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Ozet

Giliniimiizde halkla iligkiler faaliyetlerinden beklenen, o6rgiit ile tiim paydaslar arasinda giiclii bir
etkilesim saglamasidir ve tahmin edilecegi gibi bu misyon, drgiitii ¢gevresiyle uyumlu kilmada stratejik
bir 6neme sahiptir. Oyle ki halkla iliskiler faaliyetlerinden beklenen bu igerik, halkla iliskiler
yOnetiminin stratejik iletisim yonetimi olarak isimlendirilmesine yol agmis; orgiitiin i¢inde bulundugu
makro ve mikro ortami tanimlama ve Orgiitiin ¢evresiyle olan bagimliligini agiklama sorumlulugu gibi
genis ve iddial1 bir kapsama ulasmistir (Kitchen, 1997). Bu dogrultuda, halkla iligkiler anlayisindaki
degisimi temel alan bu ¢alisma, Tiirkiye’deki is orgiitlerinin sahip oldugu halkla iliskiler anlayiginin,
gelencksel halkla iligkilerden stratejik halkla iliskilere evrilme siirecinin neresinde oldugunu tespit
etmeyi amaglamaktadir. Istanbul Sanayi Odas1 (ISO) “Tiirkiyenin ilk 500 biiyiik kurulusu” verilerine
bagvurularak belirlenen isletmelerin halkla iliskiler sorumlularina Grunig vd. (2002) tarafindan
gelistirilen halkla iliskilerde miikemmellik ve iletisim yoOnetimi Ol¢egi temel alinan anket
uygulanmistir. Calismanin sonucunda, Tiirkiye’deki ig orgiitleri, geleneksel halkla iligkilerden stratejik
halkla iliskilere evrilme siirecinde yasanan degisime karsi duyarli bulunsa da, bunu faaliyetlerine
biitiiniiyle yansitamamaktadirlar. Ozellikle baski gruplarmin, is orgiitlerinin faaliyetlerine ydnelik
zayif ilgisi ve etkisi nedeniyle bir¢ok firmada geleneksel islevlerin siirdiiriillmekte oldugu ve basin
ajanst modeline agirlik verildigi sOylenebilir. Bununla birlikte “karma model”i kismen de olsa
uygulayan firmalarda ise halkla iliskiler departmanlarinin isletmede stratejik bir pozisyona sahip
olduklart tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Stratejik Halkla Iliskiler, Tiirkiye

Strategic Public Relations in Turkey: A Study on Public Relations Practicioners of Big Business
Organizations in Turkey

Abstract

The public relations activities today are expected to ensure a strong interaction between the
organization and all its stakeholders and as might be expected, this mission has a strategic importance
to harmonize the organization with its environment. In fact, due to this content expected from the
public relations activities, the public relations management was referred to as strategic communication
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management; and the scope is now wider and more ambitious to include the responsibility of defining
the macro and micro environment of the organization and explaining the dependency of the
organization on its environment (Kitchen, 1997). This study which takes the change in the public
relations approach aims to determine where the public relations approach adopted by the business
organizations in Turkey lies within the evolution process of the traditional public relations towards the
strategic public relations. Research was carried out to the public relations managers of the businesses
identified by reference to the data of the “First 500 Big Enterprises of Turkey” of Istanbul Chamber of
Commerce (ISO). The questionnaire form consists of the excellence and communication management
scale developed by Grunig et al (2002). According to the findings of the research, the business
organizations in Turkey are sensitive to the change experienced during the evolution of the traditional
public relations to the strategic public relations; however, they do not reflect this to their activities
wholly. Particularly due to the lack of interest and impact of the pressure groups on the business
organizations, it can be claimed that many companies maintain their traditional functions and focus on
the press agentry model. In addition to this, it is observed that the public relations departments of the
companies which apply the “mix model”, though partially, have a strategic position in the enterprises.

Key Words: Strategic Public Relations, Turkey

Giris

Kiiresel Olgcekte yasanan ekonomik, sosyal ve siyasi degisimler, orgiitlerin i¢inde
bulunduklar1 ¢evresel kosullari tanimlayan degiskenleri farklilagtirmis ve buna uyum
saglamak zorunda olan oOrgiitleri anlayis ve uygulamalarinda 6nemli degisiklikler yapmaya
zorlamistir. Bu degisimler, post-modern olarak nitelendirilen giiniimiiz orgiitlerini esneklik,
yaraticilik, stratejik diisiinme ve davranma gibi konularda bilgi ve becerilerini gelistirme
baskis1 ile karsi karsiya birakmistir. Zira, orgiitlerin geleneksel olarak cevresiyle olan,
miisterilere ve hissedarlara indirgenmis sinirli ve daha ¢ok kar odakli iliskilerinin kapsami
artik genislemis, sosyal ve toplumsal duyarliliklar1 da i¢eren ¢oklu paydas iligkilerine dogru
evrilmistir. Profesyonel is gérme yontemleri ile katilimci ve etik uygulamalar birlikte igeren
kurumsal yonetisim kodlar1 tiim diinyada hizla yayginlasirken, oOrgiitlerin bu kodlara ayak
uydurma cabalar1 giderek bir itibar konusu haline gelmistir. Orgiitler paydaslariyla olan
iligkilerini  seffaflik, hesap verebilirlik, adillik ve sorumluluk ilkeleri ¢er¢evesinde
sekillendirmek; 6zellikle karar alma siireclerinde, aldiklar1 kararlarin paydaslar agisindan ne
tip sonuglar doguracagini dikkate almak durumundadirlar (Mentes, 2008). Bunun anlamui,
orgiitlerin stireklilik icin niteligi ve niceligi farklilasan ve ¢esitlenen paydaslarinin beklentileri
dogrultusunda ekonomik, ¢evresel ve sosyal performanslar arasinda denge kurmak zorunda
olmalaridir (Hardjono ve Klein, 2004; Hui, 2008).

Paydaslarin, Orgiitleri giivenilir olarak algilamalari, orgiitlerin faaliyetlerinin
onaylamasini saglar ve bu durum orgiitler i¢in bir mesruiyet zemini yaratir (Suchman, 1995).

Mesruiyetin ifadesi, orgiitlerin mevcut sosyal sistemin normlarina, degerlerine, kurallarina ve
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anlayiglarina uygun hareket etmesi, bu konudaki beklentileri etkili bir bi¢imde karsilamasidir
(Deephouse ve Carter 2005: 330). Dolayisiyla mesruiyet, orgiite yonelik toplumsal ve kiiltiirel
destegin diizeyini ifade ederken (Meyer ve Rowan, 1977) aymi zamanda uygunluk, kabul
edilirlik ve beklentileri karsilama anlaminda da sosyal bir yargilamaya isaret etmektedir
(Zimmerman ve Zeitz 2002: 418).

Orgiitler bir yandan, dis ¢evrede yerlesik olduklar1 ortam ile uyumlu olmak zorunda
iken, aym1 zamanda i¢ diizenlemeler i¢in de biitiinciil bir bakis agisini gelistirmeleri
gerekmektedir. Daha agik bir deyisle oOrgiitsel tiim faaliyetlerin ileri diizeyde birbiriyle
uyumlu ve stratejik bir bakis agisi ile planlanmasi ve uygulanmasi Kritik 6nem arz etmektedir.
Bu anlamda halkla iliskiler pozisyonu en fazla giiclenen fonksiyonlardan birisidir. Ciinkii,
giiniimiizde halkla iligkiler faaliyetlerinden beklenen, 6rgiit ile tiim paydaslar1 arasinda giiglii
bir etkilesim saglamasidir ve tahmin edilecegi gibi bu misyon, orgiitii ¢evresiyle uyumlu
kilmada stratejik bir dneme sahiptir. Oyle ki halkla iliskiler faaliyetlerinden beklenen bu
igerik, halkla iligkiler yonetiminin stratejik iletigim yonetimi olarak isimlendirilmesine yol
acmig; Orgiitiin icinde bulundugu makro ve mikro ortami tanimlama ve Orgiitiin ¢evresiyle
olan bagimliligini agiklama sorumlulugu gibi genis ve iddiali bir kapsama ulagmistir (Kitchen,
1997). Orgiit ve paydaslar1 arasindaki diyalogu ¢ift tarafli bir iletisim ile gerceklestirerek
(Seitel, 2004; Newsom vd., 2004) orgiit-ortam uyumunu saglamaya katki saglayan halkla

iliskilerin bu pozisyonu, bir paradigma degisikligi olarak da nitelendirililebilir.

Orgiitiin Mesruiyet Kazanmasinda Halkla fliskilerin Degisen Rolii

Halkla iligkiler faaliyetlerinin de katki saglamaya ¢alistig1 orgiit-ortam uyumu, sadece
paydaslarin orgiitten beklentilerini karsilamakla kalmaz; bunun &tesinde orgiite bir mesruiyet
kazandirmak yoluyla siirdiiriilebilirligi miimkiin kilar. Gilinlimiizde Orgiitler i¢in
stirdiiriilebilirligin anlam1 artik, paydaslarin beklentileri ile Orgiitiin performans alanlar
arasinda denge kurmak olarak degismistir. Cilinki kurumsal stirdiriilebilirlik, orgiitiin
biiyiimesi ve karlilig1 kadar ayni zamanda, gevreyi koruma, ekonomik gelisme, sosyal hak ve
adalet gibi siirdiiriilebilir kalkinmayla ilgili toplumsal amaglari da benimsemeyi
gerektirmektedir (Wilson, 2003:1).

Cevresel degisimlerin gerekliliklerine uyum saglayabilme, Orgiitiin strateji, yapi,
kiiltiir ve eylemleri arasindaki biitiinlesme ile ilgilidir (Tushman ve O Reilly 1996). Bu
stirecte ortam, karar vericiler tarafindan stratejiye doniistiiriiliir ve Orgiitiin (yapisal)
degisikliklerine zemin teskil eder (Hambrick ve Mason, 1984). Bu durumda, orgiitlerin
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geleneksel yapilart bilgiye ulagma, iletisim ve sorumluluk egilimi ile degiserek (Markham,
1998), akici bilgiyi destekleyen bir yonetim varligi ve bilgiyi paylasabilmeyi saglayan
iletisimin bi¢imini gerekli kilmistir (Grunig ve Grunig, 2000). Kraatz (1998) da siirekliligin
iretimdeki degisimlerle degil, iletisimdeki degisimle gerceklesecegini vurgularken; Drucker
(2000) orgiitlerin degisen ortama uyum saglamalarinin, halkla iligkilerin devreye girmesi ile
mimkiin olabilecegini ifade etmektedir. Nitekim, ihtiyag duyduklari bilgiden dolay1
orgilitlerin i¢cinde bulunduklar1 ortam ile karsilikli bagimlilik iliskisi kurma gerekliligi, diine
kadar salt tanima ve tanitma faaliyetini gergeklestiren halkla iliskilerin iceriginin degiserek;
ortam taramasi ile orgiitiin ¢evresi ve paydaslarindan edindigi bilgiyi yonetim siirecine dahil
etme gorevi iistlenen stratejik halkla iligkilere doniistimiinii kag¢inilmaz kilmistir (Grunig, vd.,
1992). Ayrica, oOrgiitlerin kargisinda bir tehdit ya da firsat olusturan eylemci gruplarin
baskistyla Orgiitlerin hesap verir konuma gelmesi ve giiclin artik sadece oOrgiit odakl
olmamasi, Orgiitle gevresi arasindaki karsilikli bagimliligin 6nemini gii¢lii bir bi¢imde ortaya
koymaktadir (Grunig, vd., 1992). Halkla iligkiler orgiitle ortami arasindaki karsilikli
bagimliligi, i¢ ve dis paydaslarla Orgiit arasindaki iliskiyi kurarak ve siirdiirerek
yonetebilmektedir; bu da ancak Orgiitiin ¢evresini ve taleplerinin ne oldugunu belirleyerek
gerceklesebilir.

Stratejik paydaslariyla nitelikli, uzun siireli iligkiler kuran ve bu iligkileri sosyal
sorumluluk bilinci ile yerine getiren Orgiitler i¢in geri doniisiim “deger” olarak
gerceklesmektedir; bu da halkla iliskilerin hem orgiitsel hem de toplumsal diizeydeki roliinii
de gostermektedir. Nitekim halkla iliskiler karma motifler kullanarak oOrgiitiin hedef ve
beklentilerini stratejik paydaslarin hedef ve beklentileri ile karsilikli denge temelinde
uzlastirdiginda, gliniimiiziin orgiitleri i¢in “ortamin taleplerine cevap verme basarisi” olarak
degerlendirilen 6rgiitsel etkinlige de katkida bulunmaktadir (Grunig vd., 2002).

Grunig vd. (2002) halkla iliskilerin geldigi bu noktadaki konumunu sorgulayarak, elde
ettikleri bulgular dogrultusunda halkla iligkiler alani i¢in simetrik modelin uygulanabilirligini
ve karakteristik Ozelliklerini, miikemmellik ¢alismasi adi altinda kiiresel bir teori olarak
sunmuslardir. Literatiirde bu c¢alisma temel alinarak farkli arastirmacilar tarafindan farkli
iilkelerde gerceklestirilen ¢cok sayida arastirma da bulunmaktadir (Sriramesh, 1992; Grunig
vd., 1995; Sriramesh vd., 1999; Sriramesh ve Vercic, 2001-2009; Grammer, 2005; Lim vd.,
2005; Ni, 2006; Raman ve Karan, 2006; Meng, 2007; Kent ve Taylor, 2007; Kim, 2009). Bu

calismalar halkla iliskilerin konumunu farkl tilkeler icin sorgularken; ayni zamanda iilkeler
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aras1 karsilastirmaya olanak saglamakta ve iilkeden iilkeye degisen baglama 6zgii faktorlerin
halkla iligkiler faaliyetlerini nasil etkiledigini ortaya koymaktadir.

Grunig vd.’nin (2002) miikemmellik ¢alismasina baglarken temel amaclari, halkla
iliskilerin konumunu tespit etmekten daha ¢ok; halkla iligkilerin orgiitsel etkinlige nasil katki
sagladigini ve bunu gergeklestirirken de halkla iligkiler departmanlarin nasil miikemmel
olabilecegini ortaya ¢ikarmakti. Bu ¢alisma sadece bu amaca yonelik sonuclar elde etmemis;
ayni zamanda halkla iligkilerin stratejik iletisim yonetimine donilisme siirecini ve geldigi son
noktay1 sorgulamak icin gereken ve degisime cevap veren gilincel kriterleri alana kazandiran
ilk ve en kapsamli calisma olmustur. Ayrica, literatiirde salt stratejik halkla iliskilere
evrilmeyi biitiiniiyle ortaya koyan ¢aligmalar mevcut degildir. Grunig vd. nin (2002) ¢aligmasi
ise degisimin farkli 6zelliklerini ayr1 ayr ele alarak agiklayan ¢alismalarin ortak noktalarini,
“halkla iliskiler departmaninin 6zerkligi”, “stratejik yonetime katilim”, “destek fonksiyon
yerine yonetim fonksiyonu olarak halkla iligkiler”, “halkla iliskiler modelleri”, “eylemci
gruplar” ve “halkla iligkiler uygulayicilariin rolleri ve yetki diizeyleri” ¢ercevesinde
biitiinlestirerek degerlendirmeye olanak saglamaktadir. Dolayisiyla, bu ¢alismada da Grunig
vd. (2002) ile aym1 amaci sorgulamak icin degil; halkla iligkilerin degiserek geldigi son
noktanin bu kriterler lizerinden de degerlendirilebilecek olmasindan dolayr miikemmellik
calismasi temel alinmistir.

Miikemmel halkla iliskiler anlayisinin farkli tilkelerin kendi baglamlar1 i¢in Orgiitii
mesru kilmada ne kadar etkili olup olmadigi bilinmemekte ve halkla iliskilerin kimin i¢in
hangi kosulda miikemmel olabilecegi ve miikemmellik paradigmasinin evrenselligi konusu
tartisilmaya ihtiya¢ duyulmaktadir. Ayrica, bu paradigmanin kiiresel baglamda tiim tilkeler
icin ayn1 sekilde gegerli olamayacagi da vurgulanmaktadir (Grunig, 2006; Sriramesh ve
Vercic; 2009). Burada 6nemli olan halkla iligkilerin amacinin ve paydaslarin tanimlanmasi ve
farkl kiiltiirel baglamlar dikkate alarak degerlendirilmesidir. Nitekim, Grunig vd. nin (2002)
Amerika’nin toplumsal baglami {izerinden agikladiklar1 halkla iligkilerin 6zelliklerini, farkl
tilkelerde test eden ¢alismalarin ortak sonucu da her kiiltiiriin kendi i¢inde analiz edilebilecegi
ve halkla iligkiler anlayiginda iilkelerin kendi baglamlarindan kaynaklanan farkliliklar
oldugudur.

Bu arastirmada da, Tirkiye’deki is Orgiitlerinin sahip oldugu halkla iligkiler
anlayisinin, geleneksel halkla iligkilerden stratejik halkla iliskilere evrilme siirecinin neresinde
oldugunu ve bunun muhtemel nedenlerini tespit etmek amaclanmistir. Ozellikle arastirma
sonuclarinin, Tiirkiye’de halkla iliskiler anlayis1 iizerine gelistirilecek tartisma ve
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uygulamalara katki saglayacagi ve giincel bir degerlendirmeye olanak taniyabilecegi

distiniilmektedir.

Yontem

Bu aragtirmanin ana amaci halkla iliskiler anlayisinin geleneksel halkla iligkilerden
stratejik halkla iligkilere evrilme siirecinde yasanan doniisiimiin, Tiirkiye’deki is orglitlerinde
benimsenen halkla iligkiler anlayis1 ve uygulamalarma hangi O6lgiide yansidigini tespit
etmektir. Bu dogrultuda gelistirilen arastirma sorular1 su sekildedir:

» Tiirkiye’de faaliyet goOsteren firmalarda halkla iligkiler fonksiyonu stratejik

yonetimin aktif bir unsuru mudur?

» Halkla iliskiler boliimiiniin 6rgiitsel konumu ve uygulayicilarinin rolleri nasil bir
icerige sahiptir?

» Tiirkiye’de faaliyet gosteren firmalarin halkla iligkiler anlayis ve uygulamalari
tizerinde basin ajansi, kamuyu bilgilendirme, asimetrik ve simetrik modellerinden
hangisi daha etkilidir?

Arastirmanin  6rneklemini biiyiikk is oOrglitleri olusturmaktadir. Bu orgiitlerinin
belirlenebilmesi i¢in Istanbul Sanayi Odasi’nin (ISO) Tiirkiye ¢apinda her yil gerceklestirdigi
“Tiirkiye’nin ilk 500 biiyiik kurulusu” arastirmasinin verilerine bagvurulmustur. 500 firma ilk
olarak, oOrgiitsel yapilarinda halkla iliskiler boliimiiniin ya da halkla iliskiler sorumlusunun
olup olmadigina bakilarak 6n elemeye tabi tutulmustur. Bunun nedeni, halkla iliskiler
boliimiiniin stratejik konumunun, arastirma sorular1 agisindan kritik bir 6neme sahip
olmasidir. Yapilan ilk elemede 500 firmadan sadece 215’inde halkla iligkiler departmani ya
da halkla iligkiler sorumlusunun bulundugu belirlenmis ve hazirlanan anket formu bu
firmalarin halkla iliskiler boliim midiirleri/yoneticileri/sorumlularina gonderilmistir. Geri
doniisiim oran1 % 34’tiir.

Tiirkiye’deki is orgiitlerinin benimsedikleri halkla iliskiler anlayisini tespit etmeyi
amaclayan bu arastirma, tanimlayict / betimleyici arastirma tasarimini temel almistir.
Arastirmanin sadece halkla iligkiler sorumlular ile gerceklesmesi ise arastirmaya 6zgii temel
siurlilik olarak vurgulanmalidir.

Arastirmada, halkla iligkilerin stratejik doniisiim siirecinin ve halkla iligkiler
modellerinin temel degiskenlerini igeren ilk ve en kapsamli 6l¢ek olmasi nedeniyle Grunig
vd. (2002) tarafindan gelistirilen halkla iligkilerde miikemmellik ve iletisim yOnetimi
(Excellence in Public Relations and Communication Management) dlgegi temel alinarak bir
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anket formu gelistirilmistirl. Bu form arastirmact disinda ikisi halkla iligkiler alaninda biri de
yonetim ve Orgiit alaninda ¢alisan 3 akademisyenin de yardimiyla revize edildikten sonra 35
firmanin halkla iligkiler sorumlularina gonderilerek bir pilot caligma gerceklestirilmis; formda

yer alan 6nermelerin gegerlik ve giivenirlik analizleri yapilmis ve forma son hali verilmistir.

Bulgular
Halkla iliskiler Modellerine iliskin Bulgular

Ik olarak soru formunda halkla iliskiler modellerine iliskin yer alan ifadeler igin
frekans, ortalama ve standart sapma degerleri bulunmus ve halkla iligkiler uygulayicilarinin
hangi modeli daha sik kullandig1 saptanmustir (Tablo 1).

Tablo 1°de yer alan oranlar genel olarak degerlendirildiginde ortalamalarin ¢ok ytiksek
ya da ¢ok diisiik olmadigi, genel olarak % 50 ile % 70 arasinda degistigi goriilmektedir.
Halkla iligkiler uygulayicilar1 basin ajanst modelini yansitan “halkla iliskiler bu firmanin
medyada olumlu bilgilerle yer almasint saglar” ifadesini %98 oraninda “her zaman” olarak
belirtmislerdir. Kamuyu bilgilendirme modelini yansitan “Bu firmada halkla iliskiler
faaliyetlerinin basarisini belirlemenin tek yolu kupiir derlemektir” ifadesine ise sadece %11
oraninda katilmaktadirlar.

Tablo 1’de de goriildiigii gibi soru formunda her bir modele iliskin 3 ifade yer
almaktadir. Bu ifadelere verilen “her zaman” cevap yiizdelerinin ortalamalarini aldigimizda
siklikla tercih edilen model sirasiyla basin ajanst modeli, simetrik model, asimetrik model ve
kamuoyunu bilgilendirme modelidir (Tablo 2); simetrik ve asimetrik modeli tercih etme
sikliklart ise birbirine yakindir; ayrica kamuyu bilgilendirme modeli digerlerine gore daha

diisiik oranda goriilse de, firmalarin yarisina yakin kisminda uygulanmaktadir.

! James Grunig, Bersay iletisim Enstitiisii’niin “iletisimde Miikemmellik Programi - Diinya Goriisii” isimli
seminer programi kapsaminda Tiirkiye’ye geldiginde (13.03.2009) arastirma tasarimi i¢in kendisi ile bir goriisme
gergeklestirilmistir. Grunig, orijinal ¢aligmada kullanilan 457 sorudan olusan 6lgegin biiyiik bir aragtirma grubu
ve biitcesi gerektirdigini, orijinal formda yer alan sorularin sayisinin olduk¢a fazla oldugunu ve tekrarlanan
sorular igerdigini ifade etmis ve formun revizyonu i¢in aragtirmaciya bir tasarim Onermistir. Arastirmaci bu
gorlisler dogrultusunda formu yeniden ele alarak 6zlii bir hale getirmistir.
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Tablo 1: Halkla iliskiler Modellerine Yonelik Frekans Analizi Sonuclari, Ortalama ve

Standart Sapma Degerleri

<
z3. 5o ES,
Hsg 28 8s%
I< é = <
N = N
Bu firmada halkla iliskiler departmanin asil amact medyada firmanin
66 21 13
tanitimini yapmaktir.
Halkla iligkiler bu firmanin medyada olumlu bilgilerle yer almasini saglar. 98 2
Halkla iliskiler bu firmayla ilgili olumsuz bilgilerin medyada yer almasina 79 10 11
engel olmaya calisir.
Bu firmada halkla iligkiler departmaninda ¢alisanlar kamuyu bilgilendirmek
. S 68 13 19
icin gazeteci gibi haber hazirlar ve yaymlar.
Firma ile ilgili mevcut bilgi olumlu ya da olumsuz olsa da halkla iligkiler
L 55 29 16
sorumlusu kamuoyunu bilgilendirir.
Bu firmada halkla iliskiler faaliyetlerinin basarisini belirlemenin tek yolu
= ; 11 15 74
kupiir derlemektir.
Bu firmada gerceklesen bir halkla iligkiler programi sonrasi bu programin 65 29 13
hedef kitlenin davraniglarini ne kadar degistirdigini dlgeriz.
Bu firmada halkla iligkilerin amaci hedef kitlenin davranigini firmanin
EURTI o . 51 31 18
istedigi dogrultuda degistirmektir.
Bu firmada halkla iliskiler caligmalarina baglamadan 6nce kamuoyunun
gOriisiinii firmanin istedigi dogrultuda degistirebilmek i¢in tutum 58 21 21
aragtirmalari yapar ve firma i¢in kullaniriz.
Bu firmada halkla iliskiler departmaninin temel islevi firmanin hedef
. . I . . . 62 27 11
kitlelerini stratejik 6nemine gore siniflayabilmektir.
Bu firmada halkla iligkiler departmaninin amaci hedef kitlenin
davranislarinda degisiklik yapmak kadar iist yonetimin kararlarini 54 18 18
etkilemektir.
Bu firmada, hedef kitle ile firma arasindaki ¢atismalar1 ¢6zmek i¢in halkla 63 26 11
iligkiler fonksiyonu arabuluculuk gérevi istlenir.
Tablo 2: Halkla iligskiler modellerinin tercih edilme oranlari
Basin Ajansi Simetrik Model  Asimetrik Model Kamuyu
Modeli Bilgilendirme
Modeli
%381 %60 %58 %45

Halkla iliskiler Modellerine Yonelik Faktor Analizi Sonuclar
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Halkla iligskiler modellerine ait 6lgegin yapisal gecerliligini ortaya koymak icin soru

formunda yer alan halkla iliskiler modellerine yonelik 12 ifadeye varimax rotasyonlu faktor
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analizi uygulanmis ve 3 alt boyutu temsil eden anlamli bir faktor yapisina ulagilmigtir (Tablo
3). Bu ii¢ faktoriin varyansi acgiklama oranin % 62,2; KMO degeri 0,610 ve Bartlett's Test of
Sphericity degeri 317,745°tir. Halkla iligskiler modellerine yonelik bu 12 ifadelik 6lgegin
giivenirlilik degeri de yiiksektir (Cronbach a=0.77).

Her bir faktorii olusturan ifadelerin ortak 6zellikleri dikkate alinarak adlandirilmaya
calisildiginda asimetrik ve simetrik modellere iligkin ifadelerin katilimcilarin algilamalarinda
daha homojen olarak tek faktorde, faktor 1°de toplandig1 goriilmektedir. Bu nedenle bu faktor
karma model olarak adlandirilmistir. Faktor 2’de yer alan ifadeler basin ajans1t modelini ve
faktor 3’teki ifadeler de kamuyu bilgilendirme modelini net bir ayrisimla yansitmaktadir.

Faktor analizi sonuglarina gore ilk faktérde karma modelin yer almasi halkla iligkiler
uygulayicilarinin -~ “karma  model”i en Onemli model olarak degerlendirdiklerini
gostermektedir.  Halkla iligkiler —wuygulayicilart  karma modeli  Oncelikli  olarak
degerlendirmelerine ragmen; frekans analizi sonuglari firmalarinda karma modelden daha gok
basin ajanst modelini kullandiklarin1 gostermektedir. Yine frekans analizi sonuglarina gore
karma model basin ajansi modelinden sonra % 59 orani ile ikinci sirada tercih edilen
modeldir. Bu bulgu halkla iligkiler uygulamalarinin Tiirkiye’de 1960larda kamu kurumlarinda
basladigi ve yavas gelistigi (Kazanci, 2007) g6z oOniinde bulunduruldugunda olumlu bir
gelisme olarak degerlendirilmistir.

Ayrica, halkla iligkiler uygulayicilarina firmalarinda halkla iliskiler faaliyetlerinin
anlam1 soruldugunda da degerlendirmeleri stratejik iletisim yonetimi ve hedef kitlelerle
iletisim kurma faaliyeti olarak asagidaki gibi cevaplanmistir:

e Halkla iligkiler stratejik iletisim yonetimidir %39
e Halkla iliskiler hedef kitlelerle iletisim kurma faaliyetidir % 33
e Halkla iligkiler bir tanitim faaliyetidir % 13
e Halkla iligkiler pazarlama faaliyetidir % 11
e Halkla iligkiler reklam faaliyetidir % 4
Bu bulgu da karma modelin uygulanmasi gereken model olarak degerlendirilmesinin

yant sira uygulamada basin ajanst modelinin benimsenmesiyle ortlismektedir.
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Tablo 3: Halkla iligkiler modellerine yonelik faktor analizi

Asimetrik & Basin Kamuyu
Simetrik ajansi Bilgilendirme
Bu firmada gerceklesen bir halkla iliskiler program sonrasi 844

bu programin hedef kitlenin davramslarini ne kadar
degistirdigini dlceriz.
Bu firmada halkla iliskiler calismalarina baslamadan énce .768
kamuoyunun goriisiinii firmanin istedigi dogrultuda
degistirebilmek icin tutum arastirmalari yapar ve firma icin
kullaniriz.
Bu firmada halkla iliskiler departmaninin temel islevi .691
firmanin hedef kitlelerini stratejik 6nemine gore
siiflayabilmektir.
Bu firmada halkla iliskilerin amaci hedef kitlenin davranisini .664
firmanin istedigi dogrultuda degistirmektir.
Bu firmada halkla iliskiler departmaninin amaci hedef .663
kitlenin davranmislarinda degisiklik yapmak kadar iist
yonetimin kararlarim etkilemektir.
Bu firmada, hedef kitle ile firma arasindaki catismalar: .588
¢6zmek icin halkla iliskiler fonksiyonu arabuluculuk gorevi
tistlenir.
Firma ile ilgili mevcut bilgi olumlu ya da olumsuz olsa da .815
halkla iliskiler sorumlusu kamuoyunu bilgilendirir.
Halkla iliskiler bu firmayla ilgili olumsuz bilgilerin medyada .808
yer almasina engel olmaya cahisir.
HalKla iliskiler bu firmanin medyada olumlu bilgilerle yer .506
almasini saglar.
Bu firmada halkla iliskiler departmanin asil amaci medyada 904
firmanin tanittmim yapmaktir.
Bu firmada halkla iliskiler departmaninda calisanlar kamuyu 712
| bilgilendirmek icin gazeteci gibi haber hazirlar ve yaymlar.
Bu firmada halkla iliskiler faaliyetlerinin basarisini .619
belirlemenin tek yolu kupiir derlemektir.

Toplam varyanst agcilama oranlar 31.3 18.1 12.7

(Toplam varyanst aciklama orani 62.2)
Cronbach a .79 .61 .65
(Toplam Cronbach ¢ .77)

Halkla iliskiler Uygulayicilarinin Rolleri ve Sorumluluklar
Bu asamada ise halkla iliskiler uygulayicilarinin rollerine iliskin yer alan ifadeler i¢in
frekans, ortalama ve standart sapma degerleri saptanmis ve halkla iliskiler uygulayicilarinin

hangi rolii daha sik kullandig1 belirlenmistir (Tablo 4).
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Tablo 4: Halkla liskiler uygulayicilarinin Rollerine Yonelik Frekans Analizi Sonuglari,
Ortalama ve Standart Sapma Degerleri
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Bu firmada brosiir, tanitim kitapg¢ig1 gibi yayinlar1 hazirlamak, iletisim
materyallerini yazmak benim gorevimdir.

-
o
oo
N
N
[ERN
w
w
oo

N
[{e]

15

S
©

Bu firmada fotograf ve grafikleri ben hazirlarim. 47 4

Bu firmada halkla iligkiler caligmalarinin basar1 ya da basarisizligindan ben 74 17 9 10 3.9
sorumlu tutulurum.

Firmanin iletisim politikalarina yonelik kararlar alirim. 68 17 15 1.0 3.7

Firmanin st yonetimi ile beraber ;(:;Zilillma toplantilarma katilarak oneriler 70 29 8 10 3.9

Firmanin iletisim politikalarina yonelik karar vermem, sadece alinan kararlari 20 29 58 10 24

uygularim.
Firmanin medya iliskilerini olustururum. 76 14 10 11 41
Basin biiltenlerinin yayimlanmasindan ben sorumluyum. 76 1 13 11 43

Tablo 4’te yer alan oranlar1 genel olarak degerlendirdigimizde, uygulayicilarin farkl
roller iistlenme oranlarmin birbirine yakin oldugu goriilmektedir. Diger bir ifadeyle halkla
iliskiler uygulayicilarinin farkli rolleri aym1 anda benimsedigi saptanmaktadir; ancak,
“Firmanin medya iligkilerini olustururum” (%76), “Basin biiltenlerinin yayimlanmasindan
ben sorumluyum” (%76) ifadelerini katilma oranlari, bu islevlerin digerlerine gore daha sik
gerceklestirildigine isaret etmektedir. Bu durum halkla iligkiler uygulayicilarinin basin ajansi

modelini daha sik kullandiklart ile ilgili bulguyu desteklemektedir.

Halkla iliskiler Uygulayicilarinin Rollerine Iliskin Faktor Analizi Sonuclar

Halkla iliskiler uygulayicilarinin rollerine ait Olgegin yapisal gegerliligini ortaya
koymak icin soru formunda halkla iligkiler uygulayici rollerine yonelik yer alan 8 ifadeye
varimax rotasyonlu faktdr analizi uygulanmis ve 2 alt boyutu temsil eden anlamli bir faktor
yapisina ulasilmistir (Tablo: 5). Bu 2 faktoriin varyansi agiklama oranin % 68.8, KMO degeri
0,720 ve Bartlett's Test of Sphericity degeri 331,359°dur. Halkla iligkiler modellerine yonelik
bu 8 ifadelik 6lgegin giivenirlilik degeri de anlamlidir (Cronbach a=0.71).
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Tablo 5: Rollere Yonelik Faktor Analizi

Yonetici Teknisyen

Firmanin iist yonetimi ile beraber karar alma toplantilaria katilarak .884
oneriler yaparim.
Firmanin iletisim politikalarina yénelik kararlar alirim. .848
Bu firmada halkla iliskiler calismalarinin basari ya da 727
basarisizligindan ben sorumlu tutulurum.
Firmanin iletisim politikalarina yonelik karar vermem, sadece alinan 440
kararlar: uygularim.
Bu firmada fotograf ve grafikleri ben hazirlarim. .886
Bu firmada brosiir, tanitim kitapcigi gibi yayinlar: hazirlamak, iletisim 71
materyallerini yazmak benim gorevimdir.
Basin biiltenlerinin yayimlanmasindan ben sorumluyum. .760
Firmanin medya iliskilerini olustururum. .616

Toplam varyanst acilama oranlari 51.7 17.1

(Toplam varyanst agiklama orant 68.8)
Cronbach a 72 71
(Toplam Cronbach ¢ .71)

Her bir faktorii olusturan ifadelerin ortak 6zellikleri dikkate alinarak adlandirilmaya
calisildiginda faktor 1 “yonetici”, faktor 2 “teknisyen” olarak adlandirilmistir. Arastirma igin
soru formu diizenlenirken Dozier’in (1984) destek rol olarak tanimladig: iletisim yetkilisi ve
medya iligkileri uzmani rollerine yonelik ifadelere de yer verilmistir. Fakat faktor analizi
sonucunda bu destek roller temel roller icerisinde homojen olarak algilanmis ve tek bir
faktorde toplanmistir. Bu durum literatiirde yonetici ve teknisyen rolleri olarak ayrilan ikili rol
tipolojisi ile paralellik gostermektedir.

Halkla iligkiler uygulayicilari, faktor analizi sonucuna gore oncelikli rolii “yénetici”
olarak degerlendirmislerdir. Yonetici rolii 1. faktdrde yer alirken, katilimcilarin bu boyutu

olusturan ifadelere yonelik frekans analizi’ sonuglart ile karsilagtirdigimizda; yonetici ve

? Y énetici ve tekiysen roliine ait ifadelerin frekans analizi sonuglari:

Firmanin {ist yonetimi ile beraber karar alma toplantilarina katilarak oneriler yaparim. %70

Firmanin iletisim politikalarina yonelik kararlar alirim.%68

Bu firmada halkla iliskiler ¢alismalarinin basar1 ya da basarisizligindan ben sorumlu tutulurum. %74
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teknisyen rolline ait ifadelerin frekans analiz sonuclarinda ¢ok biiylik farklilik yoktur.

Nitekim, teknisyen roliine ait ifadelerin yiizde oranlarinin biraz daha yiiksek oldugu

sOylenebilir.

Halkla iliskiler Uygulayicilarinin Firma i¢indeki Yetki Diizeyleri

Halkla iligkiler uygulayicilarinin firma igindeki yetki diizeyleri ve sorumluluklar: ayni

zamanda uygulayicilarin benimsedikleri rollere de yansidigi i¢in, bu asamada halkla iligkiler

uygulayicilariin firma i¢indeki yetki diizeyleri ve sorumluluklarina iligskin frekans, ortalama

ve standart sapma degerleri verilmistir (Tablo 6).

Tablo 6: Halkla iliskiler Uygulayicilarmin Firma Igindeki Yetki
Sorumluluklarma Iliskin Frekans, Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Halkla iligkiler calismalarina yonelik son kararlar1 bagimsiz olarak
veririm.

Halkla iliskiler calismalarina yonelik son kararlar1 alirim ve prosediir
geregi yonetimin yazili onayina sunarim.

Yasal prosediirler gerektirmese de halkla iligkiler caligmalarini tist
yonetim onaylamak ister.

Ust yonetim talep etmese de hazirladigim planlari yazili olarak
yonetime sunarim.

Hazirladigim basin biiltenleri ve projeleri yonetim degistirebilir ya da
iptal edebilir.

Halkla iliskiler departman biit¢esini hazirlarim.

Hedef kitle boliimlenmesi i¢in arastirma yaparim.
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Halkla iligkiler uygulayicilarinin firma igindeki yetki diizeylerine iliskin Tablo 6’da

yer alan ifadeleri degerlendirdigimizde; halkla iligkiler uygulayicilarinin, departman biitcesini

Firmanin iletisim politikalarina yonelik karar vermem, sadece alinan kararlari uygularim. %20

Bu firmada fotograf ve grafikleri ben hazirlarim. %47

Bu firmada brosiir, tanitim kitap¢ig1 gibi yaymnlar1 hazirlamak, iletisim materyallerini yazmak benim goérevimdir.

%70
Basin biiltenlerinin yayimlanmasindan ben sorumluyum. %76
Firmanin medya iligkilerini olugtururum. %76
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hazirladiklar1 (%82), hedef kitle boliimlenmesi i¢in arastirma yaptiklari (%65), halkla iligkiler
calismalarina yonelik son kararlar1 aldiklart (%68) tespit edilirken; ayni zamanda
uygulayicilarin list yonetim talep etmese de hazirladigi planlar1 yazili olarak yonetime
sunduklar1 (%80), yasal prosediirler gerektirmese de halkla iliskiler ¢aligmalarmi st
yonetimin onaylamak istedigi (%73) ve aldiklar1 kararlar1 prosediir geregi yonetimin yazili
onayma sunduklari (%68) goriilmektedir. Bu bulgular halkla iliskiler uygulayicilarinin ayni
anda hem yonetici hem de teknisyen roliiniin gereklerini yerine getirdigini géstermektedir.
Halkla iligkiler uygulayicilarinin firmalarinda yerine getirdikleri gorevlerle rolleri
arasinda iliski olup olmadig1 korelasyon analizi ile incelenmistir. Analiz sonucunda p=0.001
ve p=0.005 seviyelerinde anlamli iliski tespit edilen ifadeler Tablo 7°de gosterilmistir.
Tablodaki verilere gore “Halkla iliskiler departmani firmanin etrafindaki cevresel
degisiklikleri fark eder ve programlarini bu degisiklikler dogrultusunda hazirlar”, “Bu firmada
halkla iliskiler stratejileri belirlenirken dncelikle firmanin genel stratejisi referans alinir”, “Bu
firmanin halkla iligkiler programlar1 daha ¢ok resmi kurumlarla iliskiyi saglar” “Bu firmada
halkla iliskiler sorumlusu halkla iligkilere yonelik karar alinirken tam yetkiye sahiptir, “Halkla
iligkiler sorumlusu firmayla ilgili karar alimlarinda iist yonetime danmismanlik yapar” ve
“Halkla iligkiler departmani firmay: ilgilendiren sosyal konularda temel sorumluluk alir”
ifadeleri “yonetici rolii” ile iligkili iken; “Bu firmada halkla iliskiler departmani 6zel olaylar
ve organizasyonlar planlar, gezi ve turlar gergeklestirir”, “Bu firmanin halkla iligkiler
uygulamalar1 ¢ogunlukla reklam ve reklam gibi uygulamalarla medyadan yer satin almaya
dayanir” ve “Bu firmanin halkla iligkiler programlar iirlin ya da hizmetlerin propagandasini
yapar” ifadelerinin “teknisyen roli” ile iliskili oldugu goriilmektedir. Yonetici roliini
benimseyen uygulayicilarin stratejik planlamaya iligkin goérevleri artarken; teknisyen roliinii
benimseyen uygulayicilarin geleneksel, rutin halkla iliskiler islevlerine yonelik gorevleri

bulunmaktadir.
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Tablo 7: Halkla iligkiler uygulayicilarin gorevleri ile rolleri arasindaki korelasyon analizi

YONETICI  TEKNISYEN
Pearson Korelasyonu ,264*
HalKla iliskiler departmani firmanin
etrafindaki ¢evresel degisiklikleri fark eder Sig. (2-tailed) ,025
ve programlarimi bu degisiklikler
dogrultusunda hazirlar. Say1 72
Pearson Korelasyonu ,485%*
Bu firmada halkla iliskiler stratejileri . tai
belirlenirken éncelikle firmanin genel Sig. (2-tailed) 000
stratejisi referans alinir. Sayi 70
Pearson Korelasyonu ,241*
Bu firmanin halkla iligkiler programlar: Sig. (2-tailed) ,042
daha c¢ok resmi kurumlarla iliskiyi saglar.
Say1 72
Pearson Korelasyonu ,339**
Bu firmada halkla iliskiler sorumlusu Sig. (2-tailed) ,004
halkla iliskilere yonelik karar alimirken tam
yetkiye sahiptir. Say1 72
Pearson Korelasyonu ,304**
Halkla iliskiler sorumlu"su fi'l.‘ma.yla ilgili Sig. (2-tailed) 009
karar alimlarinda iist yonetime
danismanhk yapar. Say1 72
Pearson Korelasyonu ,609**
Ha_lkla 1_11§k11er departmam firmayi Sig. (2-tailed) 000
ilgilendiren sosyal konularda temel
sorumluluk alir. Sayt 72
Pearson Korelasyonu ,292*
Bu firmada halkl_a iliskiler departmani 9zel Sig. (2-tailed) 013
olaylar ve organizasyonlar planlar, gezi ve
turlar gerceklestirir. Sayi 71
Pearson Korelasyonu ,296*
Bu firmanin halkla iliskiler uygulamalari
cogunlukla reklam ve reklam gibi Sig. (2-tailed) ,025
uygulamalarla medyadan yer satin almaya
dayanir. Say1 70
Pearson Korelasyonu ,500**
Bu firmanin halkla iliskiler programlari
iiriin ya da hizmetlerin propagandasini Sig. (2-tailed) ,000
yapar.
Sayi 70

** Korelasyon 0.01 seviyesinde anlamlidir. *Korelasyon 0.05 seviyesinde anlamlidir
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Baski Gruplarina (Eylemci Gruplara) iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan firmalar ile baski gruplarinin karsilasma sikligi ile ilgili bulgular,
iliskinin zayif oldugunu gostermektedir. Baski gruplarinin (STK, meslek orgiitli gibi gruplar)
eylemleri ile ilgili karsilasma sikligi oldukga diisiiktiir (% 70’1 “higbir zaman”; % 19’u
“arasira” ve % 11’1 her zaman karsilagmaktadir). Bu durum, Tiirkiye’deki eylemci gruplarin
firmalar {izerindeki etkisinin zayif oldugunu gdstermekte ve muhtemelen halkla iliskiler
islevlerindeki  gelismelerin  bu zayif baski nedeniyle hizlanamadigt yorumunu
giiclendirmektedir. Nitekim halkla iliskiler uygulayicilari, firmalarini hedef alan ve firmalari
tizerinde baski kuran en Onemli grubun miisteriler oldugunu belirtmektedirler. Bu grubu
medya izlemektedir:

e Miisteriler % 34

e Medya % 28

e Hiikiimet % 16

e Sendikalar % 13

e Sivil toplum kuruluslart % 6
e (Calisanlar % 3

Halkla iliskiler uygulayicilart baski gruplarinin eylemleri ile karsilasma sikligini
olduk¢a diisiik olarak belirtmelerinin yam sira; baski grubu olarak ifade ettikleri gruplara
iliskin oranlari degerlendirdigimizde de herhangi bir grubu giiglii bir baski grubu olarak
algilamadiklart sdylenebilir. Ayrica, firmalarini hedef alan ve firmalar lizerinde baski kuran
gruplarla (STK, meslek orgiitii gibi gruplar) dogrudan kars1 karsiya kalan kisinin ¢ogunlukla
halkla iligkiler sorumlusu oldugu goriilmektedir (% 42). Bu grubu sirasiyla 6zel komiteler (%
22); CEO’lar (% 14); avukatlar (% 14); Genel Miidiir (% 8) izlemektedir.

Halkla iliskiler uygulayicilarimin baski gruplari ile iligkilerine ve firmalarinin baski
gruplarina iligkin anlayislarina yonelik ifadelerin frekans, ortalama ve standart sapma
degerleri Tablo 8’de gosterilmektedir:

Tablo 8’de yer alan ortalamalarin ¢ok giiclii olmamasi, firmalarin baski gruplar ile
(STK, meslek orgiitii gibi gruplar) karsilasma sikliklarinin da diisiik oldugu bulgusu ile

ortlismektedir.
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Tablo 8: Baski gruplarina (STK, meslek orgiitii gibi gruplar) yonelik Frekans Analizi
Sonuglari, Ortalama ve Standart Sapma Degerleri
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Halkla iligkiler sorumlusu iist yonetimin karar alma asamasinda bask1
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Firma i¢in yapilan halkla iligkiler ¢aligmalariyla baski gruplari (STK, meslek
orgiitii gibi gruplar) eyleme gecmeden 6nlem aliriz.

Firma baski gruplarina (STK, meslek orgiitii gibi gruplar) yonelik aragtirma
yapar.

Halkla iliskiler ¢alismalari sonucunda firmayi hedef alan ve firma {izerinde
baski kuran gruplar (STK, meslek orgiitii gibi gruplar) firmayla uzlagsmaya 63 21 16 1.0 35
istekli olur.

Baski Gruplan Ile Halkla iliskiler Modelleri Arasindaki iliskinin Analizi

Halkla iligkiler uygulayicilarinin firmalarim1 hedef alan ve firmalar1 tizerinde baski
kuran en O6nemli grup ile modeller arasinda iliski olup olmadigini belirleyebilmek igin
ANOVA analizi yapilmistir. Bulgular, sadece basin ajansi boyutunda anlamli bir fark
oldugunu gostermektedir (p=. 066; F= 2.535). Hangi grubun bu farklilig1 yarattig1 Post Hoc
Multiple Comparisons tekniklerinden Tukey’b testi ile analiz edilmistir. Buna gore miisteri ve
medya olarak ifade edilen baski gruplarmmin toplam puanlart diger gruplara gore daha
yiiksektir. Dolayisyla, en 6nemli baski grubunu medya ve miisteriler olarak belirten firmalarin

da basin ajansi modelini benimsemeleri agiktir.

Stratejik Yonetim ve Karar Alma Siirecinde Halkla iliskiler
Halkla iligkiler uygulayicilarina dncelikle firmalarinda stratejik kararlarin alinmasinda
etkin en temel ii¢ grup sorulmustur. Katilimcilar bu gruplar1 asagidaki gibi siralamigslardir:
e Sahipler/hissedarlar % 47
e Genel mudiir % 44

e Baskan yardimcis1 % 9
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Halkla iliskiler fonksiyonunun firmalarin stratejik yonetim siirecine nasil katildigini ve
karar alimlarinda etkili olup olmadiklarini tespit etmek i¢in ankette yer alan ifadelerin frekans,

ortalama ve standart sapma degerleri bulunmus ve Tablo 9’da gosterilmistir:

Tablo 9: Stratejik yonetim siirecinde Halkla Iliskiler fonksiyonunun konumuna yonelik
Frekans Analizi Sonuglari, Ortalama ve Standart Sapma Degerleri
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Halkla iligkiler departmani firmanin stratejik planlamasina katilir. 70 18 12 1.0 3.9

Halkla iliskiler departmani firmayi ilgilendiren sosyal konularda

temel sorumluluk alir. e A 4 L S

Halkla iliskiler departmani farkli hedef kitlelerin fikirlerini yonetime

sunarak onlar1 da karar siirecine katar. 64 23 13 0.9 35

Halkla iligkiler departmani yeni pazarlara girmek, yeni {iriin ya da

hizmet sunmak gibi temel dneriler de iiretir. 47 30 23 10 34

Halkla iliskiler sorumlusu firmayla ilgili karar alimlarinda tist

. 71 19 10 0.9 3.9
yonetime danigmanlik yapar.

Tablo 9 degerlendirildiginde, halkla iliskiler uygulayicisinin firmanin = stratejik
planlamasina katildigi (%70), firmayla ilgili karar alimlarinda {ist yonetime danigsmanlik
yaptigt (%71) ve firmay: ilgilendiren sosyal konularda temel sorumluluk aldigi (%76)
gorilmektedir. Bu bulgulara gore, halkla iligkilerin stratejik yonetime katiliminin kendi
sorumluluk alani1 kapsaminda oldugu sdylenebilir. Nitekim, “yeni pazarlara girmek, yeni {irlin
ya da hizmet sunmak gibi temel oneriler de iirettir” ifadesinin daha diisiik oraninda kalmasi bu

bulguyu desteklemektedir.

Stratejik Planlamaya Katiim ve Halkla iliskiler Modelleri

Halkla iliskilerin stratejik planlamaya katilmasi ile halkla iliskiler modellerini
iliskilendirdigimizde; bu durumda hangi modelin tercih edildigini tespit etmek icin regresyon
analizi yapilmistir. Oncelikle, faktor analizi sonucu halkla iliskiler modellerine yonelik elde
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edilen boyutlar1 olusturan maddelerin degerleri toplanip madde sayisina boliinerek her bir
boyutun aritmetik ortalamasi alinarak regresyon analizine sokulmustur. Regresyon analizinde
iliskilerin dogrusal oldugu varsayilmis ve “enter” yontemi uygulanmistir. Regresyon

regresyon analizi sonuglar1 Tablo 10°da verilmistir.

Tablo 10: Stratejik planlamaya katilim ve halkla iliskiler modellerine yonelik regresyon
analizi

Model B Std. Error Beta t Sig.
(Sabit) 2,098 ,654 3,211 ,002

BSNAJ -9,81E-02 ,147 -,081 -,666 ,508

KMBIL 4,186E-02 ,117 ,042 ,357 722
KARMA ,604 ,129 ,542 4,675 ,000

Bagimli degisken: Halkla iligkiler firmanin stratejik planlamasina katilir

Tablo 10’daki verilere gore; halkla iliskilerin stratejik planlamaya katilmasinin
bagimli degisken; basin ajansi, kamuoyu bilgilendirme ve karma model boyutlarinin ise
bagimsiz degisken olduklari varsayimi altinda olusturulan regresyon denklemi halkla
iligkilerin stratejik planlamaya katilmasi {lizerinde istatiksel olarak karma modelin anlaml
oldugunu gostermektedir. Regresyon modelinin anlamli olup olmadigii incelemek igin

ANOVA testi uygulanmistir (Tablo 11).

Tablo 11: Stratejik planlamaya katilim ve halkla iliskiler modellerine iliskin regresyon
modeline yonelik ANOVA analizi sonuglari

Model Sum of Df Mean F Sig.
Squares Square
Regression 15,723 3 5,241 7,677 ,000
Residual 40,277 59 ,683
Total 56.000 62

Perdictors (Constant), KARMA, KMBIL, BSNAJ
Bagimli degisken: Halkla iligkiler firmanin stratejik planlamasina katilir

ANOVA analizi sonucu bulunan F=7,677 degeri 0,000 diizeyinde anlamlidir. Bu
bulgu s6z konusu modelin bagimli degiskeni agiklamada katki sagladigini gostermektedir.
Ayrica, regresyon denklemiyle ilgili olarak bulunan diger iki 6nemli deger R=0,530 ve
R?=0,281  olarak hesaplanmistir.  Regresyon  analizi  bulgular1  genel  olarak
degerlendirildiginde; halkla iliskilerin stratejik planlamaya katilmasinin karma model ile
iliskili oldugu ve bu modelin halkla iligkilerin stratejik planlamaya katilmasini %28 oraninda

acikladigi sdylenebilir.
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Halkla iliskiler Departmaninin Stratejik Yonetimi

Halkla iliskiler fonksiyonunun firmanin stratejik yonetimine katilmasiin yaninda,
departmanin da stratejik yonetilip yonetilmedigi ortaya c¢ikarmak i¢in ankette yer alan
ifadelerin frekans, ortalama ve standart sapma degerleri bulunmus ve Tablo 12’de

gosterilmistir:

Tablo 12: Halkla iligkiler departmaninin stratejik yonetimine yonelik Frekans Analizi
Sonuglari, Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

: & =z E< £
gs Sg 2Ss g2 3
o4 o4 = ,‘5, = S =
B = M-
Bu firmada halkla iliskiler stratejileri belirlenirken 6ncelikle 93 7 06 45
firmanin genel stratejisi referans alinir. '
Bu firmada halkla iligkiler faaliyetleri belirlenirken ¢evrenin 74 18 8 0.8 3.8

beklentilerini tatmin edecek stratejiler tercih edilir.

Firmanin halkla iliskiler ¢alismalarina yonelik kararlar1 {ist yonetim

28 44 28 1.0 3.0
alir halkla iligkiler departmani sadece uygulamaya gecirir.

Bu firmada halkla iliskiler sorumlusu. halkla. 111?1(1161‘6 yonelik karar 57 26 17 11 36
aliirken tam yetkiye sahiptir.
Halkla iliskiler departmani ¢alisanlarla iletisimi stirdiirmek,
toplumla iliskiler kurmak, medyayla iletisim kurmak gibi rutin 90 10 0.6 4.2
etkinlikler diizenler.

Bu firma i¢in dncelikli hedef kitleler dnem derecesine gore

66 24 10 1.0 3.8
ayristirilmustir.

Bu firmanin halkla iliskiler programi i¢inde kriz iletisim plani

85 5 10 11 4.0
vardir.

Bu fi halkla iligkiler fonksi oncelikli fi
u firmada halkla iliskiler fon s1y(3nunun"onc.e 1. i sorunu firmanin 50 36 1 10 36
sosyal sorumluluguna yoneliktir.

Bu firmada yilardir ger¢eklestirdigimiz rutin halkla iligkiler

calismalar1 aym sekilde devam ettirilir. o7 19 14 10 35

Bu fi halkla iligkil 1 i
u firmada halkla iliski er sorl*u.m. u.su ayni zamanda glindem 39 39 29 11 32
yoneticisidir.
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Tablo 13’e gore; halkla iliskiler stratejileri belirlenirken oncelikle firmalarin genel
stratejilerinin referans alindig1 (%93) giiclii bir oranda degerlendirilmistir. Bu bulguya paralel
“halkla iligkiler departmani c¢alisanlarla iletisimi slirdiirmek, toplumla iliskiler kurmak,
medyayla iletisim kurmak gibi rutin etkinlikler diizenler” ifadesi de (%90) yine olduk¢a gii¢lii
degerlendirilmistir. Bu iki ifade arasinda yapilan korelasyon analizi sonucunda da p=0.001

seviyesinde anlamli bir iligki bulunmustur (Tablo 13).

Tablo 13: Firma stratejisi ile rutin etkinlikler diizenleme arasindaki korelasyon analizi

HalkKla iliskiler departmam
calisanlarla iletisimi
siirdiirmek, toplumla iliskiler
kurmak, medyayla iletisim
kurmak gibi rutin etkinlikler

diizenler
Pearson Korelasyonu ,380**
Bu firmada halkla iliskiler stratejileri . .
belirlenirken dncelikle firmanin genel stratejisi Sl (=) oL
referans alimir
Say1 70

** Korelasyon 0.01 seviyesinde anlamlidir

Firmalarda halkla iligkiler stratejileri belirlenirken oncelikle firmanin genel stratejisi
referans alinirken ayni zamanda halkla iligkiler calismalarinda, calisanlarla iletisimi
sirdiirmek, toplumla iligkiler kurmak, medyayla iletisim kurmak gibi rutin etkinlik

dizenlemeleri artmaktadir.

Ortam Taramasina Yonelik Arastirmalar

Firmalarin  gerceklestirdikleri arastirmalar o firma icinde halkla iliskiler
fonksiyonunun da hem stratejik yonetime katilim siirecini hem de halkla iliskiler departmanin
kendi igerisinde nasil calistigin1 ve uygulayicinin da roliinii agiklamak i¢in anlamlh
oldugundan bu asamada halkla iligkiler uygulayicilarinin arastirma yapma siiregleri ile ilgili
ifadelerin oncelikle frekans, ortalama ve standart sapma degerleri bulunmus ve Tablo 14’te

gosterilmistir.

Tablo 14°teki verilere gore; halkla iliskiler uygulayicilarinin firmalarinin etrafindaki
cevresel degisiklikleri fark ederek programlarini hazirladigi (%85), halkla iligkiler
programinin hedef kitle ve sorun iizerine yapilan arastirmalarin sonuglarina dayanmakta

oldugu (%77) ve uygulayicilarin kamuoyu ile firma arasinda uzlasma saglayacak noktalari
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bulmak icin arastirma yaptigt ve sonuglar1 dogrultusunda halkla iliskiler caligmalarini

planladiklar1 (% 71) ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 14: Arastirmaya Y 6nelik Ifadelerin Frekans, Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Bu firmada, kamuoyu ile firma arasinda uzlasma saglayacak noktalar1 bulmak
icin aragtirma yapariz ve sonuglar1 dogrultusunda halkla iligkiler ¢alismalarin
planlariz.

Halkla iliskiler departmani firmanin etrafindaki ¢evresel degisiklikleri fark
eder ve programlarini bu degisiklikler dogrultusunda hazirlar.

Halkla iliskiler departmani diizenli, rutin arastirmalar yapar.
Halkla iligkiler departmani sadece belirli konulara yonelik arastirmalar yapar.

Kamuoyunda firmayi ilgilendiren konulart diizenli olarak izleyebilmek igin
komiteler olusturulur.

Bu firmanin mevcut halkla iliskiler programi hedef kitle ve sorun iizerine
yapilan aragtirmalarin sonuglarma dayanmaktadir.

Arastirma Yapma ve Modeller Arasinda Korelasyon Analizi
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Halkla iligkiler uygulayicilarinin yaptiklari arastirmalar ile firmalarinda benimsenen

halkla iligskiler modelleri arasinda iliski olup olmadigin1 gostermek i¢in korelasyon analizi

yapilmistir. Korelasyon analizi sonucunda sadece karma model ile p=0.001 seviyelerinde

anlamli iliskiler ortaya ¢ikmustir (Tablo 15).

Tablo 15’deki verilere gore karma modeli benimseyen firmalarda diizenli rutin

arastirmalar gerceklestirdigi (.653), kamuoyu ile firma arasinda uzlasma saglayacak noktalar

bulmak i¢in arastirma yaptig1 (.728), ¢evresel degisiklikleri fark ederek programlarini bu

degisiklikler dogrultusunda hazirladig: (.593), halkla iliskiler programlarinin hedef kitle ve

sorun lizerine yapilan arastirmalarin sonuglarina dayandigi (.643) ve kamuoyunu diizenli

olarak izleyebilmek i¢in komiteler olusturuldugu (.364) goriilmektedir.
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Tablo 15: Arastirma Yapma ve Modeller Arasindaki Korelasyon Analizi

Halkla Kamuoyu Cevresel Halkla Kamuoyunu
iligkiler ile uzlasma degisiklikleri iliskiler diizenli
departmam  saglamak fark eder ve program olarak
diizenli, icin programlar hedef kitle ve izleyebilmek
rutin arastirma bu sorun iizerine icin
arastirmalar yapar ve degisiklikler yapilan komiteler
yapar halkla dogrultusunda arastirmalarin olusturulur
iliskiler hazirlamir sonuclaria
calismalari dayanir
planlanir
Karma PearsonK. ,653** ,128** ,593** ,643** ,364**
model
Sig. ,000 ,000 ,000 ,000 ,003
Say1 69 71 72 72 70

** Korelasyon 0.01 seviyesinde anlamlidir

Orgiitsel Esbicimlilik ve Halkla iliskiler iliskisi

Halkla iligkiler uygulayicilarinin % 88’1 kendileri disindaki farkli firmalarin halkla
iligkiler faaliyetlerini takip ettiklerini belirtirken; % 12’si takip etmedigini belirtmistir. Ayrica
uygulayicilarin % 69°u farkli firmalarin halkla iliskiler faaliyetlerini 6rnek aldigini belirtirken;
% 31’1 6rnek almamaktadir. Bu bulgular “Halkla iliskiler departmani firmanin etrafindaki
cevresel degisiklikleri fark eder ve programlarimi bu degisiklikler dogrultusunda hazirlar
ifadesine % 85 orani ile verilen “her zaman” degerlendirmesi ile de Ortligmektedir.
Dolayistyla firmalarin halkla iligkiler uygulamalarinda birbirlerini 6rnek alarak esbigimli hale
geldigi izlenimi edinilmektedir. Esbigimlilikle kastedilen, benzer ¢evreyi paylasan orgiitlerin
zamanla artan etkilesimleri ve Orgiitiin ortama uyumu tzerindeki baskilarla ayni tip orgiit
tirlerini ortaya ¢ikarirken; benzer oOrgiit yapilarini da daha homojen hale getirmesidir

(DiMaggio ve Powell, 1983).

Degerlendirme ve Sonug

Tiirkiye’deki biiyiik is orgiitlerinden olusan aragtirma Ornekleminden elde ettigimiz
bulgular oncelikle bu oOrgiitlerin “karma model”1 uygulanmasi gereken model olarak
gormelerine ragmen, mevut durumda daha ¢ok basin ajanst modelini tercih ettiklerini ortaya
koymaktadir. Bu durumun, Tiirkiye’deki eylemci gruplarin firmalar {izerindeki baskisinin
zay1f olmasiyla iliskili oldugu sdylenebilir. Nitekim halkla iligkiler uygulayicilari, firmalarini
dogrudan hedef alan ¢ok giiclii bir baski grubu algisina sahip degildir. Ancak goreli olarak
miisteriler, etkisi en gili¢lii hissedilen baski grubudur ve bu grubu medya izlemektedir. Bir

orgiitiin kendi ortamimin sadece farkinda oldugu boliimlerine tepki vermesi (Kuhn 1975°den
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akt: Grunig, L., 1992) ve bu arastirmada da orgiitlerin farkinda olduklari paydaslarin miisteri
ve medya olmasinin dogal bir sonucu olarak, halkla iligkiler uygulamalarinin merkezinde de
medyada yer alamaya odaklanan tanitim faaliyetleri bulunmaktadir. Dolayisiyla bu durum
uygulamalarda basin ajansi modelinin agirlikli olarak kullanilmasina neden olmaktadir.
Ayrica bu bulgu; Sriramesh vd.’nin (1999) Hindistan, Giliney Kore ve Japonya’da; Lim
vd.’nin (2005) Singapur’da; Meng’in (2007) Cin’de; Kim’in (2009) Giiney Kore’de;
gergeklestirdikleri caligmalarin sonuglari ile de ortlismektedir. Tiirkiye gibi tiim bu iilkelerde
de baskin olarak uygulamaya yansiyan model basin ajans1 modeli olarak tespit edilmistir.

Farkli eylemci gruplarin Orgiitler {izerinde yogun baskisinin olmayisi, tilkemizdeki
sivil orgiitlenmedeki yetersizliklere ve buna bagli olarak orgiitlerin hesap verme davraniginin
gelismemesine baglanabilir. Zira Grunig vd.’nin de belirttigi gibi Orgiitler daha ¢ok,
karsilarinda bir tehdit ya da firsat olusturan eylemci gruplarin baskisiyla hesap verir konuma
gelir ve boylece giic, sadece orgiit odakli olmaktan ¢ikarak orgiitle ¢cevresi arasinda karsilikli
bir bagimliliga bagh olur (Grunig vd., 2002). Ancak eylemci gruplarin sayisinin ve etkisinin
artis1 ekonomik, sosyal, politik ve kiiltiirel baglamla iligkili bir sonugtur. Toplumun sahip
oldugu gelismis altyapi, teknolojik imkanlar, yliksek egitim diizeyi; demokratiklesme diizeyi
gibi olgular paydaslarin orgiitten beklentilerini arttirmakta; bireyler ve gruplar birlikte hareket
edebilmekte, ortak eylemler yaratilabilmekte ve orgiitler tizerinde bask1 kurabilmektedir. Tersi
bir durumda ise bireyler daha cok temel ihtiyaglarim1 karsilamaya odaklanirken, eylemci
gruplara katilim konusuna ilgi gostermemektedirler (McAdam vd., 1988). Tiirkiye’deki
durum ise daha cok ikinci senaryoya yakin goriilmektedir; bu nedenle eylemci gruplarin
baskisinin yogun olmamasi sasirtict degildir.

Diger yandan bazi kiiltiirel 6zellikler de, eylemci gruplarin olusumuna ve bu gruplarin
aktif olma diizeyine etki edebilmektedir. Kim ve Sriramesh (2009), kolektif kiiltiirlerin
genellikle daha hosgoriilii olmasi nedeniyle sorunlara karsi eylemci tavir alma olasiliginin
distiigiinii belirtmektedir (6rn: Japonya). Ancak bu oldukc¢a smirli ve indirgemeci bir
aciklamadir. Burada daha ¢ok vurgulanmasi gereken kolektif kiiltiire sahip bir toplumda,
ozerk benlik yerine iligkisel benligin daha gelismis olmasi ve buna bagli olarak bireylerin
sadece kendilerini ait hissettikleri gruplara karsi ylikiimlii hissetmeleridir (Wasti ve Erdil,
2007). Bu tiir bir yapida bireyler daha ¢ok kendi gruplarin1 dogrudan tehdit eden konulara
tepki gelistirmekte, toplumun geneli i¢in kapsamli bir yiikiimliililk anlayisina mesafeli
durabilmektedirler. Tiirkiye bu saptama i¢in uygun bir Ornektir, ancak tiim kolektif
kiiltiirlerde bu tiir bir davranig kalibinin benimsendigi de sdylenemez. Diger yandan sorun ve
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kosullar karsisinda daha saldirgan bir yaklasimi benimseyen eril kiiltiirler, yliksek bir
eylemcilik diizeyi gosterme egilimine sahiptirler. Yazarlar ayn1 zamanda esitlik¢i toplumlarda
bireylerin kendilerini toplumsal degisikliklere esit bi¢cimde etki edebilecek konumda
gormeleri nedeniyle, algilanan problemlere, adaletsizliklere ve esitsizliklere meydan
okumaktan ¢ekinmediklerini ve daha giiclii bir eylemci profili ¢izdiklerini belirtmektedirler.
Tiirkiye’de kolektif ve disil kiiltiirel 6zelliklerin daha giiclii olmasi, ayrica giiciin toplumdaki
dagiliminda esitsizligin hakim olmasi1 (Sargut, 2001), eylemci gruplarin sayisin1 ve bu
gruplarin orgiitler lizerinde etkisini zayif kilmaktadir. Tiim bu tespitler eylemci gruplarin
baskisinin goreli olarak daha zayif kaldigi durumlarda, orgiitlerin daha az g¢evresel baski ile
kars1 karsiya kalabilecegini ve bu durumun halkla iliskiler faaliyetlerindeki stratejik
karakterin gelismesini engelledigini sOylemeyi miimkiin kilarken, bu duruma daha yakin
goriilen iilkemizde de basin ajanst modelinin 6ne ¢ikmasini agiklamaktadir.

Ancak, basin ajanst modelinin uygulamalara yogun olarak yansimasinin yaninda,
karma modelin de hem oOncelikli model olarak goriilmesi hem de aragtirmaya katilan
firmalarin yarisindan fazlasinda uygulamalara yer yer yansimasi, orgiitlerin degisime karsi
duyarliliklarim1 ve profesyonel halkla iliskilere yonelik bir degisim bilincinin basladigin
gostermektedir. Nitekim, bu durumu biiyiikk firmalarin iist yoneticileri de, halkla iliskilerin
hedef kitlenin davranislarinda degisiklik yapmak kadar iist yonetimin kararlarmn etkiledigini
ifade ederek desteklemis ve ¢ift yonli modellerin benimsedigi bulgusunun da
giiclendirmislerdir. Profesyonel halkla iligkilerin stratejik amaci, Orgiitiin 6zerkligini
sinirlayan stratejik kamularla iliski kurmak ve catigmalar1 kontrol altina almaktir (Grunig ve
Grunig, 1992). Burada 6nemli olan stratejik halkla iliskilerin ancak kamularla iligski kurarak
gerceklesebilecegi ve bunun da ¢ift yonlii modeller araciligi ile s6z konusu oldugu gergegidir
(Leichty, 1997). Tirkiye’de halkla iligskiler uygulamalari 1960’larda kamu kurumlarinda
baslayan ve yavas gelisen bir alandir (Kazanci, 2007), ancak, stratejik halkla iliskilere dogru
bir evrilme baslayacaksa bunun biiyiik is orgiitleriyle olacagi sdylenebilir. Ozellikle bu
orgiitlerin, iilke kosullariyla sentezlenen kiiresel rekabetin kosullarina daha agik olduklari,
mesruiyet kazanma ya da kaybetmeme adina halkla iligkiler faaliyetlerini daha hizli bir
bicimde stratejik forma doniistiirmelerinin kaginilmaz oldugu belirtilmelidir. Ancak, burada
firmalarin birbirini izleyerek bazi degisimleri gergeklestirdikleri de vurgulanmalidir. Bulgular,
halkla iliskiler uygulayicilarinin giiglii bir oranda farkli firmalarin halkla iligkiler faaliyetlerini
yakindan takip ettiklerini ve eylem kararlarinda bunu dikkate aldiklarin1 gostermektedir.
Basin ajanst ve kamuyu bilgilendirme modellerinin baskin bir bigimde tercih edilmesinin,
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Oykiinmeci bir tutuma dayandigi ve firmalarin stratejik bir igerige ulasarak mesruiyet
kazanmak yerine benzer uygulamalar tercih ederek ve dolayisiyla birbirini taklit ederek
esbicimli hale gelmeye ¢alistiklar1 ve bu yolla mesruiyet aradiklar1 sdylenebilir. Ozellikle de
kurumsal yonetisim ilkelerini benimseyen Orgiitlerde, ortak ilkelerin benimsenmesi
kendiliginden esbi¢imlilige neden olabilmektedir. Kuskusuz bu davranig tipi, lilkemizde
halkla iligkiler alaninda izlenen modellerin geleneksel igerigini bir siire daha
koruyabilecegini; orgiitlerin karma modele dogru evrilme siirecini yine birbirlerini yakindan
izleyerek yasayacaklarin1 gostermektedir.

Diger yandan halkla iligkiler faaliyetlerinin stratejik bir 6zellik kazanmas1 yoniinde
onemli bir gelisme de, aragtirmaya katilan firmalarda halkla iliskiler uygulayicilarinin
yonetime katilmalaridir. Bu gelismenin daha c¢ok karma modeli benimseyen firmalarda
yogunlasmasi, literatiirii desteklemektedir. Halkla iliskiler uygulayicilarinin ortam taramasi ile
elde ettigi bilgileri strateji olusturma siirecine girdi olarak sunmasi, orgiitler i¢in tehditleri
onleyecek ve firsatlar1 degerlendirecek egilimleri belirlemenin ilk adimidir ve bu baglamda
halkla iliskiler orgiit ile paydaslar1 arasinda birlestirici bir fonksiyon olarak da goriilebilir
(Steyn, 2003). Dolayisiyla, halkla iligkiler fonksiyonunun orgiit iginde destek bir fonksiyon
olmak yerine, stratejik yonetime girdi saglayan giiclii bir isleve sahip olmasi i¢in orgiitlin st
yonetiminin alacagi karar siirecine katilmasi ve orgiit icinde de diger fonksiyonlardan ayr1 tek
basina biitiinlesik bir birim olarak yer almasi1 gerektigi iddias1 ile ortiismektedir (Dozier ve
Grunig; 1992; Ehling, vd.; 1992; White ve Dozier, 1992; Bowen, 2006). Ayrica, arastirmaya
katilan firmalarda halkla iliskiler uygulayicilarinin yonetime katilmalari; Grammer’1in (2005),
Avustralya, Italya, Morityus ve Uganda’da gerceklestirdigi calismanin sonucunda ortaya
cikan “halkla iligkilerin bir Orgiitiin stratejik yonetimine katiliminin gerekli oldugu”
bulgusunu da desteklenmistir.

Bulgularin isaret ettigi dnemli bir konu da halkla iliskiler uygulayicilarinin rolleridir.
Oncelikli rolii ydnetici olsa da, ayn1 anda hem ydnetici hem de teknisyen roliiniin gereklerinin
birlikte yerine getirildigi goriilmektedir. Bu durum, literatiirde yer alan halkla iliskiler
uygulayicilarinin ayn1 anda hem yonetici hem de teknisyen roliinii temsil edebilecegi goriisii
ile uyumludur (Lauzen ve Dozier, 1992; Dozier, 1992). Ayrica, yonetici roliinii benimseyen
uygulayicilarin stratejik planlamaya iliskin sorumluluklarinin 6ne ¢iktigi; teknisyen roliinii
benimseyen uygulayicilarin ise geleneksel, rutin halkla iliskiler islevlerine yonelik
gorevlerinin One ¢iktig1 anlagilmaktadir. Halkla iligkiler uygulayicilarimin iistlendigi roller,
orgiitiin cevresine kars1 duyarliligini ve orgiitiin ortama uyum saglamasi konusundaki bakis
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acisin1 gostermektedir (Dozier, 1992; DeSanto ve Moss, 2004). Yonetici roliindeki halkla
iliskiler uygulayicilarinin farkli hedef kitlelerin fikirlerini yonetime sunarak onlar1 da karar
stirecine katmasi gibi stratejik egilimleri tasidigi belirlenmistir. Ayn1 zamanda teknisyen
roliindeki uygulayicilarin ¢alisanlarla iletisimi siirdiirmek, toplumla iligkiler kurmak,
medyayla iletisim kurmak gibi rutin etkinlikler diizenleme islevleri de, halkla iliskilerin hala
geleneksel siirecleri izledigini yansitmaktadir.

Sonug olarak; Tiirkiye’deki bliyiik is Orgiitlerinin sahip oldugu halkla iligkiler
anlayisinin, geleneksel halkla iliskilerden stratejik halkla iliskilere evrilme siirecinin neresinde
oldugunu tespit etmeyi amaglayan bu ¢aligmada; orgiitlerin doniisiimlere diislinsel diizeyde
duyarli olmalarina ragmen, bunu halkla iliskiler uygulamalarina biitiiniiyle yansitmadiklari
tespit edilmistir. Halkla iligkiler uygulamalarinda daha cok basin ajansi modelinin tercih
edilmesine ragmen; aragtirmaya katilan firmalarin yarisindan fazlasinda karma modelin
uygulamalara kismen yansimasi, profesyonel halkla iliskiler anlayisina dogru bir
bilinglenmenin bagladigini gostermesi agisindan 6nemlidir. Ayrica, basin ajansi ve kamuyu
bilgilendirme modellerinin baskin bir bicimde tercih edilmesinde o6rgiitlerin benzer egilimler
tagimasinin, Oykiinmeci bir tutuma dayandigi ve firmalarin stratejik bir icerige ulasarak
mesruiyet kazanmak yerine, benzer uygulamalari tercih ederek ve dolayistyla birbirini taklit

ederek esbicimli hale gelmeye ¢alistiklart ve bu yolla mesruiyet aradiklari sdylenebilir.
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