizini ne algide etkiledigini ortaya koymaktr.

Bu cahgmaya verecediniz samimi cevaplar bilime ve egiimimize onemli katkilar
zaflayacak, elde edilen veriler kigizel werileriniz clmadan anonim bir gekilde sadece
bilimzal aragtrmamnn amacina yonelik olarak kullamlecaktr. Highir kurum veya kurulug ile

paylagiimayacakr.

Ankete katilirm tamamen gondlbilk esashdir Anketi istedifiniz zaman tamamlamaktan
wargeserek birakabilirziniz. Lutfen bu bilgiler issfinda onay wveryorsaniz ankete devam
ediniz.

Bu cahgmada elde edilen kigizal veriler yalnizca 66598 Saynh KV ELK Eanununun 28 inci
maddenin birinci fikrasindaki (c) bendi kapsarminda iglenscektir. : "Kigizel verilerin milli
savunmeyl, millil givenligi, kamu glvenlifini, kamu dizenind, ekonomik givenligi, dzel
hayatin gizlilifini weya kigilik haklanm ihlal etmemek ya da sug tegkil etmemek kaydigla,
=zanat. tarth, edebiyat veya bilims=l amaglarla ya da ifade dzgurldgl kapsaminda iglenmesi.”

llerleme durumunu kaydetmek icin Google'da aturum acin Daha fazla bilgi

* Zorunlu soruyu bedirtin

WOT: Sivil toplum kuruglan toplurm refaka igin kar amao gitmeden faaliyet gSsteren
kururm ve kuruglardir. Farkh alanlarda faalivet gésteren dzel ve devlet destekli birgok
sivil toplum kursluse vardir. Vakiflar, oda ve dernekler, yardim kuruglan, sendikalar
bunlardan bazilandir. Uniceff, Kizilay, Tema Vakfi, Ahbap, TEGV, Yegilay farkh
alanlarda faalivet giisteren Gzel ve deviet destekli sivil toplum kuruluslanna Grmek
olarak gisterilebilir.

Sasyal medyada sivil toplurm kuruleglanm (STE) takip edivor musunuz? *

{ Efer bu soruya haywr cevabin verirseniz anketin bundan sonraki bilumdne devam
etmeyiniz. Katilim gdsterdiginiz igin tegekloirer)

() Ewet

(3 Hayr. Anketi Sonlandr.
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2-Sosyal medyada ginlik ortalama ne kadar vakit gegirirsiniz? *

OO0O0O0O0

30 dakikadan Az

30 dk - 1 Sast Aras

1- 3 Saat Aras

3-5 Saat Arasi

5 Saaftten Fazla

3-Hangi sosyal medya platformilannda sivil toplum kursluslanm (STK) takip
ediyorsunuz.

Birden fazla secenek isaretieyebilirsiniz.

HRERE RN

Facebook
in=tagram
Twitter (X)
Youtube

Diger:

4-Sosyal medyada hangi alanda faaliyet gisteren sivil toplem kurvluslannSTK)
takip ediyorsunuz?

Birden fazla secenek isareteyebilirsiniz.

SRR NN e

Sosyal Yardim {ibtiyag sshiplerine dofredan nakit yardim, mal yardim, burs, vb)
Sosyal Hizmet (ibtivas duyan yaghilara, engellilere, kadinlara, cocuklars, vb.)

Egitim Hizmetlern (Egitim ve Sretime destek amagh kurulan demek, vakof, zsendika
wh)

Saghk Hizmetleri (Hastalar icin ekonomik, sosyal ve psikolojik destek saglayan
dernek, valaf vin)

Ekonomik ve Sosyal Kalkinma (lgveren sendikalan, kallonma ajanslan, meslek
luruleslan vb.)

Kdltlr, Sanat ve Spor (Kdldn sanat ve sporu destekleyen demek, valaf vib.)
Gevre (Doda, gevre, hayvanlan koruma vib.)

Diger:

5-Sosyal medyada kag sivil toplum kurulesu (STE) takip ediyorsunuz. *

CO0O0O0O0

13
&7
B-12
1318

18 lzer
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G-Bosyal medyada takip ettiginiz sivil toplem keruluglanmn (STE) *
hesaplanmy/profillerini ne sikhkla ziyaret edersiniz?

Hig
Sadece igeriklen kargima gikbginda

Haftada 1-3 kez

Haftada 3-5 kez

00000

Haftada 5 kez ve lzeri

T-Azadidakilerden hangisi sosyal medyada bir sivil toplom kurvluswnu takip etme *
nedenleriniz arasinda yer almaktadir?

Birden fazla seqenek Igaretleyebilirsiniz.

] Sebebim yok

_| Eurumun faaliveteri ile ilgili bilgi almak

| lyi hissstmek

| Aidiyet duygusu kazanmak

—| Benzer disuncelers zahip kigilerle bajlant kurmak

:| STElann Urinlerini veya hizmetlerini geligtimmek

| Tavsiye ve garig almak

_| Bu sayfalar konugabilecagim bir geyler veriyor

:| Bagkalanyla bilgi ahgveriginds bulunmak

_| Yardim ve destek bulmak

| Diger

B-Sosyal medyada takip ettiginiz sivil toplem kuroluslanmn "
hesaplannda/profillerinde haftahk ne kadar zaman harciyorsunwz?
O Hig

() 30 dakikadan az
() 1-35aat Aras
() 35 Saat Arasi

() SSaatten Fazla
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9-Sosyal medyada takip ettiginiz sivil toplem kuruluglanm ne kadar zamandir
takip ediyorsunuz?

() 1widan az
() 1awl
(T aayl
() 7l

(") @widan fazla

Azafidaki sorulan litfen sosyal medyada takip ettifiniz Sivil Toplum Kuruleglanmn
hali hazirda devam eden sosyal medyadaki etkinligi ve sosyal medya iletisimlerini
gz dnlnde bulundurarak cevaplaymiz

(Sivil Toplum Kuruluglan (STE) olarak kisaltilmigtr)

Litfen agafida yer alan ifadelere katihm derecenizi;

1=Kesinlikle Ketilmnyomnm,
2=k atilmnyorum,
I=Kararsizm,

A=k atiliyorem,
S=kesinlikle Ketiliyorum

Macak g=kilde degerlendirerek yantlayniz.

10-5TK lann sosyal medya sayfalanndaki videolan izberim *

1 2 3 4 5

Kezinlikle Katilmmnmomnm G G {::' D G E.ezinlikle Katilrponem

11-5TK lann sosyal medya sayfalanndaki fotedraflan gbrintilerim *
1 z 3 4 3

Kezinlikle Katilmmnmomm D D O {:' D K.ezinlikle Katilrponem

12- 5T 'lann sosyal medya sayfalanndaki ginderileri ve kullamci yoremibanm
akurum

1 z 3 4 3

Ezzinlikle Katilmnmomnm G G D D G Eezinlikle Katilrponsm
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13-Seayal medyada ST lar ile ilgili sayfalan takip ederim (Orn: hayran sayfalan, *
topluluk sayfalan, gruplar vi.)

1 2z 3 4 3

Keszinlikle Katlmmyomim D D {:' G D Kesinlikle Katilnponsm

14-Sosyal medyada ST lar ile ilgili sohbetlere katlhinm (yorum yapmak, soru "
sorumak, sorulan yamtlamak vis )

1 2 3 4 5

Keszinlikle Katilmmyomm G G {:' {:' C:' Kesinlikle Ketilyponsm

15 Sasyal medyada STHlar tarafindan paylasilan génderileri (videao, fotagraf, *
mietin vb.) sosyal medya hesaplanmda paylagmnm

1 2z 3 4 a3

Kesinlikle Katidmiyomnum D D G G D Kesinlikle Katilyporem

16-Sosyal medyada STE lar ile ilgili sayfalan (arkadaglanma, takipcilerime vb.) *
dneririm

1 2 3 4 5

Keszinlikle Katilmmyomim D O {::' D G Kesinlikle Keatilyponsm

17-5TK lar ile ilgili olesturdugum icerikleri (video, gbrsel, metin vb.} sosyal medya *
sayfama yiikberim

1 2z 3 4 a3

Keszinlikle Katlmmomim D D {::' D D Kesinlikle Keatilyponsm

Azafidaki sorulan sosyal medyada takip ettiiniz sivil toplum kuruluglan ile clan
iliskinizi gz Gniinde bulundurarak cevaplaynz. (Sivil Toplum Kuruluglan (STK)
olarak kisaltilmugtir)

Lintfen agafuda yer alan ifadelere katihm derecenizi;

1=kKesinlikle Ketilmnomnm,
2w atilminyomnm,

A=K ararsimm,

A= K atiliyorsm,
Sekesinlikle Katilyorm

Dacak gakilde defjerlendirerak yanrtlayniz.
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18- Sosyal medyada takip ettiGim STE lar takipgilerinin ne sdyledigine dzen w
gdsterir.

1 z 3 4 5

Kezinlikle Katilmnyomm D D D D D Kesinlikle Katilryonsm

19 Sasyal medyada takip ettidim ST lar takipgilerinin gdrikslerinin dederli e
aldufuna inanmaktadir.

1 z 3 4 5

Kezinlikle Katilmnyomm G G D {:' D Kesinlikle Katilryonsm

20 Sosyal medyada takip ettiim STE lar takipgileriyle ilgilenirken kendisini dstiin ™
gormemaektedir.

1 ¥ 3 4 ]

Kezinlikle Eatilmnomnm G '::!' D G D Kesinlikle Ketilryonem

21- Sosyal medyada takip ettidim STE'lar takipgilerinin ne sdyledigini gergekten *
dinler.

1 z 3 4 5

Kezinlikle Eatilmnomnm C} o {:' D C} Kesinlikle Ketilryonem

22- Sosyal madyada takip ettidim STE lar karar verme sirecinde takipgilerine de *
yeterince stz hakbk vermeaktedir.

1 z 3 4 5

Kezinlikle Katilmnyomm C} O D 'D G Kesinlikle Katilryonsm

23- Sosyal madyada takip ettiGim STE lar takipgilerine kars dibrdst ve adil ™
davrarr.

1 ¥ 3 4 ]

Kezinlikle Eatilmnomnm ':} D D D D Kesinlikle Ketilryonem
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24- Sasyal medyada takip ettigim STE lar dnemli bir karar verecedi zaman o
takipgilerini de disinmektedir.

1 z 3 4 ]

Kezsinlikle Katilmmyonim '::' '::' {:' {:' D Kesinlikle Katilrporem

25 Sasyal medyada takip ettigim STE lar vaermis oldejuw vaatleri yerine getirme o
konusunda glvenilirdir.

1 z 3 4 5

Fezinlikle Eatilmmyorm C} C} D {:' G Kezinlikle Katilppomm

26 Sasyal medyada takip ettigim STE lanmn karar venrken akipgilerinin gordglerng *
de dikkate aldifna inannyonem.

1 z 3 4 ]

Fezinlikle Eatilmmyorm ':::' ':::' {:] {:] 'D Kezinlikle ¥ atilppomnm

27- Sasyal medyada takip ettigim STHE lann yeteneklerine oldukca giveniyonem. *
1 ¥4 3 4 a3

Fezinlikle Eatilmmyorm C} C:' {::' D '::} Kezinlikle Katilppomm

28- Sasyal medyada takip ettigim STE lar soyledigi vaatleri yerine getirrme o
becerisine sahiptir.

1 z 3 4 ]

Kezsinlikle Katilmmyonim '::' D D D D Kesinlikle Katilrporem

29- Sasyal medyada takip ettigim STE lann takipgilen ile uzwen vadeli bir baghilik o
alesturmaya cahstigirm digindyoruam.

1 z 3 4 5

Fezinlikle Eatilmmyorm G G {:' {:' C} Kezinlikle Katilppomm
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30+ Sosyal madyada takip ettiGim STE lann takipgileri ile uzwn vadeli bir iligki i
sirdirmek istedigini ddginidyonem.

1 z 3 4 5

Kesinlikle Katilrminyomnm D ':::' D G '::' Kesinlikle Katilryorusm

31- Sosyal medyada takip ettiim STE'lar ve takipgileri arasinda uzun soluklu bir  *
bad wardir.

1 z 3 4 5

Kesinlikle Katilrminyomnm 0 G {:' D G Kesinlikle Katilryorusm

32- Dider kuruluslarla karsilagtmldeginda sosyal medyada takip ettigim ST lar ile *
olan iliskimi daha degerli buluyorum.

1 z 3 4 5

Kesinlikle Katilrminyomnm O '::"' {:] O 'D Kesinlikle Katilryorusm

33- Sosyal medyada takip ettiGim STE'lar ile birlikte ¢ahgmay tercih ederim. *
1 z 3 4 5

Keszinlikle Katilmimyomnm G G D D G Kesinlikle Katilryorsm

34- Sosyal madyada takip ettiGim STE lardan memnuwnum. *
1 z 3 4 5

Keszinlikle Katilmimyomnm D G {:' D G Kesinlikle Katilryorsm

35 Sosyal medyada takip ettiGim STE'lar ve takipgileri, kargsihikh olarak birbirleriyle *
olan iligkilerinden fayda saglamaktadir.

1 z 3 4 5

Keszinlikle Katilmimyomnm D '::' {:] O G Kesinlikle Katilryorsm

36 Benim gibi difer birgok takipgi sosyal medyada STK lar ile olan "
etkilegimlerindan mutiudurlar.

1 z 3 4 5

Keszinlikle Katilmimyomnm D G {:] D D Kesinlikle Katilryorsm
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37-Genal clarak, sosyal medyada takip ettidim STK lann takipgileriyle kurdudu
iliskiden memmunum.

1 z 3 4 5

Kesinlikle Eatilminyomnim '::' D 'C:' 'C:' '::' Kesinbikle Katilpgporsm

38 Codu takipci sosyal medyada takip ettigim STHlar ile cahsmaktan keyif alwr. *
1 z 3 4 5

Kesinlikle Eatilminyomnim C:' ':::' {:' {:' C:' Kesinlikle Katilpgporsm

39 Sosyal medyada sivil toplum kurulueslanyla etkilesim kurmak kurum ile
iligkinizi me dlgide etkiler?
10 - Gok Etkiler || 1 - Hig Etkilemez

Segin -

A0 Herhangi bir sivil toplurm kurulesunda aktif olarak girev aliyor mesunuz? *

() Ewet
) Hayr

Cinsiyetiniz: *
() Kadm
() Erkak

Yagmniz: *
() 1830
31-40

41-50

51-65

0000

65 Ostl
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En =on mezun oldujunuz editim program: *
ilkogretim
Lige

tinlizans

Lisans

00000

Lisans Ostii

Mesleginiz *

Yamnz

Eelir Ddzeyi- ™

() 5.000-10.000
10.001-15.000
15.001-20.000

20.007-25.000

000

25000 ve lzeri

Medeni Dwrumurnuz: *

O evi

() Bakar

(i Formu temisa

Google Formmilor Uzermden asla 5ifre gindenmeyin.

Bu igenk Google arafindan olusturul TG ways ol st Kdtiiye Kullamms Bidirme - Hizmed Sartian -
izlibk Folitikam
Google Formilar
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