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ÖZET 

 

 

Halkla ili kiler anlay ndaki paradigma de imini temel alan bu tez çal mas , 

Türkiye’deki i  örgütlerinin sahip oldu u halkla ili kiler anlay n, geleneksel halkla 

ili kilerden stratejik halkla ili kilere evrilme sürecinin neresinde oldu unu tespit etmeyi 

amaçlamaktad r. Ülkemizde faaliyet gösteren örgütlerin halkla ili kiler uygulamalar nda hangi 

modeli ya da modelleri benimseyerek ortama uyum sa lad klar  ve bu çabalar n özgün bir 

senteze kar k gelip gelmedi i sorusuna betimsel bir ara rma ile yan t aranmaktad r. 

 

stanbul Sanayi Odas  ( SO) “Türkiye’nin ilk 500 büyük kurulu u” 2009 y  verilerine 

ba vurularak belirlenen i letmelerin halkla ili kiler sorumlular n kat ld  ara rmada,  

büyük i  örgütlerinin seçilme nedeni, benimsedikleri ve uygulad klar  yönetim modellerinin 

güncel e ilimleri yans tmas  ve zaman içerisinde orta ve küçük ölçekli örgütlerin de bu 

ilimleri izleyece inin varsay lmas r.  

 

Halkla ili kilerin stratejik de im sürecinin ve halkla ili kiler modellerinin temel 

de kenlerini içeren ilk ve en kapsaml  ölçek olmas  nedeniyle bu ara rmada, Grunig vd. 

(2002) taraf ndan geli tirilen halkla ili kilerde mükemmellik ve ileti im yönetimi ölçe i temel 

al nm r. Ara rman n bulgular na göre, Türkiye’deki i  örgütleri geleneksel halkla 

ili kilerden stratejik halkla ili kilere evrilme sürecinde ya anan de ime kar  duyarl  bulunsa 

da, bunu faaliyetlerine bütünüyle yans tamamaktad rlar. Özellikle bask  gruplar n, i  

örgütlerinin faaliyetlerine yönelik zay f ilgisi ve etkisi nedeniyle birçok firmada geleneksel 

levlerin sürdürülmekte oldu u ve bas n ajans  modeline a rl k verildi i söylenebilir. 

Bununla birlikte “karma model”i k smen de olsa uygulayan firmalarda ise halkla ili kiler 

departmanlar n i letmede stratejik bir pozisyona sahip olduklar  saptanmaktad r. 

Ara rmaya kat lan firmalar n benimsedikleri halkla ili kiler anlay n daha ziyade 

öykünmeci bir tutuma dayand  ve firmalar n salt stratejik bir içeri e ula arak me ruiyet 

kazanmak yerine benzer uygulamalar  tercih ederek; dolay yla birbirini taklit ederek 

biçimli hale gelmeye çal klar  ve bu yolla me ruiyet arad klar  söylenebilir.  
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SUMMARY 

 

 

CONTEXUAL ANALYSIS OF STRATEGIC PUBLIC RELATIONS MANAGEMENT 

MODEL: A RESEARCH ON THE PERCEPTIONS OF PUBLIC RELATIONS 

PRACTITIONERS IN BIG BUSINESS ORGANIZATIONS IN TURKEY 

 

 

This dissertation study which takes the paradigm 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. This paper seeks to answer the question of which model 

or models are adopted by the organizations operating in our country for their public relations 

practices so that they can adapt to the environment and whether such efforts correspond to an 

original synthesis with a descriptive research. 

 

In the research attended by the public relations managers of the businesses identified 

by  reference  to  the  2009  data  of  the  “First  500  Big  Enterprises  of  Turkey”  of  Istanbul  

Chamber of Commerce (ISO), the reason why the biggest enterprises were selected was 

assumed to be the fact that the management models they adopt and implement reflect the 

current trends and the medium and small scaled organizations will follow such trends in time.  

 

The excellence and communication management scale developed by Grunig et al 

(2002) was taken as the basis because it is the first and most comprehensive scale which 

covers the basic variables of the strategic change process of public relations and of the public 

relations models. 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. It can be claimed that the public relations approach 

adopted by the companies participating in the research rather relies on a mimetic attitude and 

the companies prefer similar practices instead of gaining legitimacy by achieving a pure 
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strategic content; therefore, they try to become isomorphic by mimicking each other and seek 

for legitimacy through this way.  
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ÖNSÖZ 

 

 

Her eyden önce doktora sürecim boyunca desteklerini her zaman hissetti im ve 

bugüne gelmemi sa layan ki ilere te ekkürlerimi sunmak istiyorum.  

 

Öncelikle, halkla ili kiler konulu bir tez yapmam  destekleyerek; halkla ili kiler alan  

ile i letme alan n güçlü bir sentezini yapabilmek konusunda bana yol gösteren, doktora 

sürecimin her a amas nda sabr  ve bilgeli i ile beni akademik hayata haz rlayan dan man m 

Prof. Dr. Ferda Erdem’e te ekkürlerimi sunmak isterim. Kendisi ile çal man n akademik 

ya am n en büyük kazan mlar ndan biri oldu unu belirterek minnettarl  sunar m.  

 

lk tez izleme jürisi için hay r cevab  verece ini dü ünsem de büyük bir cesaret 

toplay p arad m; telefonu açt  andaki s cak yakla  tez sürecimin tüm a amalar na 

yans tan, büyük bir özveri ile 6 ayda bir stanbul’dan tez izleme jürilerime gelerek alandaki 

bilgi birikimi ile her a amaya katk  sa layan Prof. Dr. Filiz Balta Pelteko lu hocama 

te ekkürü borç bilirim.  

 

Sadece tez sürecinde de il alan zla ilgili her konuda deste ini esirgemeyen, yöntem 

bölümümde özellikle anketlerin geri dönü leri konusundaki ya anabilecek s nt  öngörerek 

bu konuda bana yol gösteren Prof. Dr. Ayla Okay’a, tez yazma sürecimde ileti im 

fakültesindeki ilgili ve anlay  yakla  için Prof. Dr. Bilal Ar k’a ve her zaman yard ma 

haz r oldu unu bildi im Yrd. Doç. Dr. Eren Durmu ’a çok te ekkür ederim.  

 

Anketlerin geri dönü  sürecinde umutsuzlu a kap ld m a amalarda bana hep yol 

gösteren ve ilgili ki ilere ula mam  sa layan, benim için ara rma irketleri ile özel 

görü meler gerçekle tiren ve en önemlisi de alan n temel gurular ndan Prof. Dr. James Grunig 

ile özel bir görü me yapmam  sa layan Prof. Dr. Ali Murat Vural hocama ve Türkiye 

program  içerisinde tezimin ana sorunsal  tart mak ve geli tirmek için bana özel zaman 

ay ran Prof. Dr. James Grunig’e te ekkür ederim.  

 

Tezimin projelendirilme a amas nda bana yard mc  olan Akdeniz Üniversitesi 

Bilimsel Ara rma Projeleri Yönetim Birimi’ne ve doktora sürecim boyunca anketlerin geri 

dönü ümünü sa lamak ba ta olmak üzere, tez izleme jüri a amalar nda ve tezin redaksiyonu 

sm nda bana destek olan asistan arkada lar ma ve istatistiksel analizlerim konusunda 
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deste ini esirgemeyen sevgili arkada m Ö r. Gör. Dr. Özer Demir’e de ayr ca te ekkür 

ederim.  

 

Son 11 y ld r hem akademik geli imimde hem ki isel geli imimde, ya ant n her 

amas nda sabr , deste ini, bilgisini ve deneyimini benden esirgemeyen Yrd. Doç. Dr. 

Çi dem Karakaya at r hocama ne kadar te ekkür etsem azd r. Sadece doktora tez sürecimde 

de il, bu zamana kadar çal m her konuda alandaki bilgi birikimi ile bana sab rla yol 

gösterdi. Zaman ve mekan s  koymadan her zaman yan mda oldu unu hissettirirken, bana 

mesle ime de er vermeyi ö retti. Bana ö retti i her ey için kendisine minnettar m. 

Akademik kariyerime kendisinin asistan  olarak ba lamaktan onur duyuyorum. Akademik 

ya ant m boyunca bana benden daha fazla emek veren hocam n benden tek beklentisi cesaretli 

ve ba ar  olmam. Usta ç rak ili kisinin tüm gereklerine sad k kalarak, çal arak ba armay  

temel ilke olarak ö rendi im de erli hocama en büyük hediyem, ondan ö rendiklerimi benim 

yeti tirece im ö rencilere aktarabilmek olacakt r.  

 

Tüm anketlerim için defalarca bükük firmalara giden, say z telefonlar açarak anket 

yapmaya ikna etmeye çal an, Ankara’dan istedi im her kayna a ula an, en mutsuz oldu um 

anlarda varl  hissederek yeniden umut doldu um can m karde im Funda Erenda  

Öztürk’e candan te ekkür ediyorum. 

 

Can m annem ve babam; sizin emekleriniz, özveriniz, ya am sevinciniz, sabr z ve 

deste iniz olmasayd  ben hep eksik olurdum. yi ki vars z.  

 

Ve sevgili hayat arkada m Perçin Sümer, birlikte olmay  seçti imiz ilk andan itibaren 

benimle birlikte hayat  erteledin, benim hep çal mam senin hep beklemen ve sabretmen 

gerekti. Sabr n ve deste in için çok te ekkür ediyorum. Hayat n her sürecinde ayn  sabr  ve 

deste i verece ini biliyorum.  
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Küresel ölçekte ya anan ekonomik, sosyal, siyasi de imler, örgütlerin içinde 

bulunduklar  çevresel ko ullar  tan mlayan de kenleri farkl la rm  ve buna uyum 

sa lamak zorunda olan örgütleri anlay  ve uygulamalar nda önemli de iklikler yapmaya 

zorlam r. Bu de imler, post-modern olarak nitelendirilen günümüz örgütlerini esneklik, 

yarat k, stratejik dü ünme ve davranma gibi konularda bilgi ve becerilerini geli tirme 

bask  ile kar  kar ya b rakm r. Zira, örgütlerin geleneksel olarak çevresiyle olan, 

mü terilere ve hissedarlara indirgenmi  s rl  ve daha çok k r odakl  ili kilerinin kapsam  

art k geni lemi , sosyal ve toplumsal duyarl klar  da içeren çoklu payda  ili kilerine do ru 

evrilmi tir. Profesyonel i  görme yöntemleri ile kat mc  ve etik uygulamalar  birlikte içeren 

kurumsal yöneti im kodlar  tüm dünyada h zla yayg nla rken,  örgütlerin bu kodlara ayak 

uydurma çabalar  giderek bir itibar konusu haline gelmi tir. Örgütler payda lar yla olan 

ili kilerini effafl k, hesap verebilirlik, adillik ve sorumluluk ilkeleri çerçevesinde 

ekillendirmek; özellikle karar alma süreçlerinde, ald klar  kararlar n payda lar aç ndan ne 

tip sonuçlar do uraca  dikkate almak durumundad rlar (Mente , 2008). Bunun anlam , 

örgütlerin süreklilik için niteli i ve niceli i farkl la an ve çe itlenen payda lar n beklentileri 

do rultusunda ekonomik, çevresel ve sosyal performanslar  aras nda denge kurmak zorunda 

olmalar r (Hardjono ve Klein, 2004; Hui, 2008).  

 

Payda lar n, örgütleri güvenilir olarak alg lamalar , örgütlerin faaliyetlerinin 

onaylamas  sa lar ve bu durum örgütler için bir me ruiyet zemini yarat r (Suchman, 1995). 

Me ruiyetin ifadesi, örgütlerin mevcut sosyal sistemin normlar na, de erlerine, kurallar na ve 

anlay lar na uygun hareket etmesi, bu konudaki beklentileri etkili bir biçimde kar lamas r 

(Deephouse ve Carter 2005: 330). Dolay yla me ruiyet, örgüte yönelik toplumsal ve kültürel 

deste in düzeyini ifade ederken (Meyer ve Rowan, 1977) ayn  zamanda uygunluk, kabul 

edilirlik ve beklentileri kar lama anlam nda da sosyal bir yarg lamaya i aret etmektedir 

(Zimmerman ve Zeitz 2002: 418).   
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Örgütler bir yandan, d  çevrede yerle ik olduklar  ortam ile uyumlu olmak zorunda 

iken, ayn  zamanda iç düzenlemeler için de bütüncül bir bak  aç  geli tirmeleri 

gerekmektedir. Daha aç k bir deyi le örgütsel tüm faaliyetlerin ileri düzeyde birbiriyle 

uyumlu ve stratejik bir bak  aç  ile planlanmalar  ve uygulanmalar  kritik önem arz 

etmektedir. Bu anlamda örgütün hiçbir alt fonksiyonu, göreli olarak daha önemli bir konumda 

de ildir; sürdürülebilir performans için tüm fonksiyonlar n örgütün genel stratejileriyle benzer 

biçimde uyumlu hareket etmesi gerekmektedir. Özellikle de çevre-örgüt ili kilerinde küresel 

etkilerle de en dinamiklerin, önceleri üretim, finans, pazarlama gibi ana bölümler yan nda 

daha tali bir i leve sahip görülen baz  örgütsel fonksiyonlar  di erleriyle benzer statüye 

kavu turduklar  söylenebilir. Halkla ili kiler ve insan kaynaklar  fonksiyonlar  bu anlamda 

pozisyonu en fazla güçlenen fonksiyonlard r.  

 

Günümüzde halkla ili kiler faaliyetlerinden beklenen, örgüt ile tüm payda lar  

aras nda güçlü bir etkile im sa lamas r ve tahmin edilece i gibi bu misyon, örgütü 

çevresiyle uyumlu k lmada stratejik bir öneme sahiptir. Öyle ki halkla ili kiler 

faaliyetlerinden beklenen bu içerik, halkla ili kiler yönetiminin stratejik ileti im yönetimi 

olarak isimlendirilmesine yol açm ; örgütün içinde bulundu u makro ve mikro ortam  

tan mlama ve örgütün çevresiyle olan ba ml  aç klama sorumlulu u gibi geni  ve 

iddial  bir kapsama ula r (Kitchen, 1997). Örgüt ve payda lar  aras ndaki diyalogu çift 

tarafl  bir ileti im ile gerçekle tirerek (Seitel, 2004; Newsom vd., 2004) örgüt-ortam uyumunu 

sa lamaya katk  sa layan halkla ili kilerin bu pozisyonu, bir paradigma de ikli i olarak 

nitelendirilmektedir.  

 

Halkla ili kiler faaliyetlerinin de katk  sa lamaya çal  örgüt-ortam uyumu, sadece 

payda lar n örgütten beklentilerini kar lamakla kalmaz; bunun ötesinde örgüte bir me ruiyet 

kazand rmak yoluyla sürdürülebilirli i mümkün k lar. Günümüzde örgütler için 

sürdürülebilirli in anlam  art k, payda lar n beklentileri ile örgütün performans alanlar  

aras nda denge kurmak olarak de mi tir. Çünkü kurumsal sürdürülebilirlik, örgütün 

büyümesi ve karl n kadar ayn  zamanda, çevreyi koruma, ekonomik geli me, sosyal hak ve 

adalet gibi sürdürülebilir kalk nmayla ilgili toplumsal amaçlar  da benimsemeyi 

gerektirmektedir (Wilson, 2003:1). Bu durumda halkla ili kilerin, süreç odakl  bir i birli ine 
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yönelik oldu u ve ayn  zamanda dinamik bir denge üzerinde i lev gördü ü söylenmelidir 

(Murphy, 2000). çinde bulunulan ortam ko ullar na göre bazen örgütün bazen de payda lar n 

beklentilerini öne ç karan halkla ili kiler faaliyetlerinin bu görüntüsünü Grunig vd. (2002), 

karma modelli bir yakla m olarak nitelendirmektedir.  

 

Grunig (1992), halkla ili kilerin ula  bu pozisyonu tart rken, konuya yönelik 

ara rmalar ndan elde ettikleri bulgular do rultusunda, halkla ili kiler alan n karakteristik 

özelliklerini mükemmellik çal mas  ad  alt nda kuramsalla rmay  denemektedirler. Halkla 

ili kiler literatüründe yo un ilgi gören bu çal ma, birçok ülkede farkl  ara rmac lar 

taraf ndan referans al nm  ve tart lm r (Grunig vd., 1995; Sriramesh vd., 1999; Grammer, 

2005; Lim vd., 2005; Ni, 2006; Raman ve Karan, 2006; Meng, 2007; Kent ve Taylor, 2007; 

Kim, 2009). Ancak, farkl  ülkelerin ekonomik, sosyal ve kültürel ko ullar  ve özellikle de 

medya sistemleri aç ndan mükemmellik çal mas  de erlendiren bu çal malar aras nda 

Türkiye’deki halkla ili kilerin içeri ini ve i levini kapsaml  bir biçimde ortaya koyan güncel 

bir çal ma mevcut de ildir. Bu nedenle tezin amac , Türkiye’deki i  örgütlerinin sahip 

oldu u halkla ili kiler anlay n, geleneksel halkla ili kilerden stratejik halkla ili kilere 

evrilme sürecinin neresinde oldu unu ve bunun muhtemel nedenlerini tespit etmek olarak 

belirlenmi tir. Di er bir ifadeyle yukar da k saca sözü edilen, ancak tezin ilerleyen 

bölümlerde kapsaml  bir biçimde ele al nacak evrensel de imlerin ülkemizde geçerli halkla 

ili kiler anlay na ve uygulamalar na hangi ölçüde yans  tezin ana sorunsal  

olu turmaktad r. Özellikle ara rma sonuçlar n, Türkiye’de halkla ili kiler anlay  üzerine 

geli tirilecek tart ma ve uygulamalara katk  sa layaca  ve güncel bir de erlendirmeye 

olanak tan yabilece i dü ünülmektedir. 

 

Türk i  örgütlerinde benimsenen halkla ili kiler anlay  irdeleyen böylesi bir 

çal man n, farkl  bilim disiplinlerine dayanan zengin bir bilimsel bak a ihtiyaç duyaca  

aç kt r. Baz  ara rmac lar n da vurgulad  gibi, halkla ili kilerin disiplinler aras  bir bak  

aç  ile geli ebilmesi ancak sosyoloji, ileti im, i letme, yönetim bilimi, siyaset bilimi gibi 

farkl  alanlarla ili kilendirilmesi ile mümkündür (Kazanc , 2007). Nitekim bu tez çal mas  

da, disiplinler aras  bir bak  aç na dayand lm  ve tezin ana sorunsal  ele almak için 

örgüt kuramlar , stratejik yönetim ve halkla ili kiler literatürünün ortak bir sentezine 

ba vurulmu tur. 
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Tez çal mas  üç bölümden olu maktad r: Çal man n amac  ve önemini içeren temel 

ara rma sorunsal na yer veren giri in ard ndan, ilk bölümde örgüt-ortam ili kisi kapsam nda 

halkla ili kilerin, tan ma ve tan tma faaliyetinden stratejik ileti im yönetimine dönü mesi ele 

al nm r. Özellikle bu süreç ba ta örgüt kuramlar  olmak üzere, sosyal bilim kuramlar n 

ortak bir sentezi ile aç klanarak çal man n kavramsal yap  olu turulmaya çal lm r. 

kinci bölümde ise örgüt-ortam etkile iminde halkla ili kilerin dönü ümünü yans tan unsurlar 

ele al nm  ve Türkiye için baz  ön saptamalar yap lm r.  

 

Tez çal mas n üçüncü bölümünde ise önceki bölümlerde yer alan tart malar 

nda geli tirilen ara rma sorular  ile bu sorular  temel alarak gerçekle tirilen,  büyük i  

örgütlerinin halkla ili kiler faaliyetlerini irdeleyen bir ara rma yer almaktad r. Söz konusu 

ara rma için halkla ili kiler alan nda ilk ve en kapsaml  ölçek olmas  nedeniyle Grunig vd. 

(2002) taraf ndan geli tirilen, halkla ili kilerde mükemmellik ve ileti im yönetimi (Excellence 

in Public Relations and Communication Management) ölçe i, bizzat Grunig taraf ndan 

yap lan öneriler de dikkate al narak yeniden düzenlenerek kullan lm r.  Yine bu bölümde, 

ara rmadan elde edilen bulgular yard yla büyük ölçekli firmalar n benimsedikleri halkla 

ili kiler modelleri tart lm  ve stratejik niteli i de erlendirilmi tir. Son olarak büyük i  

örgütlerinin halkla ili kiler faaliyetleri ile ilgili yap lan saptamalar, Türkiye ba lam na özgü 

ko ullar aç ndan yorumlanm  ve bundan sonraki ara rmalar için yeni ara rma sorular  

önerilmi tir.  
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NC  BÖLÜM   

 

 

ÖRGÜT- ORTAM VE UYUM SORUNSALI 

 

 

 

1.1 Örgüt - Ortam ve Yerle iklik Sorunsal : 

 

Tarihsel süreç içerisinde sanayi devrimi, bilgi toplumuna geçi  ve küreselle me 

dönemlerinde ya anan tüm toplumsal ve ekonomik geli meler, do al olarak örgütlerin de 

de im ko ullar  haz rlam r. 18. yüzy lda “Sanayi Devrimi” ile birlikte ortaya ç kan 

makinele me ve fabrika sistemi, kitle üretimi yaratacak büyük örgütsel formlara ihtiyaç 

duyarken; kinci Dünya Sava n sonras nda h zlanan teknolojik geli meler, örgütlerin 

de ime uyum ve kendilerini sürekli yenileme için ihtiyaç duyduklar  bilgi miktar  

artm r. Enformasyon alan ndaki geli meler h zland kça, ülkelerin ve endüstrilerin 

geli mi lik düzeyinin ve rekabet gücünün de erlendirilmesinde en önemli unsur art k bilginin 

üretimi ve h zla tüketilmesi olmu tur. Bu geli meler, ülkeler aras  ekonomik, sosyal, siyasi 

rlar n bulan kla mas na ve her alanda küresel bir etkile imin ortaya ç kmas na yol 

açm r.  Küreselle me, birçok alanda oldu u gibi örgütlerin de içinde bulunduklar  ortam n 

ko ullar  tan mlayan de kenleri bir hayli farkl la rm ; çevresel unsurlara ve örgütsel 

sistemlere yönelik hâkim olan anlay lar ve uygulamalar n de mesini h zland rm r 

(Toffler, 1981; Leblebici, 2005). Günümüzde art k farkl  bir paradigmadan söz edilmektedir: 

“Fordizm”in ve “weberyen bürokratik model”in örgütlenme ilkelerine dayal  kalk nmac , 

modernle meci, planlamac , müdahaleci, düzenleyici, üretim odakl  ve kamusal alan merkezli 

refah devleti anlay  temel alan sanayi döneminin dü ünce yap  geride b rak lmak 

istenmektedir. Postmodern olarak nitelendirilen yeni dönemin liberal de erleri ve dü ünce 

yap , esnek örgütlenmeye ve yerelle meye e ilim gösteren, bürokrasinin küçülmesini ve 

devletin i levlerinin azalt lmas  amaçlayan; toplumsal, siyasal, ekonomik ve kültürel 

alanlardaki yerle ik de erleri sarsan, zay flatan bir içeri e sahiptir (Frederickson, 1985). Art k 
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örgütlerin sahiplik biçimleri, yönetsel sistemleri, büyüklükleri, çevre ile olan ili kileri, 

kulland klar  teknolojiler, izledikleri stratejiler, yap lar , davran  biçimleri, etkinlik düzeyleri 

ve amaçlar , örgütlerin içinde bulundu u ortam n sürekli de ime u ramas na paralel olarak 

de mi tir (Sucu, 1999). Ku kusuz bu de imler, örgütlerin içinde bulunduklar  ortama 

uyum sa lamalar  için kat  bir gereklilik niteli i alm r (Hannan ve Freeman, 1977; March 

ve Simon, 1958; Cyert ve March 1963). 

 

Bu tespitler, örgüt-ortam ili kisinin, temelde bir uyum sorunsal  oldu una i aret 

etmektedir. Olgunun çok yönlü dinamik yap  farkl  bilim disiplinlerinde geli tirilen 

kuramsal analizler yard yla irdelenmekte; örgütün çevresi içinde var olma mücadelesini 

aç klayan modeller geli tirilmekte, ayn  zamanda uyumun felsefesi ve prati i de 

sorgulanmaktad r. Örgütleri içinde bulunduklar  ve kendilerinin d nda kalan ortam ile 

sürekli ili ki içerisinde olan aç k sistemler olarak tan mlayan sistem kuram n 1950’li 

llarda alana “ortam” (çevre, ko ul, ba lam) kavram  kazand rmas , örgüt – çevre ili kisine 

yeni ve güçlü bir yorumlay  çerçeve sunarken, örgüt kuramlar n disiplinler aras  bir 

içerikle çe itlenmesine de önemli katk lar sa lam r1.  

 

Bu konuda ilk olarak sistem yakla n genel ve soyut yönlerini yönetim alan na 

uyarlayan ve yönetsel uygulamalar n niteli ini, örgütün d  çevresi ve kulland  teknolojinin 

özelliklerine göre de ece ini varsayan ko ul ba ml k kuram  vurgulanmal r. Özellikle 

bu kuramla birlikte, örgütsel etkinlik aray lar nda örgüt ve çevresi aras ndaki ili kileri ihmal 

eden klasik ve neo-klasik yönetim dü üncesinin s rl klar  ele tirilirken, örgütü çevresiyle 

birlikte bütüncül bir bak  aç yla ele alman n gereklili i öne ç kar lmaktad r. Özellikle 

uluslararas  ekonomik sistemlerin bask yla sürekli de en ko ullar, örgütlerin çoklu 

de ken analizine dayal  olarak al nm  kararlarla çevrelerine uyum sa lamalar  kaç lmaz 

lmaktad r. Ayr ca ko ul ba ml k kuram , örgütün ortam n ekillendirdi i tehdit, f rsat ve 

                                                             
1 Örgüt-ortam analizlerinde sosyoloji ve iktisat disiplinlerinden destekli makro kuramlar n çe itlenmesi ile ortam 
kavram  farkl  örgüt kuramlar  farkl  paradigmalarla de erlendirmi lerdir. Ko ul ba ml k kuram  için ortam 
teknolojik ve ekonomik parametrelerle ekillenir. Kaynak ba ml  kuram nda da ortam n ekonomik yan  
vurgulan r fakat burada ortam, örgütün kaynaklar aç ndan ba ml  oldu u di er örgütlerden olu an bir 
ortamd r. Yine örgütsel ekoloji kuram nda ortam,  benzer  ürünleri  üreten  bu  nedenle  benzer  kaynaklar  için  
rekabet eden ekonomik bir ortamd r. lem maliyeti kuram  da, analiz birimi iktisadi i lemler oldu u için 
iktisad n temel ald  piyasa ko ullar ndan yani ekonomik ortamdan daha fazlas  de ildir. Kurumsal kuramla ise 
ortam kavram n tan  farkl r; ortam sadece örgütlerin verimli ve etkili çal maya yönlendiren teknik ve 
ekonomik bir ortam de ildir; politik, sosyal, kültürel ba lam  içeren kurumsal bir ortamd r (Sargut ve Özen, 
2007). 
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de ikliklere yan t olarak strateji ve yap  de tirece ini vurgulayarak, makro çevrenin 

örgütü ekillendirme gücüne güçlü bir vurgu yapmaktad r (Thompson 1967; Lawrance ve 

Lorsch 1967).  

 

Uyum sorunsal  çerçevesinde örgüt-ortam ili kisine farkl  bir paradigmadan yakla an 

bir di er kuram da yeni kurumsal kuramd r2. Bu kuram örgütlerin, örgütler üstü olu turulmu , 

ussalla lm  yap lar , normlar , kurallar , inançlar  ve efsaneleri içeren kurumsal bir ortama 

uyum sa lamaya çal arak kendilerine me ruiyet kazand rd klar  öne sürmektedir (Selznick, 

1957; Meyer ve Rowan, 1977; DiMagio ve Powell, 1983). Dolay yla var olmak ve bunu 

sürekli k lmak, me ru olmakla ili kili bir sorunsald r. Kurumsal ortam, örgütün eylemlerinin 

me ruiyet kazanabilmesi için payda lar ve örgüt için de er sistemi olu turur (Özen, 2007). 

Örgütün yerle ik oldu u ortam, “örgütün d nda kalan ve örgütün bütününü ya da bir 

bölümünü etkileme gücü olan de kenlerin tümü”dür (Hatch, 1997; Scot, 2001; Daft, 2001); 

siyasi, sosyal, kültürel, ekonomik unsurlar  içeren makro ortam ile rakipler, mü teriler, 

tedarikçilerden olu an mikro görev ortam  olarak iki düzeyde analiz edilmektedir.  

 

Tarihsel süreç içerisinde, küresel ölçekte ya anan çok yönlü dönü ümle birlikte 

örgütlerin ekonomik ili kileri ve ba ml klar  üzerine vurgu yapan mikro görev ortam  ya da 

teknik ortam içerik de tirmi tir (Dill, 1958; Thomson, 1967; Scot ve Meyer, 1983; Wheelen 

ve Hunger 2008; Morgan, 1998). Çünkü art k, görev ortam n sadece finansal bile enleri ile 

kurulan ekonomik amaçl  s rl  ili kiler (Baum ve Rowley, 2002) örgütün süreklili ini 

sa lamak için yeterli olmamaktad r. Örgütler art k uzun zaman içinde olu mu , 

kurumsalla  kurallar  ve yap lar  içeren makro kurumsal bir ba lamdan etkilenen ve 

çe itlenen payda larla ili ki kurduklar  bir ortam içinde var olmaya çal maktad rlar (Sargut 

ve Özen, 2007) ( ekil 1). 

 

                                                             
2 Kurumsal kuram yönetim literatüründe eski kurumsal kuram (Merton, 1936; Selznick, 1949; Stinchcombe, 
1965-1968) ve yeni kurumsal kuram (Meyer ve Rowen, 1977; Zucker, 1977; DiMaggio ve Powell, 1983; Scott 
ve Meyer, 1983) olarak tarihsel süreç paralelinde iki perspektifle de erlendirilmektedir. 1970lerin sonlar ndan 
itibaren ivme kazanan yeni kurumsal kuram, örgütlerin içinde bulunduklar  kurumsal çevreye uyumlar  
sonucunda yap  ve süreçlerinin biçimlendi ine vurgu yapmaktad r (Özen, 2007). Bu çal mada da bu nedenle 
“yeni kurumsal kuram” temel al nm r.  
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ekil 1: Örgüt ve Ortam  

 

 

 

ekil 1’de de görüldü ü gibi örgütlerin görev ortam nda medya, sivil toplum örgütleri, 

sendikalar, finans kurulu lar , rakipler, hükümet, hissedarlar, mü teriler, tedarikçilerden 

olu an çe itli payda lar vard r ve bu payda lar; politik, ekonomik, sosyo-kültürel, ekolojik, 

demografik ve teknolojik unsurlar yla ekillenen makro ba lama özgü k tlar  ve kurallar  

benimseyerek örgütle ili ki kurarlar. Örgütlerin yap lar  ve uyumlar  art k sadece içsel teknik 

faaliyetlerin ve d sal ekonomik ili kilerin i levsel bir biçimde tasarlanmas  ve 

güdümlenmesi sonucunda de il, makro ortamdaki tüm düzenleyici aktörlerin kar kl  

etkile imi ile ekillendirdi i kurumsal kal plar  yans tacak biçimde olu maktad r (Scott, 

1987). Bu durum günümüz örgütleri için ortam n, “kurumsal ortam” (Scot ve Meyer, 1983) 

olarak daha makro bir perspektiften tan mlanma ihtiyac  gerektirmi tir. Kurumsal ortam, 

 

  ÖRGÜT 
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art k toplumun tümüne kar  hem sorumlu hem de hesap vermekle yükümlü hale gelen 

örgütlerin ne olmalar  ve nas l çal malar  gerekti ini biçimlendiren sosyal ve kültürel 

sistemleri içerir ve örgütlerin sürdürülebilirli i için önem ta r (Özen, 2007). Ayr ca, 

kurumsal ortam; örgüt ile ortam  aras ndaki ili kileri yönlendiren bili sel haritalar olarak 

hareket eden örgütlenme ilkeleri (kurumsal mant klar) ve örgütlerin eylemlerini düzenleyerek 

kontrol eden sektöre özgü yöneti im sistemleri üzerine kurulmu tur. Burada önem ta yan bir 

üçüncü bile en de, kurumsal mant klar ve yöneti im sistemlerinden etkilenerek örgütle ili ki 

kuran kurumsal aktörlerdir yani payda lard r (Scott vd., 2000). 

 

Mikro görev ortam ndaki payda lar n çe itlenerek örgütle ili ki kurmalar  örgüt ile 

ortam  aras ndaki ba ml k ili kisi bak ndan çok önemlidir. Çünkü, örgütleri ortama 

ba ml  hale getiren örgütün ihtiyaç duydu u kaynaklar n ortamda bulunmas  de il, kaynak 

elde etmek için kurulan ili kilerin ba ml k yaratmas r (Pfeffer ve Salancik, 1978). 

Örgütün ortam ndaki payda lar n çe itlenmesi de bu ba ml n güçlenmesine neden 

olmaktad r. Burada sözü edilen ba ml k kar kl  bir nitelik ta makta ve ili kinin iki 

taraf  –hem örgütü hem de payda lar - birbirine ba ml  hale getirmektedir. Ancak, örgüt ve 

payda lar n birbirine ba ml  her zaman e it düzeyde ve dengeli de ildir (Üsdiken, 2007: 

86). Örgüt - ortam ili kisindeki ba ml n önemi de zaten buradaki göreli ba ml k 

ili kisidir ve bu durum ayn  zamanda örgüt ile ortam  (payda lar ) aras ndaki dengeye 

odaklanan stratejik halkla ili kilerin, örgüt içindeki konumunu da güçlendirmektedir. Bunun 

nedeni, stratejik halkla ili kilerin s r a arak yani örgütün d na ç karak örgütün ortam  

izlemesi ve elde etti i bilgileri stratejik yönetime girdi olarak sunarak payda lar  temsil 

etmesidir (Heugens vd., 2002). Bu durumda halkla ili kiler, süreç odakl  bir i birli ine 

yönelen dinamik bir denge üzerine kurulmu  olacakt r (Murphy, 2000). Ayr ca karma bir 

yakla mla (Grunig, vd., 2002), içinde bulunulan ortam ko ullar na göre bazen örgütün bazen 

de payda lar n beklentileri öne ç kmaktad r. Bu durumda halkla ili kiler anlay , örgütlerin 

art k piyasa ko ullar , üretim faaliyetleri ve ekonomik ili kiler gibi sadece teknik unsurlardan 

olu an s rl  bir görev ortam nda sürdürülebilirliklerini sa layamad klar n bilincindedir. 

Çünkü, kurumsal sürdürülebilirli in temelinde art k çe itlenen payda larla çok yönlü ili ki 

kurmak yer almaktad r. Dolay yla, örgüt ortam etkile iminde yeniden tan mlanan kurumsal 

sürdürülebilirlik kavram  ayr  bir ba k alt nda ele almak önemli olacakt r.   
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1.2.  Bütünle ik Performans Temelli Kurumsal Sürdürülebilirlik   

 

Örgütler için sürdürülebilirli in anlam , tüm payda lar n beklentileri do rultusunda 

ekonomik, ekolojik ve sosyal performans alanlar  aras nda bir denge kurabilmektir (Hardjono 

ve Klein, 2004; Hui, 2008). Çünkü kurumsal sürdürülebilirlik, örgütün büyümesi ve 

karl n önemli oldu unu kabul ederken ayn  zamanda, çevreyi koruma, ekonomik 

geli me, sosyal hak ve adalet gibi sürdürülebilir kalk nmayla ilgili toplumsal amaçlar  da 

benimsemeyi gerektirmektedir (Wilson, 2003). Gladwin vd.’nin (1995) de belirtti i gibi 

sürdürülebilirlik, toplumun sosyal, kültürel, bilimsel, do al ve insan kaynaklar n tümünün 

dengeli kullan  sa layan ve buna sayg  duymaya dayal  sosyal bir bak  yaratan kat mc  

bir süreçtir.  

 

Yeni ve geli en bir yönetim paradigmas  olarak kabul edilen kurumsal 

sürdürülebilirlik, örgütlerin ekonomik, sosyal ve çevresel sorumluluklar  bir bütünlük 

içerisinde gerçekle tirmesi ve bu sorumluluk alanlar  aras nda denge kurabilmesi ve bu 

boyutlarda sürdürülebilir olmas  ifade etmektedir (Sar kaya vd., 2010). Bir örgütün finansal, 

sosyal ve çevresel performans n sürdürülebilir geli me olgusu ile ba lant  aç klan rken, 

çevresel sorumluluk, ekonomik kalk nma ve sosyal adalet olarak üç boyutlu bir sorumluluk 

modeli referans al nmaktad r (O’Donovan, 2002).  

 

Çevresel sorumluluk, örgütün ekolojik yap da yarataca  olumsuz etkileri azaltmaya 

çal mas r. Örgütler reaktif veya proaktif yakla mlarla ekolojik dengeyi koruma ad na 

yaratt klar  olumsuz etkileri en aza indirmeye çal mak istemelidirler. Ayr ca, ekonomik 

sürdürülebilirlikleri aç ndan uzun dönemli rekabet ve örgütlerin payda lar  üzerindeki 

ekonomik etkilerini belirleme ihtiyac  duyarak, ekonomik kalk nman n sorumlulu unu 

ta mal rlar. Sosyal adalet kapsam nda ise örgütler, faaliyetlerini gerçekle tirirken mevcut 

ve gelecek nesilleri bir arada dü ünerek ve söz konusu nesillerin f rsat e itli ini göz önüne 

alarak hareket etmek durumunda kalmaktad r (Sar kaya vd., 2010). Özetle kurumsal 

sürdürülebilirlik, örgütün bir parças  oldu u toplumun sürdürülebilirli ini sa layan ve tüm 

payda lar  dikkate alarak ekonomik, çevresel ve sosyal performans aras nda denge kurmak 

için örgütün yap  ve kültüründe de imi gerektiren bir olgu niteli indedir (Gao ve Zhang, 

2006). Di er bir deyi le sürdürülebilirlik, örgütün birçok alanda e  anl  ve üst düzeyde 
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performans göstermesiyle ili kilidir; metaforik bir ifadeyle zincirin tüm halkalar  benzer 

düzeyde sa lam olmal r.  

 

Gladwin vd. (1995) sürdürülebilir geli menin gereklilikleri aç ndan hem geleneksel 

yönetim anlay n hem de onun kar  olan çevre odakl  yönetim anlay n 

yetersizliklerini vurgulayarak yeni bir entegre paradigma olan sürdürülebilirlik 

(sustaincentric) odakl  yönetim paradigmas  geli tirmi lerdir. Shrivastava (1995), geleneksel 

yönetim paradigmas n örgütsel çevre tan nda do al çevrenin yer almamas , 

üretim/tüketim e ilimleri, finansal risk e ilimleri ve “insan ” her eyin merkezi olarak kabul 

etmesi ile ilgili varsay mlar ndan dolay  toplumunun taleplerini kar lamada yetersiz 

oldu unu belirtmi ;  Clarke ve Clegg (1998) de kar, büyüme ve kontrol odakl  örgütlerle 

sürdürülebilirli in temel özelliklerini ortaya koymu lard r. Tokgöz ve Önce  (2009) yönetim 

anlay lar ndaki bu yakla mlar  irdeleyerek geleneksel yönetim anlay  ve yeni yönetim 

anlay  aras ndaki temel farkl klar  Tablo 1’deki gibi özetlemektedirler: 
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Tablo 1.1: Yönetim Anlay ndaki Farkl klar 

Temel 
Varsay mlar n 

Konular  

 
Geleneksel Yönetim Anlay  

 
Yeni Yönetim Anlay  

Amaç Ekonomik büyüme ve Karl k 

Hissedarlar n refah  

Sürdürülebilirlik ve ya am kalitesi 

Payda lar n refah  

De erler Rasyonellik ve salt bilgi 

Kendi kendine yeterlilik 

Sezgi ve anlay /kavrama 

Birbiriyle ba lant k 

Ürünler Fonksiyon, stil ve fiyat bazl  

tasar m 

Kullan-at ambalajlama 

Çevreye uygun ekilde tasar m 

 

Çevre dostu ambalajlama 

Üretim 

Sistemleri 

Enerji ve kaynak yo un 

Teknik verimlilik 

Dü ük enerji ve kaynak kullan  

Çevresel verimlilik 

Örgütsel Yap  Hiyerar ik yap  

Yukar dan a ya karar alma 

Merkezi otorite 

Gelirler aras nda büyük farkl k 

Hiyerar ik olmayan yap  

Kat mc  karar alma 

Merkezi olmayan otorite 

Gelirler aras nda dü ük farkl k 

Çevre Çevre üzerinde hâkimiyet 

Hava kirlili i ve at klar d sall k 

olarak kabul edilir 

Do a ile uyum 

Hava kirlili i ve at klar n elimine 

edilmesi ve yönetilmesi 

letme 

Fonksiyonlar  

Tüketimi art rmaya yönelik 

pazarlama 

sa dönemde kar 

maksimizasyonuna yönelik finans 

Geleneksel maliyetlere odakl  

muhasebe 

gücü üretkenli ine yönelik 

insan kaynaklar  yönetim 

Tüketicilerin bilinçlendirilmesine 

yönelik pazarlama 

Uzun dönemli sürdürülebilir büyümeye 

yönelik finans 

Çevresel maliyetlere odakl  muhasebe 

i anlaml  k lmay  ve i yerinde 

güvenlik ve sa  gözeten insan 

kaynaklar  yönetimi 

Performans 

Ölçümü 

Finansal sonuçlar Finansal, ekonomik, sosyal ve çevresel 

tüm sonuçlar 

Kaynak: Shrivastava, 1995; Gladwin vd., 1995; Clarke ve Clegg, 1998’den uyarlayan Tokgöz ve Önce, 2009 
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Özetle, geleneksel yönetim anlay nda, ekonomik büyüme, kârl k, hissedarlar n 

refah , tüketimi artt rmaya yönelik pazarlama politika ve stratejileri, teknik verimlilik gibi 

amaçlar ön planda yer al rken; yeni yönetim anlay nda bunlar n yerini, payda lar n ya am 

kalitesini esas alarak sürdürülebilirli in sa lanmas , do a ile uyumlu mal ve hizmet sunumu, 

çevresel kaynaklar n uygun kullan  ve korunmas , pazarlama politikalar nda tüketicinin 

bilinçlendirilmesi gibi stratejilerin ön plana ç kt  gözlemlenmektedir (Kavut, 2009). Ayr ca, 

çalkant  niteli e sahip bir ortamda örgütlerin ba ar , de imi ö renme kabiliyetinin bir 

fonksiyonu haline gelirken; yap , strateji ve süreçlerin bu de ime uyum sa lamas  

gerekmektedir (Naktiyok, 2000). Günümüz örgütleri için ortam n payda  odakl  kurumsal 

ortama evrilmesiyle, hiyerar ik, kaynaklar  ve yetkileri kendilerinde toplayan bir yönetim 

zihniyeti yerini; insan haklar na dayal , çok aktörlü, ileti ime dayal  bir rasyonellik anlay  

içinde, kendisi yapmaktan çok toplumdaki payda lar  yönlendiren bir yöneti im anlay na 

rakm  görünmektedir (Özer, 2006; can ve Kayg n, 2009).  

 

 

 1.3. Örgüt-Payda li kisinde Yeni Bir Paradigma: Kurumsal Yöneti im 

 

Kurumsal sürdürülebilirlik temelinde art k toplumun tümüne kar  hem sorumlu hem 

de hesap vermekle yükümlü hale gelen örgütler; payda lar yla olan ili kilerini effafl k, hesap 

verebilirlik, adillik ve sorumluluk ilkeleri çerçevesinde ekillendirerek, özellikle karar alma 

süreçlerinde, ald klar  kararlar n örgüt üzerinde hak sahibi olan tüm payda lar aç ndan ne tip 

sonuçlar do uraca  dikkate almaktad rlar (Mente , 2008). Hesap verilebilirlik ve sosyal 

sorumluluk beklentilerinin iddial  kapsam , örgütler için ortak ilke ve standartlar n 

olu turulmas  zorunlu k lmakta, sürdürülebilirlik için daha çok payda n kat na ihtiyaç 

duyurmaktad r. Kurumsal yöneti im kavram n (corporate governance) 3 geli mesi bu 

ihtiyac n bir sonucudur (Becht vd., 2002).  

 

 

                                                             
3 “Corporate Governance” kavram  Türkçe literatürde “kurumsal yönetim” ya da “kurumsal yöneti im” olarak 
kullan lmaktad r. Kurumsal yöneti im eklinde ifade edildi inde kat m ve ileti im fonksiyonu kazanmas  ve 
payda lar n kat na vurgu yapmas ndan dolay  bu çal mada kavram n “kurumsal yöneti im” olarak 
kullan lmas  tercih edilmi tir.  
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Yönetimde tüm payda lar n kat  öne ç karan “kurumsal yöneti im” kavram , 

geleneksel yönetimin tek yönlü idare eklinden s yr lmay ; kat m ve ileti im içeri i 

kazanmay  vurgulamakta; ayn  zamanda payda  odakl  bir örgüt ortam  olu turmak için 

gerekli olan yönetsel ve örgütsel zorunluluklar  ortaya ç karmaktad r (Naktiyok, 2000).  

 

             Kurumsal yöneti im, kar kl  ba ml k kavram na vurgu yapmaktad r ve 

itleraras  bir ili kiden söz eder. Yani, yöneten-yönetilen ayr  yerine birlikte yönetme 

ilkesini öne ç karmaktad r (Bayramo lu, 2005). Sorumluluk, hesap verebilirlik, effafl k ve 

adil olmak gibi etik kavramlar üzerine yap land lan kurumsal yöneti im kavram , yönetim 

kavram na ileti im, etkile im, birliktelik ve kat m kavramlar  ekleyerek örgütler için 

al lm n ötesinde bir içerik sunmaktad r (Pelenk, 2008).  

 

             Ayr ca kurumsal yöneti im, kurumun tüm payda lar n kurumsal bilgilere eri imini 

sa layarak; yönetenlerin ki isel ç karlar  sa lamaktan çok kurumun de erini yükseltmeye 

odaklan r (Mente , 2008). Örgütlerin kurumsalla mas  ile birlikte hissedarlar- yönetici 

gruplar  farkl la ; sahiplik ve yönetimin birbirinden ayr lmas yla vekalet sorunu4 (temsil 

sorunu) ortaya ç km r (Fama, 1980). Bu durumun do al sonucu olarak sözle meye taraf 

olan her payda  grubunun öncelikle kendi ç karlar  artt rmaya odakland  kabul edilir. 

Dolay yla vekalet kuram  çerçevesinde kurumsal yöneti im, tüm payda  gruplar  aras nda 

çat abilen ç karlar  uyumlu hale getirmeye yönelik olarak geli tirilen mekanizmalar n bütünü 

olarak da tan mlanmaktad r (Shleifer ve Vishny, 1996;  Mitton, 2001). Örgütün de er yaratma 

sürecine katk da bulunan tüm payda lar n, yarat lan de erden pay alma kurallar n dayand  

sistemlerin bir bütünü olarak de erlendirilen kurumsal yöneti im; örgüt ve payda lar 

aras ndaki, kurumun stratejik yönünü belirleyen bir ili kidir (Luo, 2005) ve ç kar gruplar  

dikkate alarak örgütteki stratejik tercihlere yönelik bir anlay  yarat r (Wit ve Meyer, 2000).  

 

           Ayr ca, tüm payda lara güven sa layabilen kurumlar, de er zincirinde daha çok 

kayna  harekete geçirip vizyonlar  do rultusunda yönlendirerek ba ar ya daha kolay 
                                                             
4 Vekalet ili kisinde, bir ki i ya da grup ad na harekette bulunan ki iye vekil (agent), vekilin temsil etti i ki i ya 
da gruba vekalet veren veya asil (principal) denilmektedir. Vekalet veren ile vekil aras ndaki ili ki ise vekalet 
ili kisi olarak adland lmaktad r. Vekalet kuram na göre, örgütler; pay sahipleri, yöneticiler, çal anlar, 
tedarikçiler, mü teriler vb. olmak üzere farkl  kesimlerdeki payda lar aras ndaki sözle melerden olu maktad r 
(Eisenhardt, 1989; Adams, 1994; Ekanayake, 2004; Koçel, 1997). 
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ula abilmekte ve sürdürebilirli i de sa layabilmektedir (Pelenk, 2008). Erdem (2003) de, 

güvenin örgütsel ya am kalitesini belirleyen bir güç oldu unu ve örgütler için i birli i ve 

ileti im temelinde güvenin örgüte özgü sosyal bir enerji yaratt  vurgulayarak, 

sürdürülebilir performans için örgütlerin güveni temel de er haline getirebilecek anlay lar  

ve düzenlemeleri benimsemeleri gerekti ini vurgulamaktad r. Bu tespit, kurumsal güvenin 

temelini kurumsal yöneti imin olu turabilece ini göstermektedir (Claessens, 2003). Çünkü, 

kurumsal yöneti imin ana felsefesinde, payda lar n haklar  tan mak, örgütsel ve finansal 

süreçte örgütle payda lar aras ndaki aktif bir i  birli ini desteklemek ve böylece güven 

yaratmak yer almaktad r (Karayel, 2006). Nitekim, örgüt ile aktif i birli i içinde olan 

payda lar, örgütleri güvenilir olarak alg lad klar  zaman örgütler onlar için daha anlaml  ve 

tahmin edilebilir hale gelir ve böylece örgütler payda lardan toplumsal onay alarak, örgütsel 

me ruiyeti de sa larlar (Suchman, 1995). 

 

 

1.4. Örgütsel Me ruiyet ve Kurumsalla ma li kisi 

 

   Günümüzde örgütlerde toplanan ekonomik güç ve bu gücün kullan m biçiminin payda lar 

taraf ndan sorgulanmaya ba lamas yla, örgütlerin toplumsal rolü bir kez daha önem kazanm  

ve payda lar örgütsel politikalar n kültürel, teknik, çevresel ve siyasi sonuçlar  incelemeye 

yönelmi tir. Bu sürecin do al sonucu olarak toplumsal ve ekonomik sorumluluklar 

çerçevesinde payda lar n örgütlerden beklentileri de artm r (Mintzberg, 1983). Nitekim, 

payda lar n karar alma sürecine dahil edilmesi, örgütün toplumsal olarak de er verilen 

amaçlar do rultusunda hareket etti ini de göstermektedir (Meyer ve Rowan, 1991).  

 

Payda lar art k örgüt hisselerine ortak olarak (Maren vd., 1999); örgütün de ik 

fonksiyonlar nda temsil edilerek (Luoma ve Goodstein, 1999) ya da örgüt ile ortak i birli i 

yaparak (Gray ve Jenkins, 1995) örgütlerin bir parças  olmaktad rlar. Dahas  örgütsel karar 

alma sürecine dahil olup, örgütün eylemlerini toplumsal ç kar ve beklentiler do rultusunda 

kontrol etmek istemektedirler (Patel, 2008). Bu durumda örgütsel uyum stratejileri çevresel 

kt larla sonuçlanmakta ve payda lar bu ç kt lar  kullanarak örgütün uyumunu 

de erlendirmekte (Ruef ve Scott, 1998) ve bu de erlendirmeyle örgüte toplumsal onay yani 

me ruiyet vermektedirler. Örgütlerin payda lardan ald klar  bu toplumsal onay ayn  zamanda, 
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örgütlerin içinde bulunduklar  kurumsal ortamda payda lar n beklentilerini göz ard  

etmeyerek; hem payda lar n ç karlar  korumak hem de örgütsel amaçlar  gerçekle tirmek 

için kurumsal ortama uyum sa lamalar  da tan mlamaktad r.  

 

Günümüzde örgütlerin me ruiyet kazanmas  art k bir amaçt r (DiMaggio ve Powell, 

1991); çünkü me ruiyet örgütün eylemlerinin örgütün makro ve mikro ortam nda 

kabullenilmesini gösteren (Boons ve Strannegard, 2000) d sal bir geçerliliktir ve sosyal 

normlar taraf ndan tan mlanarak kurumsal ortamdaki payda lar taraf ndan verilir (Zajac ve 

Westphal, 2004). Nitekim, kamuoyu dü üncesi, e itim sistemleri, yasalar, hukuki süreçler, 

ideolojiler, ödüller, sertifikasyon kurumlar , hükümet zorlamalar  ve beklentilerin olu turdu u 

kurumsal ortam payda lar ve örgüt için de er sistemi olu turarak örgütün me ruiyet 

kazanmas  için ortam yaratt r. Bu durumda örgütler kurumsal kuram n (institutional theory) 

temel paradigmas nda da ifade edildi i gibi teknik verimliliklerini tehdit etse dahi kendilerini 

me rula rmak için kurumsalla  yap  ve uygulamalar  benimseyerek kurumsalla rlar 

(Özen, 2007).  

 

Örgüt literatüründe kurumsalla ma kavram  Kimberly (1979); örgütsel normlar n, 

de erlerin ve yap lar n mevcut normlar, de erler ve yap  ile birle erek sosyal ili kilerde denge 

ve tahmin edilebilirlilik sa lamas  ve buna ba  olarak bu ili kilerin devam etmesi ile 

gerçekle ti ini aç klarken; Selznick (1949) de kurumsalla may , örgütlerin ortamlar na uyum 

sa lama olarak görmektedir (akt. Özen, 2007). Sosyal düzenin nas l olu tu unu aç klamaya 

çal rken, insanlar n içgüdüsel davran lar n içinde ya ad  ortamdaki di er davran larla 

rland ld  belirten Berger ve Luckman (1967) ise sosyal düzende eylemlerin tekrar 

etti ini ve bu eylemlere farkl  ki ilerce ayn  anlam n verilme sürecini kurumsalla ma olarak 

tan mlamaktad r. Yine bu do rultuda, Zucker (1977) da kurumsalla may  neyin do ru oldu u 

konusunda ortak bir anlay  ve anlaml  davran lar geli tirme olarak tan mlamaktad r. Bu 

durumda me ruiyet ekil 2’de de görüldü ü gibi, kurumsalla man n beklenen bir sonucudur 

(Apayd n, 2009).  Kararl  olmayan teknik eylemler ve yap lardan; düzenli, kararl  ve sosyal 

olarak kurumsal ortama entegre olmu  yap lanmaya giderek, bunun içselle tirilmesi ve buna 

ba  davran  biçimlerinin kendili inden uygulanmas  kapsayan kurumsalla ma ile 

örgütler; örgütsel denge, tahmin edilebilirlilik, kaynak art  ve uyum kazan rken, 

me ruiyeti de sa lamaktad rlar (Apayd n, 2009).  
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ekil 1.2: Kurumsalla man n neden ve sonuçlar  

                 (Kaynak: Apayd n, 2009) 

 
 

Kurumsalla man n bir sonucu olan me ruiyet, örgüte kar  toplumsal ve kültürel 

deste in düzeyini de belirlemektedir (Meyer ve Rowan 1991). Çünkü me ruiyet bir örgütün 

faaliyette bulundu u ortam taraf ndan kabul edilirli ini ifade etmekte; uygunluk, kabul 

edilirlik ve beklentileri kar lama anlam nda sosyal bir yarg lamay  göstermektedir 

(Zimmerman ve Zeitz 2002: 418). Nitekim, me ruiyetin temel hareket noktas  sosyal sistemin 

normlar na, de erlerine, kurallar na ve anlay lar na uyumluluktur (Deephouse ve Carter 

2005: 330). Politik, sosyal, ekonomik çevresel faktörler, örgütlerin davran lar  s rlarken, 

örgütler de bu s rlamalara uygun davranarak toplumun ve çevrenin iste i do rultusunda 

me ruiyet kazanma çabas  göstermektedirler (DiMaggio ve Powell, 1983; Meyer ve Rowan, 

1977).  Bunu gerçekle tirebilenler, olumlu bir imaj yaratarak, kendisine gereken kaynaklara 

rahat ula makta, daha az dirençle kar la makta ve örgütsel faaliyetlerini 

sürdürebilmektedirler (Zucker; 1986). Aksi durumda yani örgütlerin sosyal normlara uygun 

faaliyette bulunmad klar  ko ullarda, toplumsal mekanizmanlar örgütten deste ini çekecektir 

(Deegan ve Gordon 1996:188). 

 

Meyer ve Rowan (1977) da örgütlerin süreklili inde verimlilik kadar kurumsal 

me ruiyetin de önemini vurgulayarak, örgütlerin teknik verimliliklerini artt rmak için de il; 

me ruiyet kazanmak için kurumsal kurallara uymak zorunda olduklar  belirtmektedirler. 

Dolay yla örgütler me ruiyet kazanmak ad na benzer kurallara uygun davrand kça bir süre 

biçimli (isomorphic) bir yap ya dönü türmektedir. E biçimlilik, ayn  ortam ko ullar  içinde 

Ortamdan 
Kaynaklanan Bask lar 

 
Düzenleyici bask lar 

Normatif bask lar 
Bilinçsel bask lar 

 
KURUMSALLA MA 

 
Formalle me 

Profesyonelle me 
Hesap verebilirlilik 

Kültürel güç  
Tutarl k 

Kurumsalla madan 
Beklenen Sonuçlar 

 
Me ruiyet 

Tahmin edilebilirlilik 
Denge 

Kaynak art rma 
Uyum 

 



18 

 

 

 

bir örgütün di er örgütlere benzemesi konusundaki bask  olarak tan mlanmakta ve örgüt ile 

ortam  aras ndaki ili kiyi kuran en önemli faktör olarak nitelendirilmektedir.  

 

Örgütsel alandaki düzenleyici kurumlar, sosyal bask lar, ortakl k ili kileri ve lider 

örgütler (Meyer ve Rowan, 1977; Scott, 1995, DiMaggio ve Powell, 1991) örgütün ortama 

uyumu üzerindeki bask lar olarak görülmektedir. Bu bask larla ayn  tip örgüt türleri ortaya 

karken; benzer örgüt yap lar  da daha homojen hale getirmektedir (DiMaggio ve Powell, 

1983). DiMaggio ve Powell (1991), benzer çevreyi payla an örgütlerin zamanla artan 

etkile imleri, örgütler aras nda olu an bask  ve koalisyonlarla örgütlerin içinde bulundu u 

örgütsel alan n yap land ; bu yap lanmay  benimseyen örgütlerin de zamanla 

kurumsalla arak me ruiyet kazand  ve böylece kurumsal e biçimlili in olu tu unu ifade 

eder. Burada ortaya ç kan kurumsal e biçimlilik; öykünmeci (mimetic), normatif ve zorlay  

olmak üzere üç ekilde gerçekle ir5 (DiMaggio ve Powell, 1991).  

 

Öykünmeci e biçimlilik, çevresel belirsizli in yüksek oldu u durumlarda, örgütlerin 

birbirlerini taklit etmeleri yoluyla gerçekle mektedir. Normatif yakla mda ise, meslek 

gruplar n ussal modeller ve uygulamalarla örgütleri e biçimli hale getirmeleri söz 

konusudur. Zorlay  yakla mda da; toplumdaki kültürel beklentilerden dolay  ortaya ç kan 

resmi bask lar e biçimlilik yaratmaktad r (DiMaggio ve Powell, 1991). Normatif yakla mda 

toplumsal zorunluluk nedeniyle norm ve de erlere uymak, sertifikalar ve akreditasyon 

sistemleri ile desteklenirken; zorlay  yakla mda, yasal düzenlemelere ko ullar gere i 

pragmatik bir biçimde uymak söz konusudur; öykünmeci e biçimlilikte ise, mant ksal 

çerçeveyi taklit yoluyla benimseme yeterlidir (Özen, 2007). 

 

Her üç yakla mda da; örgütsel yap , süreç ve uygulamalarda benze me ve de im 

örgütlerin di er örgütler ile ili kileri sonucunda olu maktad r. Nitekim, örgütsel me ruiyet 

kendili inden elde edilen bir de er de ildir ve ancak payda larla olan etkili ileti im sonucu 

kazan labilir (Beaulieu vd. 2004:43). Bu ba lamda ortam n örgüt üzerindeki belirleyici etkisi 

de ön plana ç kmaktad r. 

 

                                                             
5 Scott (1995) da ayn  boyutlar  bili sel, normatif ve düzenleyici olarak tan mlamaktad r. 
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1.5. Örgütün Me ruiyet Kazanmas nda Halkla li kilerin Rolü  

 

Örgütsel me ruiyet, örgütün d ndakiler taraf ndan izlenen bir olgudur (Pfeffer ve 

Salancik 1979). Payda lar, genel me ruiyet seviyesi hakk nda farkl  derecelerdeki bilgileri ve 

bu me ruiyet seviyesi üzerinde farkl  derecelerdeki etkileri ile örgütün bir ya da birden fazla 

özelli ini de erlendirerek me ruiyetin belirlenmesine kat lmaktad rlar (Ruef ve Scott, 1998: 

880). Ayn  zamanda, örgütle olan ili kilerine göre, kurum d  veya kurum içi me ruiyet 

kaynaklar  olarak da hareket etmektedir. Freeman da (1984), payda lar n örgütü etkileme 

gücünü me ruiyet kazand rma gücü olarak vurgulamaktad r. Payda lardan toplumsal onay 

almak, örgüt ile payda lar  aras ndaki ileti im sürecine ba r (Elsbach, 1994; Suchman, 

1995) ve bu sürecin yönetilmesi önemli ölçüde örgütün halkla ili kiler faaliyetleriyle 

ekillenecektir. Halkla ili kiler, örgüt ve payda lar  aras nda kar kl  diyalogu hem örgütün 

payda lar taraf ndan hem de payda lar n örgüt taraf ndan anla lmas  sa layan çift tarafl 6 

bir ileti im ile gerçekle tirerek (Seitel, 2004; Newsom vd., 2004) örgütün ortama uyumunu 

sa lar. Böylece, hem örgütsel me ruiyet kazan lm  hem de payda lar n beklentileri 

kar lanm  olur (Patel, 2008).  

 

Bu durumda, ileti im ve bilgi payla  ile örgütler çevrelerine yan t verirken; bu 

yan tlar n ayn  zamanda payda lar için me ruiyet sinyali olarak alg land  vurgulanmaktad r. 

Bu do rultuda Patel (2008), payda lar n alg lar n, me ruiyeti belirledi ini; me ruiyetin 

iletilmesinin, çevresel etkilere ve süreçlere neden oldu unu; payda lar n davran lar n, 

çevresel etkiler ve süreçler arac  ile kabul gördü ünü; bu çevresel etkilerin ve süreçlerin 

örgütsel de imlere yol açabildi ini (Dowling ve Pfeffer, 1975; Suchman, 1995; Cutlip vd., 

2000; Everett, 2001) temel alarak bir me ruiyet modeli önermektedir ( ekil 3): 

                                                             
6 Halkla ili kiler literatüründe çift tarafl  ileti im hem simetrik hem de asimetrik olarak tan mlanmaktad r. 
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Örgütsel me ruiyete
yönelik payda  alg lar

Örgütsel de erlendirme 
ve uyum

Yap sal prosedürsel de im

Çevresel etkiler ve 
yan tlar

Payda  davran

Örgütsel me ruiyetin 
yans mas

Çevresel etki ve 
tepkilerin yans mas

Örgütsel de erlendirme 
ve uyumun yans mas

 
 

ekil 1.3: Örgütsel me ruiyet ve halkla ili kiler ili kisi 

                          (Kaynak: Patel, 2008) 

 

 

leti im ve payda lara odaklanarak, örgütsel me ruiyet ile halkla ili kiler ili kisini 

temel alan bu model, örgütsel me ruiyete yönelik payda  alg lar n, örgütsel de erlendirme 

ve uyum ile örgütün ortam ndaki çevresel etkiler ve yan tlarla nedensellik ili kisiyle ba lant  

oldu unu göstermektedir. Bu üç unsur aras ndaki ba lant , söyleme dayal  ileti imdir. Çünkü, 

modelde de görüldü ü gibi payda  alg lar , çevresel etki ve yan tlar ile örgütsel de erlendirme 

ve uyumun d a yans mas , ileti im ve halkla ili kiler ile gerçekle mekte, Örgüt ve payda lar  

ileti im arac  ile kar kl  etkile im ya amaktad rlar.  

 

Modele göre ortamdan al nan geribildirimlere verilen örgütsel yan t olarak tan mlanan 

uyum sürecinde (Levinthal, 1994) halkla ili kiler örgütün uyum sisteminin bir parças  haline 

gelmi tir (Cutlip vd., 2000). Çünkü, bu süreçte halkla ili kiler ortam taramas  ile örgütlerin 

ortamlar  sürekli takip ederek (Meyer vd., 1990), hem ortamdaki de iklikleri ve 

payda lar n beklentilerini stratejik yönetime dahil eder, hem de ileti im programlar  

planlayarak bu de imlere yan t verir (Everett, 2001; Steyn, 2003). Bir örgüt için de imlere 

yan t verecek uygun stratejilerin belirlenmesi, örgütün ba ar  veya ba ar zl  üzerinde 

do rudan etkiye sahip olan, çevresel f rsat ve tehditlerin tan mlanmas  ile ba lar. Sosyal ve 
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kültürel anlam sistemlerinden ya da normlardan olu an kurumsal bir ortamda var olan örgütler 

(Sargut, 2007) için bu ortam n f rsat ve tehdit sunmas ndan dolay  örgütler aç ndan ortam  

anlamak, alternatifler aras ndan seçim yapma derecesini ve bu seçimlere proaktif ve reaktif 

olarak yan t vererek (Child, 1997) ortama uyum sa lamay  gerektirir. Bu gereklilik halkla 

ili kiler faaliyetlerinin de stratejik ileti im yönetimi olarak dönü üme u ramas  kaç lmaz 

lm  ve halkla ili kiler, ortam taramas  ile payda lardan elde etti i bilgiyi, örgütün ticari 

yükümlülükleri ile sosyal davran lar  aras nda bir denge kurmak için yönetime aktararak 

örgütün ortam na uyum sa lamas na yard mc  olan stratejik bir fonksiyon haline gelmi tir 

(Kitchen, 1997).  

 

 

Bu bölümde örgüt-ortam ili kisi kapsam nda halkla ili kilerin, tan ma ve tan tma 

faaliyetinden stratejik ileti im yönetimine dönü me süreci, ba ta örgüt kuramlar  olmak üzere, 

sosyal bilim kuramlar n ortak bir sentezi ile aç klanarak çal man n makro çerçevesi ve 

kavramsal yap  olu turulmu tur. Bundan sonraki bölümde ise örgüt-ortam etkile iminde 

halkla ili kilerin dönü ümünü yans tan unsurlar incelenecek ve yine ayn  bölümün sonunda 

ara rma sorunsal nda geli tirilen ara rma sorular na yer verilecektir.  
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NC  BÖLÜM 

 

 

ÖRGÜT-  ORTAM ETK LE NDE HALKLA LER PARAD GMASININ 

DÖNÜ ÜMÜNÜ YANSITAN UNSURLAR 

 

 

 

2.1. Ortam Ko ullar na Uyum Sorunsal  Çerçevesinde Halkla li kiler  

 

Çevresel de imlerin gerekliliklerine uyum sa layabilme, örgütün strateji, yap , 

kültür ve eylemleri aras ndaki bütünle me ile ilgilidir (Tushman ve O Reilly 1996).  Bu 

süreçte ortam, karar vericiler taraf ndan stratejiye dönü türülür ve örgütün (yap sal) 

de ikliklerine zemin te kil eder (Hambrick ve Mason, 1984).  Dolay yla örgütlerin, 

bilginin stratejik ve de im olu turucu gücünün öne ç kt  post–endüstriyel toplumun bir 

unsuru olarak, bilgi temelli bir yap ya dönü tü ünü söylemek mümkündür (Bell, 1968’den 

akt. Grunig, 1992). Ça n rekabet dinami i içinde bilgi; hammadde, sermaye ve i gücünden 

olu an geleneksel üretim faktörlerinden daha fazla anlam ifade eder hale gelmi  ve stratejik 

bir kaynak olarak kabul edilmeye ba lanm r (Tonta ve Küçük, 2005). Venkatraman ve 

Henderson (1998) bilgi ça n gereksinimlerini kar layabilmek için örgütsel strateji ve yap  

modellerinin yarat k ve bilgi üzerinde odaklanan örgüt yap lar  gerektirdi ini; Markham 

(1998) örgütlerin geleneksel yap lar n art k yeterli olmad , bilgiye ula ma, ileti im ve 

sorumluluk e ilimi ile de ti ini savunurken, bu geli meleri özetlemektedirler. Ku kusuz 

böylesi geli melerin hayati fonksiyonlar , ak  bilgiyi destekleyen bir yönetim varl  ve 

bilgiyi payla abilmeyi sa layan ileti imin biçimidir (Grunig ve Grunig, 2000). Konuyla ilgili 

akademik tart malarda,  ileti imin örgütler için nas l olmas  gerekti i sorgulan rken; 

süreklili in üretimdeki de imlerle de il, koordinasyondaki yani ileti imdeki de imle 

gerçekle ece i (Kraatz, 1998) ve örgütlerin de en ortama uyum sa lamalar n, halkla 

ili kilerin devreye girmesi ile mümkün olabilece i vurgulanmaktad r (Drucker, 2000). 

Nitekim, ihtiyaç duyduklar  bilgiden dolay  örgütlerin içinde bulunduklar  ortam ile kar kl  

ba ml k ili kisi kurma gereklili i, düne kadar salt tan ma ve tan tma faaliyetini 

gerçekle tiren halkla ili kilerin içeri inin de erek; ortam taramas  ile örgütün çevresi ve 
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payda lar ndan edindi i bilgiyi yönetim sürecine dahil etme görevi üstlenen stratejik halkla 

ili kilere dönü ümünü kaç lmaz k lm r (Grunig, vd., 1992). Çünkü stratejik halkla 

ili kiler; ortam taramas  ile ba lamsal k tlar n örgütsel eylemleri nas l etkiledi ini ortaya 

kar r ve örgütlerle payda lar  aras ndaki beklentiler ve k tlar üzerine yap land lm  

kar kl  etkile imi sosyal, ekonomik ve politik güçlerin sentezi ile aç klayarak, örgüt içinde 

üstlendi i stratejik rolü gere i yönetime aktar r (Duhe ve Sriramesh, 2009).  

 

Bu durumda halkla ili kiler temelde, örgütün içinde bulundu u makro ve mikro ortam  

tan mlama ve örgütün çevresiyle olan ba ml  aç klama sorumlulu u gibi geni  ve 

iddial  bir misyon yüklenmektedir (Kitchen, 1997). Ayr ca, örgütlerin kar nda bir tehdit ya 

da f rsat olu turan eylemci gruplar n bask yla örgütlerin hesap verir konuma gelmesi ve 

gücün art k sadece örgüt odakl  olmamas , örgütle çevresi aras ndaki kar kl  ba ml n 

önemini güçlü bir biçimde ortaya koymaktad r (Grunig, vd., 1992).  Halkla ili kiler örgütle 

ortam  aras ndaki kar kl  ba ml , iç ve d  payda larla örgüt aras ndaki ili kiyi kurarak 

ve sürdürerek yönetebilmektedir; bu da ancak örgütün çevresini ve taleplerinin ne oldu unu 

belirleyerek gerçekle ebilir.  

 

Stratejik payda lar yla nitelikli, uzun süreli ili kiler kuran ve bu ili kileri sosyal 

sorumluluk bilinci ile yerine getiren örgütler için geri dönü üm “de er” olarak 

gerçekle mektedir; bu da halkla ili kilerin hem örgütsel hem de toplumsal düzeydeki rolünü 

de göstermektedir. Nitekim halkla ili kiler karma motifler kullanarak örgütün hedef ve 

beklentilerini stratejik payda lar n hedef ve beklentileri ile kar kl  denge temelinde 

uzla rd nda, günümüzün örgütleri için “ortam n taleplerine cevap verme ba ar ” olarak 

de erlendirilen örgütsel etkinli e de katk da bulunmaktad r.  

 

Grunig vd. (2002) halkla ili kilerin geldi i bu noktadaki konumunu sorgulayarak, elde 

ettikleri bulgular do rultusunda halkla ili kiler alan  için simetrik modelin uygulanabilirli ini 

ve karakteristik özelliklerini, mükemmellik çal mas  ad  alt nda küresel bir teori olarak 

sunmu lard r. Literatürde bu çal ma temel al narak farkl  ara rmac lar taraf ndan farkl  

ülkelerde gerçekle tirilen çok say da ara rma da bulunmaktad r (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 
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çal malar halkla ili kilerin konumunu farkl  ülkeler için sorgularken; ayn  zamanda ülkeler 

aras  kar la rmaya olanak sa lamakta ve ülkeden ülkeye de en ba lama özgü faktörlerin 

halkla ili kiler faaliyetlerini nas l etkiledi ini ortaya koymaktad r.  

 

Grunig vd.’nin (2002) mükemmellik çal mas na ba larken temel amaçlar , halkla 

ili kilerin konumunu tespit etmekten daha çok; halkla ili kilerin örgütsel etkinli e nas l katk  

sa lad  ve bunu gerçekle tirirken de halkla ili kiler departmanlar n nas l mükemmel 

olabilece ini ortaya ç karmakt . Bu çal ma sadece bu amaca yönelik sonuçlar elde etmemi ; 

ayn  zamanda halkla ili kilerin stratejik ileti im yönetimine dönü me sürecini ve geldi i son 

noktay  sorgulamak için gereken ve de ime cevap veren güncel kriterleri alana kazand ran 

ilk ve en kapsaml  çal ma olmu tur. Ayr ca, literatürde salt stratejik halkla ili kilere 

evrilmeyi bütünüyle ortaya koyan çal malar mevcut de ildir. Grunig vd.’nin (2002) çal mas  

ise de imin farkl  özelliklerini ayr  ayr  ele alarak aç klayan çal malar n ortak noktalar , 

“halkla ili kiler departman n özerkli i”, “stratejik yönetime kat m”, “destek fonksiyon 

yerine yönetim fonksiyonu olarak halkla ili kiler”, “halkla ili kiler modelleri”, “eylemci 

gruplar” ve “halkla ili kiler uygulay lar n rolleri ve yetki düzeyleri” çerçevesinde 

bütünle tirerek de erlendirmeye olanak sa lamaktad r. Dolay yla, bu tez çal mas nda 

mükemmellik çal mas n temel al nmas n nedeni Grunig vd. (2002) ile ayn  amac  

sorgulamak için de il; halkla ili kilerin de erek geldi i son noktan n bu kriterler üzerinden 

de de erlendirilebilecek olmas ndand r.  

 

Mükemmel halkla ili kiler anlay n farkl  ülkelerin kendi ba lamlar  için örgütü 

me ru k lmada ne kadar etkili olup olmad  bilinmemekte ve halkla ili kilerin kimin için 

hangi ko ulda mükemmel olabilece i ve mükemmellik paradigmas n evrenselli i konusu 

tart lmaya ihtiyaç duyulmaktad r. Ayr ca, bu paradigman n küresel ba lamda tüm ülkeler 

için ayn ekilde geçerli olamayaca  da vurgulanmaktad r (Grunig, 2006; Sriramesh ve 

Vercic; 2009). Burada önemli olan halkla ili kilerin amac n ve payda lar n tan mlanmas  ve 

farkl  kültürel ba lamlar  dikkate alarak de erlendirilmesidir. Nitekim, halkla ili kilerin 

geli imi üzerine farkl  ülkelerdeki halkla ili kiler anlay  ve uygulamalar n farkl  ya and  

konusunda da ampirik destekler bulunmaktad r:  
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Grammer (2005), halkla ili kilerin ABD ve Avrupa d nda da uygulanabilirli ini;  

er uygulanabilecekse halkla ili kiler e itimi için dünya çap nda bir standartla maya gidilip 

gidilemeyece ini ortaya koymay  amaçlayan bir çal may  Avustralya, talya, Morityus ve 

Uganda’da gerçekle tirmi tir. Çal man n sonucunda, kültürel ve politik s rlara bakmaks n 

mükemmellik ilkelerinin bir örgüt için halkla ili kilerin de erini ortaya koydu u görü ü 

desteklenirken; halkla ili kilerin bir örgütün stratejik yönetimine kat n gerekli oldu u 

tespit edilmi tir.  

 

Ni (2006), küreselle me stratejileri ve kültürel etkiler aç ndan Çin’de yapt  bir 

ara rmada, halkla ili kiler ve örgüt yöneticilerinin ‘çal an-örgüt ili kilerini’ örgütün 

kayna  olarak de erlendirdi i ortaya ç km ; çal an örgüt ili kilerine yönelik strateji ve 

kt lar n farkl  küresel stratejilerden etkilendi i tespit edilmi tir. Ayr ca, çal anlarla 

geli tirilen ileti imin Çin’in sosyal kültürü ve örgüt kültüründen etkilendi i de 

vurgulanmaktad r. Meng (2007) ise Çin’de hangi halkla ili kiler modelinin nas l kullan ld  

ve bu modeller d nda uygulama ekilleri olup olmad  ele ald  çal man n sonucunda, 

Çin’de bas n ajans  ve iki yönlü asimetrik modelin kullan ld , tek yönlü modelden iki yönlü 

modele geçi in hala sürdü ünü aç klamaktad r. Ara rmac , Çin’de halkla ili kilerin yanl  

anla ld na dikkat çekerken; standartla  bir halkla ili kiler e itiminin eksikli ine de 

dikkat çekmektedir.  

 

            Lim vd. (2005), Singapur’da yapt klar  çal mada bu ülkede stratejik halkla ili kiler 

yönetiminin nas l uyguland  ve bu çerçevede halkla ili kilerin örgüt içinde üst yönetimin 

bir parças  olup olmad  ortaya koymay  amaçlam lard r. Çal man n sonucunda Singapur 

firmalar  için halkla ili kilerin bas nda yer almak olarak de erlendirildi i ve genellikle bas n 

ajans  modelinin kullan ld  ortaya ç km r. Stratejik halkla ili kileri uygulayabilmek için 

bilgi potansiyelinin dü ük oldu u ve bilgi düzeyi yüksek olan uygulay lar n da uygulama 

alan  bulamad klar  tespit edilmi tir. Singapur’da yap lan di er bir ara rmada da Raman ve 

Karan (2006),  firmalar n halkla ili kiler arac  ile d  payda lar yla nas l bir ili ki 

kurdu unu ve yerel kültürün örgüt kültürünü nas l ekillendirdi ini ele alm lard r. Bu 

çal man n sonucunda, çal ma kapsam ndaki örgütlerin simetrik ileti im modelini kulland , 

güç mesafesinin yüksek, kolektivizmin güçlü oldu u, yönetimde erkeklerin bulundu u ve 
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belirsizlikten kaç nman n dü ük oldu u tespit edilmi tir. Ayr ca, Singapur kültürüne ait 

kaybetme korkusunun örgütler için belirleyici oldu u da ortaya ç km r.  

 

Kim’in (2009) Güney Kore’de tercih edilen halkla ili kiler modelini tespit etmeyi 

amaçlayan çal mas nda; Kore’de bas n ajans  ve kamuyu bilgilendirme modelinin daha çok 

kullan ld  ortaya ç karm r. Bu ülkede geleneksel halkla ili kiler anlay , olumlu 

duyurumun medyada yer almas r. Ülkenin genel özellikleri, medya temelli yerle mi  olan 

halkla ili kilerin k sa sürede de mesinin zor oldu unu göstermektedir. Ayr ca bu ülkede 

haber de erinden daha önemli olan gazetecilerle kurulan ili kilerdir ve bu da halkla ili kiler 

uygulamalar na ki isel etki modeli ile yans maktad r.  

 

Sriramesh vd. (1999) Hindistan, Güney Kore ve Japonya’da hangi halkla ili kiler 

modelinin öne ç kt  ve bu ülkelerdeki halkla ili kiler uygulamalar n kültürden nas l 

etkilendi ini tespit etmeyi amaçlad klar  çal malar nda; üç ülke için bask n olan modelin 

bas n ajans  modeli oldu unu tespit etmi lerdir. Ayr ca, ülkelerin kültürel özelliklerinin           

-Japonya’da geli en bas n kulüpleri, Hindistan’daki Kaizen temelli f rsat e itli i politikas  ve 

Güney Kore’de halk n örgüt kaynakl  ilk bilgiye güven duymamas -  örgütlerin 

benimsedikleri halkla ili kiler anlay na yans  da, bu çal ma ile desteklenmi tir.  

 

Grunig vd. (1995) Anglo Saxon kütlerlerinde uygulanan halkla ili kiler modellerinin 

bu kültür d nda da uygulan p uygulanmad  Sriramesh’in (1991) Hindistan, Huang’ n 

(1990) Tayvan ve Lyra’n n (1991) Yunanistan’da gerçekle tirdikleri çal malar n sonuçlar  

kar la rarak sorgulam  ve çal man n sonucunda bu modellerin farkl  kültürlerde de 

uyguland  tespit ederken, bu kar la rma ile beraber literatüre bu modellere ek olarak 

ki isel etki modeli ad  alt nda yeni bir model eklemi lerdir. Bu modelin temelinde 

uygulay lar n medya, hükümet ya da eylemci gruplarda yer alan etkili ki ilerle ki isel 

ili kiler (arkada k gibi) kurmalar  yer almaktad r. 

  

Grunig vd.’nin (2002) Amerika’n n toplumsal ba lam  üzerinden aç klad klar  halkla 

ili kilerin özelliklerini, farkl  ülkelerde test eden tüm bu çal malar n ortak sonucu her 

kültürün kendi içinde analiz edilebilece i ve halkla ili kiler anlay nda ülkelerin kendi 

ba lamlar ndan kaynaklanan farkl klar oldu udur. Nitekim, Sriramesh ve Vercic (2009) 
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farkl  ülkelerdeki halkla ili kiler uygulamalar  daha iyi anlamak için çevresel de kenler 

ba lam nda belirli bir ülkede halkla ili kiler stratejileri olu tururken dikkate al nmas  gereken 

özellikleri “ülkenin altyap ” (politik, ekonomik, yasal, eylemcilik), “sosyal kültürü” (sosyal 

flar, belirsizlik, kolektivizm, güven, otoriteye sayg ) ve “medya” (medya hakimiyeti, 

medya eri imi) olmak üzere üç boyutta toplayan bir model önermi lerdir. Farkl  ülkelerde 

yap lan ve ülkeden ülkeye de en örgüt d ndaki ba lama özgü faktörlerin halkla ili kileri 

nas l etkiledi ini ortaya koymak aç ndan da önem ta yan tüm bu çal malar ve ülkeler aras  

kar la rmalar, alan n geli imini zenginle tirirken (Sriramesh, 2009: xxxiii), geleneksel 

halkla ili kilerin stratejik halkla ili kilere evrilmesinden söz edebilmek için, halkla ili kiler 

departman n özerkli ini, stratejik yönetime kat , bütünle ik halkla ili kiler 

fonksiyonunu, eylemci gruplar  ve halkla ili kiler uygulay lar n rollerini ve yetki 

düzeylerini aç klaman n zorunluluk haline geldi ini de göstermektedir.  

 

 

2.2. Örgüt-Ortam Etkile imi Sürecinde Bas n Ajans  Modelinden Karma Modele 

Evrilen Halkla li kiler Paradigmas  

 

Örgütlerin içinde bulunduklar  çevre ko ullar  do rultusunda, halkla ili kilerin de 

örgüt yönetiminin stratejik bir fonksiyonuna dönü mesi, do al olarak halkla ili kileri kendi 

içinde de bir de ime yöneltmi tir. Bu de im, halkla ili kileri kavramsalla rman n ve 

uygulamaya koyman n genel yolu olan ve tarihsel süreç içerisinde halkla ili kilerin geli imini 

de erlendirmeye olanak tan yan halkla ili kiler modelleri ile takip edilebilmektedir. Nitekim, 

Amerika’n n tarihsel geli imini yans tarak Grunig ve Hunt taraf ndan 1984’te tan mlanan 

modeller7 örgütlerin ortamlar  ile olan etkile imlerinden etkilenerek somutla lm r. Di er 

                                                             
7 Tarihsel süreç içerisinde ilk olarak Thayer’in 1968’de senkronik ve diyakronik ileti im kavramlar  kullanarak 
iki halkla ili kiler yakla  tan mlad  görülmektedir. Senkronik ileti im kamunun davran  örgütün 
davran  ile senkronize ederek örgütün istedi i davran  müdahale görmeden sürdürebilmesini sa lamay  
amaçlarken; diyakronik ileti im hem örgüte hem de kamuya yarar sa layan bir duruma müzakere arac  ile 
ula may  amaçlar. Nitekim, senkronik ve diyakronik terimlerinin halkla ili kileri yeterince iyi ifade edemedi ini 
dü ünen Grunig ve Hunt (1984) halkla ili kilerin amac  dengeli ileti ime ve ileti im etkilerine ula ma çabas  
olarak tan mlarken bu terimlerin yerine asimetrik ve simetrik terimlerini tercih etmi ; tek yönlü ve çift yönlü 
ileti im modelleri dü üncesini ileti imin amac  ve yönünü içine alacak ekilde geni leterek Bas n 
Ajans /Tan m, Kamuyu Bilgilendirme, ki Yönlü Asimetrik ve ki Yönlü Simetrik olmak üzere dört model 
tan mlam lard r. 
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bir deyi le, halkla ili kiler paradigmas n dönü ümü örgütlerin geli im evreleri ile paraleldir 

(Çetin, 2003)  

 

1950lere kadar formal örgüt yap lar n hakim oldu u, rasyonellik ve mekanik 

süreçlerin öne ç kt , otorite ile etkinlik ve verimlili in artt labilece i, çal anlar n 

yeteneklerinden maksimum derecede yararlanman n amaç oldu u yakla m hakimdir. Bu 

dönemde örgütler, ürün veya hizmetin üretildi i ve el de tirdi i teknik bir ortamda faaliyet 

gösterirken (Scott ve Meyer, 1991), bu ortamdaki temel hedef kitleleri de mü terilerdir. 

Dolay yla örgütler teknik süreçlerini yönetmeye odaklanarak, verimlilikleri için ç kt  

kontrolünü temel almaktad rlar (Scott, 2001). Dönemin temel olgular  ise, büyük örgütlerin 

geli imi, sava n propaganday  getirmesi, sava  sonras  ya an lan krizin hükümetlerin 

sorumluluklar  artt rmas r (Uysal Sezer, 1986). 1950lerde ise, örgütü çevresiyle birlikte 

bütüncül bir bak  aç yla ele alman n gereklili i öne ç kmaktad r. Örgütlerin yerle ik oldu u 

ortamdaki örgütler ço almakta ve rekabet artmaktad r. Örgüt art k sadece hammaddeye de il 

bilgiye de ihtiyaç duymaya ba lamaktad r. Çünkü örgüt yap lar  da bu dönemde esneklik 

temelinde de meye ba lam r. Art k örgüt içinde bulundu u ortamdan ayr larak 

varl  sürdüremeyece i bir konumdad r. Örgütlerin bu konumu da, halkla ili kilere tan ma 

ve tan tma fonksiyonunu yüklemi tir. Çünkü o dönem örgütlerinin kendilerini hedef 

kitlelerine benimsetmeleri, iyi niyet olu turmalar  ve olumlu imaj yaratmalar  temel amaçt r 

ve bu amaç için de medya araç olarak kullan lmaktad r. Örgütlerin tek ba na güç oldu u bu 

dönemde örgütten kamulara do ru tek yönlü gerçekle en bilgi ak  yeterli olmu  ve örgütün 

medyada her ne ekilde olursa olsun yer almas  için f rsat aranm r8 (Baskin vd., 1997). Bu 

durumda, uygulay lar n eksik, çarp lm  veya yalan bilgilerle hizmet verdikleri örgütlerin 

tan  yapmalar  halkla ili kilerin uzun y llar bir propaganda fonksiyonu olarak 

ele tirilmesine de neden olmu tur (Grunig ve Hunt, 1984). Dolay yla, do ruluk ve 

gerçekli in fazlaca sorgulanmad   (Guth ve Marsh, 2003) bas n ajans  modeli, döneme 

                                                             
8 Ya  bir kölenin ulusal sansasyon haline gelmesi, hiç tan nmayan ki ilerin en çok aranan ovlar n ba  aktörleri 
olmalar , çok çirkin bir objenin çok güzel bir kad n olarak sergilenmesi gibi alan n temel uygulama örnekleri ile 
farkl klar  izlenmeye de er hale getirerek hedef kitlede merak uyand ran Barnum, bu uygulamalarla dönemin 
manüpülasyon olarak de erlendirilmesinin tüm örneklerini göstermi tir. Bu süreçte, reklam ve pazarlama 
alan n uygulamalar  kullanm ; televizyon, radyo ve ulusal gazetelerin olmad  bir dönemde kendi 
mecralar  yaratarak hedef kitleye ula , yar malar ve ovlarla o dönem için özel olay olarak 
de erlendirilecek etkinlikler yaratm  ve grafik temel araç olarak kullan lm r. Bu dönemdeki uygulamalar n 

zla geli imine ve tan n daha geni  hedef kitlelere ula mas nda, sokak sat lar ndaki tiraj n çok güçlü oldu u 
“penny press” de etkili olmu tur (Pelteko lu, 2007; Okay ve Okay, 2007). 
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damgas  vurmu tur. 20. yüzy n ba lar nda ise medya örgütlerin kar nda bir güç 

olu turmu  ve örgütlerin her ne ekilde olursa olsun medyada yer almalar  sald rgan bir 

ekilde ele tirilmeye ba lanm r. Böylece salt propaganda yapman n yeterli olmad  

anlayan örgütler medyada yer alabilmek için; örgütle ilgili olumsuz bilgileri vermekten 

kaç narak do ru bilgi sa lamaya yönelmi tir9. Bu geli me, halkla ili kiler alan na kamuyu 

bilgilendirme modeli olarak yans r (Grunig ve Hunt, 1984). Kamuyu bilgilendirme 

modeli gerçek ve do ru bilginin payla lmas  temel almas yla bas n ajans  modelinden 

farkl la arak daha etik bir anlay a yönelse de, tek yönlü ileti imi benimseyerek kamunun 

beklentilerini göz ard  etmi tir. Ayr ca, uygulay lar n örgütün salt lehine ait konularda bilgi 

vermesi ve olumsuz bilgileri saklamas  toplumun eksik bilgilendirilmesine neden olurken; bu 

konu ayn  zamanda modelin de ele tiri ald  nokta olarak yerle mi tir.   

 

Büyük örgütlerin gücü kendilerinde bulundurdu u dönemde, örgütlerin ortamlar ndaki 

rl  hedef kitlelerle ili kilerinde tek yönlü bilgi aktar  yeterken; rekabetin artmas yla 

örgütlerin ve payda lar n ço almas  bilgiyi güç haline getirmi tir (Tonta, 1999). Bu süreçte 

örgütlerin ortamlar  ile olan etkile imleri ve ortama uyum sa lamalar  gereklilik haline 

gelmeye ba lam  ve bu da örgütlerin ihtiyaç duyduklar  bilgi miktar  artm r. Örgüt ortam 

etkile imindeki bilgi temelli bu durum halkla ili kilere örgüt ile hedef kitlesi aras nda 

kar kl  ileti im kurma sorumlulu unu yüklerken, bu sorumluluk örgütsel ç karlar n 

önceli inden dolay  ileti imin yönünü ve yo unlu unu kayna n yani örgütün lehine olacak 

ekilde dengesiz geli tirmi tir. Nitekim, bu amaçla, örgütün iletece i mesajlar  daha anla r 

ve effaf hale getirmek için bilimsel ara rmalara ba vurulmu tur. Dolay yla Grunig ve 

Hunt (1984) çift yönlü ileti im tarz n öne ç kt  bu dönemi asimetrik model ile 

tan mlam lar ve modelin r zan n in as  üzerine yap land p, kamunun örgütün lehine ikna 

edilmesini amaçlad  vurgulam lard r10.  

                                                             
9 Bu dönemde medyan n sorgulayan bir unsur olmas n kar na büyük kurulu lar gazetecilik deneyimi olan 
ki ileri kendi bünyelerine dahil ederek cevap vermeye çal lard r. Bas n ajans  modeline damgas  vuran 
sansasyon temelli haberlerin içeri i de erek bilgi temelli bir tasar ma dönü mü tür. Bu durum dönemin temel 
uygulama örneklerini ekillendiren Lee’ye deklarasyon yay nlatacak kadar önemli bir konuma gelmi tir 
(Pelteko lu, 2007; Okay ve Okay, 2007).  
 
10 Tamamen r zan n in as  üzerine kurulan model kamuoyu ara rmalar  ile hedef kitlenin beklentilerini tespit 
etmeye odaklanm  ve bu beklentilere göre planlanan uygulamalarla döneme yans r. Öyle ki, insanlar ye il 
giyen, ye il yiyen ve ye il dü ünen hale gelmi lerdir; kad n güzelle mesi için mutlaka bone takmas  
gerekmektedir; olu turulan özel komiteler halk  ayd nlatma amac yla sadece büyük kurulu lar n hedef kitlelerini 
de il Amerikan halk  ikna etmeye odaklanm r; ampulün ellinci y  tüm ülkenin kat  ile kutlanmakla 
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Bilgi toplumuna geçi le birlikte temel ekonomik kayna n “bilgi” olmas  (Drucker, 

1993) ve sonras nda küreselle meyle birlikte bilginin ve do al olarak örgütlerin s rlar n 

ortadan kalmas  örgütün içinde bulundu u ortama da yans r. Örgütler art k teknik 

ortamlar ndaki s rl  payda lar na sunduklar  ç kt lar n kalite ve miktar na göre de il, do ru 

örgütsel yap lar  benimsedikleri ve do ru süreçleri uygulad klar  için varl klar  

sürdürebilmektedirler (Scott, 2001). Örgütlerin verimlilikleri art k finansal özellikleri ile 

de il, sürdürülebilirlikleri ve toplumsal onay almalar  ile ölçülmektedir (Orru, vd., 1991). Bu 

durumda örgütlerin yerle ik oldu u ortam da, mü teri ve medyadan olu an teknik ortamdan 

farkl la arak çe itlenen payda larla payla lan beklentiler üzerine yap land lan kurumsal 

ortama evrilmi tir. Bu durumda örgütler için payda lar n beklentilerini örgütsel yap lara 

eklemlemek önemlidir, çünkü bilinçlenen payda lar örgütün kar nda art k bir güç 

olu turmaktad r (Grunig, 1992). Örgütün ortam ndaki bu de im halkla ili kilere simetrik 

modelle yans r. Çünkü simetrik model, kamunun beklentilerini dikkate alarak, örgütün 

de davran lar  de tirmesi için müzakere ve denge üzerine geli tirilmi tir. Grunig ve 

Hunt’ n (1984) simetrik modelinin örgütün ç karlar  ile kamunun ç karlar  dengelemek için 

ili ki kurdu undan hareketle genellikle statik bir denge temelli oldu u dü ünülür. Oysa ki, 

Grunig’in tan mlad  simetri dura an bir uzla maya de il, i birli ine yönelen hareketli bir 

denge üzerine kurulmu tur. Burada denge yeniden düzenlemelere konu olan de im 

formundad r (Murphy, 2000). Vasquez (1996) ve Botan (1997) da halkla ili kilerin örgüt ile 

kamu aras ndaki müzakere sürecinde dura an olmad  ve tekrar eden bir sürecin içinde 

oldu unu belirtirler. Örgütün dünyay  yorumlama eklini empoze etmek için özel bir güç 

kullanmay  tercih etmedi ini, çünkü kamular n bu süreçteki konumlar n belirleyici 

oldu unu ve anlam n sadece mesaja yüklenen bir nitelik ya da mesaj tasar mc n etki alan  

içinde olmad  vurgularlar. Dahas  anlam, al  ve gönderici aras ndaki yani örgütle 

kamular  aras ndaki dinamik bir de im (de  toku ) süreci ile olu ur (Murphy, 2000).  

 

Halkla ili kilerde uzla ma olmadan simetrinin olmas  mümkün de ildir, fakat 

simetride temel olan hem örgütün hem de kamunun ayn  anda uzla maya istekli olmas r. 

Nitekim, simetrik modelin örgüt ve payda lar  aras nda uzla ma sa lad  varsay  ele tirel 

                                                                                                                                                                                              
kalmam , Almanya, ngiltere, Çin, Arjantin gibi farkl  ülkelerde de kutlanm r (Pelteko lu, 2007; Okay ve 
Okay, 2007).   
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yazarlar (Berger, 2005; Cheney ve Christensen, 2001; Curtin ve Gaither, 2005 ve Leitch ve 

Nielsen, 2001) taraf ndan örgüt ve payda lar n kendilerini kamusal söylem içerisinde temsil 

edebilmek için e it güç, beceri ve kaynaklara sahip oldu unu varsayd  için ele tirilir. Grunig 

bu ele tirilerin kar na ortak iyinin ne oldu u konusunda örgüt ve payda lar aras nda 

toplumsal bir uzla man n olmas  gerekti inden hareketle Habermas’ n (2001) ileti imsel 

eylem kuram ndan etkilenerek bir aç klama getirir. Bu etkilenme Habermas’ n (2001), 

“toplumsal uzla ma belirli güç odaklar n belirli hesaplar u runa zorla dayatt  bir 

etkileme yolu de ildir ve salt ayn  görü te olma eklinde de tan mlanamaz, taraflar n ortak 

dü üncelerine dayan r” aç klamas ndan kaynaklanmaktad r. Örne in, ileti imsel eylemde 

kat mc lar mevcut konu üzerindeki planlar  hep birlikte izlerler. Bu a amada kat mc lar 

anla maya yak nla yorsa izlenen amaçlar için normal bir art olan görü  birli ine ula lmas  

da sonuç haline gelir (Habermas, 2001). Nitekim, Grunig’in tan mlad  simetrik model de 

Habermas’ n ileti imsel eylem kuram n bu yönü ile örtü mektedir. Grunig’in simetrik 

modeli, örgüt ile payda lar  kar kl  olarak bir araya getirerek iki yönlü ve dengeli bir 

diyalog f rsat  sunar. Ayr ca, sözü edilen simetri taraflar n salt uzla mas  ya da anla mas  

de ildir; kar kl  denge söz konudur. Örgütün öz ç karlar  ile payda lar n ç karlar  aras ndaki 

ili kilerin yarat lmas  ve sürdürülmesi esas na dayanan simetrik model (Murphy, 2000) 

hareket halindeki bir dengeyi içerir ve örgütün stratejik payda larla olan ba ml k ili kisinin 

“diyalog” ve “tart ma” zemininde gerçekle mesi ile sa lan r (Grunig, 2001). 

 

Ayr ca,  Gouldner  (1960’dan akt. Grunig ve Grunig, 1992) taraf ndan tan mlanan 

kar kl k ilkesi ise halkla ili kiler için etik sorumlu un temelini olu turur ve taraflar n 

birbirlerinin eylemlerine ayn ekilde kar k verme ihtimalinin do al olarak taraflar n 

birbirlerine adil davranmas na yol açt  vurgular. Ayn  zamanda bu kural, örgütlerin kendi 

davran lar n payda lar üzerindeki sonuçlar  göz ard  etmemeye ve böylece ahlaki 

sorumlulu a yönlendirir. Aç kl k, effafl k, hesap verilebilirlik gibi de erlerin etik 

uygulamalar aç ndan kriter olu turdu u örgütlerde, örgütlerin payda lar na yönelik ileti im 

sürecinde kar kl k ilkesi ancak iki yönlü simetrik ileti im ile mümkün olur (Say mer, 

2007). Böylece simetrik model de içsel olarak daha etik bir hal alarak, örgüt ve onun ya ad  

sosyal ve kültürel çevre ile diyalog geli tirme sürecinde insan  merkeze alan eylem ve 

yakla mlar  kullan r (Mengü ve Görpe, 2007). Günümüzde herkesin ç kar  koruyan, yani 

ortak iyiyi içinde bar nd ran bir hakl la lm  normatif düzenin kurulmas  bilinçlenen 
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bireylerin birtak m odaklar n manüpülasyonu ile de il, toplumsal birer aktör olarak 

fark ndal klar n artmas  ve aktif kat mlar  ile mümkündür (Karagöz, 2007). Kar kl k 

ilkesi ve ileti imsel eylem temelli simetrik halkla ili kiler, kamularda toplumsal ç karlarla 

ilgili fark ndal k yaratarak, toplumsal dayan ma ortam  olu turur ve toplum yarar na hizmet 

veren bir ili ki yönetimi haline dönü ür (Kruckeberg ve Starck 1988). Günümüzün modern 

halkla ili kileri örgütün payda lar  ile aras ndaki kar kl  ç karlar n, de erlerin ve yararlar n 

özde le mesi temeline dayanan bir ili ki yönetimi olarak tan mlamakta ve stratejik halkla 

ili kilerin yönetilmesi olarak da aç klamaktad r (Hutton, 1999; Say mer, 2007). 

 

Grunig vd., simetrik halkla ili kileri farkl  ç karlar n bir araya gelmesiyle farkl klar n 

tamamen ortadan kalkt  bir ba lamda de erlendirmemektedirler. Simetrik halkla ili kiler 

gruplar n kendi bireysel ç karlar  koruduklar  ve geli tirdikleri durumlarda tart ma, 

müzakere, görü me ve ikna etmenin oldu u bir durumda gerçekle ir. Önemli olan böyle bir 

durumda ayn  zamanda diyalog kurma, dinleme, anlama ve ili ki geli tirmenin daha etkili 

oldu unun bilinmesidir (Grunig, vd., 2006). Lieber’e (1998) göre de iki yönlü simetrik modeli 

benimseyen halkla ili kilerin rolü, farkl  görü  ve de erlerin bir araya geldi i ve farkl  

sonuçlar n elde edildi i bir tart ma forumu olu turmakt r. Ayr ca, ili kileri diyalektik 

yakla mla ele alan, yani ayn  ortamda farkl  seslerin, farkl  anlay lar n mevcut olabilece ini 

vurgulayan anlay a ayna tutan simetrik model; ili kilerde di erinin sesi olabilmek, farkl  

sesler olabilmek kavram  temel al r (Grunig, vd., 2002). Bu do rultuda simetri ayn  

zamanda diyalog kurmak olarak da tan mlanabilir (Heath, 2001). Diyalog ortam nda 

bireylerin birbirlerini dinleyerek müzakere sürecini ba latt , herkesin istedi ini tam olarak 

elde edememesinin yan nda taraflar  ortak bir payda da bulu turabildi i ve i birli i sürecinin 

do al olarak daha etik kararlar al nmas  sa lamas ndan dolay , iki yönlü simetrik halkla 

ili kiler modelinin di er modellere göre etik bak  aç na kendili inden olanak verdi i 

vurgulanmaktad r (Grunig ve Hunt, 1984; Say mer, 2007). 

 

Var olu  nedenlerinden ötürü do al olarak asimetrik dünya görü ü içinde yer alan 

örgütler için simetrik modelin süreklili ini sa layabilmek her zaman mümkün olmamaktad r. 

Ayr ca, simetrik modele yap lan ele tirilerin temelinde de bu süreklilik problemi yatmakta ve 

halkla ili kiler uygulamalar n farkl  zaman ve çevresel ko ullara göre ya ad  her de ime 

simetrik modelin cevap verme varsay  ve bat  toplumlar  d ndaki toplumlarda da simetrik 
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modelin ideal model olarak sunulmas , modeli normatif bir hale sokarak ele tirilerin ortas nda 

rakmaktad r (Holtzhausen ve Voto, 2002, L’Etang ve Pietzka 1996, Curtin ve Gaither, 

2005; Leitch ve Nielsen, 2001; Berger, 1999). Küreselle me ve bilgi toplumuna geçi le 

beraber kaynaklara olan talebin artmas , kültürlerdeki çe itlilik, eylemci gruplar n bask  ve 

payda lar n bilgi ihtiyac  kar nda örgütlerin hesap verir duruma gelmesiyle örgütlerin 

çevreleri ile kar kl  ba ml k ili kisi kurma gereklilikleri günümüz örgütleri için nas l salt 

asimetrik uygulamalar  yetersiz b rak yorsa; ayn ekilde kapitalist sistemde asimetrik dünya 

görü ü içinde var olan örgütler için salt simetrik uygulamalar  da normatif k lmaktad r. Fakat 

Grunig vd. (2002) karma motifli bir yakla m ile simetrik modelin bu dünya görü ü içinde 

uygulanabilirli ini öne sürmektedir. Karma motifli bir yakla m, içinde bulunulan çevresel 

ko ullara göre bazen örgütün bazen de payda lar n sorunlar  temel alarak hem asimetrik 

hem simetrik taktikleri içine alan bir modeldir. (Murphy, 2000). Bu nedenden dolay  da, 

simetrik modeli asimetrik modellerle birlikte kullanan örgütlerin çevreleriyle ya ad klar  

çat malar azald  için çevreye uyumlar  da daha kolayd r (Lauzen, 1995). Burada önemli 

olan uygulamada stratejik halkla ili kilerin çift yönlü asimetrik ve simetrik modelleri içine 

al rken örgütün bak  aç n eti i halkla ili kilerin do al süreci olarak görmesi ve 

eylemlerine aktarabilmesidir (Grunig, ve Grunig, 1992).  

 

Karma modelde simetrik ve asimetrik model bir düzlemin iki z t ucunda yer almak 

yerine bir bütünü olu turur (Grunig, vd., 2002). Bu modelde amaç, simetrik ve asimetrik 

farkl  stratejiler ile “her iki taraf n da (örgütün ve kamunun)  çözümlerine” ula makt r. Ko ul 

ba ml k kuram ndan temellerini alan model çevresel ko ullara göre farkl  halkla ili kiler 

modellerin kullan lmas  öne sürer. Karma modelde, örgüt ve kamular birbirinden ayr  ve 

bazen de ç karlar  çat yormu  gibi görünse de; model, örgüt ve kamular aras nda ortak bir 

kazanç-kazanç alan  elde edilmesini mümkün k lmaktad r. Karma model her iki taraf n 

karlar n da hem asimetrik hem de simetrik modellerle temsil edildi i çift tarafl  bir kazanç 

alan  yaratmas  bak ndan stratejik halkla ili kiler için önemlidir. Ayr ca, halkla ili kiler 

uygulay lar n gerçek hayattaki davran lar  aç klamak için karma motifli bir model 

tamamen simetrik ya da tamamen asimetrik bir modelden daha etkilidir (Murphy, 2000; 

Grunig ve Grunig, 1992). Çünkü örgüt içinde bulundu u ko ullara göre hareket etmek 

durumunda kalmaktad r. Nitekim Grunig ve Hunt (1984) örgütlerin ne zaman ve neden hangi 

modeli tercih ettiklerine aç klama getirirken ko ul ba ml k kuram n aç klay  oldu unu 
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vurgulam lard r, bu nedenle karma modeli de bu kuram  temel alarak geli tirdikleri 

söylenebilir. Ayr ca, Cameron vd. (2000) de halkla ili kiler uygulay lar n payda lara nas l 

cevap verecekleri konusunda seçenekleri oldu unu, bunun da içinde bulunulan ko ullara ba  

oldu unu vurgularlar. Buradaki seçim payda lar n de erlerine, örgütün amaçlar na ve 

ortamdaki di er de kenlere ba r (Grunig, vd. 2002). Halkla ili kilerin de rasyonel 

seçimleri, stratejinin di er fonksiyonlar  gibi uzun süreli de erlendirmeden sonraki tercihlere 

ba r. Bu da uygulay lar n neden ayn  payda a kar  baz  durumlarda simetrik, baz  

durumlarda da asimetrik davran  benimsedi inin aç klamas r. Bir di er deyi le halkla 

ili kiler, mevcut duruma uyum sa lamas na göre asimetrik ya da simetrik davranmay  

seçmektedir. 

 

Donaldson’a (1999) göre ko ul ba ml k kuram n merkezinde uyum vard r. 

Örgütsel yap  ko ul ba ml klara uyum sa layarak geli ir (Sargut, 2007). Bu durumda 

örgütün çevresel ko ul ba ml klara nas l uyum sa layaca  ö renmesi ve ona göre tepki 

vermesi gerekmektedir. Dolay yla, örgütün yap  ve içinde bulundu u ortam n özellikleri 

do rultusunda farkl  halkla ili kiler modelleri etkin olabilir (Grunig, vd. 2002). Ayr ca, 

Leichty ve Springston (1996) da birçok örgütün dört halkla ili kiler modelinin 

kombinasyonunu kullanmay  tercih etti ini, bunun da ko ul ba ml k kuram  çerçevesinde 

en rasyonel yol oldu unu belirtirler.  

 

Tan mlanan halkla ili kiler modelleri için belirleyici olan yön ve amaçlar r. Tek 

yönlü ileti im bilgiyi yaymaya yarayan bir monolog iken; çift yönlü ileti im bilgi de  

toku unda kullan lan diyalogdur. Amaç ise modelin asimetrik mi simetrik mi oldu u ile 

ili kilidir. Asimetrik modelde ileti im dengesizdir; örgüt oldu u gibi kal rken, kamuoyunu 

de tirmek amaçt r. Simetrik modelde ise örgütle kamuoyu aras ndaki ili kiyi de ime 

ratan dengeli bir ileti im söz konusudur (Grunig, vd., 2002; Grunig, 1992). Bu do rultuda, 

Grunig bas n ajans , kamuyu bilgilendirme ve asimetrik modellerin üçünü de gerçek anlamda 

bir diyalog yürütmedikleri ve salt örgüt taraf nda yer ald klar  için asimetrik model olarak 

de erlendirmeyi uygun görmü  ve Bas n Ajans /Tan m ile Kamuyu Bilgilendirme modelini 

asimetrik modelin primitif dönemi olarak nitelendirmi tir. Ayr ca Bas n Ajans /Tan m ve 

Kamuyu Bilgilendirme modellerinin halkla ili kileri salt tan m yapan teknik bir uygulama 

olarak ele almalar ndan dolay  zanaatkâr halkla ili kiler olarak s rland rken; profesyonel 
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halkla ili kilerin salt teknik bir uygulama olmad ; bilgi alma ya da bilgi payla ma üzerine 

yap land lan ili kiler ile asimetrik ve simetrik modelleri içerdi ini belirtirler. Profesyonel 

halkla ili kilerin stratejik bir amac  vard r ve örgütün özerkli ini s rlayan stratejik kamularla 

ili ki kurmaya ve çat malar  kontrol alt na almaya çal r (Grunig ve Grunig, 1992). Burada 

önemli olan stratejik halkla ili kilerin ancak kamularla ili ki kurarak gerçekle ebilece i ve 

bunun da çift yönlü modeller arac  ile söz konusu oldu u gerçe idir. Özellikle eylemci 

gruplar n neden oldu u krizlerin kar  bir aç klama gerektirdi i ya da rakiplerin i birli ine 

isteksiz oldu u durumlarda karma model stratejik halkla ili kiler için daha anlaml r 

(Leichty, 1997). 

 

 

2.3. Sosyo Kültürel De kenler Ba lam yla Eylemci Gruplar (Bask  Gruplar ) 

 

Örgütün yerle ik oldu u ortamda örgütün bütününü ya da bir bölümünü etkileme gücü 

olan payda larla ya an lan ili kilerin, küresel ölçekte ya anan çok yönlü de imle birlikte 

sadece finansal amaçl  kurulan s rl  ili kilerden makro kurumsal ba lamdan etkilenen 

ili kiye dönü mesi halkla ili kilerin de geleneksel halkla ili kilerden stratejik halkla ili kilere 

evrilmesine yans r. Geleneksel halkla ili kiler döneminde payda  gruplar  pasiftir 

(Grunig ve Repper, 1992) dolay yla örgütler sadece finans odakl  olarak varl klar  

sürdürebilmi lerdir. Fakat örgütlerin eylemlerini ortamlar ndaki enformasyona dayand rmalar  

(Daft ve Weick, 1984, s.285), örgütsel yap lar  da enformasyona en k sa zamanda ve en 

kapsaml ekilde ula malar  sa layacak ö renen örgütlere dönü türmü tür. Ö renen 

örgütlerin mevcut faaliyetlere ili kin enformasyona eri ilebilir ve payla labilir olmas , 

bilginin h zla yay lmas  kolayla rmas , payda lar yla kurdu u ileti imi ve i birli ine 

ba r (Weill ve Broadbent 1999: 226-227). Dolay yla halkla ili kiler fonksiyonu da 

geleneksel yakla mdaki gibi sadece mü terilere ve medyaya bilgi veren bir fonksiyon 

olmaktan ç karak payda lar  tan mak durumundad r. Grunig ve Repper (1992) da halkla 

ili kilerin stratejik yönetim içinde ilk rolünün örgütle ili kisi olan payda lar  belirlemek 

oldu unu belirtir. Örgütü etkileyen ya da örgütten etkilenen bu gruplar n örgütle ileti im 

kurma ya da örgütü etkileme olas  e it de ildir. Dahas  payda lar aras ndan konulara ba  

olarak kamular olu ur ve bu kamular Grunig’in (2005) kamular n durumsal kuram  ile ortaya 

koydu u sorun alg , k t alg  ve ilgi derecelerine göre örgütle etkile im sürecine girer ve 
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örgütler üzerinde bask  kuran eylemci gruplara dönü ebilir. Bu nedenle halkla ili kiler 

kamular  eyleme geçmeden önce örgüt içindeki erken uyar  sistemi sorumlulu u ile fark 

etmeli ve örgüt yönetimine de bu do rultuda bilgi sa lamal r (Grunig ve Repper, 1992). 

Nitekim, günümüzde örgütlerde toplanan ekonomik gücün miktar n kamular  

kayg land rmaya ba lamas yla, kamular örgütlerin toplumdaki rolünü sorgulamaya ba lam  

ve örgütsel politikalar n kültürel, teknik, çevresel ve siyasi sonuçlar  incelemeye 

yönelmi lerdir. Bu sürecin do al sonucu olarak toplumsal ve ekonomik sorumluluklar 

çerçevesinde kamular n örgütlerden beklentileri artm r. Dolay yla bu durum örgütlerin 

ortamlar  dura an ve tahmin edilebilir çevre olmaktan ç kararak; daha hareketli, örgüte 

tepki veren ve daha belirsiz bir konuma dönü türmü tür. Böylece, örgütlerin kar nda bir 

tehdit ya da f rsat olu turan eylemci gruplar olu mu  ve bu gruplar n bask yla örgütler hesap 

verir konuma gelmi tir. Eylem gruplar n temel amac  d ar dan müdahale ile örgütün 

leyi ini iyile tirmektir (Grunig, L., 1992). Bu amaç do rultusunda da örgütün d nda 

olduklar  halde örgüt üzerinde düzenli ya da düzensiz, genel ya da odaklanm , mesafeli ya da 

ki isel, formal ya da informal eylemler gerçekle tirirler (Mintzberg, 1983). Çünkü bask  

grubu, özel ç kar grubu, taban hareketi, toplumsal ak m ya da gündem grubu olarak da 

adland lan eylem gruplar  bir amaç u runa e itim, uzla ma, ikna, bask  ya da güç kullan  

gibi eylemlerle kamuyu ya da kamular  örgüte bask  uygulamak için etkilemek üzere 

örgütlenmi  iki ya da daha fazla insan n olu turdu u bir topluluktur (Grunig, L., 1992). 

Wright’a göre (1995), eylemci gruplar ortak siyasi, ekonomik veya toplumsal ç karlar 

taraf ndan birbirine ba lanm  bireyler ya da gruplar toplulu udur. Kim ve Sriramesh (2009) 

ise, grup üyelerinin ortak ç karlar na tehdit olu turan sorunlar n çözümü çabas yla gönüllü 

biçimde örgütlenmi  bir grubun e güdümlü çabalar  olarak aç klar. Nitekim, eylemcilik, 

örgütsel bir etkinlikten kaynaklanan sorunlu durumlar n etraf nda bir araya gelen birey ya da 

gruplar n sorun çözme eylemleriyle ili kilendirilebilecek toplumsal bir olgudur (Kim, 2009). 

 

Bir toplumda mevcut sorunlar n say  ne kadar fazlaysa sosyal kurumlar n ve 

olgular n o sorunlar etraf nda eylemlere kat lma olas  da o kadar yükselir. Kim ve 

Sriramesh (2009) belirli bir sorun üzerinde eylemci grubun gerçekle tirdi i eylemin yo unluk 

düzeyi ve toplumdaki sorunlar n say n o ülke için eylemcili in konumunu gösterdi ini 

ifade eder. Nitekim, eylemin yo unluk düzeyi ülkeden ülkeye çe itlilik gösterir ve baz  

ülkelerin sorunlar  say ca di erlerinden daha fazla olabilir. Örne in, her toplumda i çi 
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hareketleri ya da demokratikle me gibi çat mal  konularla ilgili farkl  düzeylerde eylemci 

grupla ma yo unlu u görülmektedir. Bu yo unluk, eylemlerin s kl  ve medyaya yans mas , 

iddet içerip içermedi i ya da eylemlerin kat mc  say  ile somutla labilir. Örne in, 

ABD’deki eylemcilik örnekleri Çin gibi ülkelere göre daha fazla çe itlili e sahiptir ve 

medyada çok daha geni  biçimde yer al r. Ayr ca, bir ülkedeki eylemcilik di er ülkedekinden 

daha güçlü olurken, bir di eri için eylem grubunu olu turacak bilinç olu mam  olabilir. 

Eylemlere konu olan sorunlar n ortaya ç kmas nda ve bu sorunlar n medyada aktar lma 

biçimleri üzerinde; siyasi ko ullar, ekonomik yap , medya sistemi ve kültürel ba lam gibi 

sosyokültürel de kenler rol oynamaktad r (Kim ve Sriramesh, 2009). 

 

McAdam vd. (1988), Bir toplumun siyasi ba lam  nitelendirebilmek için siyasi 

imkânlar n yap , rejim bunal mlar , siyasi bask n bulunmamas  ve refah devleti aç mlar  

ile yeni toplumsal hareketlerin ortaya ç  kapsayan dört siyasi ko ulu öne sürer. 

Toplumdaki siyasi imkânlar n yap  eylemci kamular n örgütlü protestosuna kar  

hassasiyetini gösterir. Toplumda rejim bunal mlar  ve tart maya aç k siyasi mücadele alanlar  

olu mu sa, toplumun bask n gücünün zay flad  ve böylece statükoyu sorgulayanlar n di er 

bask n gruplara göre daha güçlü konumda oldu u görülür. Bir ülkede siyasi bask n 

olmamas  ise hükümet yetkilileri ya da rakip kar -hareket gruplar  gibi bask n toplumsal 

kurumlardan gelen eylemcilik kar  çabalar n yoklu una ya da göreli zay fl na i aret eder. 

Refah devleti aç  ve yeni toplumsal hareketlerin ortaya ç  da devletin daha önceleri 

özel olan alanlara müdahale eti inin göstergesidir (McAdam vd., 1988). 

 

Toplumun siyasi ba lam  gibi ekonomik ba lam  da eylemcilikle ili kilidir. 

Toplumdaki yüksek düzeyde ekonomik zenginlik beraberinde daha yüksek düzeyde 

eylemcili i getirmektedir. Çünkü, fakir olan bir toplumun fertlerinin öncelikli amaçlar  

Maslow’un ihtiyaçlar piramidinin en alt basama n (temel) gereksinimlerini kar lamak ile 

rl r. Bu konumdaki bireylerin eylemci kat mlar için ne zamanlar  ne de ilgileri söz 

konusudur. Onlar kendi ya amlar  tehdit eden öncelikli durumlar için çaba harcarlar. Zengin 

bir toplumda ise, geli mi  altyap , teknolojik imkânlar ve yüksek e itim düzeyi gibi olgular 

kamular n örgütten beklentilerini artt r ve bireyler aras nda daha fazla yak nmaya yol açar. 

Ayr ca, zengin bir toplum daha fazla say da yeni toplumsal hareketler yaratabilme e ilimlidir. 

Çünkü toplumdakilerin deneyimi, zaman  ve bu tür hareketlerde bulunma iste i vard r.  



38 

 

 

 

Nitekim, zengin bir toplum, toplu eylemlere olanak sa layacak bir çevre yaratan altyap , 

medya sistemi ve yasal destek gibi toplumsal kaynaklara da daha fazla sahip olma 

ilimindedir (McAdam vd., 1988). 

 

Bir toplumdaki eylemcilik ile ili kili di er bir sosyokültürel de ken medya sistemi 

ve medyan n hem izleyiciler (al  sistemi) hem de medya içeri inin kontrolü (ileti sistemi) 

anlam nda ne kadar aç k ya da kapal  oldu udur (Kim ve Sriramesh, 2009; Holtzhausen, 

2000). Martin ve Chaudhary (1983) bu durumu kontrollü kitle ileti imi, aç k kitle ileti imi, 

özel ileti im ve yönetilen (güdümlü) kitle ileti imi olarak dörtlü bir tipoloji ile aç klamaktad r. 

Aç k kitle ileti im sistemi, mümkün olabildi ince çok izleyici ve ileti özgürlü ü sa layarak 

ba ms z bas n ile özde le ir. Kontrollü kitle ileti imi sistemi, izleyicilerin iletileri 

al mlamada özgür, iletilerin ise sansürlenmi  oldu unu gösterir ve daha çok otoriter ve 

komünist sisteme yak nd r. Özel ileti im, ki ileraras  ve ço unlukla toplumsal ileti im 

altyap lar n çok iyi donan ma sahip olmad , daha az geli mi  sistemlere i aret eder. 

Ayr ca, ki ilerin topluluk içinde kar t görü lerini misillemeyle kar la madan 

seslendiremedikleri a  yetkeci sistemlerde de görülebilir. Yönetilen kitle ileti imi sistemi 

ise, izleyicinin pek çok iletiden mahrum b rak ld  bir topluma i aret eder, özellikle Asya ve 

Güneydo u Asya ülkelerinde bu durumun örnekleri görülmektedir (Hiebert vd., 1998). Bir 

toplumda daha fazla aç k ileti ve aç k al  sistemlerinin bulunmas  daha yüksek eylemcilik 

düzeyine neden olacakt r. Yani, aç k ileti im sistemlerine sahip toplumlarda yüksek 

eylemcilik düzeyi mevcutken; kontrollü, yönetilen ve özel ileti im sistemlerine sahip 

toplumlarda da dü ük eylemcilik düzeyi mevcuttur. Nitekim, toplumun, çeki meli ve 

tart mal  enformasyona ho görülü ya da aç k olmas , ki ilerin ortak problem fark ndal  ve 

toplu eylem potansiyelini art racakt r (Kim ve Sriramesh, 2009). 

 

Eylemcili i kültür ile ili kilendirerek aç klamak istedi imiz de ise Hofstede’in kültür 

boyutlar  üzerinden de erlendirmek gerekmektedir. Ortak dü ünceye sahip, içinde 

bulunduklar  gruba sad k ve di erlerinin sorunlar  kar nda dayan ma gösteren bireylerin 

olu turdu u kolektif kültürlerde eylemcilik düzeyi bireyci kültürlere göre daha yüksektir. 

Çünkü, sadakatin ki isel hesaplar n üzerinde tutuldu u kolektif kültürlerin üyeleri 

geni letilmi  bir ben-kimli i payla rlar ve grubun di er üyeleriyle benzer ekilde dü ünmeye 

daha yatk nd rlar. Fakat kolektif kültürlerin genellikle daha ho görülü olmas  nedeniyle 
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sorunlara kar  eylemci tav r alma olas  da dü mektedir (Kim ve Sriramesh, 2009). Bunun 

yan  s ra, sorun ve ko ullar kar nda daha sald rgan bir yakla  benimsedikleri için eril 

kültürler daha yüksek bir eylemcilik düzeyi gösterme e ilimindedirler. Belirsizlikten 

kaç nman n yüksek düzeyde oldu u toplumlarda ise, bireyler alg lad klar  belirsizliklerin 

üstesinden gelmek için düzeltici eylemlere kat lmaya daha yatk nd rlar. Güç mesafesinin 

dü ük oldu u toplumlarda da daha yüksek düzeyde eylemcilik olabilmektedir. Bu tür 

toplumlarda bireylerin büyük ço unlu u kendilerini toplumsal de ikliklere e it biçimde etki 

edebilecek konumda gördükleri için, alg lanan problemlere, adaletsizlik ve e itsizliklere 

meydan okumaktan çekinmezler. Nitekim, güç mesafesinin yüksek oldu u toplumlarda, uzun 

süre devam eden bask  da eylemci gruplar n olu umunu do urabilir. K sa-dönem hedeflere 

yönelmi  toplumlar ‘bugün’de ya ad klar  ve beklenen çözümün h zl ca somutla mamas ndan 

dolay  ho görüsüz olduklar  için eylemcili e daha yak nd rlar. Di er yandan, uzun-dönem 

hedeflere yönelmi  toplumlar geleceklerini dü ünerek çözümleri sab rla bekleyebildiklerinden 

problemli durumlara kar  daha ho görülüdürler (Kim ve Sriramesh, 2009). 

 

Hangi sosyokültürel de kene ba  olarak geli irse geli in örgütlerin kar nda 

eylemlere konu olan sorunlar n ortaya ç kmas  örgütü çevresine ba ml  hale getirmi tir. 

Örgütle çevresi aras ndaki kar kl  ba ml n yönetilmesi gereklili i de ortam taramas  ile 

çevreyi tan mlama ve örgütün çevresi ile olan ba ml  aç klama sorumlulu u yüklenen 

stratejik halkla ili kileri örgütler için kaç lmaz k lm r (Grunig vd., 1992). Bir toplumda 

eylemcili in s kl  ve yo unlu u ne kadar yüksekse, halkla ili kilere gereksinim o kadar artar 

ve uygulamalar n yap  da o kadar stratejik olur (Kim ve Sriramesh, 2009). E er ortam örgüt 

için bir tehdit ya da f rsat olu turmuyorsa ya da eylemci gruplar etkin de ilse, örgütün ortam , 

dinamik ve sars nt  de il dura an ve sessiz olacakt r; bu da stratejik halkla ili kiler yerine 

geleneksel, rutin halkla ili kilerin tercih edilmesine neden olabilir (Grunig ve Grunig, 1997; 

Kim ve Sriramesh, 2009). Oysa ki, ço ulcu siyasi sistemlere, özgür ya da k smen özgür 

medya sistemlerine ve daha yayg n oranda bireycili e sahip toplumlar, halkla ili kiler 

uygulamalar nda stratejik yakla mlar gerektiren daha yüksek eylemcilik düzeyine sahiptirler. 

Ayr ca, sosyokültürel çevrelerindeki dinamizme duyars z kalan örgüler bunun bedelini kamu 

güvenini ve payda larla ili kilerini yitirerek ve kendi itibarlar na yöneltilen tehditlerle kar  

kar ya kalarak ödeyebilirler (Grunig, L. 1992; Kim ve Sriramesh, 2009).  
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Eylemci gruplarla ileti im kuran halkla ili kiler uygulay lar  bu süreçte dört halkla 

ili kiler modelinden birisini kullanarak örgütün i leyi ini içeriden iyile tirmeye çal salar da 

halkla ili kilerin çift yönlü modelleri bu süreçte tek yönlü modellere göre örgütle kamular 

aras nda ya anan çat malara daha olumlu çözüm önerileri sa lama konusunda daha etkilidir. 

Çünkü bu süreçte kamunun beklentilerini bilmek ve görü lerini dikkate almak önemlidir. 

Stratejik halkla ili kiler eylemciler ile bask  alt ndaki örgütleri birbirleri ile uzla malar  için 

bir araya getirmeyi dener. Burada önemli olan bu iki kar t güç aras nda salt ileti im kurmak 

de ildir, daha önemlisi bu ileti imin nas l ve ne zaman kurulmas  gerekti idir. Do al olarak 

bu durum, örgütün ilgili kamular  düzenli olarak izlemeyi gerektirir. Kamular  takip ederek 

özellikle örgütle ilgili alg lar  ve örgütten beklentilerini bilmek, stratejik halkla ili kiler için 

proaktif sürecin ve erken uyar  sisteminin ayr lmaz bir parças r (Grunig, L., 1992). Stratejik 

halkla ili kiler ve konu yönetimi temelinde çal an uygulay lar böylece yükselen sorunlar n 

erken fark na var p, analiz edebilir ve alternatif örgütsel tepkiler üzerinde de erlendirme 

yaparak kendi rollerini salt bas n ajanl  ya da tan n ötesine ta yabilir. Burada halkla 

ili kilere dü en görev, sorunu ya da eylemcileri yönetmek de il, örgütün bu sorunla ba a 

kma çabalar n yönetimi için, örgüt ve eylemci gruplar aras nda uzla ma sürecini 

ba latmak ve takip etmektir (Grunig, L., 1992). Nitekim, halkla ili kiler bu sürecin içinde yer 

almazsa örgüt ya anacak daha büyük sorunlar kar nda kalabilir. 

 

Eylemci gruplar n varl  örgütleri de im ve adaptasyona yönlendirirken, örgütlerin 

de sosyal çevrelerindeki sistem de erlerini korumak için bu de imlerin bilincinde olmaya 

ihtiyac  vard r. Ayr ca, eylemci gruplar  dikkate alan ve onlarla ileti im kuran örgütler ayn  

zamanda kendileri için de kurumsal me rulu u elde ederler (Holtzhausen, 2000). Bu bilince 

sahip örgütler için halkla ili kiler, öncelikle bireylerin neden gruplara kat ld  ya da grup 

olu turdu unu bilmek durumundad r ve bunun için de öncelikli olarak yapmas  gereken ilgili 

kamular  belirleyip eylemci gruplara dönü meden önce onlar n özelliklerini ay rt etmektir 

(Grunig, L., 1992). Nitekim eylemci gruplar n örgüt üzerindeki bu etkisi kaç lmaz olarak 

ortam taramas  ile kamular n beklenti ve ilgilerini düzenli olarak takip eden ve bu sürecin 

sentezini yaparak yönetime sunan halkla ili kilere kendili inden stratejik olma fonksiyonunu 

yüklemi tir.  
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2.4.  Stratejik  Yönetim  Sürecinde  Örgüt  Payda  Etkile iminin  Bütünle tirici  Bir  

Fonksiyonu Olarak Halkla li kiler 

 

Ekonomik büyüme, tüketimi artt rmaya yönelik pazarlama politika ve stratejileri, 

teknik verimlilik gibi amaçlar n ön planda yer ald  geleneksel yönetim anlay ndan; 

payda lar n ya am kalitesini esas alarak sürdürülebilirli in temel al nd , tüketicinin 

bilinçlendirilmesinin ön plana ç kt  yeni yöneti im anlay na (Kavut, 2009) evrilme süreci, 

örgütlerin toplumsal amaçlar  benimsemesini gerektirmi tir (Wilson, 2003:1). Dolay yla, 

kurumsal sürdürülebilirlik temelinde art k toplumun tümüne kar  hem sorumlu hem de hesap 

vermekle yükümlü hale gelen örgütlerin payda  odakl  bir örgüt ortam  olu turmak için 

gerekli olan yönetsel ve örgütsel zorunluluklar  ortaya ç km  (Naktiyok, 2000) ve stratejik 

yönetimi benimsemek örgütler için kaç lmaz olmu tur.  

 

Strateji literatüründe farkl  paradigmalarla strateji kavram  aç klan rken; Drucker 

(2000) “nas l” yerine “ne”ye odaklanarak, stratejiyi, örgütün gelece i için bir i aret olarak 

tan mlamaktad r. Digman (1990) ile Narayanan ve Nath (1993) için strateji sonuçlara ula mak 

için belirleyici bir araçt r. Robert (1997) ise stratejiyi, aktörlerin ötesindeki dü ünme ve 

mant k olarak tan mlamaktad r. Stratejinin oda  örgütle çevresinde bir ba  olarak kabul 

eder. Bu tan mlar n yan  s ra tekrarlanan ve ortak kabul gören bir yakla m da; stratejinin bir 

örgütün kar la abilece i d  f rsat ve tehditlere verilecek devaml  ve uyumsal bir tepki 

oldu udur (Argyris, 1995; Mintzberg, 1987). Nitekim, strateji, örgüt ve çevresinin etkile imi 

ve bu etkile imin yönetimi ile ilgilidir ve örgütle çevresi aras nda en iyi uyumu sa lar (Moss 

ve Warnaby, 1997).  

 

Bourgeois (1980) literatürde strateji kavram  ile ili kili temelde iki farkl  yakla n 

çal malara yans  vurgulamaktad r; ilki, yöneticilerin örgütün d  çevresini inceleyerek, 

örgüt için uygun f rsatlar  bularak stratejiyi nas l formülle tireceklerini öneren normatif 

çal malar, di eri de stratejinin nas l olu turuldu unu aç klayan uygulamal  çal malard r. Her 

iki yakla n da örgüt yap lar n ve kontrol mekanizmalar n tasar  ile kaynaklar n 

da  temel alan strateji formülle tirme sürecine odakland  vurgulan rken; asl nda 

strateji üzerine yap lacak çal malar n “içerik” e ilimli olmas  gerekti i ifade edilmektedir. 
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Çünkü, önemli olan stratejilerin nas l üretildi idir ve stratejilerin formülle tirilmesinden önce 

stratejik dü ünme ve karar verme süreçlerine odaklan r (Bourgeois, 1980). 

 

Stratejik dü ünme örgüt yönetiminin yön belirleme ve vizyonlar  ifade etme 

sürecidir ve örgüt için hangi alanlar n daha önemli oldu unun hem içsel hem de d sal bir 

profilidir. Örgütün gelecekte nas l olaca na dair bir çerçeve olu turan stratejik dü ünme ayn  

zamanda stratejik planlar için de ba lang ç noktas r (Steyn, 2003). Mintzberg (1987) de 

stratejik dü ünmenin stratejik planlama için bir çerçeve sundu unu vurgulamaktad r. Scholes 

ve James (1997) de stratejik dü ünme ve karar alma sürecinde payda larla ilgili ve sosyal 

kayg lar  dahil edecek yakla mlara dikkat çekerken, stratejik dü ünme sürecinin her bir 

payda  ve ilgi grubunun beklentilerini kapsamas  gerekti ini ifade eder. Dolay yla, iç ve d  

payda lar n de erlerinin ve beklentilerinin analizi ayn  zamanda stratejik yönetim sürecinin de 

ba lang r (Digman, 1990). Çünkü stratejik yönetim, örgütün misyonu ile örgütün içinde 

bulundu u ko ullar , konular  ve payda lar  kapsayan örgütün ortam  aras nda denge kurar11 

(Grunig ve Repper, 1992).   

 

Örgütler için de er yaratan partnerler olarak görülen payda lar stratejik yönetim için 

önemlidir ve bu nedenle makro ve mikro ortamdan etkilenen payda lar  tan mak gereklilik 

haline gelmi tir.  Ortam taramas  ile payda larla, olaylarla ve konularla ilgili bilgi toplamak 

ve bu bilgileri strateji olu turma sürecine girdi olarak sunmak, örgütler için tehditleri 

önleyecek ve f rsatlar  de erlendirecek e ilimleri belirlemenin ve strateji olu turma sürecinin 

ilk ad r. Ortam taramas  bu ba lamda örgüt ile payda lar  aras nda birle tirici bir 

fonksiyon olarak da görülebilir. Bu durumda halkla ili kiler stratejik payda lar , toplumsal 

konular  ve konular etraf nda ortaya ç kan kamular  ortam taramas  ile belirleyerek örgütün 

                                                             
11 Stratejik yönetim ve stratejik dü ünme örgütün stratejik yönetim düzeyleri ile ili kilidir. Örgütsel yap da hangi 
strateji düzeylerinin benimsenmi  oldu u, örgütün ortam  ile olan etkile iminin hangi perspektifle 
ili kilendirdi ini gösterirken; ayn  zamanda halkla ili kiler anlay  da yans r. Çünkü stratejik yönetim 
düzeylerinde ortamdan gelen girdiler de erlendirilir ve örgüt ortam etkile imi paralelinde strateji, plan ya da 
uygulamalar ekillenir. Örne in kurumsal düzey (corporate level) örgütün üst yönetiminin örgütün genel 
stratejilerini olu turdu u düzeyken; i levsel düzey (functional level) her bir departman n örgüt stratejisine paralel 
kendi sorumluluk alan  çerçevesinde stratejik planlama yapt  düzeydir. Dolay yla, halkla ili kilerinin stratejik 
düzeylerin hangisine/lerine ve nas l bir içerikle katk  sa lad  ayn  zamanda örgütün halkla ili kiler anlay  
da yans tmas  bak ndan önemlidir (Grunig ve Repper, 1992).   
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payda  çevresine uyum sa lamas  için stratejik yönetime bu girdileri sunarak destek olur 

(Steyn, 2002). 

 

 Halkla ili kiler literatüründe halkla ili kilerin stratejik bir misyon kazanmas  ve stratejik 

yönetimin bir unsuru olmas  konusundaki temel model yine mükemmellik çal mas  

sonras nda Grunig ve Repper (1992) taraf ndan önerilmi tir. Grunig ve Repper’ n (1992) 

geli tirdi i ve ekil 2.1’de de görülen modelin ilk üç a amas  –payda , kamu ve konu 

amalar - halkla ili kilerin örgütün genel stratejik yönetimindeki rolünü gösterirken; son 

bölümde yer alan dört ad m, halkla ili kiler departman n planlad  ileti im programlar  ile 

stratejik bir nitelik kazanmas  ifade etmektedir. 
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PAYDA  EVRES  
Stratejik öneme sahip payda larla ili kileri tan mlamak, analiz 

etmek ve yönetmek 

KAMU EVRES  
Örgütten etkilenen veya eylemleri örgütü etkileyen ve problem 

oldu unu anlayan ve kendini o konuda bir ey yapmaya 
haz rlayan kamular  tan mlamak 

KONU EVRES  
Örgütün çe itli payda lar yla ili kileri haricinde ortaya 

kabilecek konular  öngörmek ve analiz etmek 

HALKLA LER/ LET M  
PROGRAMLARI VE PLANLARI 

Halkla ili kiler/ileti im programlar  yukar da yer alan evrelere 
paralel olarak farkl  payda  ya da kamulara göre farkl  planlan r. 
Programlar n formülasyonu a daki ad mlar  içeren bir 
planlama yakla yla yap r: 

1. Resmi ileti im hedeflerinin belirlenmesi 
2. Hedefleri gerçekle tirmek için resmi ileti im 

kampanyalar n geli tirilmesi 
3. Kampanyalar n uygulanmas  
4. Her kampanyan n önceden saptanan hedeflere ba  

olarak etkinli inin de erlendirilmesi 

ekil 2.1: Grunig ve Repper’ n halkla ili kilerin stratejik yönetimi modeli 



45 

 

 

 

Grunig ve Repper (1992), halkla ili kilerin ekil 4’te de yer alan ilk üç evreyi 

olu turan bile enlerle; yani payda lar, kamular ve konularla ilgili ortam taramas  yaparak, 

elde etti i bilgileri örgütün üst düzey stratejik yönetimine dahil ederek stratejik yönetimin bir 

unsuru oldu unu ve ifade ederler. Yönetim kurulu, CEO ve ba kan yard mc lar ndan olu an 

stratejik yönetimin üst düzeyinde bu a amada, ortam taramas ndan elde edilen girdiler 

do rultusunda örgüte ait genel stratejiler olu turulur.  

 

Moss ve Warnaby (1997), Grunig ve Repper’ n (1992) geli tirdi i modeli do rusal 

strateji yakla ml  oldu u, örgüt ile ortam  aras ndaki ili kiyi stabil olarak ele ald  ve bu 

nedenle strateji formülasyon sürecine s rl  katk  olaca  ileri sürerek eksik olarak 

ele tirmektedirler. Bunun yan  s ra ara rmac lar, yapt klar  ele tiriler do rultusunda modeli 

ekil 5’te geli tirerek sunmu lard r.  
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PAYDA LAR KAMULAR 

KONULAR 

Stratejik ileti im 
problemlerini olu turan 

faktörler aras ndaki 
etkile imli ileti im 

 Payda larla ili kiler, kamular ve 
sorunlar n temel analizi sonucunda, 
ileti im stratejilerinin hitap edece i 

stratejik problem ve önceliklerin 
tan mlanmas  

STRATEJ K ODA IN DARALTILMASI 

 leti im stratejisini formülasyonu 
farkl  yakla mlar n birle tirilmesiyle 

yap labilir. Örn. Karma yakla m  

ÖRGÜTSEL/ 
SEKÖREL BA LAM 

ZAMANLAMANIN 
ÖNEMSENMES  

MEDYA BASKILARI 

LET M STRATEJ  FORMÜLASYONU 
UYUMSAL / 

AMALI 
YAKLA IMLAR 

YORUMLAYICI 
YAKLA IMLAR 

PLANLAMA YAKLA IMLARI 

Payda lar, kamular ve sorunlar 
aras ndaki ili kinin temel analizi, 
zamanlaman n önemi; sorunun 
ortaya ç  h zland rabilecek 
medya bask lar ; ve kendisi, hitap 
edilmesi gereken sorunun 
ciddyetine katk da bulunabilecek 
özel sektörel/örgütsel ba lamlar 
göz önünde tutularak yap lmal r 

ekil 2.2:  leti im stratejileri formülsayonu sürecinin yeniden kavramsalla lmas  
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Örgütlerin karma k ve de ken ortamlarda faaliyet gösterdi i durumlar  modele 

eklemleyerek ekil 6’daki gibi modeli geni leten Moss ve Warnaby (1997) de halkla 

ili kilerin, örgütün strateji olu umu için öncelikli konular n ve payda larla ili kilerin 

tan mlanmas  amac yla ortam taramas  yaparak stratejik rolünü yerine getirdi ini belirtir. 

Burada ‘payda  boyutu’ önemlidir ve örgütün sosyal çevrede öncelikli payda lar yla ili kisini 

nas l etkileyebilece i konusunda üst yönetime dan manl k yapmas  gerektirir. Ayr ca, 

halkla ili kiler uygulay lar , alternatif strateji seçeneklerine olas  politik ve toplumsal 

tepkileri tahmin ederek yard mc  olabilir ve böylece yöneticilere dü ünülen stratejileri 

de erlendirme imkân  sa larlar. Bu modelde de halkla ili kiler stratejik yönetimin üst 

düzeyinde yer al r. Moss ve Warnaby (1997) bu düzeyi örgütün bir bütün olarak finansal ve 

örgütsel yap yla ilgili konular  içeren, faaliyet alan yla ilgili kararlar n bütünlü ünü 

etkileyebilen bir düzey olarak tan mlar. 

 

Örgütün stratejik olarak yönetilmesi, ili kilerin stratejik yönetiminden ayr lamad  

için ve örgütler ile payda lar  aras ndaki ili kileri de yönetme sorumlu unu halkla ili kiler 

sahip oldu u için, do al olarak halkla ili kiler stratejik yönetimin bir parças  haline gelmekte 

ve yönetim kararlar na girdi sa layarak yön göstermektedir (Steyn, 2003; Grunig ve Repper, 

1992; Moss ve Warnaby, 1997). Nitekim, halkla ili kiler yönetim kararlar ndan ayr  tutuldu u 

ve örgütün di er fonksiyonlar  taraf ndan sahiplenildi ini zaman örgüt içinde teknik destek 

olarak rol almaktan ileriye gidemez (White ve Dozier, 1992).  

 

 

2.5. Özerklik Ba lam nda Hakla li kiler Paradigmas  ve Uygulay  Rollerine 

Yans mas  

 

Örgütlerin süreklilikleri için niteli i ve niceli i farkl la an ve çe itlenen payda lar n 

beklentileri do rultusunda ortama uyum sa lamak için, ekonomik, çevresel ve sosyal 

performanslar  aras nda denge kurmak zorunda olmalar  (Hardjono ve Klein, 2004; Hui, 

2008) özellikle karar alma süreçlerinde, ald klar  kararlar n payda lar aç ndan ne tip 

sonuçlar do uraca  dikkate almak durumunda b rakmaktad r (Mente , 2008). Bu durum da, 

halkla ili kiler i levinin örgüt içinde destek bir fonksiyon olmak yerine, stratejik yönetime 
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girdi sa layan güçlü bir i leve sahip olmas  için örgütün üst yönetiminin alaca  karar 

sürecine kat lmas  ve örgüt içinde de di er fonksiyonlardan ayr  tek ba na bütünle ik bir 

birim olarak yer almas  gerekmektedir (Dozier ve Grunig, 1992; Ehling, vd.; 1992; White ve 

Dozier, 1992). Bowen (2006) bu süreci halkla ili kiler fonksiyonunun özerkli i olarak ifade 

etmi  ve özerkli in de do rudan üst yönetime (CEO’ya) ba  olma, karar al m sürecine 

kat lma,  üst yönetimden onay almay  beklemeden karar alabilme gibi farkl  anlamlar  

içerdi ini vurgulam r.  

 

Halkla ili kiler fonksiyonun ortam taramas  ile elde etti i girdileri karar almaya katk  

sa layabilmek için üst yönetime aktarmas  için örgütsel yap  içinde yeterli özerkli e sahip 

olmas  gerekmektedir (Bowen, 2006). Örgütsel yap  ayn  zamanda halkla ili kilerin o örgüt 

için ne anlam ifade etti ini ve örgüt içindeki de erini de yans tmaktad r (Hon ve Grunig, 

1999). Spicer (1997) örgütsel yap lar n ço unlukla halkla ili kilerin karar al na katk  

sa layabilecek kadar özerk olmad  ve örgüt içinde halkla ili kilerin teknik i levlerle 

rland  ifade etmektedir. Bu s rl k, örgütsel yap  içerisinde halkla ili kiler 

fonksiyonunun daha çok di er departmanlar n alt nda yer almas eklinde görülmektedir. Bu 

durumda da halkla ili kiler üst yönetim taraf ndan hak etti i de eri ve deste i görememekte, 

stratejik planlama ve karar al m sürecine de kat lamamaktad r (Grunig ve Grunig, 2006). 

Dolay yla geleneksel örgüt yap lar n içinde medya ç kt lar  üreten rutin halkla ili kiler 

fonksiyonu olarak kalmaktad r (Dozier ve Ehling, 1992). 

 

Oysa ki, örgütteki di er fonksiyonlar öncelikli olarak mü teri ve tüketicilerle daha 

rl  ili ki kurarken; halkla ili kiler, mü teri ve tüketicilerin yan  s ra eylemciler, mesleki 

birlikler ya da yasa koyucular gibi örgütsel faaliyetlerle ili kili daha geni  bir payda  grubu ile 

etkile im halindedir (Lauzen 1992). Dolay yla, halkla ili kiler fonksiyonun örgütün ortam  

ile kurdu u bu kapsaml  ili kiler (Grunig ve Hunt, 1984), halkla ili kilere, bilgiye ula may  ve 

bilginin çe itlili ini elinde tutmay  kazand r. Halkla ili kiler fonksiyonunun örgütsel karar 

al m sürecine bu bilgileri girdi olarak sunmas  do al olarak halkla ili kilerin bir ba ka 

fonksiyon alt nda de il, ba ms zla arak, kendi s rlar  içinde özerk hareket edebilen, 

örgütsel yap  içinde daha üst bir pozisyona ç kmas na neden olur (Cutlip vd., 2000; White ve 

Dozier, 1992).  
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rade veya hareket özgürlü ü olarak tan mlanan özerklik, halkla ili kiler 

fonksiyonunun stratejik yönetime girdi sa lamas  mümkün k larken, ayn  zamanda örgütün 

etik perspektifine de yön gösterir (Heath, 1997; Bivins, 1980). Çünkü etik özellikler ta yan 

kararlar, zorlama olmadan özgürce al nan ve öznel isteklerden daha çok rasyonel analizlerden 

sonra al nan karard r (Bowen, 2006). Deontolojik ahlak felsefesinin öncüsü olan Kant da etik 

olabilmenin ön ko ulunu özerk bir ekilde hareket edebilmek olarak tan mlam  ve özerkli i, 

ahlaki bir mükemmellik ya da güçlü ahlaki normlar için temel zorunluluk olarak ifade etmi tir 

(Sullivan, 1989, s.49). 

 

Örgütlerin art k sadece yasal ve teknik düzenlemelerle kar  kar ya kalmamalar ; 

payda lar n da beklentilerinin artmas  ve bilinçlenmeleriyle sivil toplum kurulu lar  gibi aktif 

gruplar n sosyal bask lar , örgütleri etik hareket etmek durumunda b rakmaktad r. Nitekim, 

örgütlerin etik davran lar  payda lar  ile aralar nda güven ortam  yaratarak örgütlerin 

itibar na da yans maktad r (Lerbinger, 2006, s. 413). Etik davran  güveni geli tirme ve 

sürdürmenin temelini olu tururken (Fritzsche, 2005, s. 24); ayn  zamanda  payda larla uzun 

süreli ili kiler geli tirmenin de ön ko uludur (Fombrun vd., 2001). Örgütler payda lar  ile etik 

temeller üzerine yap land lm  ileti im kurarken; örgütsel kararlar  da etik olarak vermek 

durumundad r. Bu durumda, halkla ili kiler uygulay lar n da örgütü, etik davran  biçimini 

benimsemek konusunda yönlendirebilmesi için, üst yönetime k t olmadan, aç k bir ekilde 

yön gösterebilmesi için güç ve otoriteye sahip olmas  yani özerk olmas  gerekmektedir 

(Bowen, 2006). Nitekim, halkla ili kiler fonksiyonuna özerklik tan rsa, karar seçenekleri 

üzerinde farkl  perspektiflerden dü ünebilir ve bu perspektifleri karar alma sürecine 

aktarabilir. 

 

Ayr ca, örgütün eylemci gruplarla kar  kar ya kalmas , halkla ili kilerin örgüt 

içindeki de erini güçlendirmekte (Grunig, 1992) ve bu sürecin do al bir sonucu olarak halkla 

ili kilerin örgüt içinde özerklik kazanmas na neden olmaktad r (Vercic vd., 1996, s. 37).  

Dolay yla, özerk olmak payda lar  ile güçlü ili kiler kurma ve geli tirme sürecini de 

kapsayan örgütün sosyal rolünün bir gere i olarak halkla ili kilere daha çok sorumluluk 

yükler (Bowen, 2006). Bu sorumluluk, do al olarak halkla ili kiler uygulay lar n 

yönetimsel bilgi ve deneyim sahibi olmas  gerektirir. Nitekim, Pratt ve Rentner (1989) da 

özerkli in mesleki statü ile birlikte kazan ld  vurgulam r.  Bowen (2006) da özerkli in 
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halkla ili kiler fonksiyonunun örgüt içindeki konumunu somutla rken, halkla ili kiler 

uygulay lar n mesleki geli imine de katk  sa lad  ifade etmi tir.  

 

Halkla ili kiler fonksiyonunun örgüt içinde nas l konumland ld  ve dolay yla 

uygulay lar n da üstlendikleri rolleri ayn  zamanda o örgütün kendi ortam na kar  

duyarl k derecesinin ve örgütün ortama uyum sa lamas  konusundaki bak  aç n da bir 

göstergesidir (Dozier, 1992, 366; DeSanto ve Moss, 2004). Tarihsel süreç paralelinde örgüt 

ortam etkile imin de en do as  halkla ili kilerin örgüt içindeki konumunu destek bir 

fonksiyon olmaktan ç kar p özerk olmay  gerektirirken, bu sürecin temel gereklili i de halkla 

ili kiler uygulay lar n mesleki e itim alarak örgüt yönetiminin bir unsuru olmas  

sa lam r. Nitekim, halkla ili kiler uygulay  örgütün kurumsalla an ortam  içerisinde 

çe itlenen payda lardan elde etti i bilgiler dolay yla örgütün üst yönetiminin karar al nda 

aktif bir rol oynayarak yönetime sundu u girdilerle önemli bir sorumluluk yüklenmi tir 

(Hong, 2003, 7). Bu sorumluluk, örgütün stratejik planlamalar nda (strateji geli tirme 

sürecinde) aktif rol alarak üst yönetimle birlikte çal mas  olarak ifade edilir (Grunig vd. 

1992; Toth vd., 1998, 146; Hogg ve Dolan, 1999,598; Cutlip vd., 2000). Stratejik planlama 

gibi kritik yönetim faaliyetlerindeki kat m da ancak yönetici12 rolüyle sa lanmaktad r 

(Grunig vd.,1992). Ayr ca, halkla ili kiler yöneticilerinin örgüt ve ortam  aras nda uyum 

sa lamak için ara rmay  temel alarak hem örgüte hem de payda lara bilgi sa lamas ndan 

dolay  (Cutlip, vd., 2000: 43-44), bilgi kaynaklar  olarak görülmesi onlara, örgüt ile 

payda lar  aras ndaki ileti imi sa lamak için “gündemi ba latma”, “sorunlar  özetleme”, 

“dikkati odaklama”, “tepkileri ve geribildirimleri ortaya ç karma” gibi köprü (Cutlip vd., 

2000: 43; Terry, 2001, 255) ya da dan manl k (Kelleher, 2001, 304) sorumluluklar  da 

                                                             
12 Halkla ili kiler alan nda rol çal malar  Broom ve Smith (1978) ile ba lam r. Bu çal mada yazarlar halkla 
ili kiler uygulay lar  örgütün üst yönetimine hizmet eden dan manlar olarak tan mlam lar ve rolleri 
uygulay lar n sundu u hizmetler olarak de erlendirmi lerdir. Halkla ili kiler sorunlar  en iyi tan mlayan ve 
sorunlara cevap verecek uzmanlar; örgüt ve payda lar  aras ndaki bilgi ak  ile ilgilenen ileti im 
kolayla lar , örgütün payda lar  ile aras ndaki ileti im sorunlar  sistemli olarak çözmeyi amaçlayan 
uygulay lar ve örgüt için teknik hizmet sa layan teknisyenler; Broom ve Smith’in alana kazand rd klar  ve 
daha sonraki çal malar n da referans ald  dört temel roldür. Ortak bir rolün farkl  sorumluluklar  içerdi i için 
uygulay lar n bu rollerden ilk üçünü de imli olarak kulland klar  öne sürerek Dozier (1984) bu ilk üç rolü 
halkla ili kiler yöneticisi rolü olarak tek bir rol ile kavramsalla rken, ayn  zamanda alana yönetici-teknisyen 
tipolojisini de kazand rm r. Yönetici teknisyen tipolojisi rol ara rmalar nda temel çerçeve olarak 
kullan lmaktad r (Grunig vd. 1992; Moss ve Greeen, 2001; Baskin, v., 1997: 63-64; Kelleher, 2001, 304; Algren 
ve di erleri, 2007, 78).  
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yüklemektedir. Nitekim, halkla ili kiler yöneticilerinin bu sorumluluklar  literatürde bu rolün, 

örgüt ve ortam  aras ndaki ileti imin sürdürülmesini sa layan arac  bir rol olarak 

tan mlanmas na neden olmu tur (Baskin, vd., 1997: 64; Moss ve Warnaby, 1997; Hong, 2003, 

7; Kelleher, 2001, 304; Toth vd.,1998, 146). Buradaki arac  rolü, bir taraftan halkla ili kiler 

yöneticilerinin örgütle payda lar  aras ndaki çift yönlü ileti im sürecini kapsarken; di er 

taraftan örgütün di er yöneticileri ile yapt  i birli i sonucu rasyonel çözümler ve 

planlamalar konusunda üst yönetime yönlendirme sa layarak stratejik yönetimin bir parças  

olmas  da kapsar (Reagan, 1990: 177).  

 

Aksi takdirde halkla ili kiler örgüt kaynakl  mesajlar n ileti imde nas l kullan laca  

tasarlayarak, salt örgütü payda lar na tasvir etmekle sonuçlanan halkla ili kiler programlar n 

planlama sürecine katk  sa larlar (Steyn, 2003). Dolay yla, daha çok dura an ve tahmin 

edilebilir ortamlarda faaliyet gösteren ve s rl  payda larla etkile im içinde olan örgütlerde 

(Guth ve Marsh, 2003: 43) al nan kararlar  haz rlad  ileti im ürünleri ile payda lar na 

“aktaran” s rl  bir sorumluluklar  vard r (Dozier, 1984). Bu durumda da halkla ili kiler 

uygulay lar  “programlanm  kararlar do rultusunda rutinle mi  programlar yürüten” 

teknisyen rolünü benimserler (Broom ve Dozier, 1986). Örgütün mikro düzeyinde bir 

uygulama rolü olan bu rolü benimsemi  uygulay lar üst yönetimin ald  kararlar n ve 

belirledi i politikalar n uygulanmas  ad na ileti imi düzenler (Guth ve Marsh, 2003: 43), 

dolay yla örgütün karar al nda bir fonksiyonlar  yoktur ve ara eleman statüsündedirler 

(Grunig ve Hunt, 1984: 91; Toth vd., 1998, 146). Halkla ili kiler çal malar  için ileti im 

materyallerini üretmek gibi teknik görevleri yerine getirdiklerinden (Cutlip, vd., 2000: 37, 40; 

Kelleher, 2001, 304; Hogg ve Dolan, 1999, 598) dolay  Hong (2003, 7) ileti im teknisyeni 

rolündeki uygulay lar n gazetecilik özelliklerinin öne ç kt  vurgulamaktad r.  

 

Halkla ili kiler biriminde çal an her uygulay  belli bir seviyede hem yönetici hem 

de teknisyen rolünü temsil etmesine ra men, halkla ili kiler uygulay lar n bask n rolü, 

rollerini hangi s kl kla (yo unlukla) yapt klar na göre belirlenmektedir (Lauzen ve Dozier, 

1992, 209). Halkla ili kiler uygulay  bir rolü di erlerinden daha s k temsil ediyorsa 

uygulay  hakim oldu u bu rol içinde grupland labilmektedir (Hong, 2003, 8).  
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Örgütlerin ortama verecekleri tepkiler rutin, programlanm  kararlar olmak yerine 

stratejik olarak olu turulan yenilikçi kararlar oldu unda bu durum halkla ili kiler 

uygulay lar n da yönetim kararlar na kat  gerektirir. Örgütün içinde bulundu u 

ortama uyum sa layabilmesi konusunda halkla ili kiler i levinin etkin olabilmesi için halkla 

ili kiler uygulay lar n rollerinin de salt verilen kararlar  hayata geçiren teknisyen rolünden, 

yönetim kararlar na yol gösteren (girdi sa layan) yönetici rolüne evrilmesi gerekmektedir 

(Dozier, 1992). Nitekim, halkla ili kiler uygulay , yönetim kararlar n d nda kald nda 

programlar n yürütülmesinde teknik destek rol olarak kal r ve bu durumda da genellikle farkl  

departmanlar n alt nda yer al r (Dozier, 1992) ve özerk olarak hareket edemez. Oysa ki, 

de en dinamik çevre ko ullar na adapte olabilmek halkla ili kiler uygulay lar n ortam 

taramas  ile çevresel e ilimleri alg lamalar , elde ettikleri girdileri analiz edip üst yönetimle 

payla malar  gerektirir. Bu gereklilik, halkla ili kiler uygulay lar , yönetici rolünü 

benimseyerek stratejik karar alma sürecine yönlendirecektir. 

 

Tezin birinci ve ikinci bölümlerinde yer alan tüm bu tespitlerle, halkla ili kilerin 

de en paradigmas  ele al nm  ve bu ba lamda özellikle örgütleri ekillendiren ortam 

ko ullar na ve buna ba  olu an yeni gereklilikler nedeniyle stratejik bir özelli e ula an 

halkla ili kiler faaliyetlerine odaklan lm r. Tezin bundan sonraki bölümünde ise halkla 

ili kilerin tan ma ve tan tma faaliyetinden, stratejik ileti im yönetimine evrimle süreci olarak 

özetlenecek dönü ümün Türkiye’ye nas l yans  ele al nacak ve bu konu tezin ana 

sorunsal  olu turacakt r.  Özellikle önceki bölümlerde ele al nan geli meleri Türkiye 

ba lam  için tart man n güçlü ünün, konuya yönelik ara rmalar n yetersizli i ile ili kili 

olmas  da tezin sorusunu önemli k lmaktad r. Ancak bu bölüme geçmeden önce halkla 

ili kilerin ülkemizdeki seyri ile ilgili önemli a amalar  hat rlatmakta yarar vard r.     

 

Türkiye’de halkla ili kilerin tarihsel geli imi, Bat  ülkelerindeki özellikle de halkla 

ili kiler alan n do du u ülke olarak kabul edilen Amerika’daki geli im ile paralel de ildir 

(Okay ve Okay, 2007). Halkla ili kilerin ilk örneklerinin kamu kurumlar nda hedef kitleye 

bilgi aktarmak amac yla 1960l  y llarda görülmeye ba land  söylenebilir (Asna, 1993; 

Kazanc , 2007). Ülkenin Osmanl ’dan Cumhuriyete geçi  sürecinde ya ad  sosyo ekonomik 

sorunlar ve Kurtulu  Sava ’n n ard ndan ticari kurumlar n olu amamas , devletin halkla 

ili kilerde tekelci olmas  aç klamaktad r (Okay ve Okay, 2007). Özel sektörde halkla 
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ili kilerin geli imi ise 1970li y llarda görülmeye ba lanm  (Pelteko lu, 2007); çokuluslu 

firmalar n kendi ülkelerinde oldu u gibi Türkiye’de de halkla ili kiler uygulamalar na a rl k 

vermeleri (Asna, 1993), yerel firmalar için birçok alanda ö retici olmu tur. Çokuluslu 

firmalar n küresel davran lar ndan ö renilenler; dünyada kurumsal yönetim kodlar n ba ta 

büyük firmalar olmak üzere birçok örgüt için geli me rotas  olarak yayg nla mas  gibi 

nedenler, sadece halkla ili kiler faaliyetleri için de il birçok i letme fonksiyonu aç ndan 

stratejik dü ünmeyi bir gereklilik haline getirmi tir. Buna ra men tüm bu beklentiler ço u 

zaman normatif kalmakta, sözü geçen dönü ümlerin mevcut uygulamalara yans mas  çok da 

kolay olmamaktad r. Örne in ülkemizde halen halkla ili kiler uygulamalar  olarak medyada 

yer alman n öncelikli olmas ; daha çok tan m faaliyetlerine a rl n verilmesi; kupür 

derlemenin ba ar  kriteri olarak kabul edilmesi gibi anlay  ve uygulamalar n yayg n oldu u 

söylenebilir. Buna paralel olarak, halkla ili kilerin örgütsel konum aç ndan hala destek 

fonksiyon olarak görülmesi, özellikle farkl  alanlardan gelen uygulay larla alan n 

profesyonelle me sürecinde zay flamas  ve yine ayn  nedenden ötürü halkla ili kilerin daha 

çok “halkla ileti im” olarak alg lanmas  gibi sorunlar alan n akademisyenleri ve 

uygulamac lar  taraf ndan s k s k belirtilen ve anonimle mi  serzeni ler niteli indedir. Bu 

yayg n kabullere ra men mevcut durumun, temel kuramsal tart malar nda bir ara rma 

sorusu olarak geli tirilmesi; bilimsel yöntemlerle te his edilip yorumlanmas  ve bu konuda 

somut bulgular üzerinden tart man n geli tirilmesi gerekecektir. Söz konusu bu çerçeve, tezin 

üçüncü bölümünde yer alan ara rman n tasar  da ekillendirmi tir. Elde edilecek 

bulgular n konuya yönelik tart malara katk  sa layaca  dü ünülmektedir.    
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

 

TÜRK YE’DE BÜYÜK  ÖRGÜTLER N HALKLA LER ANLAYI I 

ÜZER NE B R ARA TIRMA 

 

 

 

 

3.1. Ara rman n Yöntemi 

 

Bu bölümde, belirlenen ara rma sorular  çerçevesinde büyük i  örgütlerinde 

benimsenen halkla ili kiler anlay  irdeleyen görgül bir ara rma yer almaktad r. lk olarak 

ara rman n tasar na yer verilecek; sonras nda ise elde edilen bulgular ve bulgular nda 

ara rma sorunsal  ile ilgili üretilen sonuçlar ele al nacakt r.  

 

 

3.2. Ara rman n Amac  ve Ara rma Sorular  

 

Bu ara rman n ana amac  halkla ili kiler anlay n geleneksel halkla ili kilerden 

stratejik halkla ili kilere evrilme sürecinde ya anan dönü ümün, Türkiye’deki i  örgütlerinde 

benimsenen halkla ili kiler anlay  ve uygulamalar na hangi ölçüde yans  tespit 

etmektir. Özellikle farkl  ülke ko ullar nda faaliyet gösteren örgütlerin, çevreye uyum 

stratejilerinde farkl  uygulamalar benimsedi i ve zaman zaman özgün sentezler geli tirebildi i 

bilinmektedir. Örgütlerin çevreyle olan ili kilerinde gösterdi i uyum çabalar  karakterize 

eden en kritik fonksiyonlar ndan biri de halkla ili kilerdir.  Bu nedenle, ülkemizde faaliyet 

gösteren örgütlerin halkla ili kiler uygulamalar nda hangi modeli ya da modelleri 

benimseyerek çevresine uyum sa lad  ve bu çabalar n özgün bir senteze kar k gelip 

gelmedi i önemli bir sorudur. Dolay yla bu a amada, a da belirtilen ara rma sorular  

temel al narak mevcut halkla ili kiler anlay  ve uygulamalar nda önceki bölümlerde sözü 

edilen dönü ümün izleri aranm r. Geli tirilen ara rma sorular u ekildedir: 
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 Türkiye’de faaliyet gösteren firmalarda halkla ili kiler fonksiyonu stratejik 

yönetimin aktif bir unsuru mudur?  

 Halkla ili kiler bölümünün örgütsel konumu ve uygulay lar n rolleri nas l bir 

içeri e sahiptir? 

 Türkiye’de faaliyet gösteren firmalar n halkla ili kiler anlay  ve uygulamalar  

üzerinde bas n ajans , kamuyu bilgilendirme, asimetrik ve simetrik modellerinden 

hangisi daha etkilidir? 

 Benimsenen halkla ili kiler modeli (ya da modelleri) ile halkla ili kiler bölümünün 

örgütsel konumu aras nda bir ili ki var m r?  

 

 

3.3. Ara rma Örneklemi 

 

Ara rman n örneklemini büyük i  örgütleri olu turmaktad r. Bilindi i gibi büyük ve 

KOBi niteli indeki i letmeler, gerek kurumsalla ma ve profesyonelle me düzeyi aç ndan, 

gerekse stratejik yönetim uygulamalar  aç ndan farkl rlar. Büyük i letmeler, ulusal ve 

küresel rekabetin tüm gerekli dönü ümlerine yüksek duyarl k göstermek zorunda olan; ço u 

zaman da faaliyet gösterdikleri sektörde bu tür dönü ümlerin liderli ini yapmak durumunda 

kalan ve geleneksel yönetim uygulamalar nda srar etmeleri durumunda ise rekabet 

üstünlüklerini yitirme risklerini ya ayan örgütlerdir. Ayr ca çok say da payda  grupla örülmü  

bir ekonomik ve sosyal a  içerisinde faaliyet göstermek zorunda olan bu örgütlerin tüm 

uygulamalar  da do al olarak toplumun tüm kesimleri taraf ndan yak ndan izlenmektedir. 

Sonuç olarak bu örgütlerin benimsedi i ve uygulad  yönetim modellerinin, ülkedeki güncel 

ilimleri yans tt  ve zaman içerisinde orta ve küçük ölçekli örgütlerin de bu e ilimleri 

izleyece i varsay labilir. Bu kapsamda halkla ili kiler anlay  ve uygulamalar nda ülkemizde 

gelinen a aman n anla lmas nda, büyük i  örgütlerinin uygun bir ara rma örneklemi 

olu turdu u kabul edilmi tir. 

 

      Ara rma örneklemini olu turan büyük i  örgütlerinin belirlenebilmesi için stanbul 

Sanayi Odas ’n n ( SO) Türkiye çap nda her y l gerçekle tirdi i “Türkiye’nin ilk 500 büyük 

kurulu u” ara rmas n 2009 y  verilerine ba vurulmu tur. S rl  düzeyde kamu, 

ço unlu u ise özel örgütlerden olu an 500 firma ilk olarak, örgütsel yap lar nda halkla 
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ili kiler bölümünün ya da halkla ili kiler sorumlusunun olup olmad na bak larak ön elemeye 

tabi tutulmu tur. Bunun nedeni, halkla ili kiler bölümünün stratejik konumunun, ara rma 

sorular  aç ndan kritik bir öneme sahip olmas r.   

 

  Yap lan ilk elemede 500 firmadan sadece 215’inde halkla ili kiler departman  ya da 

halkla ili kiler sorumlusunun bulundu u belirlenmi  ve a da ayr nt lar  aç klanan anket 

formu bu firmalar n halkla ili kiler bölüm müdürleri/yöneticileri/sorumlular na gönderilmi tir. 

Baz  firmalar n ara rmaya kat lmak istememesi; baz  firmalardaki halkla ili kiler 

sorumlular n yo unluklar  ve soru say n fazlal  gerekçeleri ile formun doldurulmamas  

nedeniyle 2009 Aral k – 2010 Kas m tarihleri aras ndaki 72 anketin geri dönü ümü 

sa lanm r. Geri dönü üm oran  % 34’tür.  

 

 Ara rmaya kat lan halkla ili kiler bölüm sorumlusu/yöneticisi/müdürü olan ki ilerin 

yan tlar n, örgütsel uygulamalar  tam olarak yans p yans tmad  do rulamak amac yla 

72 firman n üst yöneticilerine de (Genel Müdür; Genel Koordinatör; CEO) ula lmak 

istenmi tir. Ancak firmalar n üst düzey yöneticilerinden yo un i  temposu gerekçesiyle geri 

dönü  sa lanamam r. Bu nedenle üst yönetim için form tekrar gözden geçirilerek 6 temel 

soruya indirgenmi  ve tekrar gönderilmi tir. Ara rma bulgular n yorumlanma sürecinde 

yararlan lan bu k sa formlardan 24’ü geri dönmü tür (72 firman n üst düzey yöneticilerine 

gönderilen formlar n geri dönü üm oran  % 33’dür).  

 

 

3.4. Ara rman n S rl klar  

 

Türkiye’deki i  örgütlerinin benimsedikleri halkla ili kiler anlay  tespit etmeyi 

amaçlayan bu Ara rma, tan mlay  / betimleyici ara rma tasar  temel alm r. 

Dolay yla sosyal bilimlerde gerçekle tirilen tan mlay  ara rmalar n genel s rl klar  

geçerlidir; ve ara rman n sadece halkla ili kiler sorumlular  ile gerçekle mesi ise ara rmaya 

özgü temel s rl k olarak vurgulanmal r. Ayr ca, bu çal ma halkla ili kiler anlay ndaki 

evrimle sürecinin yans mas  aç klamak ile s rl r. Nitekim bu s rl k, daha sonraki 

amalarda stratejik halkla ili kileri analiz edebilmek için ön ko ul olarak da 

de erlendirilebilir.  
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3.5. Veri Toplama Arac   

 

Ara rmada, halkla ili kilerin stratejik dönü üm sürecinin ve halkla ili kiler 

modellerinin temel de kenlerini içeren ilk ve en kapsaml  ölçek olmas  nedeniyle Grunig vd. 

(2002) taraf ndan geli tirilen halkla ili kilerde mükemmellik ve ileti im yönetimi (Excellence 

in Public Relations and Communication Management) ölçe i temel al nm r. Bu formun 

özgün hali; halkla ili kiler sorumlular  için 255 soru; CEO’lar için 85 soru, çal anlar için 117 

soru olmak üzere toplam 457 sorudan olu maktad r. Ancak bu kadar kapsaml  bir formun 

uygulanabilirli inin güçlü ü bizzat Grunig (2009) taraf ndan da belirtilmektedir13. 

Ara rmada kullan lacak formun yeni ekli, ara rmac  d nda ikisi halkla ili kiler alan nda 

biri de yönetim ve örgüt alan nda çal an 3 akademisyenin de yard yla revize edilmi  ve 

109 önermelik yeni bir form elde edilmi tir.  

 

   Geli tirilen form ilk olarak 35 firman n halkla ili kiler sorumlular na gönderilerek bir 

pilot çal ma gerçekle tirilmi ; formda yer alan önermelerin geçerlik ve güvenirlik analizleri 

yap lm  ve forma son hali verilmi tir.   

 

Ara rma için yeniden düzenlenen formun nihai hali 2 bölümden olu maktad r: 

Birinci bölümde “halkla ili kiler bölümünün özerkli i (10 soru)”, “stratejik yönetim 

uygulamalar n halkla ili kiler ile olan ili kisi (38 soru)”, “halkla ili kiler modelleri (12 

soru)”, “eylemci gruplar (8 soru)”, “halkla ili kiler uygulay lar n rolleri ve yetki düzeyleri 

(16 soru)” ve “çevreyi ve di er firmalar  takip edip, örnek alma (3)”ya yönelik toplam 87 

soru; ikinci bölümde ise firmalar n ve uygulay lar n demografik özelliklerine yönelik 22 

soru yer almaktad r.   

 

                                                             
13 James Grunig, Bersay leti im Enstitüsü’nün “ leti imde Mükemmellik Program  - Dünya Görü ü” isimli 
seminer program  kapsam nda Türkiye’ye geldi inde (13.03.2009) tezin temel sorunsal  ve ara rma tasar  
için kendisi ile bir görü ülme gerçekle tirilmi tir. Grunig, orijinal çal mada kullan lan 457 sorudan olu an 
ölçe in büyük bir ara rma grubu ve bütçesi gerektirdi ini ifade etmi tir. Ayr ca soru formunun firma 
çal anlar na da uygulanmas n, projenin spesifik amaçlar  ve imkanlar  ile gerçekle ti ini, bunun mutlak bir 
gereklilik olmad  belirtmi tir. Di er yandan, halkla ili kiler ve CEO’lara yönelik orijinal formda yer alan 
sorular n say n oldukça fazla oldu unu ve tekrarlanan sorular içerdi ini ifade etmi  ve formun revizyonu için 
ara rmac ya bir tasar m önermi tir. Ara rmac  bu görü ler do rultusunda formu yeniden ele alarak özlü bir 
hale getirmi tir. 
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3.6. Bulgular  

 

 

3.6.1. Kat mc lar n Demografik Özelliklerine Yönelik Bulgular 

 

Ara rmaya kat lan firmalar n halkla ili kiler uygulay lar n (firma içindeki 

unvanlar  a da belirtilmi tir) % 61’i (44) kad n, % 39’u (28) erkektir. Büyük firmalarda 

kad n uygulay lar n oran n erkeklere oranla daha fazla oldu u görülmektedir. Halkla 

ili kiler uygulay lar n ya lar  26 ile 58 aras nda de mektedir; ya  ortalamas  37’dir. 

 

Halkla ili kiler uygulay lar n e itim durumlar  incelendi inde; % 65’inin 

üniversite, % 31’inin yüksek lisans ve % 1’inin doktora e itimi ald  görülürken; % 3’ü lise 

mezunu oldu unu belirtmi tir. Halkla ili kiler uygulay lar n lisans e itimlerinin alan  

inceledi imizde ise; % 53’ünün ileti im (halkla ili kiler %29, ileti im %16, gazetecilik %4, 

radyo televizyon sinema %4),  % 24’ünün mühendislik,  % 15’inin i letme, % 4’ünün turizm,  

% 2’sinin sosyoloji,  % 2’sinin de ziraat mühendisli i alanlar nda lisans e itimi ald klar  

belirlenmi tir. Kat mc lar n % 97’sinin üniversite ve lisansüstü e itim almas  halkla ili kiler 

uygulay lar n e itimli oldu unu gösterirken; % 53’ünün lisans e itimlerinin ileti im 

alan nda olmas  alanda meslek e itimi verildi ini ve büyük firmalardaki uygulay lar n da 

meslek e itimi ald  göstermektedir.  

 

Yüksek lisans e itimi ald  belirten uygulay lar n (% 31) uzmanl k alanlar  ise 

daha çok i letme alan nda yo unla maktad r; uygulay lar n % 52’si i letme, % 24’ü halkla 

ili kiler, % 14’ü uluslararas  ili kiler, % 10’u pazarlama alan nda lisansüstü e itim 

alm lard r. Bir halkla ili kiler sorumlusu ise i letme alan nda doktoras  yapm r.  

 

Halkla ili kiler uygulay lar na lisans e itimleri d nda alana yönelik farkl  e itimler 

al p almad klar  soruldu unda; % 40’  ileti im e itimi ald , % 29’u e itim kurslar na 

kat ld , % 25’i de sertifika programlar na kat ld  ve % 6’s  üniversite bünyesindeki 

programlar kapsam nda baz  derslere kat ld  belirtmi tir. Ayr ca, halkla ili kiler 

uygulay lar n % 94’ü yabanc  dil bildi ini belirtirken; belirttikleri yabanc  dil ngilizcedir.  
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Halkla ili kiler uygulay lar na firma içindeki unvanlar  soruldu unda, 12 

farkl  unvan belirtmi lerdir. Bu unvanlar Tablo 3.1’de görülmektedir:  

 

Tablo 3.1: Halkla ili kiler uygulay lar n unvanlar  
                 % 

Halkla ili kiler müdürü               34 
Kurumsal ileti im sorumlusu / yöneticisi              15 
Bas n ve halkla ili kiler efi / sorumlusu / yard mc               17 
Pazarlama müdürü*               6 
Reklam ve halkla ili kiler müdürü    4 
Bas n tan m ve halkla ili kiler koordinatörü    5 
Halkla ili kiler ve kurumsal ileti im sorumlusu   4 
Mü teri ili kileri yöneticisi   3 
leti im direktörü   3 
nsan kaynaklar  yöneticisi*   3 

Genel müdür  3 
Bas n yay n sorumlusu 3 
TOPLAM 100 

 

 

Halkla ili kiler uygulay lar  için çe itli unvanlar n kullan ld  görülmektedir. Bu 

durumun örgütsel yap lar n ve dolay yla kamu ve özel sektör örgütlerinde kullan lan 

terminolojinin farkl ndan kaynakland  söylenebilir. Nitekim, bu durum literatürde 

“halkla ili kiler” alan n ismi konusunda ya an lan tart malar n ve bu konuda alanda 

sa lanamayan konsensüsün uygulay lar n unvanlar na yans  da göstermektedir. 

Bununla birlikte ara rmaya kat lan firmalar aç ndan halkla ili kiler uygulay lar n, 

halkla ili kiler müdürü ve yöneticisi gibi üst düzey unvanlarla adland lmas n göreli olarak 

daha s k kar la lan bir durum oldu u da belirtilmelidir.  

 

Ayr ca, büyük firmalarda üst düzey unvanlarla çal an halkla ili kiler uygulay lar n 

maa lar  inceledi imizde; uygulay lar n % 70’inin ald klar  maa , di er bölüm yöneticileri 

                                                             
 Unvanlar  “pazarlama müdürü”, “insan kaynaklar  yöneticisi” ve “genel müdür” olarak belirten uygulay lar 

ayn  zamanda halkla ili kiler sorumlusu/yöneticisi olarak da görev yapmaktad rlar. Bu durum firma içinde 
departman olmamas yla ili kili de ildir; bu ki ilerin birden fazla sorumluluk üstlenmeleri nedeniyledir.   
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ile e it düzeyde;  % 26’s n maa  di er bölüm yöneticilerinden daha dü ük; % 4’ünün ise 

di er bölüm yöneticilerinden daha yüksektir. Ku kusuz bu tespit, halkla ili kiler 

uygulay lar n örgütsel pozisyon aç ndan di er bölüm yöneticileriyle benzer yetkilere sahip 

olup olmad  yönündeki bir sorgulama için dikkate al nmas  gereken bir göstergedir.  

 

Halkla ili kiler uygulay lar n, mevcut firmalar ndaki çal ma süreleri en az 1 y l, 

en fazla 37 y ld r; mevcut firmalarda ortalama çal ma süresi ise 8 y ld r. Uygulay lar n 

halkla ili kiler alan nda çal ma süreleri ise 1 y l ile 20 y l aras nda de mektedir ve alandaki 

ortalama çal ma süreleri de yine 8 y l olarak belirlenmi tir. Zanaatkârl ktan profesyonelli e 

geçme süreci zor geli en bir meslek için alanda çal ma süresinin 8 y l olmas , alan n 

profesyonel özellik kazanma sürecinin olumlu yönde geli ti ini göstermektedir.   

 

Halkla ili kiler uygulay lar n % 73’ü bulunduklar  firmada çal madan önce 

gazetecilik deneyimlerinin olmad ; % 27’si ise bu deneyime sahip olduklar  

belirtmi lerdir. Bu bulgu, uzun y llar medyaya haber haz rlayan ve bu nedenle halkla ili kileri 

teknik bir fonksiyon olarak de erlendirilen anlay n da art k de ti ini ve gazeteci kimlikleri 

ile öne ç kan uygulay lar n büyük firmalar için ilk tercih nedeni olmad  da 

kan tlamaktad r. 

 

Halkla ili kiler uygulay lar n alanlar  ile ili kili herhangi bir meslek örgütüne üye 

olup olmad klar  soruldu unda sadece % 21’inin bir halkla ili kiler derne ine (Türkiye Halkla 

li kiler Derne i, Ankara Halkla li kiler Derne i, Bursa Halkla li kiler Derne i ya da Halkla 

li kiler leti im Platformu) üye oldu u tespit edilmi tir. Uygulay lar n % 79’u herhangi bir 

halkla ili kiler derne ine üye de ildir. Büyük firmalardaki halkla ili kiler uygulay lar n 

meslek kurulu lar na üyeliklerinin zay f kalmas , alan n profesyonelle mesi konusunda 

önemli görülen meslek örgütlerinin geli imini olumsuz etkilemesi beklenebilir.  

 

Bu bilgilere ilaveten son olarak halkla ili kiler uygulay lar n % 56’s n Mediacat, 

PR Week ve Marketing Türkiye gibi biri pazarlama a rl kl  alan dergilerini takip ettikleri 

belirlenmi tir.  
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3.6.2. Firmalar n Özelliklerine Yönelik Bulgular 

 

Türkiye’nin ilk 500 büyük firmas nda halkla ili kiler bölümü (departman ) ya da 

sorumlu birimi olan ve ara rma kapsam nda incelenen 72 firman n % 81’i özel, %19’u kamu 

kurulu udur. 

 

 Firmalar n faaliyet gösterdi i sektörler Tablo 3.2’de görülmektedir:  

 

Tablo 3.2: Firmalar n sektörleri 
Sektör Yüzde 

aat % 29 
Sa k % 21 

da % 14 
Tekstil % 9 
Elektrik % 9 
Medya % 6 
Havac k % 5 
Enerji % 3 
Finans % 2 
Otomotiv % 2 

 

10 farkl  sektörde faaliyet gösteren firmalar içinden kamu kurulu lar  sadece in aat, 

elektrik, g da ve enerji sektörlerinde faaliyet göstermektedir.  

 

Firmalar n kurulu  y llar  1912 - 2000 aras nda de mektedir. Yani anket 

gerçekle tirilen firmalar n ortalama ya  32’dir. Ara rmaya kat lan firmalar n ortalama 

çal an say  ise 3234’tür.  

 

Söz konusu firmalar sermaye mülkiyeti aç ndan incelendi inde; % 84’ünün sermaye 

mülkiyeti aç ndan yerli; % 10’unun Türk-yabanc  sermaye ortakl ; % 6’s n da yabanc  

sermayeli oldu u görülmektedir. Ayr ca, bu firmalar n % 37’si aile i letmesi iken; % 63’ü aile 

letmesi de ildir. Bu oranlar, temel amac  Türkiye’deki ba lam  aç klamak olan çal ma için 

uygun bir veri seti ile çal may  mümkün k lmaktad r.  
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Ara rman n yap ld  dönemde Türkiye’de ya an lan ekonomik krizin firmalar  ve 

özellikle de halkla ili kiler bölümlerini etkileyip etkilemedi i soruldu unda; kat mc lar n % 

50’si ya anan ekonomik krizin departmanlar n halkla ili kiler çal malar  etkiledi ini 

belirtirken, % 50’si de etkilemedi ini belirtmi tir. Ekonomik krizden etkilenen firmalarda, 

halkla ili kiler departmanlar n bütçeleri k lm  (% 62); halkla ili kiler departman ndan 

eleman ç karm  (% 17), medya al  azalm  (% 6), süreli yay nlar kalkm  (% 6), 

promosyon çal malar  azaltm  (% 3), sponsorluklar s rland lm  ve reklam harcamalar  

(% 3) azalt lm r.  

 

3.6.3. Halkla li kiler Departman n Özerkli i 

 

Halkla ili kiler fonksiyonunun örgütsel yap  içerisinde hangi konumda yer ald  

belirlemek için halkla ili kiler uygulay lar na departmanlar n isimleri sorulmu tur. Halkla 

ili kiler uygulay lar n yer ald  departmanlar n isimleri Tablo 3.3’de görülmektedir: 

 

 

Tablo 3.3: Departman isimlendirmeleri 
                 % 

Halkla ili kiler   34 
Bas n ve halkla ili kiler   27 
Kurumsal ileti im   21 
Pazarlama   9 
Mü teri ili kileri  3 
nsan kaynaklar   3 

Bilgi teknolojileri ve reklam  3 
TOPLAM % 100 
 

Tablo 3.3’deki verilere göre halkla ili kiler departmanlar  % 82 oran nda “halkla 

ili kiler” ya da “kurumsal ileti im” ad  ile firmalarda yer almaktad r. Bunun yan  s ra, 

pazarlama ya da insan kaynaklar  gibi farkl  birim ad  ile yer alan departmanlar %12 

oran ndad r.  

 

Halkla ili kiler departmanlar n ba  oldu u birimler ise Tablo 3.4’te görülmektedir:  
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Tablo 3.4: Departman n Ba  Oldu u Birim 
                 % 

Genel müdür   40 
Pazarlama  18 
Genel müdür yard mc    17 
Yönetim kurulu  7 
Genel sekreterlik  5 
nsan kaynaklar   5 

itim   3 
Finans   3 
ç hizmetler   2 

TOPLAM % 100 
 

Tablo 3.4 genel olarak de erlendirildi inde; halkla ili kiler departmanlar n büyük 

oranda üst yönetime ba  oldu u görülmektedir. Ayr ca, halkla ili kiler uygulay lar na 

departmanlar  ile üst yönetim aras nda ba ka birimin olup olmad  soruldu unda; % 60’  tepe 

yöneticisine direk ba  oldu unu; % 40’  da tepe yöneticisi ile arada ba ka birim oldu unu 

ifade etmi tir. Bu iki bulgu birbirini desteklemektedir.  

 

Halkla ili kiler departman n ba  alt birimler ise büyük oranda mevcut de ildir (% 

70); s rl  say da alt birimlere sahip olanlarda (% 30) bu birimler u ekildedir: grafik % 40, 

bas n ve bilgi edinme % 26; ileti im ve de erlendirme % 20; e itim % 7; multimedya %7.  

 

Firmalardaki halkla ili kiler departmanlar n çal an say  1 ile 22 aras nda 

de mektedir. Ortalama çal an say  5’tir. 

 

 

3.6.3.1. Halkla li kiler Bölüm Bütçesi  

 

Halkla ili kiler uygulay lar  büyük oranda (%83), “halkla ili kiler departman n 

bütçesi belirlenirken bir önceki y n performans n dikkate al nd , ayr ca halkla ili kilere 

ayr lan bütçeye oranla halkla ili kiler departman n firma için yaratt  de eri,  % 56 daha 

fazla;  % 23 e it oranda; % 21 daha az olarak belirtmektedirler.  
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3.6.3.2. Halkla li kiler Departman na Ajans Deste inin Al nmas   

 

Halkla ili kiler uygulay lar na firmalar n d ar daki halkla ili kiler ajanslar ndan 

destek al p almad  soruldu unda; % 60’  ajans deste i ald  belirtirken; % 40’  herhangi 

bir ajanstan destek almad  belirtmi tir. Ajans deste i ald  belirten uygulay lar, 

ajanslardan ald klar  deste i u ekilde s ralam lard r: duyurum ve reklam materyallerinin 

haz rlanmas  ve yay nlanmas  için % 43; halkla ili kiler ara rmalar  için % 21; departman n 

genel çal malar  için % 14’dür.  

 

 

 3.6.4. Halkla li kiler Modellerine li kin Bulgular 

 

lk olarak soru formunda halkla ili kiler modellerine ili kin yer alan ifadeler için 

frekans, ortalama ve standart sapma de erleri bulunmu  ve halkla ili kiler uygulay lar n 

hangi modeli daha s k kulland  saptanm r (Tablo 3.5): 

 
 
Tablo 3.5: Halkla li kiler Modellerine Yönelik Frekans Analizi Sonuçlar , Ortalama ve 
Standart Sapma De erleri 
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Bu firmada halkla ili kiler departman n as l amac  medyada firman n tan  
yapmakt r. 66 21 13 1.07 3.7 

Halkla ili kiler bu firman n medyada olumlu bilgilerle yer almas  sa lar. 98  2 
 0.57 4.5 

Halkla ili kiler bu firmayla ilgili olumsuz bilgilerin medyada yer almas na engel 
olmaya çal r. 79 10 11 1.07 4.3 

Bu firmada halkla ili kiler departman nda çal anlar kamuyu bilgilendirmek için 
gazeteci gibi haber haz rlar ve yay nlar. 68 13 19 1.2 3.7 

Firma ile ilgili mevcut bilgi olumlu ya da olumsuz olsa da halkla ili kiler 
sorumlusu kamuoyunu bilgilendirir. 55 29 16 1.2 3.5 

Bu firmada halkla ili kiler faaliyetlerinin ba ar  belirlemenin tek yolu kupür 
derlemektir. 11 15 74 1.2 1.9 

Bu firmada gerçekle en bir halkla ili kiler program  sonras  bu program n hedef 
kitlenin davran lar  ne kadar de tirdi ini ölçeriz. 65 22 13 1.2 3.7 

Bu firmada halkla ili kilerin amac  hedef kitlenin davran  firman n istedi i 
do rultuda de tirmektir. 51 31 18 1.2 3.4 
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Bu firmada halkla ili kiler çal malar na ba lamadan önce kamuoyunun görü ünü 
firman n istedi i do rultuda de tirebilmek için tutum ara rmalar  yapar ve 

firma için kullan z. 
58 21 21 1.3 3.4 

Bu firmada halkla ili kiler departman n temel i levi firman n hedef kitlelerini 
stratejik önemine göre s flayabilmektir. 62 27 11 1.0 3.7 

Bu firmada halkla ili kiler departman n amac  hedef kitlenin davran lar nda 
de iklik yapmak kadar üst yönetimin kararlar  etkilemektir. 54 18 18 1.2 3.4 

Bu firmada, hedef kitle ile firma aras ndaki çat malar  çözmek için halkla 
ili kiler fonksiyonu arabuluculuk görevi üstlenir. 63 26 11 1.0 3.8 

 

 

 

Tablo 3.5’te yer alan oranlar genel olarak de erlendirildi inde ortalamalar n çok 

yüksek ya da çok dü ük olmad , genel olarak % 50 ile % 70 aras nda de ti i 

görülmektedir. Halkla ili kiler uygulay lar  bas n ajans  modelini yans tan “halkla ili kiler 

bu firman n medyada olumlu bilgilerle yer almas  sa lar” ifadesini %98 oran nda “her 

zaman” olarak belirtmi lerdir. Kamuyu bilgilendirme modelini yans tan “Bu firmada halkla 

ili kiler faaliyetlerinin ba ar  belirlemenin tek yolu kupür derlemektir” ifadesine ise 

sadece %11 oran nda kat lmaktad rlar.  

 

Tablo 3.5’te de görüldü ü gibi soru formunda her bir modele ili kin 3 ifade yer 

almaktad r. Bu ifadelere verilen “her zaman” cevap yüzdelerinin ortalamalar  ald zda 

kl kla tercih edilen model s ras yla bas n ajans  modeli, simetrik model, asimetrik model ve 

kamuoyunu bilgilendirme modelidir (Tablo 3.6); simetrik ve asimetrik modeli tercih etme 

kl klar  ise birbirine yak nd r; ayr ca kamuoyu bilgilendirme modeli di erlerine göre daha 

dü ük oranda görülse de, firmalar n yar na yak n k sm nda uygulanmaktad r.  

 

 

Tablo 3.6: Halkla ili kiler modellerinin tercih edilme oranlar  
Bas n Ajans  

Modeli 
Simetrik Model Asimetrik Model Kamuyu 

Bilgilendirme 
Modeli 

%81 %60 %58 %45 
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3.6.4.1. Halkla li kiler Modellerine Yönelik Faktör Analizi Sonuçlar  

 

Halkla ili kiler modellerine ait ölçe in yap sal geçerlili ini ortaya koymak için soru 

formunda yer alan halkla ili kiler modellerine yönelik 12 ifadeye varimax rotasyonlu faktör 

analizi uygulanm  ve 3 alt boyutu temsil eden anlaml  bir faktör yap na ula lm r  (Tablo: 

3.7). Bu üç faktörün varyans  aç klama oran n % 62,2; KMO de eri 0,610 ve Bartlett's Test of 

Sphericity de eri 317,745’tir. Halkla ili kiler modellerine yönelik bu 12 ifadelik ölçe in 

güvenirlilik de eri de yüksektir (Cronbach =0.77).  

 

Tablo 3.7: Halkla ili kiler modellerine yönelik faktör analizi  
 Faktör 1 Faktör 2 Faktör 3 
 Asimetrik & 

Simetrik 
Bas n 
ajans   

Kamuyu 
Bilgilendirme 

Bu firmada gerçekle en bir halkla ili kiler program  sonras  
bu program n hedef kitlenin davran lar  ne kadar 
de tirdi ini ölçeriz. 

.844   

Bu firmada halkla ili kiler çal malar na ba lamadan önce 
kamuoyunun görü ünü firman n istedi i do rultuda 
de tirebilmek için tutum ara rmalar  yapar ve firma için 
kullan z. 

.768   

Bu firmada halkla ili kiler departman n temel i levi 
firman n hedef kitlelerini stratejik önemine göre 

flayabilmektir. 

.691   

Bu firmada halkla ili kilerin amac  hedef kitlenin davran  
firman n istedi i do rultuda de tirmektir. 

.664   

Bu firmada halkla ili kiler departman n amac  hedef 
kitlenin davran lar nda de iklik yapmak kadar üst 
yönetimin kararlar  etkilemektir. 

.663   

Bu firmada, hedef kitle ile firma aras ndaki çat malar  
çözmek için halkla ili kiler fonksiyonu arabuluculuk görevi 
üstlenir. 

.588   

Firma ile ilgili mevcut bilgi olumlu ya da olumsuz olsa da 
halkla ili kiler sorumlusu kamuoyunu bilgilendirir. 

 .815  

Halkla ili kiler bu firmayla ilgili olumsuz bilgilerin medyada 
yer almas na engel olmaya çal r. 

 .808  

Halkla ili kiler bu firman n medyada olumlu bilgilerle yer 
almas  sa lar. 

 .506  

Bu firmada halkla ili kiler departman n as l amac  medyada 
firman n tan  yapmakt r. 

  .904 

Bu firmada halkla ili kiler departman nda çal anlar kamuyu 
bilgilendirmek için gazeteci gibi haber haz rlar ve yay nlar. 

  .712 

Bu firmada halkla ili kiler faaliyetlerinin ba ar  
belirlemenin tek yolu kupür derlemektir. 

  .619 

Toplam varyans  aç lama oranlar  
(Toplam varyans  aç klama oran  62.2) 

31.3 18.1 12.7 

Cronbach  
(Toplam Cronbach  .77) 

.79 .61 .65 
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Her bir faktörü olu turan ifadelerin ortak özellikleri dikkate al narak adland lmaya 

çal ld nda asimetrik ve simetrik modellere ili kin ifadelerin kat mc lar n alg lamalar nda 

daha homojen olarak tek faktörde, faktör 1’de topland  görülmektedir. Bu nedenle bu faktör 

karma model olarak adland lm r. Faktör 2’de yer alan ifadeler bas n ajans  modelini ve 

faktör 3’teki ifadeler de kamuyu bilgilendirme modelini net bir ayr mla yans tmaktad r.  

 

Faktör analizi sonuçlar na göre ilk faktörde karma modelin yer almas  halkla ili kiler 

uygulay lar n “karma model”i en önemli model olarak de erlendirdiklerini 

göstermektedir. Halkla ili kiler uygulay lar  karma modeli öncelikli olarak 

de erlendirmelerine ra men; frekans analiz sonuçlar  firmalar nda karma modelden daha çok 

bas n ajans  modelini kulland klar  göstermektedir. Yine frekans analizi sonuçlar na göre 

karma model bas n ajans  modelinden sonra % 59 oran  ile ikinci s rada tercih edilen 

modeldir. Bu bulgu halkla ili kiler uygulamalar n Türkiye’de 1960larda kamu kurumlar nda 

ba lad  ve yava  geli ti i (Kazanc , 2007) göz önünde bulunduruldu unda zay f bir alg  

olarak de erlendirilmemi tir.  

 

Ayr ca, halkla ili kiler uygulay lar na firmalar nda halkla ili kiler faaliyetlerinin 

anlam  soruldu unda da de erlendirmeleri stratejik ileti im yönetimi ve hedef kitlelerle 

ileti im kurma faaliyeti olarak a daki gibi cevaplanm r: 

 Halkla ili kiler stratejik ileti im yönetimidir %39 

 Halkla ili kiler hedef kitlelerle ileti im kurma faaliyetidir % 33 

 Halkla ili kiler bir tan m faaliyetidir % 13 

 Halkla ili kiler pazarlama faaliyetidir % 11 

 Halkla ili kiler reklam faaliyetidir % 4 

Bu bulgu da karma modelin uygulanmas  gereken model olarak de erlendirilmesinin 

yan  s ra uygulamada bas n ajans  modelinin benimsenmesiyle örtü mektedir.  

 

Ayr ca, halkla ili kiler uygulay lar  halkla ili kiler çal malar nda ileti imin en temel 

amac , hedef kitlenin mesaja inanmas  sa lamak (% 45); do ru bilgi yaymak (% 30) ve 

toplumsal fayda sa lamak (%25) olarak belirtmi lerdir. Bu bulgu, uygulay lar n bask n 

olarak bas n ajans  modelini tercih etmesi ile örtü mektedir.  
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3.6.5. Halkla li kiler Uygulay lar n Rolleri ve Sorumluluklar  

 

Bu a amada ise halkla ili kiler uygulay lar n rollerine ili kin yer alan ifadeler için 

frekans, ortalama ve standart sapma de erleri saptanm  ve halkla ili kiler uygulay lar n 

hangi rolü daha s k kulland  belirlenmi tir (Tablo 3.8): 
 

Tablo 3.8: Halkla li kiler uygulay lar n Rollerine Yönelik Frekans Analizi Sonuçlar , 
Ortalama ve Standart Sapma De erleri 
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Bu firmada bro ür, tan m kitapç  gibi yay nlar  haz rlamak, ileti im 
materyallerini yazmak benim görevimdir. 

70 8 22 1.3 3.8 

Bu firmada foto raf ve grafikleri ben haz rlar m. 47 4 49 1.5 2.9 

Bu firmada halkla ili kiler çal malar n ba ar  ya da ba ar zl ndan ben 
sorumlu tutulurum. 

74 17 9 1.0 3.9 

Firman n ileti im politikalar na yönelik kararlar al m. 68 17 15 1.0 3.7 

Firman n üst yönetimi ile beraber karar alma toplant lar na kat larak öneriler 
yapar m. 

70 22 8 1.0 3.9 

Firman n ileti im politikalar na yönelik karar vermem, sadece al nan kararlar  
uygular m. 

20 22 58 1.0 2.4 

Firman n medya ili kilerini olu tururum. 76 14 10 1.1 4.1 

Bas n bültenlerinin yay mlanmas ndan ben sorumluyum. 76 1 13 1.1 4.3 

 

Tablo 3.8’de yer alan oranlar  genel olarak de erlendirdi imizde, uygulay lar n 

farkl  roller üstlenme oranlar n birbirine yak n oldu u görülmektedir. Di er bir ifadeyle 

halkla ili kiler uygulay lar n farkl  rolleri ayn  anda benimsedi i saptanmaktad r; ancak, 

“Firman n medya ili kilerini olu tururum” (%76), “Bas n bültenlerinin yay mlanmas ndan 

ben sorumluyum” (%76) ifadelerini kat lma oranlar , bu i levlerin di erlerine göre daha s k 

gerçekle tirildi ine i aret etmektedir. Bu durum halkla ili kiler uygulay lar n bas n ajans  

modelini daha s k kulland klar  ile ilgili bulguyu desteklemektedir.  
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3.6.5.1. Halkla li kiler Uygulay lar n Rollerine li kin Faktör Analizi 

Sonuçlar  

 

Halkla ili kiler uygulay lar n rollerine ait ölçe in yap sal geçerlili ini ortaya 

koymak için soru formunda halkla ili kiler uygulay  rollerine yönelik yer alan 8 ifadeye 

varimax rotasyonlu faktör analizi uygulanm  ve 2 alt boyutu temsil eden anlaml  bir faktör 

yap na ula lm r  (Tablo: 3.9). Bu 2 faktörün varyans  aç klama oran n % 68.8, KMO 

de eri 0,720 ve Bartlett's Test of Sphericity de eri 331,359’dur. Halkla ili kiler modellerine 

yönelik bu 8 ifadelik ölçe in güvenirlilik de eri de anlaml r (Cronbach =0.71).  
 

Tablo 3.9: Rollere Yönelik Faktör Analizi 

 Faktör 1 Faktör 2 

 Yönetici Teknisyen 

Firman n üst yönetimi ile beraber karar alma toplant lar na kat larak 
öneriler yapar m. 

.884  

Firman n ileti im politikalar na yönelik kararlar al m. .848  

Bu firmada halkla ili kiler çal malar n ba ar  ya da 
ba ar zl ndan ben sorumlu tutulurum. 

.727  

Firman n ileti im politikalar na yönelik karar vermem, sadece al nan 
kararlar  uygular m. 

.440  

Bu firmada foto raf ve grafikleri ben haz rlar m.  .886 

Bu firmada bro ür, tan m kitapç  gibi yay nlar  haz rlamak, ileti im 
materyallerini yazmak benim görevimdir. 

 .771 

Bas n bültenlerinin yay mlanmas ndan ben sorumluyum.  .760 

Firman n medya ili kilerini olu tururum.  .616 

Toplam varyans  aç lama oranlar  
(Toplam varyans  aç klama oran  68.8) 

51.7 17.1 

Cronbach  
(Toplam Cronbach  .71) 

.72 .71 
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Her bir faktörü olu turan ifadelerin ortak özellikleri dikkate al narak adland lmaya 

çal ld nda faktör 1 “yönetici”,  faktör 2 “teknisyen” olarak adland lm r. Ara rma için 

soru formu düzenlenirken Dozier’ n (1984) destek rol olarak tan mlad  ileti im yetkilisi ve 

medya ili kileri uzman  rollerine yönelik ifadelere de yer verilmi tir. Fakat faktör analizi 

sonucunda bu destek roller temel roller içerisinde homojen olarak alg lanm  ve tek bir 

faktörde toplanm r. Bu durum literatürde yönetici ve teknisyen rolleri olarak ayr lan ikili rol 

tipolojisi ile paralellik göstermektedir.  

 

Halkla ili kiler uygulay lar , faktör analizi sonucuna göre öncelikli rolü “yönetici” 

olarak de erlendirmi lerdir. Yönetici rolü 1. faktörde yer al rken, kat mc lar n bu boyutu 

olu turan ifadelere yönelik frekans analizi sonuçlar  ile kar la rd zda; yönetici ve 

teknisyen rolüne ait ifadelerin frekans analiz sonuçlar nda çok büyük farkl k yoktur. 

Nitekim, teknisyen rolüne ait ifadelerin yüzde oranlar n biraz daha yüksek oldu u 

söylenebilir.  

 

 

3.6.5.2. Halkla li kiler Uygulay lar n Firma çindeki Yetki Düzeyleri 

 

Halkla ili kiler uygulay lar n firma içindeki yetki düzeyleri ve sorumluluklar  ayn  

zamanda uygulay lar n benimsedikleri rollere de yans  için, bu a amada halkla ili kiler 

uygulay lar n firma içindeki yetki düzeyleri ve sorumluluklar na ili kin frekans, ortalama 

ve standart sapma de erleri verilmi tir (Tablo 3.10): 
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Tablo 3.10: Halkla li kiler Uygulay lar n Firma çindeki Yetki Düzeyleri ve 
Sorumluluklar na li kin Frekans, Ortalama ve Standart Sapma De erleri 
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Halkla ili kiler çal malar na yönelik son kararlar  ba ms z olarak 
veririm. 

47 30 23 1.0 3.1 

Halkla ili kiler çal malar na yönelik son kararlar  al m ve prosedür 
gere i yönetimin yaz  onay na sunar m. 

68 18 14 1.1 3.6 

Yasal prosedürler gerektirmese de halkla ili kiler çal malar  üst 
yönetim onaylamak ister. 

73 18 9 0.9 4.0 

Üst yönetim talep etmese de haz rlad m planlar  yaz  olarak 
yönetime sunar m. 

80 9 11 0.9 4.0 

Haz rlad m bas n bültenleri ve projeleri yönetim de tirebilir ya da 
iptal edebilir. 

42 29 29 1.1 3.3 

Halkla ili kiler departman bütçesini haz rlar m. 82 11 7 1.0 4.2 

Hedef kitle bölümlenmesi için ara rma yapar m. 65 15 20 1.1 3.6 

 

 

Halkla ili kiler uygulay lar n firma içindeki yetki düzeylerine ili kin Tablo 3.10’da 

yer alan ifadeleri de erlendirdi imizde; halkla ili kiler uygulay lar n, departman bütçesini 

haz rlad klar  (%82), hedef kitle bölümlenmesi için ara rma yapt klar  (%65), halkla ili kiler 

çal malar na yönelik son kararlar  ald klar  (%68) tespit edilirken; ayn  zamanda 

uygulay lar n üst yönetim talep etmese de haz rlad  planlar  yaz  olarak yönetime 

sunduklar  (%80), yasal prosedürler gerektirmese de halkla ili kiler çal malar  üst 

yönetimin onaylamak istedi i (%73) ve ald klar  kararlar  prosedür gere i yönetimin yaz  

onay na sunduklar  (%68) görülmektedir. Bu bulgular da halkla ili kiler uygulay lar n 

ayn  anda hem yönetici hem de teknisyen rolünün gereklerini yerine getirdi i bulgusuyla 

uyumludur.   

 

Halkla ili kiler uygulay lar n firmalar nda yerine getirdikleri görevlerle rolleri 

aras nda ili ki olup olmad  korelasyon analizi ile incelenmi tir. Analiz sonucunda p=0.001 

ve p=0.005 seviyelerinde anlaml  ili ki tespit edilen ifadeler Tablo 3.11’de gösterilmi tir.   
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Tablo 3.11: Halkla ili kiler uygulay lar n görevleri ile rolleri aras ndaki korelasyon analizi 
  YÖNET  TEKN SYEN 

Halkla ili kiler departman  firman n etraf ndaki 
çevresel de iklikleri fark eder ve programlar  bu 

de iklikler do rultusunda haz rlar. 

Pearson Korelasyonu 

Sig. (2-tailed) 

Say  

,264* 

,025 

72 

 

Bu firmada halkla ili kiler stratejileri belirlenirken 
öncelikle firman n genel stratejisi referans al r. 

Pearson Korelasyonu 

Sig. (2-tailed) 

Say  

,485** 

,000 

70 

 

Bu firman n halkla ili kiler programlar  daha çok 
resmi kurumlarla ili kiyi sa lar. 

Pearson Korelasyonu 

Sig. (2-tailed) 

Say  

,241* 

,042 

72 

 

 
Bu firmada halkla ili kiler sorumlusu halkla ili kilere 

yönelik karar al rken tam yetkiye sahiptir. 

Pearson Korelasyonu 

Sig. (2-tailed) 

Say  

,339** 

,004 

72 

 

Halkla ili kiler sorumlusu firmayla ilgili karar 
al mlar nda üst yönetime dan manl k yapar. 

Pearson Korelasyonu 

Sig. (2-tailed) 

Say  

,304** 

,009 

72 

 

Halkla ili kiler departman  firmay  ilgilendiren sosyal 
konularda temel sorumluluk al r. 

Pearson Korelasyonu 

Sig. (2-tailed) 

Say  

,609** 

,000 

72 

 

Bu firmada halkla ili kiler departman  özel olaylar ve 
organizasyonlar planlar, gezi ve turlar gerçekle tirir. 

Pearson Korelasyonu 

Sig. (2-tailed) 

Say  

 

 

,292* 

,013 

71 

Bu firman n halkla ili kiler uygulamalar  ço unlukla 
reklam ve reklam gibi uygulamalarla medyadan yer 

sat n almaya dayan r. 

Pearson Korelasyonu 

Sig. (2-tailed) 

Say  

 ,296* 

,025 

70 

Bu firman n halkla ili kiler programlar  ürün ya da 
hizmetlerin propagandas  yapar. 

 

Pearson Korelasyonu 

Sig. (2-tailed) 

Say  

 ,500** 

,000 

70 

** Korelasyon 0.01 seviyesinde anlaml r 
*Korelasyon 0.05 seviyesinde anlaml r 
 

 

Tablodaki verilere göre “Halkla ili kiler departman  firman n etraf ndaki çevresel 

de iklikleri fark eder ve programlar  bu de iklikler do rultusunda haz rlar”, “Bu firmada 
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halkla ili kiler stratejileri belirlenirken öncelikle firman n genel stratejisi referans al r”, “Bu 

firman n halkla ili kiler programlar  daha çok resmi kurumlarla ili kiyi sa lar” “Bu firmada 

halkla ili kiler sorumlusu halkla ili kilere yönelik karar al rken tam yetkiye sahiptir, “Halkla 

ili kiler sorumlusu firmayla ilgili karar al mlar nda üst yönetime dan manl k yapar” ve 

“Halkla ili kiler departman  firmay  ilgilendiren sosyal konularda temel sorumluluk al r” 

ifadeleri “yönetici rolü” ile ili kili iken; “Bu firmada halkla ili kiler departman  özel olaylar 

ve organizasyonlar planlar, gezi ve turlar gerçekle tirir”, “Bu firman n halkla ili kiler 

uygulamalar  ço unlukla reklam ve reklam gibi uygulamalarla medyadan yer sat n almaya 

dayan r” ve “Bu firman n halkla ili kiler programlar  ürün ya da hizmetlerin propagandas  

yapar” ifadelerinin “teknisyen rolü” ile ili kili oldu u görülmektedir. Yönetici rolünü 

benimseyen uygulay lar n stratejik planlamaya ili kin görevleri artarken; teknisyen rolünü 

benimseyen uygulay lar n geleneksel, rutin halkla ili kiler i levlerine yönelik görevleri 

bulunmaktad r. Nitekim bu bulgu yönetici rolünü benimseyen halkla ili kiler 

uygulay lar n yapt klar  ara rmalarla da örtü mektedir (Tablo 3.12): 

 

 
Tablo 3.12: Halkla li kiler Uygulay lar n Rolleri le Ara rma Yapmalar  Aras ndaki Korelasyon 
Analizi 
  YÖNET  

Halkla ili kiler departman  düzenli, rutin ara rmalar 
yapar. 

Pearson Korelasyonu 

Sig. (2-tailed) 

Say  

,252* 

,034 

71 

Halkla ili kiler departman  sadece belirli konulara 
yönelik ara rmalar yapar. 

Pearson Korelasyonu 

Sig. (2-tailed) 

Say  

,458** 

,000 

72 

Halkla ili kiler departman  firman n etraf ndaki 
çevresel de iklikleri fark eder ve programlar  bu 

de iklikler do rultusunda haz rlar. 

Pearson Korelasyonu 

Sig. (2-tailed) 

Say  

,264* 

,025 

72 

** Korelasyon 0.01 seviyesinde anlaml r  
*Korelasyon 0.05 seviyesinde anlaml r 
 

 

Tabloda halkla ili kiler uygulay lar n firmalar  için yapt klar  ara rmalarla sadece 

yönetici rolü aras nda p=0.001 ve p=0.005 seviyelerinde anlaml  ili ki oldu u görülmektedir. 



74 

 

 

 

Halkla ili kiler uygulay lar  yönetici rolünde olurlarsa; düzenli, rutin ya da belirli konulara 

yönelik ara rma yapmalar  ve firmalar n etraf ndaki çevresel de iklikleri fark ederek 

programlar  bu de iklikler do rultusunda haz rlama s kl klar  artmaktad r.  

 

 

3.6.6. Bask  Gruplar na (Eylemci Gruplara) li kin Bulgular 

 

Ara rmaya kat lan firmalar ile bask  gruplar n kar la ma s kl  ile ilgili bulgular, 

ili kinin zay f oldu unu göstermektedir. Bask  gruplar n eylemleri ile ilgili (STK, meslek 

örgütü gibi gruplar)  kar la ma s kl  oldukça dü üktür (% 70’i “hiçbir zaman”; % 19’u 

“aras ra” ve % 11’i her zaman kar la maktad r). Bu durum, Türkiye’deki eylemci gruplar n 

firmalar üzerindeki etkisinin zay f oldu unu göstermekte ve muhtemelen halkla ili kiler 

levlerindeki geli melerin bu zay f bask  nedeniyle h zlanamad  yorumunu 

güçlendirmektedir. Nitekim halkla ili kiler uygulay lar , firmalar  hedef alan ve firmalar  

üzerinde bask  kuran en önemli grubun mü teriler oldu unu belirtmektedirler. Bu grubu 

medya izlemektedir.  

 

 Mü teriler % 34 

 Medya % 28 

 Hükümet % 16 

 Sendikalar % 13 

 Sivil toplum kurulu lar  % 6 

 Çal anlar % 3  

 

Halkla ili kiler uygulay lar  bask  gruplar n eylemleri ile kar la ma s kl  

oldukça dü ük olarak belirtmelerinin yan  s ra; bask  grubu olarak ifade ettikleri gruplara 

ili kin oranlar  de erlendirdi imizde de herhangi bir grubu güçlü bir bask  grubu olarak 

alg lamad klar  söylenebilir.  

 

     Ayr ca, firmalar  hedef alan ve firmalar  üzerinde bask  kuran gruplarla (STK, 

meslek örgütü gibi gruplar) do rudan kar  kar ya kalan ki inin ço unlukla halkla ili kiler 
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sorumlusu oldu u görülmektedir (% 42). Bu grubu s ras yla özel komiteler (% 22); CEO’lar  

(% 14); avukatlar  (% 14); Genel Müdür (% 8) izlemektedir.  

 

Halkla ili kiler uygulay lar n bask  gruplar  ile ili kilerine ve firmalar n bask  

gruplar na ili kin anlay lar na yönelik ifadelerin frekans, ortalama ve standart sapma 

de erleri Tablo 3.13’te gösterilmektedir: 

 
Tablo 3.13: Bask  gruplar na (STK, meslek örgütü gibi gruplar) yönelik Frekans Analizi Sonuçlar , 
Ortalama ve Standart Sapma De erleri 
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Halkla ili kiler sorumlusu üst yönetimin karar alma a amas nda bask  gruplar n 
(STK, meslek örgütü gibi gruplar) görü lerini ileterek dan manl k yapar. 50 37 13 1.1 3.5 

Firma için yap lan halkla ili kiler çal malar yla bask  gruplar  (STK, meslek örgütü 
gibi gruplar) eyleme geçmeden önlem al z. 65 12 23 1.0 3.3 

Firma bask  gruplar na (STK, meslek örgütü gibi gruplar) yönelik ara rma yapar. 49 20 31 1.2 3.2 

Halkla ili kiler çal malar  sonucunda firmay  hedef alan ve firma üzerinde bask  
kuran gruplar (STK, meslek örgütü gibi gruplar)  firmayla uzla maya istekli olur. 

63 21 16 1.0 3.5 

 

Tablo 3.13’de yer alan ortalamalar n çok güçlü olmamas , firmalar n bask  gruplar  ile 

(STK, meslek örgütü gibi gruplar) kar la ma s kl klar n da dü ük oldu u bulgusu ile 

örtü mektedir.  

 

 

3.6.6.1. Bask  Gruplar le Halkla li kiler Modelleri Aras ndaki li kinin Analizi 

 

Halkla ili kiler uygulay lar n firmalar  hedef alan ve firmalar  üzerinde bask  

kuran en önemli grup ile modeller aras nda ili ki olup olmad  belirleyebilmek için 

ANOVA analizi yap lm r.  Bulgular, sadece bas n ajans  boyutunda anlaml  bir fark 

oldu unu göstermektedir (p=. 066; F= 2.535). Hangi grubun bu farkl  yaratt  Post Hoc 

Multiple Comparisons tekniklerinden Tukey’b testi ile analiz edilmi tir. Buna göre mü teri ve 

medya olarak ifade edilen bask  gruplar n toplam puanlar  di er gruplara göre daha 
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yüksektir. Dolay syla, en önemli bask  grubunu medya ve mü teriler olarak belirten firmalar n 

da bas n ajans  modelini benimsemeleri aç kt r.  

 

 

3.6.6.2.  En Önemli  Bask  Grubu ve  leti im Kuran Sorumlu Aras ndaki  Çapraz  

Tablo Analizi 

 

Firmalar  hedef alan ve firmalar üzerinde bask  kuran en önemli grup ile bu grupla 

firma içinde do rudan kimin kar  kar ya kalmas  aras nda yap lan çapraz tablo analizi 

sonuçlar  tablo 3.14’de görülmektedir: 

 

 

Tablo 3.14: Bask  Grubu le leti im Kuran Sorumlu Aras ndaki Çapraz Tablo Analizi   
  CEO/Genel 

Müdür 
Halkla 
ili kiler 
uygulay  

Avukatlar/Özel 
komiteler 

Toplam 

STK/Sendika/Hükümet Say  
% 
% 
Toplam 

3 
%13.6 
%21.4 
%4.7 

4 
%18.2 
%14.8 
%6.3 

15 
%68.2 
%65.2 
%23.4 

22 
%100 
%34.4 
%34.4 

Medya  Say  
% 
% 
Toplam 

1 
%5.6 
%7.1 
%1.6 

13 
%72.2 
%48.1 
%20.3 

4 
%22.2 
%17.4 
%6.3 

18 
%100 
%28.1 
%28.1 

Çal an Say  
% 
% 
Toplam 

 
 

2 
%100 
%7.4 
%3.1 

 2 
%100 
%3.1 
%3.1 

Mü teri Say  
% 
% 
Toplam 

10 
%45.5 
%71.4 
%15.6 

8 
%36.4 
%29.6 
%12.5 

4 
%18.2 
%17.4 
%6.3 

22 
%100 
%34.4 
%34.4 

Toplam  Say  
% 
% 
Toplam 

14 
%21.9 
%100 
%21.9 

27 
%42.2 
%100 
%42.2 

23 
%35.9 
%100 
%35.9 

64 
%100 
%100 
%100 

 

 

 

Tablodaki oranlara göre halkla ili kiler uygulay lar n bask  gruplar  içerisinden 

daha çok medya ve çal anlarla kar  kar ya kald  görülürken, avukatlar ve özel komiteler 

STK/sendika ve hükümetle; üst düzey yöneticiler de mü terilerle kar  kar ya kalmaktad r. 

Bu durum firmalar n bas n ajans  modelini benimsemesi ile ili kilidir ve bir önceki bölümdeki 
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ANOVA analizi sonucu ile de örtü mektedir. Nitekim, en güçlü de erlendirme %98 ile 

“halkla ili kiler bu firman n medyada olumlu bilgilerle yer almas  sa lar” ifadesine 

yap lm r.  

 

 

3.6.6.3. Bask  Gruplar n Karar Alma Sürecinde Temsili le Uygulay  Rolleri 

Aras ndaki li kinin Analizi  

 

Halkla ili kiler uygulay lar n üst yönetimin karar alma a amas nda bask  

gruplar n (STK, meslek örgütü gibi gruplar) görü lerini ileterek dan manl k yapmalar  ile 

rolleri aras nda ili ki olup olmad  belirleyebilmek için ANOVA analizi yap lm ; sadece 

yönetici rolünde anlaml  bir fark bulunmu tur (p=. 001; F= 5.383).  Bu farkl k Post Hoc 

Multiple Comparisons tekniklerinden Tukey’b testi ile analiz edilmi tir. Buna göre yönetici 

rolündeki uygulay lar üst yönetimin karar alma a amas nda bask  gruplar n (STK, meslek 

örgütü gibi gruplar) görü lerini ileterek daha s k dan manl k yapmaktad rlar. Bu bulgu 

literatürde tan mlanan yönetici rolünün gerekleri ile örtü mektedir.  

 

 

3.6.7. Stratejik Yönetim Sürecine ve Halkla li kiler Fonksiyonuna li kin 

Bulgular  

 

 Bu bölümde halkla ili kiler fonksiyonunun firmalar n stratejik yönetim sürecine nas l 

kat ld , karar al mlar nda etkili olup olmad klar  ve halkla ili kiler departmanlar n kendi 

içinde stratejik yönetilip yönetilmedi i ve bu süreçteki i leyi lerini tespit etmek 

amaçlanm r. 

 

Halkla ili kiler uygulay lar na öncelikle firmalar nda stratejik kararlar n al nmas nda 

en temel üç bask n grup sorulmu tur. Kat mc lar bu gruplar  a daki gibi s ralam lard r: 

 Sahipler/hissedarlar % 47 

 Genel müdür % 44 

 Ba kan yard mc  % 9  
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3.6.7.1. Stratejik Yönetim ve Karar Alma Sürecinde Halkla li kiler  

Halkla ili kiler fonksiyonunun firmalar n stratejik yönetim sürecine nas l kat ld  ve 

karar al mlar nda etkili olup olmad klar  tespit etmek için öncelikle ankette yer alan 

ifadelerin frekans, ortalama ve standart sapma de erleri bulunmu  ve tablo 3.15’te 

gösterilmi tir:  

 
Tablo 3.15: Stratejik yönetim sürecinde Halkla li kiler fonksiyonunun konumuna yönelik Frekans 
Analizi Sonuçlar , Ortalama ve Standart Sapma De erleri 
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Halkla ili kiler departman  firman n stratejik planlamas na kat r. 70 18 12 1.0 3.9 

Halkla ili kiler departman  firmay  ilgilendiren sosyal konularda 
temel sorumluluk al r. 

76 20 4 0.7 3.9 

Halkla ili kiler departman  farkl  hedef kitlelerin fikirlerini yönetime 
sunarak onlar  da karar sürecine katar. 

64 23 13 0.9 3.5 

Halkla ili kiler departman  yeni pazarlara girmek, yeni ürün ya da 
hizmet sunmak gibi temel öneriler de üretir. 

47 30 23 1.0 3.4 

Halkla ili kiler sorumlusu firmayla ilgili karar al mlar nda üst 
yönetime dan manl k yapar. 

71 19 10 0.9 3.9 

 

 

 Tablo 3.15 de erlendirildi inde, halkla ili kiler uygulay n firman n stratejik 

planlamas na kat ld  (%70), firmayla ilgili karar al mlar nda üst yönetime dan manl k 

yapt  (%71) ve firmay  ilgilendiren sosyal konularda temel sorumluluk ald  (%76) 

görülmektedir. Bu bulgulara göre, halkla ili kilerin stratejik yönetime kat n kendi 

sorumluluk alan  kapsam nda oldu u söylenebilir. Nitekim, “yeni pazarlara girmek, yeni ürün 

ya da hizmet sunmak gibi temel öneriler de ürettir” ifadesinin daha dü ük oran nda kalmas  bu 

bulguyu desteklemektedir.  

 



79 

 

 

 

3.6.7.1.1. Stratejik Planlamaya Kat m ve Halkla li kiler Modelleri 

 

Halkla ili kilerin stratejik planlamaya kat lmas  ile halkla ili kiler modellerini 

ili kilendirdi imizde; bu durumda hangi modelin tercih edildi ini tespit etmek için regresyon 

analizi yap lm r. Öncelikle, faktör analizi sonucu halkla ili kiler modellerine yönelik elde 

edilen boyutlar  olu turan maddelerin de erleri toplan p madde say na bölünerek her bir 

boyutun aritmetik ortalamas  al narak regresyon analizine sokulmu tur. Regresyon analizinde 

ili kilerin do rusal oldu u varsay lm  ve “enter” yöntemi uygulanm r. Regresyon 

denklemi ve regresyon analizi sonuçlar  Tablo 3.16’da verilmi tir. 

 

 
Tablo 3.16: Stratejik planlamaya kat m ve halkla ili kiler modellerine yönelik regresyon analizi  
 Unstandardized 

Coefficients 
 Standardized 

Coefficients 
  

Model B Std. Error Beta t Sig. 
(Sabit) 

BSNAJ 
KMBIL 

KARMA  

2,098 
-9,81E-02 
4,186E-02 

,604 

,654 
,147 
,117 
,129 

 
-,081 
,042 
,542 

3,211 
-,666 
,357 
4,675 

,002 
,508 
,722 
,000 

Ba ml  de ken: Halkla ili kiler firman n stratejik planlamas na kat r 

 

Halkla ili kilerin stratejik planlamaya kat lmas n ba ml  de ken; bas n ajans , 

kamuoyu bilgilendirme ve karma model boyutlar n ise ba ms z de ken olduklar  

varsay  alt nda olu turulan regresyon denklemi u ekilde kurulmu tur: 

 

 

 

 

 

   

Regresyon denklemi, halkla ili kilerin stratejik planlamaya kat lmas  üzerinde 

istatiksel olarak karma modelin anlaml  oldu unu göstermektedir.  Regresyon denklemine 

göre karma modeldeki 1 birimlik art , halkla ili kilerin stratejik planlamaya kat lmas  0,604 

birim artt rmaktad r. 

 

H. . Str. Plan. Kat lmas  =  0,0981xBSNAJ + 0,00418xKMB L + 0,604xKARMA + 2,098 

              (0,508)                 (0,722)           (0,000)          (0,002) 

                -0,666                     0,357              4,675              3,211 
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Regresyon modelinin anlaml  olup olmad  incelemek için ANOVA testi 

uygulanm r (Tablo 3.17).  

 

Tablo: 3.17: Stratejik planlamaya kat m ve halkla ili kiler modellerine ili kin regresyon modeline 
yönelik ANOVA analizi sonuçlar   
Model  Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

Regression  
Residual 

Total  

15,723 
40,277 
56.000 

3 
59 
62 

5,241 
,683 

7,677 ,000 

Perdictors (Constant), KARMA, KMBIL, BSNAJ 
Ba ml  de ken: Halkla ili kiler firman n stratejik planlamas na kat r 

 
 

ANOVA analizi sonucu bulunan F=7,677 de eri 0,000 düzeyinde anlaml r. Bu 

bulgu söz konusu modelin ba ml  de keni aç klamada katk  sa lad  göstermektedir. 

 

Regresyon denklemiyle ilgili olarak bulunan di er iki önemli de er R=0,530 ve 

R2=0,281 olarak hesaplanm r. R de eri ba ms z de kenlerle ba ml  de ken aras ndaki 

korelasyon olarak yorumlan r. Bu de erin yüksek olmas  ba ms z de kenlerle ba ml  

de kenler aras nda s  bir ili kinin oldu unu veya ba ms z de kenlerin ba ml  

de kendeki de imin bir k sm  aç klad  göstermektedir (Yaz lu ve Erdo an, 

2004; s. 231).  

 

R2 de eri ise “belirleme (determinasyon) katsay ” olarak da bilinir ve ba ml  

de kendeki varyans n yani de imin yüzde kaçl k k sm n ba ms z de ken taraf ndan 

aç kland eklinde yorumlan r (Yaz lu ve Erdo an, 2004: 231). Regresyon analizi 

bulgular  genel olarak de erlendirildi inde; halkla ili kilerin stratejik planlamaya kat lmas n 

karma model ile ili kili oldu u ve bu modelin halkla ili kilerin stratejik planlamaya 

kat lmas  %28’ini aç klad  söylenebilir.  
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3.6.7.1.2. Hedef Kitlelerin Karar Sürecine Dahil Edilmesi le Halkla li kiler 

Modelleri Aras ndaki Regresyon Analizi 

 

Halkla ili kilerin farkl  hedef kitlelerin fikirlerini yönetime sunarak onlar  da karar 

sürecine katmas  ile halkla ili kiler modellerini ili kilendirdi imizde; bu durumda hangi 

modelin tercih edildi ini tespit etmek için regresyon analizi yap lm  ve ili kilerin do rusal 

oldu u varsay larak “enter” yöntemi uygulanm r (Tablo 3.18).  

 

 

Tablo 3.18: Karar sürecine dahil edilme ile modeller aras ndaki regresyon analizi  
 Unstandardized 

Coefficients 
 Standardized 

Coefficients 
  

Model B Std. Error Beta t Sig. 
(Sabit) 

BSNAJ 
KMBIL 

KARMA  

2,172 
-8,09E-02 
8,084E-02 

,444 

,604 
,138 
,109 
,123 

 
-,077 
,094 
,450 

3,595 
-,587 
,742 
3,614 

,001 
,559 
,461 
,001 

Ba ml  de ken: Halkla ili kiler farkl  hedef kitlelerin fikirlerini yönetime sunarak onlar  da  
karar sürecine katar 

 

 

Halkla ili kilerin farkl  hedef kitlelerin fikirlerini yönetime sunarak onlar  da karar 

sürecine katmas  ba ml  de ken; bas n ajans , kamuoyu bilgilendirme ve karma model 

boyutlar n ise ba ms z de ken olduklar  varsay  alt nda olu turulan regresyon 

denklemi u ekilde kurulmu tur: 
 

 

 

 

 

Regresyon denklemi, halkla ili kilerin farkl  hedef kitlelerin fikirlerini yönetime 

sunarak onlar  da karar sürecine katmas  üzerinde istatiksel olarak karma modelin anlaml  

oldu unu göstermektedir.  Regresyon denklemine göre karma modeldeki 1 birimlik art , 

Halkla ili kilerin farkl  hedef kitlelerin fikirlerini yönetime sunarak onlar  da karar sürecine 

katmas  0,444 birim artt rmaktad r. Regresyon modelinin anlaml  olup olmad  incelemek 

Hed.Kit.KararSür.Katma =  0,00809xBSNAJ + 0,00808xKMB L + 0,444xKARMA + 2,172 

              (0,559)                 (0,461)           (0,001)          (0,001) 

                -0,587                     0,742              3,614              3,595 
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için ANOVA testi uygulanm r. Analiz sonucu bulunan F=4,870 de eri 0,004 düzeyinde 

anlaml r. Regresyon denklemiyle ilgili olarak bulunan di er iki önemli de er R=0,452 ve 

R2=0,204 olarak hesaplanm r. Sonuç olarak regresyon analizi halkla ili kilerin farkl  hedef 

kitlelerin fikirlerini yönetime sunarak onlar  da karar sürecine katmas n karma model 

taraf ndan etkilendi ini ve bu modelin halkla ili kilerin farkl  hedef kitlelerin fikirlerini 

yönetime sunarak onlar  da karar sürecine katmas  %20’sini aç klad  söylenebilir. 

 

 

3.6.7.2. Halkla li kiler Departman n Stratejik Yönetimi 

 

Halkla ili kiler fonksiyonunun firman n stratejik yönetimine kat lmas n yan nda, 

departman n da stratejik yönetilip yönetilmedi i ortaya ç karmak için ankette yer alan 

ifadelerin frekans, ortalama ve standart sapma de erleri bulunmu  ve Tablo 3.19 da 

gösterilmi tir:  

 
Tablo 3.19: Halkla ili kiler departman n stratejik yönetimine yönelik Frekans Analizi 
Sonuçlar , Ortalama ve Standart Sapma De erleri 
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Bu firmada halkla ili kiler stratejileri belirlenirken öncelikle 
firman n genel stratejisi referans al r. 

93 7  0.6 4.5 

Bu firmada halkla ili kiler faaliyetleri belirlenirken çevrenin 
beklentilerini tatmin edecek stratejiler tercih edilir. 

74 18 8 0.8 3.8 

Firman n halkla ili kiler çal malar na yönelik kararlar  üst yönetim 
al r halkla ili kiler departman  sadece uygulamaya geçirir. 

28 44 28 1.0 3.0 

Bu firmada halkla ili kiler sorumlusu halkla ili kilere yönelik karar 
al rken tam yetkiye sahiptir. 

57 26 17 1.1 3.6 

Halkla ili kiler departman  çal anlarla ileti imi sürdürmek, 
toplumla ili kiler kurmak, medyayla ileti im kurmak gibi rutin 

etkinlikler düzenler. 
90 10  0.6 4.2 

Bu firma için öncelikli hedef kitleler önem derecesine göre 
ayr lm r. 

66 24 10 1.0 3.8 
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Bu firman n halkla ili kiler program  içinde kriz ileti im plan  
vard r. 

85 5 10 1.1 4.0 

Bu firmada halkla ili kiler fonksiyonunun öncelikli sorunu firman n 
sosyal sorumlulu una yöneliktir. 

50 36 14 1.0 3.6 

Bu firmada y lard r gerçekle tirdi imiz rutin halkla ili kiler 
çal malar  ayn ekilde devam ettirilir. 

67 19 14 1.0 3.5 

Bu firmada halkla ili kiler sorumlusu ayn  zamanda gündem 
yöneticisidir. 

39 39 22 1.1 3.2 

 

Tablo 3.19’a göre; halkla ili kiler stratejileri belirlenirken öncelikle firmalar n genel 

stratejilerinin referans al nd  (%93) güçlü bir oranda de erlendirilmi tir. Bu bulguya paralel 

“halkla ili kiler departman  çal anlarla ileti imi sürdürmek, toplumla ili kiler kurmak, 

medyayla ileti im kurmak gibi rutin etkinlikler düzenler” ifadesi de (%90) yine oldukça güçlü 

de erlendirilmi tir. Bu iki ifade aras nda yap lan korelasyon analizi sonucunda da p=0.001 

seviyesinde anlaml  bir ili ki bulunmu tur (Tablo 3.20).  
 

 

Tablo 3.20: Firma stratejisi ile rutin etkinlikler düzenleme aras ndaki korelasyon analizi 
  Halkla ili kiler 

departman  çal anlarla 
ileti imi sürdürmek, 

toplumla ili kiler kurmak, 
medyayla ileti im kurmak 

gibi rutin etkinlikler 
düzenler 

Bu firmada halkla ili kiler stratejileri 
belirlenirken öncelikle firman n genel 

stratejisi referans al r 

Pearson Korelasyonu 

Sig. (2-tailed) 

Say  

,380** 

,001 

70 

** Korelasyon 0.01 seviyesinde anlaml r 

 

 

Firmalarda halkla ili kiler stratejileri belirlenirken öncelikle firman n genel stratejisi 

referans al rken ayn  zamanda halkla ili kiler çal malar nda, çal anlarla ileti imi 



84 

 

 

 

sürdürmek, toplumla ili kiler kurmak, medyayla ileti im kurmak gibi rutin etkinlik 

düzenlemeleri artmaktad r.  

 

 

3.6.7.3. Halkla li kiler Uygulamalar  

 

Halkla ili kiler uygulamalar n neleri kapsad  tespit etmek için yer alan ifadelerin 

frekans, ortalama ve standart sapma de erleri tablo 3.21’de gösterilmi tir:  

 

Tablo 3.21: Halkla li kiler Uygulamalar na Yönelik Frekans Analizi Sonuçlar , Ortalama Ve 
Standart Sapma De erleri 
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Bu firman n halkla ili kiler program n amaçlar  yaz  olarak tan mlanm r. 90 3 7 0.9 4.5 

Bu firmada uygulanan halkla ili kilerde ço unlukla bas n bülteni ve bas n 
konferans  gibi araçlar kullan larak medya ile ili kiler kurulur. 

81 10 9 0.9 4.0 

Bu firmada halkla ili kiler departman  özel olaylar ve organizasyonlar planlar, 
gezi ve turlar gerçekle tirir. 

67 18 15 1.1 3.8 

Bu firman n halkla ili kiler uygulamalar  ço unlukla reklam ve reklam gibi 
uygulamalarla medyadan yer sat n almaya dayan r. 

47 25 28 1.3 3.1 

Bu firman n halkla ili kiler programlar  daha çok resmi kurumlarla ili kiyi 
sa lar. 

25 46 29 0.9 2.9 

Bu firman n halkla ili kiler programlar  ürün ya da hizmetlerin propagandas  
yapar. 

49 18 33 1.2 3.0 

 

Halkla ili kiler uygulay lar  çok güçlü bir oranda “halkla ili kiler program n 

amaçlar n yaz  olarak tan mland ” (%90) belirtmi lerdir. Bu bulgu halkla ili kiler 

çal malar n planlama sürecinde gerçekle ti ini göstermektedir. Bunun yan  s ra 

uygulay lar, “halkla ili kilerin ço unlukla bas n bülteni ve bas n konferans  gibi araçlar 

kullan larak medya ile ili kiler kurdu unu” (%81) ve “halkla ili kiler departman n özel 

olaylar ve organizasyonlar planlar, gezi ve turlar gerçekle tirdi ini” (% 67) belirtmi lerdir. Bu 

da halkla ili kiler uygulamalar n daha çok rutin uygulamalar oldu unu dü ündürmektedir. 
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Nitekim, uygulay lar n bas n ajans  modeline ait ifadeleri de ço unlukla yüksek oranlarla 

de erlendirmeleri bu bulguyu desteklemektedir.  

 

3.6.7.3.1. Halkla li kilerin Ç kt lar  

 

Halkla ili kiler uygulamalar  sonucundaki ç kt lar  de erlendirmek için ankette yer 

alan ifadelerin frekans, ortalama ve standart sapma de erleri tablo 3.22’de gösterilmi tir:  

 
Tablo 3.22: Halkla li kiler Ç kt lar na Yönelik Frekans Analizi Sonuçlar , Ortalama ve 
Standart Sapma De erleri 
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Halkla ili kiler çal malar  sonucunda firman n imaj  medyaya 
olumlu yans r. 

86 8 6 0.7 4.1 

Halkla ili kiler çal malar  sonucunda firman n istedi i yasal 
düzenlemeler sa lan r.   

43 30 27 1.3 3.1 

Halkla ili kiler çal malar  sonucunda ilgili hedef kitle firman n 
istedi i do rultuda davran  de tirir. 

36 26 38 1.1 3.1 

Halkla ili kiler çal malar  sonucunda firma ile hedef kitle aras nda 
ortak anlay  geli tirilir 

73 16 11 0.9 3.8 

Halkla ili kiler çal malar  firman n finansal sonuçlar  olumlu 
etkiler 

76 7 17 1.1 3.8 

 

Halkla ili kiler uygulay lar  halkla ili kiler çal malar  sonucunda firman n imaj n 

medyaya olumlu yans  (%86) en güçlü oranla de erlendirmi lerdir. Bu bulgu halkla 

ili kiler uygulay lar n Tablo 3.21’de de yer alan halkla ili kiler uygulamalar  ile 

örtü mektedir. Ayr ca, bas n ajans  modelini benimsemeleri halkla ili kiler ç kt lar na 

yans r.    
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3.6.7.4. Ortam Taramas na Yönelik Ara rmalar  

Firmalar n gerçekle tirdikleri ara rmalar o firma içinde halkla ili kiler 

fonksiyonunun da hem stratejik yönetime kat m sürecini hem de halkla ili kiler departman n 

kendi içerisinde nas l çal  ve uygulay n da rolünü aç klamak için anlaml  

oldu undan bu a amada halkla ili kiler uygulay lar n ara rma yapma süreçleri ile ilgili 

ifadelerin öncelikle frekans, ortalama ve standart sapma de erleri bulunmu  ve Tablo 3.23’de 

gösterilmi tir: 

 

Tablo 3.23: Ara rmaya Yönelik fadelerin Frekans, Ortalama ve Standart Sapma De erleri  
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Bu firmada, kamuoyu ile firma aras nda uzla ma sa layacak noktalar  bulmak 
için ara rma yapar z ve sonuçlar  do rultusunda halkla ili kiler çal malar  

planlar z. 
71 13 16 1.1 3.7 

Halkla ili kiler departman  firman n etraf ndaki çevresel de iklikleri fark eder 
ve programlar  bu de iklikler do rultusunda haz rlar. 

85 11 4 0.7 4.1 

Halkla ili kiler departman  düzenli, rutin ara rmalar yapar. 62 32 6 0.9 3.9 

Halkla ili kiler departman  sadece belirli konulara yönelik ara rmalar yapar. 43 32 25 1.2 3.3 

Kamuoyunda firmay  ilgilendiren konular  düzenli olarak izleyebilmek için 
komiteler olu turulur. 

51 24 25 1.2 3.3 

Bu firman n mevcut halkla ili kiler program  hedef kitle ve sorun üzerine 
yap lan ara rmalar n sonuçlar na dayanmaktad r. 

77 8 15 1.0 3.9 

 

Tablo 3.23’deki verilere göre; halkla ili kiler uygulay lar n firmalar n etraf ndaki 

çevresel de iklikleri fark ederek programlar  haz rlad  (%85), halkla ili kiler 

program n hedef kitle ve sorun üzerine yap lan ara rmalar n sonuçlar na dayanmakta 

oldu u (%77) ve uygulay lar n kamuoyu ile firma aras nda uzla ma sa layacak noktalar  

bulmak için ara rma yapt  ve sonuçlar  do rultusunda halkla ili kiler çal malar  

planlad klar  (% 71) ortaya ç kmaktad r.  
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3.6.7.4.1. Ara rma Yapma ve Modeller Aras nda Korelasyon Analizi 

 

Halkla ili kiler uygulay lar n yapt klar  ara rmalar ile firmalar nda benimsenen 

halkla ili kiler modelleri aras nda ili ki olup olmad  göstermek için korelasyon analizi 

yap lm r. Korelasyon analizi sonucunda sadece karma model ile p=0.001 seviyelerinde 

anlaml  ili kiler ortaya ç km r (Tablo 3.24).  

 

 
Tablo 3.24: Ara rma Yapma ve Modeller Aras ndaki Korelasyon Analizi 
  Halkla 

ili kiler 
departman  
düzenli, 
rutin 
ara rmalar 
yapar 

Kamuoyu ile 
uzla ma 
sa lamak için 
ara rma 
yapar ve 
halkla 
ili kiler 
çal malar  
planlan r 

Çevresel 
de iklikleri 
fark eder ve 
programlar bu 
de iklikler 
do rultusunda 
haz rlan r 

Halkla ili kiler 
program  hedef 
kitle ve sorun 
üzerine yap lan 
ara rmalar n 
sonuçlar na 
dayan r 

Kamuoyunu 
düzenli 
olarak 
izleyebilmek 
için 
komiteler 
olu turulur 

Karma model PearsonK. 
 
Sig. 
 
Say   

,653** 
 
,000 
 
69 

,728** 
 
,000 
 
71 

,593** 
 
,000 
 
72 

,643** 
 
,000 
 
72 

,364** 
 
,003 
 
70 

** Korelasyon 0.01 seviyesinde anlaml r 
 

Tablo daki verilere göre karma modeli benimseyen firmalarda düzenli rutin 

ara rmalar gerçekle tirdi i (.653), kamuoyu ile firma aras nda uzla ma sa layacak noktalar  

bulmak için ara rma yapt  (.728), çevresel de iklikleri fark ederek programlar  bu 

de iklikler do rultusunda haz rlad  (.593), halkla ili kiler programlar n hedef kitle ve 

sorun üzerine yap lan ara rmalar n sonuçlar na dayand  (.643) ve kamuoyunu düzenli 

olarak izleyebilmek için komiteler olu turuldu u (.364) görülmektedir.  

 

 

3.6.7.5. De erlendirme Ara rmalar   

 

Halkla ili kiler departman n kendi içerisinde nas l çal  ve uygulamalar n 

stratejik olup olmad  ortaya koymak için halkla ili kiler uygulamalar  sonucunda 

gerçekle tirilen de erlendirme ara rmalar  önemlidir. Bu nedenle ankette halkla ili kiler 
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uygulamalar n de erlendirme süreçleri ile ilgili ifadelerin öncelikle frekans, ortalama ve 

standart sapma de erleri bulunmu  ve Tablo 3.25’de gösterilmi tir:  

 

Tablo 3.25: De erlendirme sürecinde yap lan ara rmalara yönelik ifadelerin frekans, 
Ortalama ve Standart Sapma De erleri  
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Firman n halkla ili kiler faaliyetlerinin etkinli i belirlenen hedef kitleden geri 
bildirim (mülakatlarla, tutum ara rmalar yla) alarak ölçülür. 

58 29 13 1.0 3.6 

Firman n halkla ili kiler faaliyetlerinin etkinli i hedeflenen ve ula lan hedef 
kitle aras ndaki farkla belirlenir. 

73 7 20 1.0 3.7 

Bu firman n halkla ili kiler departman  toplanan kupürlerde mesajlar n ne 
ekilde yer ald  tespit eder. 

76 13 11 1.0 3.9 

Bu firman n halkla ili kiler departman  kupür derleme ile medyada kaç 
sm/sutün yer al nd  tespit eder. 

63 13 24 1.4 3.4 

Bu firmada halkla ili kiler faaliyetlerinin etkinli i firman n en önemli gördü ü 
hedef kitlenin etkinliklere kat m düzeyi ile ölçülür. 

51 25 24 1.1. 3.3 

Bu firmada halkla ili kiler faaliyetlerinin etkinli i firma çal anlar n 
görü lerine dayanarak belirlenir. 

31 50 19 0.9 3.1 

 

Tablo 3.25’de yer alan oranlar genel olarak de erlendirildi inde ortalamalar n çok 

yüksek ya da çok dü ük olmad , genel olarak % 50 ile % 70 aras nda de ti i 

görülmektedir. Halkla ili kiler uygulay lar  “halkla ili kiler departman  toplanan 

kupürlerde mesajlar n ne ekilde yer ald  tespit eder” ifadesini %76 oran nda “her 

zaman” olarak belirtmi lerdir, “firman n halkla ili kiler faaliyetlerinin etkinli i hedeflenen ve 

ula lan hedef kitle aras ndaki farkla belirlenir” ifadesine de % 73 oran nda kat lmaktad rlar, 

“halkla ili kiler departman  kupür derleme ile medyada kaç sm/sutün yer al nd  tespit eder” 

ifadesi de % 63 oran nda “her zaman” olarak belirtilmi tir. Bu bulgular de erlendirme 

ara rmalar n rutin i leyi  sürecinde gerçekle ti ini göstermektedir.  
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3.6.8. Örgütsel E biçimlilik ve Halkla li kiler li kisi 

 

 Halkla ili kiler uygulay lar n % 88’i kendileri d ndaki farkl  firmalar n halkla 

ili kiler faaliyetlerini takip ettiklerini belirtirken; % 12’si takip etmedi ini belirtmi tir. Ayr ca 

uygulay lar n % 69’u farkl  firmalar n halkla ili kiler faaliyetlerini örnek ald  belirtirken; 

% 31’i örnek almamaktad r. Bu bulgular  “Halkla ili kiler departman  firman n etraf ndaki 

çevresel de iklikleri fark eder ve programlar  bu de iklikler do rultusunda haz rlar 

ifadesine % 85 oran  ile verilen “her zaman” de erlendirmesi ile de örtü mektedir. 

Dolay yla firmalar n halkla ili kiler uygulamalar nda birbirlerini örnek alarak e biçimli hale 

geldi i izlenimi edinilmektedir. E biçimlilikle kastedilen, benzer çevreyi payla an örgütlerin 

zamanla artan etkile imleri ve örgütün ortama uyumu üzerindeki bask larla ayn  tip örgüt 

türlerini ortaya ç kar rken; benzer örgüt yap lar  da daha homojen hale getirmesidir 

(DiMaggio ve Powell, 1983).  

 

 

3.6.8.1. Halkla li kiler Faaliyetleri Belirlenirken Çevrenin Beklentilerini Tatmin 

Edecek Stratejiler Seçilmesi le Halkla li kiler Modelleri Aras ndaki Regresyon Analizi 

 

 “Bu firmada halkla ili kiler faaliyetleri belirlenirken çevrenin beklentilerini tatmin 

edecek stratejiler tercih edilir” ifadesi (%76) ile güçlü olan ifadeler aras ndad r. Halkla 

ili kiler faaliyetleri belirlenirken çevrenin beklentilerini tatmin edecek stratejilerin tercih 

edilme durumunu modeller ile ili kilendirdi imizde; bu durumda hangi modelin tercih 

edildi ini tespit etmek için regresyon analizi yap lm r. Regresyon analizinde ili kilerin 

do rusal oldu u varsay lm  ve “enter” yöntemi uygulanm r. Regresyon analizi sonuçlar  

Tablo 3.26’da verilmi tir.  

 
Tablo 3.26: Çevrenin beklentilerini tatmin edecek stratejiler seçilmesi ile modeller  
aras ndaki regresyon analizi 
 Unstandardized 

Coefficients 
 Standardized 

Coefficients 
  

Model B Std. Error Beta t Sig. 
(Sabit) 

BSNAJ 
KMBIL 

KARMA  

1,764 
,605 
-,234 
,106 

,603 
,136 
,108 
,119 

 
,535 
-,252 
,102 

2,927 
4,455 
-2,170 
,892 

,005 
,000 
,034 
,376 

Ba ml  de ken: Halkla ili kiler için çevrenin beklentilerini tatmin edecek stratejiler seçilir 
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Halkla ili kiler faaliyetleri belirlenirken çevrenin beklentilerini tatmin edecek 

stratejilerin seçilmesi ba ml  de ken; bas n ajans , kamuoyu bilgilendirme ve karma 

boyutlar n ise ba ms z de ken olduklar  varsay  alt nda olu turulan regresyon 

denklemi u ekilde kurulmu tur: 
 

  

 

 

Regresyon denklemi halkla ili kiler faaliyetleri belirlenirken çevrenin beklentilerini 

tatmin edecek stratejilerin seçilmesi üzerinde istatiksel olarak Bas n ajans  ve Kamuoyu 

Bilgilendirme boyutlar n anlaml  oldu u görülmektedir. Regresyon denklemine göre bas n 

ajans  modelindeki 1 birimlik art , çevrenin beklentilerini tatmin edecek stratejilerin 

seçilmesini 0,605 birim artt rmaktad r. Regresyon modelinin anlaml  olup olmad  

incelemek için ANOVA testi uygulanm r (Tablo 3.27).  

 

Tablo 3.27: Çevrenin beklentilerini tatmin edecek stratejiler seçilmesi ile modellere  
ili kin regresyon modeline yönelik ANOVA analizi 
Model  Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

Regression  
Residual 

Total  

14,345 
34,258 
48,603 

3 
59 
62 

4,782 
,581 

8,235 ,000 

Perdictors (Constant), KARMA, KMBIL, BSNAJ 
Ba ml  de ken: Çevrenin beklentilerini tatmin edecek stratejiler seçilir 

 

 

Analiz sonucu bulunan F=8,235 de eri 0,000 düzeyinde anlaml r. Dolay yla, söz 

konusu modellerin ba ml  de keni aç klamada katk  sa lad  göstermektedir. Ayr ca, 

regresyon denklemiyle ilgili olarak bulunan di er iki önemli de er R=0,543 ve R2=0,295 

olarak hesaplanm r. Regresyon analizi bulgular  genel olarak de erlendirdi imizde; 

çevrenin beklentilerini tatmin edecek stratejilerin seçilmesi üzerinde bas n ajans  ve 

kamuoyunu bilgilendirme modellerinin etkisinin oldu u ve çevrenin beklentilerini tatmin 

edecek stratejilerin seçilmesini %27,8’in aç klad  söylenebilir. 

Çev. Bek. Tat. Ede. Str. Seçilir =  0,605xBSNAJ - 0,234xKMB L + 0,106xKARMA + 1,764 

              (0,000)                 (0,034)           (0,376)          (0,005) 

                4,445                    -2,170              0,892              2,927 
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3.6.8.2. Di er Firmalar n Halkla li kiler Faaliyetlerini Takip Etme le Halkla 

li kiler Modelleri Aras ndaki Regresyon Analizi 

 

Kendi firmalar  d ndaki di er firmalar n halkla ili kiler faaliyetlerini takip etmeleri 

ile modelleri ili kilendirdi imizde; bu durumda hangi modelin tercih edildi ini tespit etmek 

için regresyon analizi yap lm r. Regresyon analizinde ili kilerin do rusal oldu u 

varsay lm  ve “enter” yöntemi uygulanm r. Regresyon analizi sonuçlar  Tablo 3.28’de 

verilmi tir.  

 

Tablo 3.28: Di er Firmalar n Halkla li kiler Faaliyetlerini Takip Etme le Halkla li kiler 
Modelleri Aras ndaki Regresyon Analizi 
 Unstandardized 

Coefficients 
 Standardized 

Coefficients 
  

Model B Std. Error Beta t Sig. 
(Sabit) 

BSNAJ 
KMBIL 

KARMA  

,633 
,115 

7,616E-02 
-6,49E-02 

,237 
,053 
,042 
,047 

 
,285 
,229 
-,175 

2,677 
2,158 
1,795 
-1,387 

,010 
,035 
,078 
,171 

Ba ml  de ken: Di er Firmalar n Halkla li kiler Faaliyetlerini Takip Edilir 
 

 

Kendi firmalar  d ndaki di er firmalar n halkla ili kiler faaliyetlerini takip etmeleri 

ba ml  de ken; bas n ajans , kamuoyu bilgilendirme ve karma model boyutlar n ise 

ba ms z de ken olduklar  varsay  alt nda olu turulan regresyon denklemi u ekilde 

kurulmu tur: 
 

  

 

 

 

Regresyon denklemi ile di er firmalar n halkla ili kiler faaliyetlerini takip etmeleri 

üzerinde istatiksel olarak Bas n Ajans  ve Kamuoyu Bilgilendirme modellerinin anlaml  

oldu unu göstermektedir.  Regresyon modelinin anlaml  olup olmad  incelemek için 

ANOVA testi uygulanm r (Tablo 3.29).  

 

Di er firmalar  takip etme = 0,115xBSNAJ  +  0,07616xKMB L  -  0,00649xKARMA  + 0,633 

              (0,035)                 (0,078)           (0,171)          (0,010) 

                2,158                    1,795             -1,387              2,677 
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Tablo 3.29: Di er Firmalar n Halkla li kiler Faaliyetlerini Takip Etmeleri le Modellere  
li kin Regresyon Modeline Yönelik ANOVA Analizi Sonuçlar  

Model  Sum of 
Squares 

df Mean 
Square 

F Sig. 

Regression  
Residual 

Total  

1,022 
5,188 
6,210 

3 
59 
62 

,341 
,089 

3,809 ,015 

Perdictors (Constant), KARMA, KMBIL, BSNAJ 
Ba ml  de ken: Di er Firmalar n Halkla li kiler Faaliyetlerini Takip Etme 

 

Analiz sonucu bulunan F=3,809 de eri 0,015 düzeyinde anlaml r. Dolay yla, söz 

konusu modellerin ba ml  de keni aç klamada katk  sa lad  göstermektedir. Ayr ca, 

regresyon denklemiyle ilgili olarak bulunan di er iki önemli de er R=0,406 ve R2=0,165 

olarak hesaplanm r. Regresyon analizi bulgular  genel olarak de erlendirdi imizde; di er 

firmalar n halkla ili kiler faaliyetlerini takip etme üzerinde bas n ajans  ve kamuyu 

bilgilendirme modellerinin etkisinin oldu u ve di er firmalar n halkla ili kiler faaliyetlerini 

takip etmelerini %16.5 oran nda aç klad  söylenebilir. 

 

3.6.8.3. Di er Firmalar  Örnek Alma le Halkla li kiler Modelleri Aras ndaki 

Regresyon Analizi 

 

Di er firmalar n halkla ili kiler faaliyetlerini örnek almalar  ile modelleri 

ili kilendirdi imizde; bu durumda hangi modelin tercih edildi ini tespit etmek için regresyon 

analizi yap lm r. Regresyon analizinde ili kilerin do rusal oldu u varsay lm  ve “enter” 

yöntemi uygulanm r. Regresyon analizi sonuçlar  Tablo 3.30’da verilmi tir.  

 
Tablo 3.30: Di er Firmalar  Örnek Alma le Halkla li kiler Modelleri Aras ndaki Regresyon Analizi 
 Unstandardized 

Coefficients 
 Standardized 

Coefficients 
  

Model B Std. Error Beta t Sig. 
(Sabit) 

BSNAJ 
KMBIL 

KARMA  

2,605 
-,294 

9,804E-02 
-,100 

,326 
,074 
,059 
,065 

 
-,484 
,196 
-,179 

7,984 
-3,999 
1,675 
-1,550 

,000 
,000 
,099 
,126 

Ba ml  de ken: Di er Firmalar  Örnek Alma  
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Di er firmalar n halkla ili kiler faaliyetlerini örnek almalar n ba ml  de ken; 

bas n ajans , kamuoyu bilgilendirme ve karma model boyutlar n ise ba ms z de ken 

olduklar  varsay  alt nda olu turulan regresyon denklemi u ekilde kurulmu tur: 
 

  

 

 

Regresyon denklemi di er firmalar n halkla ili kiler faaliyetlerini örnek alma üzerinde 

istatiksel olarak Bas n Ajans  ve Kamuoyu Bilgilendirme modellerinin anlaml  oldu unu 

göstermektedir.  Regresyon denklemine göre bas n ajans  modelindeki 1 birimlik art , di er 

firmalar n halkla ili kiler faaliyetlerini örnek almay  0,294 birim artt rmaktad r. Regresyon 

modelinin anlaml  olup olmad  incelemek için ANOVA testi uygulanm r (Tablo 3.31).  

 
Tablo 3.31: Di er Firmalar  Örnek Alma ile modellere ili kin regresyon modeline yönelik ANOVA 
analizi 
Model  Sum of 

Squares 
df Mean 

Square 
F Sig. 

Regression  
Residual 

Total  

3,958 
10,042 
14,000 

3 
59 
62 

1,319 
,170 

7,752 ,000 

Perdictors (Constant), KARMA, KMBIL, BSNAJ 
Ba ml  de ken: Di er Firmalar  Örnek Alma 

 

Analiz sonucu bulunan F=7,752 de eri 0,000 düzeyinde anlaml r. Dolay yla, söz 

konusu modellerin ba ml  de keni aç klamada katk  sa lad  göstermektedir. Ayr ca, 

regresyon denklemiyle ilgili olarak bulunan di er iki önemli de er R=0,532 ve R2=0,283 

olarak hesaplanm r. Regresyon analizi bulgular  genel olarak de erlendirdi imizde; di er 

firmalar n halkla ili kiler faaliyetlerini örnek alma üzerinde bas n ajans  ve kamuoyunu 

bilgilendirme modellerinin %28,3oran nda etkisinin oldu u söylenebilir. 

 

Firmalar n çevrelerini takip ederek ve di er firmalar  örnek alarak e biçimli hale 

geldi ini yans tan bu bulgular n yan  s ra; halkla ili kiler faaliyetleri belirlenirken çevrenin 

beklentilerini tatmin edecek stratejiler seçilme sürecinde bas n ajans  ve kamuyu 

Di er Firmalar  Örnek Alma =  0,294xBSNAJ + 0,09804xKMB L - 0,100xKARMA + 2,605 

              (0,000)                 (0,099)           (0,126)          (0,000) 

                -3,999                    1,675              -1,550            7,984 
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bilgilendirme modelinin tercih ediliyor olmas  bu e biçimlilik sürecinin öykünmeci oldu unu 

göstermektedir. Ayr ca, kurumsal yakla m göre örgütlerin bir görünen yüzü (beklentilere 

uygun görünme iste i), bir de arka plan  vard r. Arka planda örgüt kendi istedi i ekilde 

hareket etmek ister. Yani, örgütlerde bir tür ikili uygulama veya izlenim 

yaratma (decoupling) ya an r (Üsdiken, 2005). Dolay yla, Türkiye’deki büyük i  

örgütlerinin halkla ili kiler anlay lar nda da karma modeli uygulanmas  gereken bir model 

olarak görmeleri, stratejik yönetim sürecinde karma modeli uygulamaya çal malar  stratejik 

ilimlerini yans rken;  uygulamada bas n ajans  modelini benimsemeleri ise burada sözü 

edilen ikili i dü ündürmektedir.  

 

 

3.6.9. Firmalar n Üst Düzey Yöneticilerinin Halkla li kiler Anlay na Yönelik 

Bulgular 

 

Ara rmaya kat lan halkla ili kiler uygulay lar n yan tlar n, örgütsel 

uygulamalar  tam olarak yans p yans tmad  do rulamak amac yla üst yöneticilere de 

sorular yöneltilmi tir. Her iki grubun verdi i yan tlar paralellik göstermektedir.  

 

Büyük firmalardaki üst yöneticilere öncelikle, firmalar nda halkla ili kilerin ne anlam 

ifade etti i sorulmu tur; yöneticilerin %67’si halkla ili kiler stratejik ileti im yönetimi olarak 

de erlendirirken; %33’ü hedef kitlelerle ileti im kurma faaliyeti olarak de erlendirmektedir. 

Halkla ili kiler uygulay lar  da ayn  soruya yine paralel cevaplar  vermi lerdir.  

 

Halkla ili kiler uygulay lar  firmayla ilgili karar al mlar nda üst yönetime 

dan manl k yapt klar  %71 oran  ile de erlendirirken; firmalar n üst düzey yöneticileri de 

bu bulguya paralel olarak “halkla ili kiler sorumlusunu firman n üst yönetimi ile beraber karar 

alma toplant lar na al z ve önerilerini dinleriz” ifadesini %79 oran  ile “her zaman” olarak 

belirtmi lerdir. 

 

Halkla ili kiler uygulay lar n “bu firmada halkla ili kiler departman n amac  

hedef kitlenin davran lar nda de iklik yapmak kadar üst yönetimin kararlar  etkilemektir” 
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ifadesini %54 oran nda “her zaman” olarak de erlendirirken; firmalar n üst düzey yöneticileri 

de ayn  ifadeyi %50 oran nda “her zaman” olarak de erlendirmi tir.  

 

Halkla ili kiler uygulay lar na karar al  ile ilgili yöneltilen “halkla ili kiler 

çal malar na yönelik son kararlar  al m ve prosedür gere i yönetimin yaz  onay na 

sunar m”, “yasal prosedürler gerektirmese de halkla ili kiler çal malar  üst yönetim 

onaylamak ister” ve “üst yönetim talep etmese de haz rlad m planlar  yaz  olarak yönetime 

sunar m” ifadelerinin ortalamas  % 74’tür. Firmalar n üst düzey yöneticileri de kendilerine bu 

kapsamda yöneltilen “halkla ili iler sorumlusu firman n ileti im politikalar na yönelik son 

kararlar  al r ve üst yönetimin onay na sunar” ifadesini %79 oran nda de erlendirmi tir.  
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3.7. Ara rma Sorular  Çerçevesinde Bulgular n De erlendirilmesi 

 

 

Küresel de imlerin örgütler üzerindeki bask lar  art rmas  ve rekabetin her 

zamankinden daha çok örgüt-çevre uyumuna endeksli olmas , yönetim anlay lar nda ve 

uygulamalar nda çok say da de keni dikkate almay  gerektirmektedir. Bu anlamda örgütün 

karar vericilerinin çevreyle olan ili kilerini sorunsuz sürdürmesi gerekmekte ve bu ihtiyaç 

halkla ili kiler faaliyetlerini son derece kritik bir konuma ta maktad r. Özellikle de bu 

faaliyetlerin stratejik bir içerik kazanmas  kaç lmaz görünmektedir. Ancak bu geli melerin 

düzeyi, örgütün yerle ik oldu u makro ortam n ko ullar  ile ekillendi inden, her ba lamda 

benzer dönü ümlerin benzer bir süreçle ya and  iddia etmek gerçekçi olmayacakt r. Bu 

nedenle Türkiye’deki halkla ili kiler faaliyetlerinin hangi kuramsal modellere daha yak n 

oldu u; uygulamalar n ne düzeyde stratejik bir içeri e ula  ve bu faaliyetleri üstlenen 

bölüm ya da birimlerin örgüt içindeki konumlanma ekilleri; bu faaliyetlerden sorumlu 

ki ilerin karar mekanizmalar ndaki pozisyonlar  ve sahip olduklar  yetkinin düzeyi gibi 

konular n irdelenmesinin ülkemizde mevcut durumun anla lmas  mümkün k labilece i 

dü ünülmü  ve bu çerçevede geli tirilen ara rma sorular na yan t aranm r. Büyük i  

örgütlerinden olu an ara rma örnekleminden elde etti imiz bulgular öncelikle bu örgütlerin 

“karma model”i uygulanmas  gereken model olarak görmelerine ra men, mevut durumda 

daha çok bas n ajans  modelini tercih ettiklerini ortaya koymaktad r.  Bu durumun, 

Türkiye’deki eylemci gruplar n firmalar üzerindeki bask n zay f olmas yla ili kili oldu u 

söylenebilir. Nitekim halkla ili kiler uygulay lar , firmalar  do rudan hedef alan çok güçlü 

bir bask  grubu alg na sahip de ildir. Ancak göreli olarak mü teriler, etkisi en güçlü 

hissedilen bask  grubudur ve bu grubu medya izlemektedir. Bir örgütün kendi ortam n 

sadece fark nda oldu u bölümlerine tepki vermesi (Kuhn 1975’den akt: Grunig, L., 1992) ve 

bu ara rmada da örgütlerin fark nda olduklar  payda lar n mü teri ve medya olmas n do al 

bir sonucu olarak, halkla ili kiler uygulamalar n merkezinde de medyada yer alamaya 

odaklanan tan m faaliyetleri bulunmaktad r. Dolay yla bu durum uygulamalarda bas n 

ajans  modelinin a rl kl  olarak kullan lmas na neden olmaktad r. Ayr ca bu bulgu; Sriramesh 

vd.’nin (1999) Hindistan, Güney Kore ve Japonya’da;  Lim vd.’nin (2005) Singapur’da; 

Meng’in (2007) Çin’de; Kim’in (2009) Güney Kore’de; gerçekle tirdikleri çal malar n 
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sonuçlar  ile de örtü mektedir. Türkiye gibi tüm bu ülkelerde de bask n olarak uygulamaya 

yans yan model bas n ajans  modeli olarak tespit edilmi tir. 

 

Farkl  eylemci gruplar n örgütler üzerinde yo un bask n olmay , ülkemizdeki 

sivil örgütlenmedeki yetersizliklere ve buna ba  olarak örgütlerin hesap verme davran n 

geli memesine ba lanabilir. Zira Grunig vd.’nin de belirtti i gibi örgütler daha çok, 

kar lar nda bir tehdit ya da f rsat olu turan eylemci gruplar n bask yla hesap verir konuma 

gelir ve böylece güç, sadece örgüt odakl  olmaktan ç karak örgütle çevresi aras nda kar kl  

bir ba ml a ba  olur (Grunig vd., 2002).  Ancak eylemci gruplar n say n ve etkisinin 

art  ekonomik, sosyal, politik ve kültürel ba lamla ili kili bir sonuçtur.  Toplumun sahip 

oldu u geli mi  altyap , teknolojik imkânlar, yüksek e itim düzeyi; demokratikle me düzeyi 

gibi olgular payda lar n örgütten beklentilerini artt rmakta; bireyler ve gruplar birlikte hareket 

edebilmekte, ortak eylemler yarat labilmekte ve örgütler üzerinde bask  kurabilmektedir. Tersi 

bir durumda ise bireyler daha çok temel ihtiyaçlar  kar lamaya odaklan rken, eylemci 

gruplara kat m konusuna ilgi göstermemektedirler (McAdam vd., 1988). Türkiye’deki 

durum ise daha çok ikinci senaryoya yak n görülmektedir; bu nedenle eylemci gruplar n 

bask n yo un olmamas rt  de ildir.  

 

Di er yandan baz  kültürel özellikler de, eylemci gruplar n olu umuna ve bu gruplar n 

aktif olma düzeyine etki edebilmektedir. Kim ve Sriramesh (2009), kolektif kültürlerin 

genellikle daha ho görülü olmas  nedeniyle sorunlara kar  eylemci tav r alma olas n 

dü tü ünü belirtmektedir (örn: Japonya). Ancak bu oldukça s rl  ve indirgemeci bir 

aç klamad r. Burada daha çok vurgulanmas  gereken kolektif kültüre sahip bir toplumda, 

özerk benlik yerine ili kisel benli in daha geli mi  olmas  ve buna ba  olarak bireylerin 

sadece kendilerini ait hissettikleri gruplara kar  yükümlü hissetmeleridir (Wasti ve Erdil, 

2007). Bu tür bir yap da bireyler daha çok kendi gruplar  do rudan tehdit eden konulara 

tepki geli tirmekte, toplumun geneli için kapsaml  bir yükümlülük anlay na mesafeli 

durabilmektedirler. Türkiye bu saptama için uygun bir örnektir, ancak tüm kolektif kültürlerde 

bu tür bir davran  kal n benimsendi i de söylenemez14. Di er yandan sorun ve ko ullar 

kar nda daha sald rgan bir yakla  benimseyen eril kültürler, yüksek bir eylemcilik 

                                                             
14 Örne in Almanya, uluslararas  ara rmalarda kolektif de erlere sahip bir toplum profili çizmektedir; ancak bu 
özellik grup temelli ayr ma yerine toplumun genel ç karlar  için tüm taraflar n h zl  bir i birli ine gitmesini 
sa lamaktad r. 
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düzeyi gösterme e ilimine sahiptirler. Yazarlar ayn  zamanda e itlikçi toplumlarda bireylerin 

kendilerini toplumsal de ikliklere e it biçimde etki edebilecek konumda görmeleri 

nedeniyle, alg lanan problemlere, adaletsizliklere ve e itsizliklere meydan okumaktan 

çekinmediklerini ve daha güçlü bir eylemci profili çizdiklerini belirtmektedirler. Türkiye’de 

kolektif ve di il kültürel özelliklerin daha güçlü olmas 15, ayr ca gücün toplumdaki 

da nda e itsizli in hakim olmas  (Sargut, 2001), eylemci gruplar n say  ve bu 

gruplar n örgütler üzerinde etkisini zay f k lmaktad r. Tüm bu tespitler eylemci gruplar n 

bask n göreli olarak daha zay f kald  durumlarda, örgütlerin daha az çevresel bask  ile 

kar  kar ya kalabilece ini ve bu durumun halkla ili kiler faaliyetlerindeki stratejik 

karakterin geli mesini engelledi ini söylemeyi mümkün k larken, bu duruma daha yak n 

görülen ülkemizde de bas n ajans  modelinin öne ç kmas  aç klamaktad r.  

 

Ancak, bas n ajans  modelinin uygulamalara yo un olarak yans mas n yan nda, 

karma modelin de hem öncelikli model olarak görülmesi hem de ara rmaya kat lan 

firmalar n yar ndan fazlas nda uygulamalara yer yer yans mas , örgütlerin de ime kar  

duyarl klar  ve profesyonel halkla ili kilere yönelik bir de im bilincinin ba lad  

göstermektedir. Nitekim, bu durumu büyük firmalar n üst yöneticileri de, halkla ili kilerin 

hedef kitlenin davran lar nda de iklik yapmak kadar üst yönetimin kararlar  etkiledi ini 

ifade ederek desteklemi  ve çift yönlü modellerin benimsedi i bulgusunun da 

güçlendirmi lerdir. Profesyonel halkla ili kilerin stratejik amac , örgütün özerkli ini 

rlayan stratejik kamularla ili ki kurmak ve çat malar  kontrol alt na almakt r (Grunig ve 

Grunig, 1992). Burada önemli olan stratejik halkla ili kilerin ancak kamularla ili ki kurarak 

gerçekle ebilece i ve bunun da çift yönlü modeller arac  ile söz konusu oldu u gerçe idir 

(Leichty, 1997). Türkiye’de halkla ili kiler uygulamalar  1960’larda kamu kurumlar nda 

ba layan ve yava  geli en bir aland r (Kazanc , 2007), ancak, stratejik halkla ili kilere do ru 

bir evrilme ba layacaksa bunun büyük i  örgütleriyle olaca  söylenebilir. Özellikle bu 

örgütlerin, ülke ko ullar yla sentezlenen küresel rekabetin ko ullar na daha aç k olduklar , 
                                                             
15 Türkiye’nin kültürel özelliklerini Hofstede’in (1984) 53 farkl  ülkede gerçekle tirdi i uluslararas  
kar la rmaya imkan veren temel kültür ara rmas  ortaya koymakt r. Yazar dört kültür (güç mesafesi, 
bireycilik/ortakla a davran k, belirsizlikten sak nma, erillik/di illik) boyutu üzerinden her ülkeyi kendi 
ba lam  içinde de erlendirmi tir. Ara rma sonucunda; Türk kültüründe kolektif e ilimlerin a rl kl  oldu u, 
yüksek güç mesafesine sahip, belirsizlikten sak nma düzeyi yüksek, erkek egemen toplum yap  gibi görünse de 
di il kültür özelliklerinin bask n oldu u; bu nedenle de ili ki odakl  bir toplum olarak de erlendirilebilece i 
ortaya ç km r.   
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me ruiyet kazanma ya da kaybetmeme ad na halkla ili kiler faaliyetlerini daha h zl  bir 

biçimde stratejik forma dönü türmelerinin kaç lmaz oldu u belirtilmelidir. Ancak, burada 

firmalar n birbirini izleyerek baz  de imleri gerçekle tirdikleri de vurgulanmal r. Bulgular, 

halkla ili kiler uygulay lar n güçlü bir oranda farkl  firmalar n halkla ili kiler faaliyetlerini 

yak ndan takip ettiklerini ve eylem kararlar nda bunu dikkate ald klar  göstermektedir. 

Bas n ajans  ve kamuyu bilgilendirme modellerinin bask n bir biçimde tercih edilmesinin, 

öykünmeci bir tutuma dayand  ve firmalar n stratejik bir içeri e ula arak me ruiyet 

kazanmak yerine benzer uygulamalar  tercih ederek ve dolay yla birbirini taklit ederek 

biçimli hale gelmeye çal klar  ve bu yolla me ruiyet arad klar  söylenebilir. Özellikle de 

kurumsal yöneti im ilkelerini benimseyen örgütlerde, ortak ilkelerin benimsenmesi 

kendili inden e biçimlili e neden olabilmektedir. Ku kusuz bu davran  tipi, ülkemizde 

halkla ili kiler alan nda izlenen modellerin geleneksel içeri ini bir süre daha 

koruyabilece ini; örgütlerin karma modele do ru evrimle sürecini yine birbirlerini yak ndan 

izleyerek ya ayacaklar  göstermektedir.  

 

Di er yandan halkla ili kiler faaliyetlerinin stratejik bir özellik kazanmas  yönünde 

önemli bir geli me de, ara rmaya kat lan firmalarda halkla ili kiler uygulay lar n 

yönetime kat lmalar r. Ara rmaya kat lan halkla ili kiler uygulay lar n yan tlar n, 

örgütsel uygulamalar  tam olarak yans p yans tmad  do rulamak amac yla üst 

yöneticilere de ayn  soru yöneltilmi  ve üst yöneticiler de halkla ili kiler uygulay lar n 

firmayla ilgili karar al mlar na kat ld  do rulam lard r. Bu geli menin daha çok karma 

modeli benimseyen firmalarda yo unla mas , literatürü desteklemektedir. Ayr ca, halkla 

ili kilerin direk üst yönetime ba  olmas  departmanlar n özerk oldu unu ve karar alma 

sürecinde arac  olmadan üst yönetime bilgi aktard  göstermektedir. Halkla ili kiler 

uygulay lar n ortam taramas  ile elde etti i bilgileri strateji olu turma sürecine girdi olarak 

sunmas , örgütler için tehditleri önleyecek ve f rsatlar  de erlendirecek e ilimleri belirlemenin 

ilk ad r ve bu ba lamda halkla ili kiler örgüt ile payda lar  aras nda birle tirici bir 

fonksiyon olarak da görülebilir (Steyn, 2003). Dolay yla, halkla ili kiler fonksiyonunun 

örgüt içinde destek bir fonksiyon olmak yerine, stratejik yönetime girdi sa layan güçlü bir 

leve sahip olmas  için örgütün üst yönetiminin alaca  karar sürecine kat lmas  ve örgüt 

içinde de di er fonksiyonlardan ayr  tek ba na bütünle ik bir birim olarak yer almas  

gerekti i iddias  ile örtü mektedir (Dozier ve Grunig; 1992; Ehling, vd.; 1992; White ve 
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Dozier, 1992; Bowen, 2006).  Ayr ca, ara rmaya kat lan firmalarda halkla ili kiler 

uygulay lar n yönetime kat lmalar ; Grammer’ n (2005), Avustralya, talya, Morityus ve 

Uganda’da gerçekle tirdi i çal man n sonucunda ortaya ç kan “halkla ili kilerin bir örgütün 

stratejik yönetimine kat n gerekli oldu u” bulgusunu da desteklenmi tir. 

 

Bulgular n i aret etti i önemli bir konu da halkla ili kiler uygulay lar n rolleridir. 

Öncelikli rolü yönetici olsa da, ayn  anda hem yönetici hem de teknisyen rolünün gereklerinin 

birlikte yerine getirildi i görülmektedir. Bu durum, literatürde yer alan halkla ili kiler 

uygulay lar n ayn  anda hem yönetici hem de teknisyen rolünü temsil edebilece i görü ü 

ile uyumludur (Lauzen ve Dozier, 1992; Dozier, 1992). Ayr ca, yönetici rolünü benimseyen 

uygulay lar n stratejik planlamaya ili kin sorumluluklar n öne ç kt ; teknisyen rolünü 

benimseyen uygulay lar n ise geleneksel, rutin halkla ili kiler i levlerine yönelik 

görevlerinin öne ç kt  anla lmaktad r. Halkla ili kiler uygulay lar n üstlendi i roller, 

örgütün çevresine kar  duyarl  ve örgütün ortama uyum sa lamas  konusundaki bak  

aç  göstermektedir (Dozier, 1992; DeSanto ve Moss, 2004):  Yönetici rolündeki halkla 

ili kiler uygulay lar n farkl  hedef kitlelerin fikirlerini yönetime sunarak onlar  da karar 

sürecine katmas  gibi stratejik e ilimleri ta  belirlenmi tir. Ayn  zamanda teknisyen 

rolündeki uygulay lar n çal anlarla ileti imi sürdürmek, toplumla ili kiler kurmak, 

medyayla ileti im kurmak gibi rutin etkinlikler düzenleme i levleri de, halkla ili kilerin hala 

geleneksel süreçleri izledi ini yans tmaktad r.  

 

Halkla ili kiler uygulay lar n tamam na yak n üniversite e itimi alm  olmas  

ve bu e itimlerin de yo un olarak ileti im alan nda olmas , sahadaki uygulay lar n meslek 

itimi ald  göstermesi bak ndan önemlidir. Çünkü, mesleki e itim alan üzerinde yarg  

yetene i kazanarak uzmanla man n temelini olu turur. Sanayi devrimi sonras n post modern 

toplumlar nda örgütlerin ortamlar  ile etkile imlerinin yo unla mas  ve farkl  ihtiyaçlar n 

olu mas  uzmanla may  gerektirmi tir (Weber, 1995).  Dolay yla, zanaatlar n yerini 

uzmanl klar alm r. Halkla ili kilerin zanaatkârl ktan profesyonelli e geçme süreci zor 

geli en bir meslek oldu u dü ünüldü ünde; Türkiye’deki büyük i  örgütlerindeki 

uygulay lar n mesleki e itim alm  olmalar  önemlidir; ayr ca bu duruma paralel olarak 

alanda ortalama çal ma sürelerinin de 8 y l olmas  alan n profesyonel özellik kazanma 

sürecinde yol al nd , geli ti ini göstermektedir.  Bu geli imi, Türkiye’de halkla ili kiler 



101 

 

 

 

uygulay lar na yönelik yap lan di er ara rma bulgular  da desteklemektedir. Okay ve 

Okay’ n 2001 y nda Halkla li kiler Derne i üyelerine yapt klar  ara rma sonucunda da, 

derne e üye halkla ili kiler uygulay lar n üniversite düzeyinde (lisan, lisans üstü)  ileti im 

itimi alanlar n oran   %40’t r. at r’ n 2003 y nda turizm sektöründeki halkla ili kiler 

uygulay lar n profiline yönelik yapt  çal mada ise uygulay lar n %24’ü lise, %76’s  

üniversite e itimi almas n yan nda ileti im e itimi alan uygulay lar sadece %8’dir. Bu 

ara rmaya paralel Dönmez’in 2006 y nda ayn  sektörde yapt  çal mada da kat mc lar n 

%23’ü lise, %77’si üniversite e itimi ald klar  belirtirken; ileti im e itimi ald  belirten 

uygulay lar %6 oran nda kalm r. Ak m’ n 2009 y nda yine Türkiye’nin büyük i  

örgütlerinde gerçekle tirdi i ara rmada da uygulay lar n %97’si üniversite e itimi ald  

belirtirken, ileti im e itimi alanlar n oran  %38’dir. Dolay yla bu çal man n bulgular ,  

halkla ili kiler alan ndaki mesleki ileti im e itiminin artt  somutla rmas  bak ndan da 

önem ta maktad r. Ayr ca, toplumsal de im süreci ile örgüt say lar nda ve türlerindeki 

çe itlenme, alanlar nda uzman olan çal anlara gereksinim yaratm  ve do al olarak uzmanl k 

gereksinimi mesleki e itimi kaç lmaz k lm r (Giddens, 2005). Bu duruma paralel olarak 

Cutlip vd. (2000) de halkla ili kiler alan ndaki uzmanl n gere i olarak bilgi ve yarg  

yetene ini öne ç karan formal e itimin gereklili ine vurgu yapmaktad r. Halkla ili kiler 

alan nda lisans düzeyinde verilen formal e itim ABD’de 1920’lerde (Theaker, 2005); 

Avrupa’da 1950’lerde (L’Etang ve Pieczka, 1996) ba larken Türkiye’de bu düzeydeki e itim 

1965 y nda Bas n Yay n Yüksek Okullar nda ba lam r. Dolay yla Türkiye gibi mesleki 

formal e itimin geç ba lad  bir ülkede halkla ili kiler uygulay lar ndan mesleki e itim 

alm  olanlar n say n artmas  önemli görülmelidir. Bu özelliklere sahip olan 

uygulay lar n say n artmas n, halkla ili kilerin stratejik bir i lev kazanmas  sürecini 

zland raca  dü ünülmektedir. Bu konuyla da ba nt  olarak uygulay lar n unvanlar  ile 

ilgili baz  tespitlere yer vermek gerekmektedir: Ara rma bulgular , halkla ili kiler 

uygulay lar n farkl  unvanlar kulland klar  göstermektedir. Bu durumun, örgütsel 

yap lar n ve dolay yla kamu ve özel sektör örgütlerinde kullan lan terminolojinin 

farkl ndan kaynakland  söylenebilir. Ayr ca literatürde “halkla ili kiler” alan n ismi 

konusunda ya an lan tart malar n ve bu konuda alanda sa lanamayan konsensüsün 

uygulay lar n unvanlar na yans  söylemek mümkündür. Okay ve Okay (2007) da, 

alanda ya an lan terminoloji karma as na dikkat çekmi  ve halkla ili kiler yerine kurumsal 

ileti im, kamu ili kileri (public affairs), imaj yönetimi, itibar yönetimi, alg lama yönetimi gibi 
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farkl  terimlerin kullan ld  vurgulam r. Pelteko lu (2007) da alan n adland lmas ndaki 

çe itlili in sorun yaratt  ve bu durumun farkl  örgütlerde halkla ili kilerin farkl  isimdeki 

departmanlarla konumlanmas na neden oldu unu vurgulam r.  

 

Di er yandan alan n profesyonelle mesi konusunda mesleki e itim kadar 

uygulay lar n meslek kurulu lar na üyelikleri de kritik öneme sahiptir (Nelson, 1994). 

Çünkü, meslek kurulu lar , mesle e ili kin etik kodlar  olu tururken (Durkheim, 2006), 

sektörün beklentilerine göre uzmanl n gereklerini e itim kurumlar na yans tan bir 

sorumlulu a ve i leve de sahiptir. Dolay yla meslek kurulu lar , mesle in üyeleri üzerinde 

ortak bir meslek bilinci olu turma ve sürdürme gücünün yan  s ra, bu bilince uyulmas  

sa layacak yapt m gücünü de kullanabilir (Durkheim, 2006). Fakat, Türkiye’deki büyük i  

örgütlerinin halkla ili kiler uygulay lar n meslek kurulu lar na üyelikleri zay f 

bulunmu tur. Bu görünüm,  meslek kurulu lar n alan n geli imi konusunda geri planda 

kald  göstermekte ve halkla ili kiler alan n profesyonelle mesine olumsuz yans yaca  

dü ünülmektedir.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



103 

 

 

 

SONUÇ  

 

 

Örgütlerin yap lar  ve uyumlar  art k sadece içsel teknik faaliyetlerin ve d sal 

ekonomik ili kilerin i levsel bir biçimde tasarlanmas  ve e güdümlenmesi sonucunda de il, 

makro ortamdaki tüm düzenleyici aktörlerin özellikle payda lar n kar kl  etkile imi ile 

ekillendirdi i kurumsal kal plar  yans tacak biçimde olu maktad r. Örgütler için 

sürdürülebilirli in anlam  art k, payda lar n beklentileri ile örgütün performans alanlar  

aras nda denge kurmak olarak de mi tir. Bu nedenle, mikro görev ortam ndaki payda lar n 

çe itlenerek örgütle ili ki kurmalar  örgüt ile ortam  aras ndaki ba ml k ili kisi bak ndan 

çok önemlidir. Çünkü, örgütleri ortama ba ml  hale getiren örgütün ihtiyaç duydu u 

kaynaklar n ortamda bulunmas  de il, kaynak elde etmek için kurulan ili kilerin ba ml k 

yaratmas r. Günümüzde halkla ili kiler faaliyetlerinden beklenen de, örgüt ile tüm 

payda lar  aras nda güçlü bir etkile im sa lamas r ve tahmin edilece i gibi bu misyon, 

örgütü çevresiyle uyumlu k lmada stratejik bir öneme sahiptir. Öyle ki, halkla ili kiler 

faaliyetlerinden beklenen bu içerik, halkla ili kileri salt tan ma ve tan tma fonksiyonu 

olmaktan ç kararak; stratejik ileti im yönetimi olarak isimlendirilmesine yol açm ; örgütün 

içinde bulundu u makro ve mikro ortam  tan mlama ve örgütün çevresiyle olan ba ml  

aç klama sorumlulu u gibi geni  ve iddial  bir kapsama ula rm r. Ayr ca, halkla ili kiler 

fonksiyonunun katk  sa lamaya çal  örgüt-ortam uyumu, sadece payda lar n örgütten 

beklentilerini kar lamakla kalmayacak; bunun ötesinde örgüte bir me ruiyet kazand rmak 

yoluyla sürdürülebilirli i de mümkün k lacakt r.  

 

Stratejik payda lar yla nitelikli, uzun süreli ili kiler kuran ve bu ili kileri sosyal 

sorumluluk bilinci ile yerine getiren örgütlerin halkla ili kileri “de er” olarak görmeleri, 

halkla ili kilerin de karma motifler kullanarak örgütün hedef ve beklentilerini stratejik 

payda lar n hedef ve beklentileri ile kar kl  denge temelinde uzla rmas na neden olmakta 

ve bu ba lamda hem örgütsel hem de toplumsal rolünü de göstermektedir. Özelikle toplumsal 

rolü gere i bask  gruplar  ile kar  kar ya kalmas  örgütün ilgili kamular  düzenli olarak 

izlemesini ve örgüt için proaktif sürecin ve erken uyar  sisteminin bir parças  olmas  

kaç lmaz k lmaktad r. Bu nedenle de stratejik payda lar , toplumsal konular  ve konular 
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etraf nda ortaya ç kan kamular  ortam taramas  ile belirleyerek örgütün payda  çevresine 

uyum sa lamas  için stratejik yönetime bu girdileri sunan bir fonksiyona evrilmi tir.  

 

Türkiye’deki büyük i  örgütlerinin sahip oldu u halkla ili kiler anlay n, geleneksel 

halkla ili kilerden stratejik halkla ili kilere evrilme sürecinin neresinde oldu unu tespit 

etmeyi amaçlayan bu çal mada; örgütlerin dönü ümlere dü ünsel düzeyde duyarl  olmalar na 

ra men, bunu halkla ili kiler uygulamalar na bütünüyle yans tmad klar  tespit edilmi tir. 

Mevcut uygulamalarda geleneksel anlay lar n sürmesinin en önemli gerekçeleri ise örgütleri 

bask layan gruplar n etkisinin zay f olmas , örgütlerin sadece mü teri gruplar  ve medyay  

güçlü bask  grubu olarak kabul etmesi ve bu nedenle daha çok bas n ajans  modelini tercih 

etmeleri gösterilebilir. Ancak, karma model uygulamalar n ara rmaya kat lan firmalar n 

yar ndan fazlas ndaki uygulamalara k smen yans mas , profesyonel halkla ili kiler 

anlay na do ru bir bilinçlenmenin ba lad  göstermesi aç ndan önemlidir. Di er yandan 

halkla ili kiler departmanlar n i levinin güçlenmesi ve özerk bir yap ya do ru geli me 

göstermesi;  karar alma süreçlerinde arac z üst yönetime bilgi aktarabilmesi de stratejik bir 

niteli e i aret etmektedir. Ayr ca, yönetici rolündeki halkla ili kiler uygulay lar n farkl  

hedef kitlelerinin fikirlerini yönetime sunarak onlar  karar sürecine katmas ,  stratejik 

ilimleri güçlendirmektedir. Bununla birlikte teknisyen rolünü sergileyen uygulay lar n, 

çal anlarla ileti imi sürdürmek, toplumla ve özellikle de medyayla ileti im kurmak gibi rutin 

etkinlikleri düzenleme i levlerini de yerine getirmesi, halkla ili kilerin geleneksel 

ilimlerinin korundu unu göstermekte ve durum bas n ajans  modelinin tercih edilme 

gerekçesini aç klamaktad r. Bas n ajans  ve kamuyu bilgilendirme modellerinin bask n bir 

biçimde tercih edilmesinde örgütlerin benzer e ilimler ta mas n, öykünmeci bir tutuma 

dayand  ve firmalar n stratejik bir içeri e ula arak me ruiyet kazanmak yerine, benzer 

uygulamalar  tercih ederek ve dolay yla birbirini taklit ederek e biçimli hale gelmeye 

çal klar  ve bu yolla me ruiyet arad klar  söylenebilir.  

 

Tüm bu sonuçlar n, Türkiye’de halkla ili kiler anlay  üzerine geli tirilecek tart ma 

ve uygulamalara katk  sa layaca  ve güncel bir de erlendirmeye olanak tan yabilece i 

dü ünülmektedir. Bunun yan nda son dönemde her alanda geli en uluslararas  

kar la rmalar n halkla ili kiler disiplini için de geçerli oldu u söylenebilir. Literatürde 

halkla ili kilerin konumunu farkl  ülkeler (Amerika, ngiltere, Kanada, Çin, Hindistan, 
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Singapur, Japonya, Tayvan, Yunanistan, Tayland, Avustralya, talya, Kore, Bulgaristan) için 

sorgulayan ara rmalar ayn  zamanda ülkeler aras  kar la rmaya olanak sa larken, ülkeden 

ülkeye de en ba lama özgü faktörlerin halkla ili kiler faaliyetlerini nas l etkiledi ini de 

ortaya koymaktad r. Dolay yla Türkiye ile ilgili tart malara olanak veren bu çal man n 

sonuçlar n da, kar la lmal  ara rmalar için uygun zemin olu turmas  ve evrensel 

literatüre katk  sa lamas  beklenmektedir.    

 

 Ayr ca, halkla ili kiler alan nda ya an lan de im sürecinin temel de kenlerini 

içeren ilk ve en kapsaml  ölçek olmas  nedeniyle Grunig vd. (2002) taraf ndan geli tirilen 

halkla ili kilerde mükemmellik ve ileti im yönetimi ölçe inin Türk örgütleri örneklemi için 

ilk defa kullan lmas  da ara rman n katk lar ndan biri olarak görülebilir. Özellikle orijinali 

457 sorudan olu an ölçe in revize edilmi  hali, benzer ara rmalar  yapacaklar için uygun bir 

ara rma arac  olarak önerilebilir.   

 

 Türkiye’deki halkla ili kiler uygulamalar n stratejik düzeyi ile ilgili yap lacak 

ara rmalar için örgütün stratejik yönetim düzeyleri ile halkla ili kiler faaliyetlerinin 

ili kilendirilmesi; genel i  stratejileri, departman stratejileri ve taktik stratejileriyle hangi 

düzeyde entegre oldu unun sorgulanmas  önerilmelidir. Ayr ca, örgüt ortam etkile iminin 

tüm fonksiyonlar  de erlendirebilmek için ara rmac lara, örgütle ili kisi olan farkl  payda  

gruplar  ara rma kapsam na dahil etmeleri, payda  gruplar n etkisini kar la rmal  olarak 

incelenmesi de önerilmelidir. Bir di er öneri de kurumsal yöneti im ilkelerini benimseyen 

örgütlerin halkla ili kiler uygulamalar ndaki benzerliklerin ayr  bir ara rma sorusu olarak 

geli tirilmesi ve bir e biçimlilik örne i te kil edip etmediklerinin incelenmesi yönündedir. 
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EK 1: HALKLA LER YÖNET  ANKET  
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Bu ara rma doktora tezi kapsam nda Prof. Dr. Ferda ERDEM dan manl nda yürütülmektedir. Ara rma 
ülkemizdeki büyük firmalar n mevcut halkla ili kiler / kurumsal ileti im anlay  kuramsal ve görgül 
desteklerle analiz etmeyi amaçlamaktad r. A daki ifadelerden dü üncenizi en iyi yans tan seçenekleri 

aretlemenizi rica eder, katk lar z için te ekkür ederiz. Toplanan veriler yaln zca ara rma amaçlar  
do rultusunda kullan lacak ve ba ka hiçbir ki i ya da kurulu a verilmeyecektir.  
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                 Akdeniz Üniversitesi leti im Fakültesi
         Tel: 0 242 310 21 11 
  fulyaerendag@akdeniz.edu.tr 
 

 

 

I.BÖLÜM: Firman n halkla ili kiler çal malar na / ileti im programlar na yönelik haz rlanan a daki 
ifadeleri de erlendiriniz. 
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1. Bu firmada halkla ili kiler departman n as l amac  medyada firman n 
tan  yapmakt r. 

     

2. Halkla ili kiler bu firman n medyada olumlu bilgilerle yer almas  
sa lar. 

     

3. Halkla ili kiler bu firmayla ilgili olumsuz bilgilerin medyada yer 
almas na engel olmaya çal r.      

4. Bu firmada halkla ili kiler departman nda çal anlar kamuyu 
bilgilendirmek için gazeteci gibi haber haz rlar ve yay nlar.      
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5. Firma ile ilgili mevcut bilgi olumlu ya da olumsuz olsa da halkla 
ili kiler sorumlusu kamuoyunu bilgilendirir. 

     

6. Bu firmada halkla ili kiler faaliyetlerinin ba ar  belirlemenin tek 
yolu kupür derlemektir.      

7. Bu firmada gerçekle en bir halkla ili kiler program  sonras  bu 
program n hedef kitlenin davran lar  ne kadar de tirdi ini ölçeriz.      

8. Bu firmada halkla ili kilerin amac  hedef kitlenin davran  
firman n istedi i do rultuda de tirmektir. 

     

9. Bu firmada halkla ili kiler çal malar na ba lamadan önce 
kamuoyunun görü ünü firman n istedi i do rultuda de tirebilmek için 

tutum ara rmalar  yapar ve firma için kullan z. 
     

10. Bu firmada halkla ili kiler departman n temel i levi firman n 
hedef kitlelerini stratejik önemine göre s flayabilmektir.      

11. Bu firmada halkla ili kiler departman n amac  hedef kitlenin 
davran lar nda de iklik yapmak kadar üst yönetimin kararlar  

etkilemektir. 
     

12. Bu firmada, hedef kitle ile firma aras ndaki çat malar  çözmek için 
halkla ili kiler fonksiyonu arabuluculuk görevi üstlenir. 

 

 
    

13. Bu firmada, kamuoyu ile firma aras nda uzla ma sa layacak 
noktalar  bulmak için ara rma yapar z ve sonuçlar  do rultusunda 

halkla ili kiler çal malar  planlar z. 
     

14. Halkla ili kiler departman  firman n etraf ndaki çevresel 
de iklikleri fark eder ve programlar  bu de iklikler do rultusunda 

haz rlar. 
     

15. Bu firmada halkla ili kiler stratejileri belirlenirken öncelikle 
firman n genel stratejisi referans al r.      

16. Bu firmada halkla ili kiler fonksiyonunun öncelikli sorunu firman n 
sosyal sorumlulu una yöneliktir. 

     

17. Bu firma için öncelikli hedef kitleler önem derecesine göre 
ayr lm r. 

     

18. Kamuoyunda firmay  ilgilendiren konular  düzenli olarak 
izleyebilmek için komiteler olu turulur. 

 

 
    

19. Bu firman n halkla ili kiler program  içinde kriz ileti im plan  
vard r. 
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20. Bu firman n mevcut halkla ili kiler program  hedef kitle ve sorun 
üzerine yap lan ara rmalar n sonuçlar na dayanmaktad r. 

     

21. Bu firman n halkla ili kiler program n amaçlar  yaz  olarak 
tan mlanm r.      

22. Bu firmada halkla ili kiler departman n bütçesi belirlenirken bir 
önceki y n performans  dikkate al r.      

23. Bu firmada halkla ili kiler departman n bütçesi belirlenirken 
gerçekle tirilecek olan programdan beklenen etkiye göre pay ayr r. 

     

24. Bu firmada uygulanan halkla ili kilerde ço unlukla bas n bülteni ve 
bas n konferans  gibi araçlar kullan larak medya ile ili kiler kurulur. 

     

25. Bu firmada halkla ili kiler departman  özel olaylar ve 
organizasyonlar planlar, gezi ve turlar gerçekle tirir. 

     

26. Bu firman n halkla ili kiler uygulamalar  ço unlukla reklam ve 
reklam gibi uygulamalarla medyadan yer sat n almaya dayan r. 

 

 
    

27. Bu firman n halkla ili kiler programlar  daha çok resmi kurumlarla 
ili kiyi sa lar.      

28. Bu firman n halkla ili kiler programlar  ürün ya da hizmetlerin 
propagandas  yapar.      

29. Halkla ili kiler sorumlusu firma d ndaki hedef kitlelerle ya anan 
çat malar  çözmek için müzakere tekniklerini kullan r. 

     

30. Bu firmada halkla ili kiler sorumlusu ayn  zamanda gündem 
yöneticisidir. 

     

31. Firman n halkla ili kiler faaliyetlerinin etkinli i belirlenen hedef 
kitleden geri bildirim (mülakatlarla, tutum ara rmalar yla) alarak 

ölçülür. 
     

32. Firman n halkla ili kiler faaliyetlerinin etkinli i hedeflenen ve 
ula lan hedef kitle aras ndaki farkla belirlenir. 

 

 
    

33. Bu firman n halkla ili kiler departman  toplanan kupürlerde 
mesajlar n ne ekilde yer ald  tespit eder.      

34. Bu firman n halkla ili kiler departman  kupür derleme ile medyada 
kaç sm/sutün yer al nd  tespit eder. 

     

35. Bu firmada halkla ili kiler faaliyetlerinin etkinli i firman n en 
önemli gördü ü hedef kitlenin etkinliklere kat m düzeyi ile ölçülür. 
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36. Bu firmada halkla ili kiler faaliyetlerinin etkinli i firma 
çal anlar n görü lerine dayanarak belirlenir. 

     

37. Halkla ili kiler çal malar  sonucunda firman n imaj  medyaya 
olumlu yans r.      

38. Halkla ili kiler çal malar  sonucunda firman n istedi i yasal 
düzenlemeler sa lan r.      

39. Halkla ili kiler çal malar  sonucunda ilgili hedef kitle firman n 
istedi i do rultuda davran  de tirir. 

     

40. Halkla ili kiler çal malar  sonucunda firma ile hedef kitle aras nda 
ortak anlay  geli tirilir 

     

41. Halkla ili kiler çal malar  sonucunda firmay  hedef alan ve firma 
üzerinde bask  kuran gruplar (STK, meslek örgütü gibi gruplar)  

firmayla uzla maya istekli olur. 
     

42. Halkla ili kiler çal malar  firman n finansal sonuçlar  olumlu 
etkiler. 

 

 
    

43. Halkla ili kiler çal malar  firman n etkinli ine katk  sa lar. 
 

 
    

 

44. Bu firmada gerçekle tirilen halkla ili kiler çal malar nda ileti imin en temel amac  a dakilerden 
hangisidir? 

a. Her ekilde medyada yer almakt r. 
b. Do ru bilgi yaymakt r. 
c. Hedef kitlenin mesaja inanmas  sa lamakt r. 
d. Toplumsal fayda sa lamakt r. 
 
45. Halkla ili kiler departman  tepe yöneticisine direk ba  m r? 

a. Evet   b. Hay r  

46. Halkla ili kiler ile tepe yönetici aras nda ba ka bir birim var m ?  

a. Evet, ad  nedir   ………………              b. Hay r 

47. Size göre firman zda gerçekle en halkla ili kiler faaliyetlerinin anlam  a dakilerden hangisine daha 
yak nd r? 

a. Halkla ili kiler bir tan m faaliyetidir. 
b. Halkla ili kiler stratejik ileti im yönetimidir. 
c. Halkla ili kiler pazarlama faaliyetidir. 
d. Halkla ili kiler hedef kitlelerle ileti im kurma faaliyetidir. 
e. Halkla ili kiler reklam faaliyetidir. 
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Firman n halkla ili kiler / kurumsal ileti im departman na yönelik a daki ifadeleri de erlendiriniz. 
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48. Bu firmada y lard r gerçekle tirdi imiz rutin halkla ili kiler 
çal malar  ayn ekilde devam ettirilir.     

49. Bu firmada halkla ili kiler faaliyetleri belirlenirken çevrenin 
beklentilerini tatmin edecek stratejiler tercih edilir. 

    

50. Firman n halkla ili kiler çal malar na yönelik kararlar  üst yönetim 
al r halkla ili kiler departman  sadece uygulamaya geçirir. 

     

51. Bu firmada halkla ili kiler sorumlusu halkla ili kilere yönelik karar 
al rken tam yetkiye sahiptir.      

52. Halkla ili kiler sorumlusu firmayla ilgili karar al mlar nda üst 
yönetime dan manl k yapar.      

53. Halkla ili kiler departman  firman n stratejik planlamas na kat r.      

54. Halkla ili kiler departman  firmay  ilgilendiren sosyal konularda 
temel sorumluluk al r. 

    

55. Halkla ili kiler departman  farkl  hedef kitlelerin fikirlerini yönetime 
sunarak onlar  da karar sürecine katar. 

    

56. Halkla ili kiler departman  yeni pazarlara girmek, yeni ürün ya da 
hizmet sunmak gibi temel öneriler de üretir.      

57. Halkla ili kiler departman  çal anlarla ileti imi sürdürmek, toplumla 
ili kiler kurmak, medyayla ileti im kurmak gibi rutin etkinlikler 

düzenler. 
     

58. Halkla ili kiler departman  düzenli, rutin ara rmalar yapar.      

59. Halkla ili kiler departman  sadece belirli konulara yönelik 
ara rmalar yapar. 

     

60. Halkla ili kiler sorumlusu deneyimine dayal  ki isel de erlendirme 
yapar.      

 

61. Halkla ili kilere ayr lan bütçeye oranla halkla ili kiler departman n firma için yaratt  de er genelde  

a.daha fazlad r.  b.daha azd r.  c.e it orandad r. 
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62. Firman zda stratejik kararlar n al nmas nda en temel üç bask n grup hangisidir? Önem s ras na göre 
numaraland rarak s ralay z.  

Genel müdür 
Finans müdürü 
Ba kan yard mc  
Halkla ili kiler yöneticisi 
Sahipler/hissedarlar 
Di er……………. 
 

63. Firman z d ar daki herhangi bir halkla ili kiler ajanslar ndan destek al yor mu? 

a. Evet   b. Hay r (65. soruya geçiniz) 

64. E er destek al yorsa; a da belirtilen hangi konularda ajans deste i al rs z? 

a. Duyurum ve reklam materyallerinin haz rlanmas  ve yay nlanmas  a amas nda ajans deste i al z.  
b. Çal anlar, yat mc lar, hissedarlar gibi hedef kitlelere yönelik yay n haz rlamak a amas nda ajans deste i 
al z.  
c. Kriz dönemlerinde medya ile ili kilerimiz konusunda ajans deste i al z.  
d. Firmay  hedef alan ve firma üzerinde bask  kuran gruplarla (STK, meslek örgütü gibi gruplar)  ileti imde 
ya ad z üst seviyedeki problemler için ajans deste i al z.  
e. Halkla ili kiler ara rmalar  için ajans deste i al z.  
f. Departman n genel çal malar na yönelik ajans deste i al z.  
g. Di er. (belirtiniz)…………………………………………………………….. 
 
65. Sizin d zdaki farkl  firmalar n halkla ili kiler faaliyetlerini takip ediyor musunuz? 

a. Evet    b. Hay r 

66. Sizin d zdaki farkl  firmalar n halkla ili kiler faaliyetlerini örnek al yor musunuz? 

a. Evet    b. Hay r 

67. Firman  hedef alan ve firman z üzerinde bask  kuran gruplarla (STK, meslek örgütü gibi gruplar)  
kar la ma s kl  de erlendiriniz. 

a. Her zaman 
b. kl kla 
c. Ara s ra 
d. Nadiren 
e.    Hiçbir zaman 

68. Firman  hedef alan ve firman z üzerinde bask  kuran en önemli grup a dakilerden hangisidir? 
(s ralay z) 

a. sivil toplum kurulu lar  
b. medya 
c. sendikalar 
d. hükümet 
e. çal anlar 
f. mü teriler 
g. di er……………………… 
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69. Firman  hedef alan ve firman z üzerinde bask  kuran gruplarla (STK, meslek örgütü gibi gruplar) 
do rudan kar  kar ya kim kal yor? 

a. CEO 
b. Halkla ili kiler sorumlusu 
c. Avukatlar 
d. Bu gruplara yönelik özel komiteler 
e. Di er ……….. 

 
 
Firman  hedef alan ve firman z üzerinde bask  kuran gruplarla (STK, meslek örgütü gibi gruplar) ilgili 

daki ifadeleri de erlendiriniz. 
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70. Halkla ili kiler sorumlusu üst yönetimin karar alma a amas nda bask  
gruplar n (STK, meslek örgütü gibi gruplar) görü lerini ileterek 

dan manl k yapar. 
     

71. Firma için yap lan halkla ili kiler çal malar yla bask  gruplar  (STK, 
meslek örgütü gibi gruplar) eyleme geçmeden önlem al z. 

    

72. Firma bask  gruplar na (STK, meslek örgütü gibi gruplar) yönelik 
ara rma yapar.      

 

Firman n halkla ili kiler / kurumsal ileti im sorumlusu olarak size yönelik haz rlanan a daki ifadeleri 
de erlendiriniz. 
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73. Halkla ili kiler çal malar na yönelik son kararlar  ba ms z olarak 

veririm.     

74. Halkla ili kiler çal malar na yönelik son kararlar  al m ve prosedür 
gere i yönetimin yaz  onay na sunar m.      

75. Yasal prosedürler gerektirmese de halkla ili kiler çal malar  üst 
yönetim onaylamak ister. 

     

76. Üst yönetim talep etmese de haz rlad m planlar  yaz  olarak 
yönetime sunar m. 

     

77. Haz rlad m bas n bültenleri ve projeleri yönetim de tirebilir ya da 
iptal edebilir.      

78. Bu firmada bro ür, tan m kitapç  gibi yay nlar  haz rlamak, 
ileti im materyallerini yazmak benim görevimdir.      
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79. Bu firmada foto raf ve grafikleri ben haz rlar m.      

80. Bu firmada halkla ili kiler çal malar n ba ar  ya da 
ba ar zl ndan ben sorumlu tutulurum. 

     

81. Firman n ileti im politikalar na yönelik kararlar al m.      

82. Firman n üst yönetimi ile beraber karar alma toplant lar na kat larak 
öneriler yapar m.      

83. Firman n ileti im politikalar na yönelik karar vermem, sadece al nan 
kararlar  uygular m. 

     

84. Firman n medya ili kilerini olu tururum.      

85. Bas n bültenlerinin yay mlanmas ndan ben sorumluyum.      

86. Halkla ili kiler departman bütçesini haz rlar m.      

87. Hedef kitle bölümlenmesi için ara rma yapar m.      

 

 

II: BÖLÜM: Size ve firman za ait a daki demografik sorular  cevapland z. 

 

1. Cinsiyetiniz : …………………………… 
2. Ya z …………………… 
3. E itim durumunuz  

a. lise      
b. üniversite   itim ald z alan  belirtiniz……………………………………….. 
c. yüksek lisans   itim ald z alan  belirtiniz……………………………………….. 
d. doktora   itim ald z alan  belirtiniz……………………………………….. 

 
4. Yabanc  dil biliyor musunuz? 

a. Evet (belirtiniz)………………………  b. Hay r  
 
5. Halkla ili kiler alan na yönelik;  

a. leti im e itimi ald m  
b. E itim kurslar na kat ld m 
c. Üniversite bünyesindeki programlarda baz  derslere kat ld m 
d. Sertifika programlar na kat ld m  
e. di er………………………………………………….. 
 

6. Ald z maa  
a. di er departman yöneticileri ile e it düzeyde  
b. di er departman yöneticilerinden daha yüksek 
c. di er departman yöneticilerinden daha dü ük 

 
7. Firma içindeki unvan z: ………….. 
 
8. Firma içinde departman n ad : ……………. 
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9. Sizin departman n ba  oldu u birimin ad : ………………….. 
 
10. Halkla ili kiler departman za ba  alt birimler var m ? Belirtiniz: …………………………… 
 
11. Firman z hangi sektör(ler)de faaliyet gösteriyor? ............................................................. 
 
12. Firman n kurulu  y ? ................................. 
 
13. Firman n çal an say  ………………………. 
 
14. Departman n çal an say  …………………… 
 
15. Bu firmada ne kadar süredir çal yorsunuz?.......... 
 
16. Halkla ili kiler alan nda ne kadar süredir çal yorsunuz?    
 
17. Bu firmada çal madan önce gazetecilik deneyiminiz oldu mu? a. Evet    b. Hay r 
 
18. Herhangi bir halkla ili kiler derne ine üye misiniz?  a. Evet,  ad  ……….. b. Hay r 
 
19. Takip etti iniz alan dergileri var m ? Belirtiniz ……………………….. 
 
20. Ya anan ekonomik kriz departman n halkla ili kiler çal malar  etkiledi mi? 
a) Evet , en temel de iklik hangi yönde oldu belirtiniz .………………………………………………. 
b) Hay r  
 
21. Sermaye mülkiyeti aç ndan firman z  
a.Türk sermayeli   b.Yabanc  sermayeli  c.Türk-Yabanc  sermaye ortakl   
 
22. Firman z bir aile i letmesi mi?  
a. Evet          b. Hay r 
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EK 2: CEO ANKET  

 
 
 
 
 

De erli Kat mc , 
Bu ara rma doktora tezi kapsam nda Prof. Dr. Ferda ERDEM dan manl nda yürütülmektedir. Ara rma 
ülkemizdeki büyük firmalar n mevcut halkla ili kiler / kurumsal ileti im anlay  kuramsal ve görgül 
desteklerle analiz etmeyi amaçlamaktad r. A daki ifadelerden dü üncenizi en iyi yans tan seçenekleri 

aretlemenizi rica eder, katk lar z için te ekkür ederiz. Toplanan veriler yaln zca ara rma amaçlar  
do rultusunda kullan lacak ve ba ka hiçbir ki i ya da kurulu a verilmeyecektir.  
 
              
                r. Gör. Fulya ERENDA  SÜMER 
                 Akdeniz Üniversitesi leti im Fakültesi
           Tel: 0 242 310 21 11 
  fulyaerendag@akdeniz.edu.tr 
 
 
 
 
Firma içindeki unvan z ………………………….. 
 
 
Size göre firman zda halkla ili kiler faaliyetlerinizin anlam  a dakilerden hangisine daha yak nd r? 

a. Halkla ili kiler bir tan m faaliyetidir. 
b. Halkla ili kiler stratejik ileti im yönetimidir. 
c. Halkla ili kiler pazarlama faaliyetidir. 
d. Halkla ili kiler hedef kitlelerle ileti im kurma faaliyetidir. 
e. Halkla ili kiler reklam faaliyetidir. 

 
 
 
Firman n halkla ili kiler çal malar na yönelik haz rlanan a daki ifadeleri de erlendiriniz. 
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Halkla ili iler sorumlusunu firman n üst yönetimi ile beraber karar alma toplant lar na 
al z ve önerilerini dinleriz. 

 
 
 
 

    

Bu firmada halkla ili kilerin amac  hedef kitlenin davran lar nda de iklik yapmak 
kadar üst yönetimin kararlar  etkilemektir. 

 
 
 
 

    

Halkla ili kiler sorumlusu firma n ileti im politikalar na yönelik karar vermez, sadece 
sponsorluk, sosyal sorumluk, çal anlarla ileti imi sürdürmek, medyayla ileti im kurmak 

gibi faaliyetleri yürütür. 

     

Halkla ili iler sorumlusu firman n ileti im politikalar na yönelik son kararlar  al r ve üst 
yönetimin onay na sunar. 
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