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GIRIS

Halkla iliskiler faaliyetleri glnimizde sirketlerin giindeminde 6n plana
citkmaktadir. Bu kapsamda; halkla iliskilerin ne oldugu ve nasil yapildigi konusu da
Uzerinde durulmasi gereken bir konudur. Halkla iliskiler kavraminin igerigini ve
uygulamalarini iyi bilmeyen isletmeler basarili bir halkla iliskiler politikasi icra
edemezler. Son yillarda giderek artan rekabet karsisinda islemeler rekabet edebilmek
icin teknolojik gelismelere ayak uydurmak zorundadir. Ancak global rekabet
ortaminda teknoloji tek basina yeterli degildir. Gunumuzde isletmeler sadece teknik
ve ekonomik kuruluslar degil, toplumun beklentilerine cevap veren sosyal

kuruluslardir.

Cagimiz bir enformasyon ve iletisim cagidir. isletmelerin yasamlarini
strdirmek icin 6rgdt icinde ve disinda hizli, dogru ve etkin isleyen bir iletisim
dokusuna ve bu amacla da yeni bir yapilanmaya gereksim duyduklari bir gergektir.
Bu yapilanma, bir yonetim fonksiyonu olan halkla iliskilerdir. Bu baglamda halkla
iliskiler, hedef kitlede, olumlu bir firma imaji yaratmanin, destek ve sempati
kazanmanin tek yoludur. Halkla iliskiler faaliyetlerinin énemini kavramis isletmeler

artan rekabet kosullarinda diger isletmelerin 6niine gegecektir.

Temel nitelikleri agisindan halkla iligskiler olgusu c¢agimiza 6zgu bir
uygulamadir. Halkla iliskilerin icerik kazanmasi, diizenli ve planl bir calisma olarak
ortaya c¢ikmasi icinde bulundugumuz cag gerceklesmistir. Halkla iliskilerin
cagimizda ortaya ¢ikmasinin nedeni, gerek 6zel gerekse devlet kuruluslarinin gevre
ile toplumla olan iliskilerine dizenlilik getirmek zorunda kalmalardir. Glinimizde
artik kuruluslardan belirgin gorevler bekleyen, bu gorevlerin gerekcelerini 6grenmek

isteyen bir kamuoyu bulunmaktadir.

Halkla iliskiler bir yonuyle halkin denetim isteklerine, kamu ya da 6zel sektor
agisindan yanit vermeye yarayan yontemlerden biridir. Halkla iliskiler uygulamalari
ile yonetim, halkin bilgi gereksinimini karsilayabilmektedir. Demokratik
toplumlarda, belirli bir isi yaptirmanin yolu halki inandirmak ve onu ikna etmektir.

Ayrica halkla iliskiler sadece kurumun cevre ile iliskilerinde degil, kurumun kendi



icinde de calisanlari ile kurdugu iletisimi, kurum iginde yarattigr kalturd ve
olusturdugu iklimi de kapsamaktadir. Guclu ve etkili halkla iliskiler faaliyetleri
yapan isletmelere bakildiginda etkili bir kurumsal imaja sahip oldugu cok acik bir

sekilde gorilmektedir.

Gunumuzde halkla iliskilerin amaci sadece satis artirmak ve sempati
yaratmak degil; Kalite, giiven, sayginhk ve verimlilik gibi kavramlarla isletmelere

bir imaj kazandirmaktir.

Kiresellesen diinyada isletmelerin yogun rekabet ortaminda bir adim 6nde
olmak icin kullanacaklari yontemlerden biri de stirekli olmasi gereken halkla iliskiler
calismalandir. Ancak halkla iliskiler yakin ge¢cmise kadar pek dnemsenmeyen ve az
bilinen bir alandi. isletmelerin sosyal ruhunu olusturan halkla iliskiler calismalarinin
az biliniyor olmasi ya da 6nemsenmemesi problemi olusturmaktadir. Halkla iligkiler
faaliyetlerini kullanmayan isletmelerde su sikayetlerle karsilasilabilir; “iyi personel
gelmiyor”, “Hisse senedi satamiyoruz”, “Belediye ile sorun yasiyoruz”, “Hichir
onemli toplantiya davet edilmiyoruz”, “iki yildir tesvik alamiyoruz” vb. Oysa
basarili ve surekli halkla iliskiler isletmelerde uzun dénemde sadece isletme-toplum
bittinlesmesi saglamamakta, ayni zamanda satis, karlilik gibi isletmelerin dogrudan
ekonomik amaclarina hizmet edebilmektedir. Problem tam da buradadir. Halkla
iliskiler faaliyetlerinin saglayacagi bu faydalarin yeterince bilinmemesidir.

Calismamizda isletmelerin halkla iliskiler faaliyetleri ve bu faaliyetlerin
isletmelere sagladigi faydalar Gzerinde durularak Usak ili isletmeleri 6rnek olarak

incelenmistir.

Literatlire bakildiginda, halkla iliskilerin degisim sirecinin ve halkla iliskiler
modellerinin temel degiskenlerini iceren ilk ve en kapsamli 6lcegin Prof. Dr. James
Grunig tarafindan gelistirilen halkla iliskilerde mukemmellik ve iletisim yonetimi
(Excellence in Public Relations and Communication Management) 6lcegi oldugu
gorilmektedir. Bu formun 6zgin hali; halkla iliskiler sorumlulari igin 255 soru,
isletmelerin CEO’lari icin 85 soru, ¢alisanlar icin 117 soru olmak (zere toplam 457
sorudan olusmaktadir. Bu dlcek dikkate alinarak “Stratejik Halkla iliskiler Yénetim
Modelinin Baglamsal Analizi: Tirkiye’deki Biiyik is Orgitlerinin Halkla iliskiler
Uygulayicilarinin  Algilamalarina Yonelik Bir Arastirma” isimli Fulya Erendag



Sumer tarafindan bir calisma yapilmistir. Ancak bu doktora ¢alismasinda kullanilan
orneklem, istanbul’da faaliyet gosteren ve halkla iligkiler birimi bulunan biyik
isletmelerdir. isletme yoneticilerinin halkla iliskiler algisina yonelik 2006 yilinda
yapilan ve Dessislava Boshnakova’ya ait “ Perceptions of Bulgaria” adli bir ¢alisma
vardir. Bu calismadaki sorulardan yararlanilarak 2008 yilinda “isletmelerde Halkla
iliskiler islevinin Algilanmasi: Afyon ilinde Hizmet Sektériinde Bir Uygulama” adl,
Yrd. Do¢. Dr. Nuray Helvacioglu’na ait bir arastirma yapilmistir. Bu arastirmalar
incelenmis ve tezin amaci; Usak ili isletmelerinde halkla iliskiler faaliyetlerinin ne
duzeyde yapildigini ve isletmelerin halkla iliskiler faaliyetlerinden beklentilerine etki
eden faktorleri arastirarak, isletmelerin nasil bir halkla iliskiler ¢alismasi yapmalari
gerektigini ortaya koymak olarak belirlenmistir.

Calismanin birinci boluminde halkla iliskiler kavrami, halkla iliskilerin
amaci ve ilkeleri, ikinci béliminde ise isletmelerde halkla iliskiler faaliyetleri
uzerinde durulmustur. Cahismanin son bolimid olan Ggunci bolimde ise Usak
Organize Sanayi Bolgesi'ndeki toplam 283 isletmenin 115'ine uygulanan anketin
sonuclart dogrultusunda bu isletmelerdeki halkla iliskiler faaliyetleri ve ankete

katilan yetkililerin halkla iliskiler algisi incelenmistir.



1. BOLUM: HALKLA iLISKILER KAVRAMI

Halkla iliskiler faaliyetleri glnimizde sirketlerin gindeminde 6n plana
citkmaktadir. Bu kapsamda; halkla iliskilerin ne oldugu ve nasil yapildigi konusu da
Uzerinde durulmasi gereken bir konudur. Bu baglamda birinci bolimde halkla

iliskiler kavrami tizerinde durulacaktir.
1.1. Halkla iliskilerin Tanimi

Halkla iliskilerin kesin bir tanimini yapmak zordur. Bu zorlugun nedeni
halkla iliskilerin uygulama alaninin genisligi, reklamcilik, pazarlama, propaganda
gibi kavramlara yakin olmasidir. Bir arastirmada, halkla iliskilerin dort yuzden fazla

cesit tanimi oldugu tespit edilmistir.*

Halkla iliskilerin ilk tanimlamalari Amerika kokenlidir ve basin ajanshgi
(press agentry) ve tanitim (publicity) faaliyetleri baglaminda yapilmistir.? Halkla
iliskilerin onculerinden Edward Bernays, 1923’de Crystallizing Public Opinion
kitabinda halkla iliskileri “kamu ile organizasyon arasinda uyumu ve anlayisi
saglama” olarak tanimlamistir. Bu tanimdan hareketle halkla iliskileri “karsilikli
iletisim, kaynasma, anlayis ve uyum saglama” olarak niteleyen tanimlar ortaya

cikmustir.®

Bir tanima gore halkla iliskiler, 6zel ya da tuzel kisilerin, belirlenmis olan
kitlelerle durust ve saglam baglar kurup gelistirerek onlari olumlu inang ve eylemlere
yoneltmesi, tepkilerini degerlendirerek tutumlara yon vermesi boylece karsilikli yarar
saglayan iliskiler surdirme yolundaki planli ¢abalari kapsayan bir yoneticilik

sanatidir.®

! Cutlip, Scott., Center, Allen, Broom, Glen., Effective Public Relations, 6" Edition, Englewood
Cliffs: Prentice Hall Inc, 1985, s.4.

2 Erdogan, irfan, Teorik ve Pratikte Halkla iliskiler, 2. Baski, s.19.

* Erdogan, irfan, a.g.e., s.19.

* Asna, Alaeddin, Kuramda ve Uygulamada Halkla iliskiler, Pozitif Yayinlari, istanbul, 2008, 5.23



Fransiz yazar Dumont-Frenette’ gore halkla iliskiler, kamu veya 6zel bir
sirket ya da baska bir kurulusun, eylem alanina giren kisiler veya gruplarla, karsilikl

yararlari goz éniinde tutarak giiclii bir denge kurma islevidir.”

Edward J. Robinson’a gore ise halkla iliskiler, cesitli halk gruplarinin
tutumlarini 6lgen, degerlendiren ve anlamlandiran, bir kurulusun yaptigi isleri,
programini, gutttigu politikayr ve personelini halka tanitma ve benimsetmenin énem
ve gereginin yoneticilerce anlasiimasini saglayan; bu gercgegdi ¢esitli halk gruplarinin
ilgi ve amaclari ile bagdastiracak ve kamuoyunun anlayis ve destegini kazanacak bir
program gelistirip uygulayan ve sonuclari degerlendiren bir davranis bilimi, bir

uygulamali sosyal bilimdir.

ingiltere Halkla iliskiler Enstitiisii (IPR) halkla iliskileri; bir kurulus ile hedef
kitle arasindaki iyi niyet ve karsilikli anlayisa dayal iliskileri strdirmeye yoénelik,

onceden planlanan cabalar olarak tanimlamaktadir.®

Uluslararasi Halkla iliskiler Birligi ise halkla iliskileri, 6zel ya da kamu
kurum ve kurulusunun iliskide bulundugu kimselerin anlayis, sempati ve destegini

elde etmek icin surekli olarak yaptigi faaliyetler olarak adlandirmistir.”

Baska bir tanima gore, halkla iliskiler kurulusun duyarli oldugu cevreyi
tanimasi ve kendini bu cevreyle tanitmasi amaciyla iletisim tekniklerinin planl ve
programli  bir bigcimde iki yonli olarak yonetim felsefesine dayandirilarak
uygulanmasidir. Sabuncuoglu ise halkla iliskileri, bir kurumun toplumla bittinlesme

yoniinde harcadigi cabalarin tiimii olarak agiklamaktadir.®

®Cutlip,Centre,a.g.e., s.5.

® Peltekoglu, B. Filiz, Halkla iliskiler Nedir, 4. Baski, istanbul:Beta Basim Yayim,2005, s.3.

’ Budak,Goniil., Budak, G., Halkla iliskiler Davranissal Bir Yaklasim, 4. Baski, izmir: Baris
Yayinlari, 2004, s.4.

8 Tengilimoglu, Dilaver., Oztirk, Yiicel, isletmelerde Halkla iliskiler, 2. Baski, Ankara:Seckin
Yayinlari, 2008, s.22.



Halkla iliskiler ile ilgili tanimlar yukarida vermis oldugumuz sekilde uzayip
gitmektedir. Ancak bu tanimlardan anladigimiz sudur ki Halkla iliskiler;

Bir iletisim surecidir.

- Ozel veya kamu kuruluslarinin ilgili olduklari cevreyi tanima ve kendilerini

bu cevreye tanitma isidir.
- Bir destek, sempati ve karsilikli anlayis elde etme isidir.
- Planli, programli ve strekli bir yonetim islevidir.

Literatiire bakildiginda halkla iliskiler ingilizce’de “Public Relation” “PR”,
Fransizca’da “Relotions Publiques” olarak kullanilir. Turkiye’de onceleri “Halkla

Miinasebetler”, sonra da “Halkla iliskiler” seklinde kullaniimistir.?
1.2. Halkla iliskilerin Duinyada ve Tiirkiye’de Tarihsel Gelisimi

Literatirde; halkla iliskilerin insanlarin bir arada toplu olarak yasamaya
baslamalarindan itibaren var oldugu ifade edilmektedir. Bu kadar eski bir faaliyet
olarak adlandirilan halkla iliskilerin dinyadaki ve Turkiye’deki tarihsel gelisimi
halkla iliskiler faaliyetlerinin uygulama alanlarini anlamak adina 6nemlidir.

1.2.1. Dunyada Halkla iliskilerin Tarihsel Gelisimi

Modern manada halkla iliskilerin temeli Amerika Birlesik Devletleri’nde
atilmistir. Amerika’da ki ilk ornekleri 16. YUlzyila kadar goturtlmektedir. Sir Walter
Raleigh’in 1584°de Kuzey Coroline hakkinda ingiltere’ye gonderdigi rapor verilen
ilk drnektir. Bu raporun amaci Kuzey Amerika’da ki bu ilk ingiliz kolonisine yeni
gocmenler cekmektir. Bir baska 6rnekte 1641 yilinda Harvard Universitesi il sistemli

fon toplama kampanyasini yapmistir.'°

% Tengilimoglu, Oztirk, a.g.e., s.21.
YErdogan, i., a.g.e., 5.53.



ABD’nin ingiltere’ye kars! yirittigi Bagimsizhik Savasi dénemi kamunun
fikirlerini etkilemek ve yonlendirmek icin strekli kampanyalarin yapildigi bir dénem
olmustur. Agirhikh olarak propaganda kullanitlan bu dénem de toplumun biyik

cogunlugu mantigindan ¢ok duygulariyla yonlendirilir fikri 6n plandaydi.

Halkla iliskilerin dnciilerinden biri olan ivy Lee bir gazeteciydi. ivy Lee 1916
yilinda ilk halkla iligskiler birosunu kurdu. Lee basin ile is gevresini birbirine
yakinlastirmaya calismis, hazirlanan biltenler sayesinde is cevreleri ilk kez
kamuoyuna bilgi vermislerdir. ivy Lee halkla iliskileri savunma stratejisinden saldiri
stratejisine  yonlendirmistir. isletmelerde sosyal sorumluluk bilinci olusmaya
baslamistir. Lee, Rockefeller sirketler toplulugunda, firma ile isciler arasinda yasanan

sorunlari ¢dzmastar.

Bir diger halkla iliskiler oncist Edward Bernays’dir. Aslinda ziraat
muhendisi olan Bernays bir tesaduf sonucu halkla iliskiler ¢calismalarina baslamistir.
1917 ile 1925 yillari arasinda, en tnlust Bernays’in “Kamuoyunun Kristallesmesi”
adini tasiyan 28 kitap yazmistir. Bernays Universitede halkla iliskiler dersi veren ilk
uzmandir. Kendisini imaj, mimarligina adamis ve kendini kamuoyunu olusturma

miihendisi olarak tanitmistir. **

ABD’de 1929 “Buyuk Bunalim” donemi halkla iliskilerin 6neminin
anlasildigr bir déonemdir. 1929 Blyilk Bunalimi’ndan sonra ortaya yeni sorunlarin
cikmasi ile birlikte cevre drgutlerinin, halkla karstlikli iyi niyete dayali iliskilerin bir
orgutin basarisinda ¢cok 6nemli oldugu anlasiimis ve yine, ancak bu tarihlerden sonra
cevre ile iliskilere bluyuk 6nem verilmeye baslanmistir. Ancak bunalimdan sonra
halkla iliskilerin kesik kesik yurutilen kampanyalar biciminde degil, surekli olmasi

halinde bir anlam ifade edecegi anlasiimistir. Ozel kesimin halkla iliskiler

1 Tengilimoglu, Oztiirk , a.g.e., s.21.



uygulamasinin kamu yodnetimine etkisi de bu donemde baslamistir. Bunalim bir
sredir akademik olarak ileri strllen insan unsurunun degerlendirilmesi goérisuni
hakli ¢cikarmistir. Bu nedenle yonetim olayinda drgutlenme ve denetim merkezinden
insan unsurunu 6n planda tutan psikolojik alanlara kaydiriimistir. Kamuoyu

yoklamalari uygulanmaya baslanmis ve Taylorizm’de revizyona gidilmistir. *2

ikinci Dinya Savasindan sonra onemi daha iyi anlasilan halkla iliskiler
Avrupa’da da yayildi.®* Aslinda ilk kez ingiltere’de Basbakan L. George’nin
1912°deki secim kampanyasinda halkla iliskiler yontemlerine basvurulmustu ve
Halkla iliskiler sozcilugii ilk defa ingiltere’de 1932 yilinda kullanilmisti. 1946
yilinda Col Merkez Enformasyon Burosu kurulmustur. Huikimetin tanitimi bu
merkezden yapilmaya baslanmistir. Fransa’da ise 1946 yilindan itibaren halkla

iliskiler ile ilgili merkezi faaliyetler baslamistir.

1980’li yillarda kicuk bir Glkedeki basarilar dikkat cekmeye basladi. Bu Glke
Japonya idi. Japon firmalarinin yoénetimdeki Ustinlikleri “Japon Mucizesi” ni
yaratmisti. Bu konuda yapilan incelemeler sonucu Amerikan yoneticilerinin
yonetimde strateji, yapl ve sistemlerden olusan analitik, niceliksel ve mantiki bir
binyeyi benimsedikleri, oysa Japon yoneticilerinin yumusak etkenlere dayanan bir
yonetim anlayisini benimseyip uyguladiklari géralmastir. Japon yoneticiler
karsilikli dayanismayi blyuk bir rahatlikla uyguluyor, yumusak, sabirli ve dolayli
yontemler kullaniliyordu. Boéylece, firma ici uyusmazliklar asgariye indiriliyor,
calisanlarin firma amaclarini kolaylkla benimsemeleri saglaniyordu. Japon yénetim
modeli halkla iliskilerin ilk 6nce kurumun icinde yapilmasi gerekliligini ortaya
koymustur. Calisanlarina 6nem veren firmalar, toplum tarafindan daha cabuk

12 Bilgin, Yiicel, KOBIi’lerde Halkla iliskiler ve Bilecik OSB’de Bir Arastirma, Yiiksek Lisans
Tezi, Kutahya 2007, s.10.
13 Cadirci, Suat, Halkla iliskiler, Ankara, Giiven Matbaasi, 1977, 5.36-39.



benimsenebilir. Halkla iliskiler agisindan 6nemli olan kurum kultird ve kurum

iklimi, kurum icinde dogru sekilde yerlestirilirse kurumun basarisi saglanacaktir.

1.2.2. Turkiye’de Halkla iliskilerin Gelisimi

Diinyada oldugu gibi Turkiye’de de oldukca eski zamanlarda cesitli
uygulamalar olmustur. Selguklu Devlet adami Nizam’il Milk’un “Siyaset Name”
adl eserinde, yénetimin halkin durumu hakkinda yeterli bilgi sahibi olmasi gerektigi
lizerinde durulmustur. Osmanh imparatorluu déneminde padisahlar “Cuma

Pl

Selamhgi” ve “Ayak Divaninda” halkin istek ve sikayetlerini dinliyorlardi.

Turkiye’de halkla iliskilerin gelisimi 1960’1 yillarda kamu kuruluslarinda
baslamistir. 1961’de Devlet Planlama Teskilati (DPT) kurulmustur. DPT ve Saglk ve
Sosyal Yardim Bakanhgi bir nifus planlamasi yapmistir. Her iki kurulusta da bu
yillarda halkla iliskiler birimi kurulmustur. DPT’de yer alan halkla iliskiler biriminin
amaci, planh kalkinmanin halka tanitilmasi, benimsetilmesi ve desteklenmesiydi.
Nufus Planlamasi Genel Midurltgi’nde ise amag niifus planlamasinin halka tanitilip

benimsetilmesiydi. **

1960’h yillardan sonra guclenen 6zel kesim kendini anlatabilmek i¢in halkla
iliskileri bir yontem olarak kullanmaya calismistir. Halkla iliskilerin dizenli bir
faaliyet olarak ortaya ¢ikmasi, yonetimle 6zel kesimin sosyal degisme acisindan

birbirlerini tamamlamalarindan sonra olmustur.

Gecmis yillarda kamu kuruluslarinda degisik isimler altinda halkla iliskiler
faaliyetlerinin yarGtaldagu gortlmastar. Basin blrosu, basin musavirligi, yayin

temsil subesi, basin yayin ve halkla iliskiler, tanitma subesi, enformasyon subesi,

¥ Tengilimoglu, Oztiirk, a.g.e., 5.22.
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halkla iliskiler ve yayin birosu, halk ve basinla iliskiler adi altinda halkla iliskiler

faaliyetlerini yiriiten biiro ve daireler bulunmaktaydi.*

Cumhuriyet doneminde 1920’de Atatirk tarafindan Basin Yayin ve
Enformasyon Genel Mudirligd kurulmustur. Ayni yil igcinde Anadolu Ajansi
kurulmus ve ajans araciligi ile reformlarin tanitimi ve halka benimsetilmesine
calisilmistir. Modern anlamda ilk halkla iliskiler faaliyeti 1961 yilinda kurulan
Devlet Planlama Teskilati’nin (DPT) Koordinasyon Dairesi blnyesinde bulunan

Temsil Subesi ile baslamistir.

1962°de gerceklestirilen Merkezi Huklmet Teskilatl Projesinde (MEHTAP
Projesi) halkla iliskiler kanununa yer verilmis ve su ifadeye yer verilmistir; “Turk
idaresinde cesitli kademelerde, her kurumun binyesine uygun olarak, halkla temas
ve dinleme usulleri kurmak gerekmektedir”.® Daha sonra, cesitli bakanliklar
binyelerinde basin ve halkla iliskiler daireleri kurulmaya baslanmistir. 1964°de
Nufus Planlamasi Genel Mudurlugd’nin blnyesinde “Tanitma ve Halk Egitim
Subesi”  kurulmustur. Amacit nufus planlamasinin  halka tanitilmasi  ve

benimsetilmesiydi.

Egitim alaninda ilk olarak 1966°da Ankara Universitesi Siyasal Bilgiler
Fakiltesi’ne bagli Basin Yayin Yiiksek Okulu’nda Gazetecilik ve Halkla iliskiler

bolumi kurulmustur.

1980’li yillar ise 6zelikle Turgut Ozal hikimeti doneminde ortaya ¢ikan yeni
Liberalizm, Ulkenin batiya acilmasi, uygulanmaya calisilan ekonomik programlar

sonucu zel ve kamu yonetimi kendilerine yeni bir halkla iliskiler alani bulmustur. **

Gunimduzde, bluyuk ve ciddi kuruluslar 6zellikle holdingler halkla iliskiler

birimlerine 6nem vermektedirler. Ancak bircok isletmede halkla iliskiler hala

1> Asna, Alaeddin; “Tirkiye’de Kamu Kuruluslarinin Halkla iliskileri”, TODAIE Dergisi, Cilt:2,
Say1:9, Ankara, 1969, s.102.

1% Budak, G., a.g.e., 5.55-56.

7 Kazanci Metin, Kamu ve Ozel Kesimde Halkla iliskiler, 4. Baski, Ankara: Turhan Kitapevi, 2002,
s.15.
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pazarlama boliminin icinde reklam olarak gortilmektedir. Bazi isletmeler

gostermelik olarak halkla iliskiler birimi olusturmaktadirlar. *®
1.3. Halkla iliskilere Yakin Kavramlar

Halkla iliskiler kavrami, bir¢ok bilim dali ile temas halindedir ve bu bilim
dallarinin verileriyle bir senteze ulasmaktadir. Komsu dallarla iliskili ve ayni
zamanda bagimsiz bir faaliyet alanidir. Halkla iliskilerin insan kaynaklari, pazarlama,
reklam, propaganda gibi kavramlardan farkli oldugunun anlasiimasi gerekmektedir.

1.3.1.Halkla iliskiler ve insan iliskileri

Yonetim bilimi acisindan insan davranislari, insanin bireysel ve toplumsal
gereksinimlerini bilen ve 6nem veren bir yaklasimdir. insan ve onun ihtiyaglarini
temel alir. Orgiit tyelerinin bireysel amagclarini, érgit amagclarina yaklastirmak ve
Orgit amaclarina ulasmada icten gelen cabalarla yardimci olmalarini saglamak icin

yoneticilerin uygulamalarini diizenlemede yardimei olur. *°

Kurumlarda, ast-ust iliskisini iyilestirmeye, etkin bir haberlesmeye ve verimi
arttirmaya yonelik tekniklerle halkla iliskiler de ilgilenmektedir. Ozellikle orgit
iklimi ve orglt kaltdrd olusturmada, etkili halkla iliskiler faaliyetleri kullanilarak,

orgut ici hedef kitle olan calisanlarin 6rgiite baghliklari saglanmaktadir.

insan kaynaklari ve halkla iliskiler kavramlari i¢ ice girmistir. Her ikisi de
ayni teknikleri kullanarak temel 6ge olan insan izerinde calismaktadir. “i¢ halkla
iliskiler” deyimi 6rgut icindeki halkla iliskiler uygulamalarini icermekte ve insan

kaynaklarina yardimci olmaktadir.

insan iliskilerinin temel amaci, “mekanik ve ekonomik insan” yerine “mutlu
ve sosyal insan” imaji olusturmaktir. Halkla iliskiler ise “mutlu bir gevre amaci”

gutmektedir. Halkla iliskilerin temel amaci i¢ ve dis cevrede yer alan kisi ve

18 Kazanci, M., a.g.e., s.21.
9 Onal, Giingér, Halkla iliskiler, istanbul: Tirkmen Kitapevi, 1997, s.17.
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kuruluslarla uyumlu ve olumlu iliskiler kurmak, insan ve toplum butunlesmesine

yardimci olmaktir. 2°

Amag ve araclar yoninden birbirine yakin gortinen insan iliskileri ve halkla
iliskilerin ayrildiklari nokta, her iki alanin hedef kitlesinin farkli olmasidir. insan
iliskileri orgut ici ¢ahisanlarini incelerken, halkla iliskiler daha ¢ok orgut disi hedef
Kitlesiyle iliskileri kapsamaktadir. Asagida, Tablo: 1’de halkla iliskiler ve insan

iliskileri karsilastiriimistir. *

Tablo 1.1. Halkla iliskiler ve insan iliskileri Karsilastiriimasi

Karsilastirma Kriterleri Halkla iliskiler insan iliskileri
Temel 6ge insan insan
Amag Mutlu gevre Mutlu ve Sosyal gevre

Yalnizca Orgut

Hedef Tam kitle (I¢ ve Dig) calisanlari

Cabalar Disa doniik ice donik

1.3.2. Halkla lliskiler ve Propaganda

Propagandayi en genis anlami ile bir fikri yayarak ona taraftar bulma teknigi
olarak tanimlamak mimkindur. Bir baska tanima gore propaganda, bir amaca hizmet

ya da Kkarsi bir amaca zarar vermek icin fikirlerin, olaylarin, iddialarin amach olarak

20 sabuncuoglu, Zeyyat., isletmelerde Halkla iliskiler, 8. Baski, Bursa: Alfa Aktiiel Yaynlari, 2007,
s.18.
2! Tengilimoglu, D., Oztiirk, Y., a.g.e., 5.31.
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yayllmasi seklindedir. Propagandada amag, mesaji hedef kitleye tek yonli olarak
aktarmaktir. Tek yonlu oldugu igin de tartismaya acik degildir.

Propaganda tek tarafli bir mesaj bombardimani, bir beyin yikama
calismasidir. Onda amag, ne pahasina olursa olsun hedef kitleyi kendi yéninde inang
ve eyleme yoneltmektir. Propaganda sanatinin ustasi, Hitler’in en yakin yardimcisi
Goebbels, bu faaliyeti “bir siyaset aleti, toplumu kontrol altinda tutabilme giici”

olarak tanimlar. %

Halkla iliskiler dogruluk, iyi niyet ve diristligi esas ilke olarak kabul
ederken propaganda abartili ve gerektiginde yanhs bilgiler vererek, tekrarlar yaparak

kisileri belli bir tutumu kabule zorlamaktadir.?

Kamu yonetimindeki halkla iliskiler ile propaganda kavramlari birbirine
karistirihir. Bu Kkarisikligin sebebi her ikisinde de kamuoyu olusturma ve izlenen
politikayr benimsetme 6zelligi olmasidir. Ancak halkla iliskiler izlenen politikalarin
saptanmasinda hedefin istek ve cikarlarini da gz onune alir. Halkla iliskiler bilgi
vermek, belgeler sunmak suretiyle insanlari ikna etmeye calisir. Propagandanin boyle
bir 6zelligi yoktur. Tablo 1.2°de halkla iliskiler ve propagandanin farkli ve benzer

yonleri verilmistir.2*

22 Asna, A., a.g.e, 5.32.
2 Tengilimoglu, D., Oztiirk, Y., a.g.e., 5.32.
2 Tengilimoglu, D., Oztiirk, Y., a.g.e., 5.33.
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Tablo 1.2. Halkla iliskiler ve Propaganda Karsilastirmasi

Karsilastirma Kriterleri Halkla iliskiler Propaganda

ilke Dogru ve gercek bilgi, iyi niyet| EKksik, tarafli,

ve durdstlik abartili bilgi vermek
Amaca giden yol Gergekleri agiklama yolu ile | ~ Tekrar yolu ile
inandirmaya caligir inandirmaya caligir
lletisim sekli Tartismaya acik, demokratik. Dogmatik,

kaliplasmis diktaci

lletisim yonii Cift tarafli Tek tarafh

1.3.3. Halkla lliskiler ve Pazarlama

Pazarlama biliminin 6nde gelen teorisyenlerinden biri olan Philip Kotler
halkla iliskilerin Grlin, dagitim, fiyat ve tutundurmadan sonra pazarlamanin besinci

“P” si olarak ele alinmasi gerektigini savunmustur.

Pazarlama, arastirma, uriin tasarimi, paketleme, fiyatlandirma, promosyon ve
dagitim kademelerinin  birbiriyle uyum ile dlzenlendigi bir programdan
olusmaktadir. Gunimiz pazarlama biliminin énde gelen teorisyenlerinden Philip
Kotler, pazarlamayi, gereksinimleri ve talepleri degisim yoluyla doyurmaya yonelik
son eylemleri seklinde tanimlamaktadir.?®

Pazarlama ve halkla iliskiler faaliyetlerini bircok kugik isletme ¢ogunlukla
birlikte ylratarler, Gretim ya da hizmet pazarlamasi bir ticari islem karsiliginda
yapilirken, halkla iliskiler, isletme ve gesitli paydaslar arasinda surekli bir iletisimi

icerir. Iletisim ise bir ticari islemden 6nce, islem sirasinda ve sonrasinda gerceklesir.

% Okay, Aydemir, Okay, Ayla, Halkla iliskiler Kavram Strateji ve Uygulamalari, 2.Basim,
istanbul: Der Yayinlari, 2005, s.34.
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Bir isletme ile iligskisinden hosnutluk duyan ve kendini iyi hisseden bir misterinin
mal ve hizmet satin alimina yonelik davranisini devam ettirme olasihgr daha

yiiksektir.?

“Hedef Kitlesi” halkla iliskileri pazarlamadan ayiran énemli bir 6zelliktir.
Isletmenin ilgili oldugu bitin cevre (paydaslar, miisteriler, cahsanlar, yasal
makamlar) halkla iliskilerde amag iken, pazarlama daha cok potansiyel alicilara
yoneliktir. Potansiyel alicilarin, bir Grinid alma karari Gzerinde, kuskusuz halkla
iliskilerin de etkisi vardir. Bu sebeple bu iki kavramin bir uyum icinde olmasi
gerekir. Glnimizde pazarlama uygulayicilart, halkla iliskilerin, Grtinlere pozitif
yonde yardim edebildiginin, yeni pazarlar acgtiginin, reklamlara olan talepleri
arttirdiginin, maliyet-etkin ¢6zimler sundugunun ve isletmelerin guvenilirliklerine

olumlu ydnde katki sagladiginin farkindadirlar.*”

Halkla iliskilerin buglnki amaci sadece hedefleri tanitma degil, ayni

zamanda isletmelere pazar payi da kazandirmaktir.”®

Pazarlama biliminin Unli teorisyenlerinden Philip Kottler 1986 yilinda
yaptigi arastirma sonucu yazdigi makalede, halkla iliskilerin pazarlamanin besinci
“P” si olarak drun, tanitim, fiyat ve tutundurmadan sonra ele alinmasi gerektigini
belirtmistir. Buna karsin bazi arastirmacilar halkla iliskileri tutundurma araclari
arasinda gorirken, bazi arastirmacilar pazarlama ve halkla iliskilerin birbirinden ayri

degerlendirilmesi gerektigini savunmuslardir.?®

Pazarlama ve halkla iliskiler arasindaki iliski bes farkli modelle

aciklanabilir.*

% Karadeniz, Mustafa, Kiiresellesen Diinya’da Daralan Pazar Paylarini Artirmada Tutundurma
Elemani Olarak Halkla iliskiler Faaliyetlerinin Rolii ve Onemi, Beta Basim Yayin, 2010,s.48.

2" Karadeniz, M., a.g.e, 5.49.

%8 prema,Nakra, “The Changing Role of Public Relations in Marketing Communications”, Public
Relations Quarterly,Vol.36,No:1,Spring-1991,s.42.

» Tengilimoglu, D., Oztiirk, Y., a.g.e., 5.35.

%0 Tengilimoglu, D., Oztiirk, Y., a.g.e., 5.36.



16

Ayri Ama Esit islevli

Esit Ama Kesisen islevler Modeli
Pazarlamanin Agir Basti§ji islevler Modeli
Halkla iliskilerin Agir Bastigi islev Modeli

Pazarlama ve Halkla iliskilerin Esit islevler Modeli

1.3.4. Halkla iliskiler ve Reklam

Reklamcilik bir kimlik kazanmis kisi veya kurulus tarafindan yapilan, fikir,
mal ve hizmetlerin kisisel olmayan sunusu ve tanimidir. ** En genis anlamiyla; yazil

ve s6zlu basini kullanarak kitleleri satin almaya yoneltme olarak tanimlanmaktadir. *

Reklam ve halkla iliskiler, izlenen mesaj, kullanilan arag, izlenen amag, hedef

kitle ve finansman agisindan farkliliklar gosterir. Bu farkliliklar;*

- Reklam mesajini etkileyen bicimlendiren rin, tlketici, ekonomik ve
teknolojik sartlar rekabet sartlarinin analiz edilmesi gerekir. Reklam gercekleri
yonlendirilmis bicimde sunar veya gercekleri 6rterek cekici hale getirebilir. Halkla
iliskilerin ilettigi mesajlar mutlaka dogru olmak zorundadir ve tuketicinin yararina

olmayan mesajlar verilmemelidir.

- Reklam tanitim amaciyla yayin araclarinda zaman ve yer satin alir ve
karsihginda para oder. Ancak halkla iliskiler hazirladigi mesajlari (cretsiz

yayinlatabilir.

Reklamda amacg Uretilen mal veya hizmetin tanitimi ve marka imaji iken

halkla iliskilerde firma tanitimi temel amagtir.

1 Onal, G., a.g.e, 5.18.
32 Tengilimoglu, D., Oztiirk, Y., a.g.e., 5.38.
% Tengilimoglu, D., Oztiirk, Y., a.g.e., 5.39.
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- Reklamda hedef kitle Uretilen mal ve hizmete gore belirlenirken halkla

iliskilerde hedef kitle firmanin i¢ ve dis ¢evresidir.

- Reklam yuklu tcretler 6denerek yapildiginda, finansman acisindan halkla

iliskilere gore farkhdir. Halkla iliskilerde tcretsiz kurumsal reklamcilik yapilabilir.

Kurumsal reklamcilik yerine getirdigi faaliyetlerle halkla iliskilerin klasik
anlamdaki gorevini yerine getirmektedir. Ornegin, hastanede yeni agilan bir yogun
bakim Unitesinin veya diyaliz merkezinin Ozellikleri ile ilgili bilgilerin medya

aracthgi ile duyurulmasi bir kurumsal reklamcilik érnegidir.
1.3.5. Halkla iliskiler ve Sponsorluk

Sponsorluk bir pazarlama teknigi olup ayni zamanda ticari sonuclari

hedefleyen bir iletisim elemanidir,

Tidm isletmelerin dikkatini ceken ve parasal katilim sonucu adinin
duyurulmasi veya gosterilmesi izerine kurulan sponsorluk isletmelerin kullandigi bir
yontemdir. Genel olarak isletmeler sponsorluk faaliyetlerini  imajlarini
saglamlastirmak, halkin gozinde iyi bir isletme olarak algilanmak, isletmenin

tanitimini yapmak maksadiyla kullanirlar.®

Sponsorlukta ana amag, hangi gaye ile olursa olsun karsilikli fayda elde
etmektir.*® Sponsorlugun halkla iliskiler amaclari vardir. Bunlar, kurum kimligini
guclendirmek, isletmenin adini duyurmak ve medyanin takdirini kazanmak

biciminde siralanabilirler.
1.3.6. Halkla iliskiler ve Tanitim

Tanitim; bir birey, bir olay, bir gurup veya bir urtin hakkindaki bilginin, hedef
kitlenin pozitif olarak ilgisini gekmek igin, haber araclari ve diger kanallarla yayillmasi

sonucu olmaktadir. Pozitif olarak ilgi cekmek tanitimin ana amaci olmasina ragmen,

3 Bozkurt, izzet, iletisim Odakli Pazarlama, 2. Baski, istanbul: Media Cat, 2005, s.318.
% Okay, A., Okay, A., a.g.e., 5.440-441.
% Karadeniz, M., a.g.e., 5.54.
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bazen sonucu denetlenemeyip iletisim araclarinin da negatif tanitiminda yer aldigi

gozlenmektedir.®’

Gunumuzde tanitim ve halkla iligkiler birimleri c¢ogu isletmede “Halkla
iliskiler ve Tanitim™ birimleri seklinde birlestirilmistir.>® Ulkemizde de cogu iletisim

Fakiiltesinde Halkla iligkiler ve Tanitim bolimleri bulunmaktadir.

Tanitim fonksiyonu halkla iliskilerden ayridir, ¢inki tanitim tek yonli bir
fonksiyondur. Halkla iliskiler ise 6nce tanima, sonrasinda tanitmaya dayanmaktadir.
Tanitma, halkla iliskilerin ikinci kismidir. Bir halkla iliskiler teknigi olarak, tanitimsiz

is yapmak kolay degildir.

1.3.7. Halkla iliskiler ve Lobicilik

Lobicilik, cesitli kuruluslarin Glke icinde veya uluslar arasi alanda
faaliyetlerini etkileyebilecek cesitli kararlarin alinmasinda ve alinacak kararlarin
kendi lehlerinde olmalarini saglamak amaciyla inandirma, ikna ve tanitma

tekniklerini uyguladiklari faaliyetlerinden birisidir.*

Lobicilik, halkla iliskiler ve tanitimin degisik calisma tekniklerinden biridir.*°
Gunumuzde lobi faaliyetleri halkla iliskiler kapsaminda kabul gérmeye baslamistir.
Ancak halkla iliskilerden ayrilan bir yonu vardir. Lobiciligin ¢cogu kez bir siyasi
amacinin bulunmasi ve bu dogrultuda bir etkileme araci olarak kullaniimasi halkla

iliskilerden ayri yontidir.*

% Okay, A., Okay, A., a.g.e., 5.46.

% sabuncuoglu, Z., a.g.e, 5.12.

¥ Okay, A., Okay, A., a.g.e., 5.245.

“0 Biilbiil, Ridvan, Halkla iliskiler, Ankara: Nobel Yayin Dagitim, 2004, 5.245-246.

*Can, Halil, Tuncer, Dogan, Ayhan, D.Yasar, Genel isletmecilik Bilgisi, Ankara: Adim
Yayincilik,1990, s.384-385.
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1.4. Halkla iliskilerin Amaci, ilkeleri

Halkla iliskilerin amaci ve ilkelerinin bilinmesi halkla iliskiler faaliyetlerinin
dogru ve etkin yerine getirilmesini saglayacaktir. Halkla iliskilerin amaci ¢ok yonli

ve cesitlidir.
1.4.1. Halkla iligkilerin Amaci

Halkla iliskiler calismalarinda, hedef kitlenin giivenini, hic degilse anlayisini

ve ilgisini kazanma amaci, baslica amagtir.*?

Halkla iliskilerin kurum ve kuruluslar icin amaclari, kurum ve kurulusun
amag ve niteliklerine gore degisir. Ornegin bir kamu kurulusu acisindan halkla
iliskiler, sunulan kamu hizmetinin ve kamu hizmeti sunan kurulusun dogru bicimde

algilanmasi, halkla rasyonel iligskiler kurulmasi gibi amaglari edinir.

Bireyler, organizasyonlar ve toplumlar arasinda hayati bir képri kurma islevi
gbrmeye baslayan halkla iliskilerin temel amaci, insan tutum ve davranislarini
degistirmektir.*® isletme ici ve disinda devamli ve olumlu, iyi iliskiler

olusturmaktir.**

Halkla iliskilerin amacinin ¢cok yonlii ve cesitli olmasi gereklidir ¢linku halkla

iliskiler, isletmelerin disa acilan pencereleri konumundadir.*®
1.4.2. Toplumsal Amagclar
Toplumsal agidan bakildiginda halkla iliskilerin amaclari séyle 6zetlenebilir.*®

- Halki aydinlatmak

%2 Asna, Alaeddin., a.g.e., 5.75.

* Ors, Ferlal, Halkla iliskiler ve Arastirma, Pazarlama Diinyasi, Yil 16, 5.2002-5, s.30.

* Gonul Budak, Gilay Budak, Halkla iliskiler Davranissal Bir Yaklasim, 4. Baski, izmir, Baris
Yayinlari, 2004, s.9.

*® Karadeniz, M., a.g.e., 5.13.

* Tengilimoglu, D., Oztiirk, Y., a.g.e., 5.77.
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- Halkla ylksek kalitede iletisim kurmak ve strdiirmek
- Halkin yonetimle olan iliskilerinde islerini kolaylastirmak

- Halk ve isletme arasindaki iletisim ve diger problemleri analiz ederek ¢dzim

yontemlerini bulmak

- Halkla isbirligi saglayarak hizmetlerin daha cabuk ve daha kolay gorilmesini

saglamak.*’

Halkin istek ve sikayetlerini dinlemek, aksakliklarin giderilmesi icin calismalar

yapmak.*®

isletmenin halka doniik olmasi, toplum tarafindan iyi karsilanir. Toplum
kendisine sadece musteri ya da tuketici gozuyle bakmasini tercih etmez. Hedef kitle
isletmenin topluma ne gibi katkilarda bulunduguna 6nem verir. Toplumdan gelecek
tepkileri, elestirileri isletme bilmek zorundadir. Halkla iliskilerin iki yonlQ iletisim

olgusundan dolay! isletme bunu énemsemek durumundadir.
1.4.3. isletmeler Agisindan Halkla iliskilerin Amaglari

Halkla iliskilerin isletmeler agisindan amaglari sadece iyi bir imaj ve medya
destegi saglamak degildir. Halka iliskiler biriminin muhtemel amaclari asagidaki gibi

siralanmistir.*®

Bir organizasyonun imajini degistirmek

*“"Tortop, Nuri, Halkla iliskiler, Ankara,:Yargi Yayinlari,1998, s.3.
*8sabuncuoglu, Z., a.g.e., 5.83.
*Jepkins, Frank, Planned Press and Public Relations, 3rd Edition, London, 1993, Blackie Academic

and Professional, 5.28-43.



21

Bir politikanin degisimini aciklamak

Halki yeni projelerle ilgili bilgilendirmek

Pazari egitmek

Yanhs anlamayi 6nlemek

Bir Grlin donisiimini organize etmek

Hisse senetlerinin givenirligini korumak

Ise yeni baslayan isletmenin iyi oldugunu gostererek cesaretlendirmek
Calisanlarin devamlhihigini saglamak

Isci-yonetim iligkilerini gelistirmek

Satin alimlardan sonra tiiketici ilgisini saglamak
Dagitimcilari egitmek

Guveni artirmak

lyi komsuluk iliskileri stirdiirmek

Iyi politik iliskileri siirdiirmek

Sponsorluk i¢cin medyadan destek almak

Topluluk imajini saglamak

Isletmenin politikalarini, triinlerini, hizmetlerini tanitmak
Medya ile iyi iliskiler kurmak

isletmelerin halkla iliskiler faaliyetlerinin amaci, dzel girisimciligi asilama,
isletmeyi koruma, finansal guclenme, sayginlik kazanma, satip arttirma, is goren

bulma, endiistri iliskilerini gelistirme seklinde 6zetlenebilir.>

isletmeler pozitif netice almak igin halkla iliskilerin amaglarini iyi bilmeli,

kabul etmeli, disa ve ice dénik politikalarini bu amaglara gére belirlemelidir.>

% Ataol, Alpay, “Halkla iliskiler Orgutlerinin Temsil Edilmesinde Kavramsal Bir Model”, izmir,
1991, 5.93.
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1.5. Temel ilkeler

Halkla iliskiler faaliyetlerinin dogru ve basarili olmasi igin temel deger ve
ilkelere uyulmasi gerekir. Asagida Ozetlenen temel ilkeler halkla iliskiler
faaliyetlerinin planlama ve uygulama safhalarinin basarisi icin énemlidir.>?

Halkla iliskiler cift tarafli bir iletisimi gerektirir
Durustlik, guvenirlik, dogruluk

inandiricilik

Aciklik

Sabirh calisma

Isletme imaji

Devamlilik ve tekrar etme ilkesi

Mesleki etik kurallara uyma

Plan, program ve butce olmasi

Belirli bir hedef kitle olmasi
1.6. Hedef Kitle ve Onemi

Hedef kitlenin her zaman 6zel ve bazi genel problemleri olmasi sebebiyle
isletme acisindan hedef Kitlenin genellestirilmesi dogru degildir. Bu nedenle
isletmeler hem icerde hem disarida hedef kitleleri vardir. Her kurum veya isletmenin
faaliyet alanina gore, hitap edilecek kitle de farklihk gosterir. Isletmeler hedef
Kitlelerin zamanla farklilasacagini g6z onlnde tutarak yeni gelismeler karsisinda
hedef kitlelerini yeniden tanimlamalidir. isletmeler icin hedef Kitleyi kurum ici ve
kurum disi olarak inceleyebiliriz.

Kurum i¢i hedef kitle kurumda calisan personel, isletmenin ortaklari ve

sendikalardir. Kurum ici hedef Kitleyi Ozellikle calisanlara karsi orgit ve cevre

1Bilbil, R., Halkla iliskiler, a.g.e., 5.59.

52Sabuncuoglu, Z., a.g.e., 5.57.
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arasinda guvene ve karsilikh iyi niyete dayali iliskiler gelistirmek suretiyle kurumda
verimliligi artirmayi amaclar. Bu sebeple kurum igi hedef kitlenin ézellikleri, istek ve

beklentileri dogru belirlenmelidir.>

Kurum disi hedef Kkitle ise tiketiciler, bayiler, satici ve ticcarlar, kamu
kuruluglari, egitim kuruluglari, meslek orgutleri, finansal kurumlar, rakip veya dost

kuruluslar, fiziki cevre, toplum ve medyadir.

isletmeler faaliyetlerini agik bir sistem icinde yuritiirler. Toplumdan ve dis
cevreden ayri yasayamazlar. Bu nedenle halki dikkate almak zorundadirlar. Hizmet
ve Urun sagladiklari topluma karsi sorumlulugu olan isletmeler kurum disi hedef

kitlelerini dogru belirlemelidir.>*
1.7. Halkla iliskilerin Temel Ogesi Olarak iletisim

Halkla iliskiler stratejik bir iletisim surecidir. Halkla iliskilerin amaci hedef
kitlenin giivenini kazanmak, hedef Kitleyi ikna etmektir. Bu amaclarin gerceklesmesi

icin dogru iletisim kurmak gerekir.
1.7.1. iletisim Kavrami

iletisim genellikle iki kisi arasindaki diyalog olarak tanimlanir. Oysaki
iletisim cok daha karisik bir sirectir. insanlar cevreleri ile iletisim kurarak yasarlar.
lletisimden amag anlasilabilir mesajlarin génderilmesi ve karsi tarafin tutum ve
davraniglarini degistirmektir. Mesaji, konusma yolu veya beden diliyle karsi tarafa

aktarmaktir.>®

iletisim bir bilgi paylasimidir. Toplumun temelini olusturan bir sistem,
orgutsel ve yonetsel yapinin diizenli isleyisini saglayan bir arag, bireysel davranislari
etkileyen bir teknik, sosyal stiregler bakimindan zorunlu bir bilim, sosyal uyum icin

53 Tengilimoglu, D., Oztiirk, Y., a.g.e. , s.115-118.
54 Tengilimoglu, D., Oztiirk, Y., a.g.e., s.121.
55 Tengilimoglu, D., Oztiirk, Y., a.g.e., $.53.
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gerekli bir sanat olarak gorillir.>® iletisim orgiitsel ve toplumsal faaliyetlerin
surdurtilmesi igin zorunludur. Orgitsel iletisim bireyler arasi iletisimden daha

karmasiktir.

iletisim bir stirectir. Bunun anlami, iletisimin dinamik bir stire¢ oldugundan
siirekli degismesi ve bu degisimin kesintisiz bir sekilde devam etmesidir. iletisim,
kaynagdin mesaji dizenleyip onu ne sekilde gondermeyi (kodlamayi) dustiinmesi ile
baslar. Alici dncelikle mesaji algilar, geri bildirimde bulunabilirse, iletisim streci

tamamlanmis olur. Bahsedilen unsurlardan biri eksik olursa, iletisim kurulamaz.

Halkla iliskiler stratejik bir iletisim yonetimidir ve tiiketiciden firma ici
calisana, dagitimdan ortaklara kadar genis bir yelpaze meydana getirir.>’ Kisaca
halkla iliskiler, iletisim olusturma sdrecidir. Cinki muhataplari etkilemek, ikna

etmek gayesi, iletisim stirecinin her zaman icinde olmustur.

Halkla iliskilerin temelinde iletisim vardir. Iyi bir halkla iliskilerci kurum ici

ve kurum digi faaliyetlerinde etik ve dogru iletisimi kullanmalidir.

Kurum iginde yatay ve dikey iletisim kanallarini kullanmak, kurumlarin
kendine 6zgu fonksiyonlarini yerine getirmeye yardimci olur. Yoneticiler hedefler
dogrultusunda emir vererek ve calisanlara ara basamaklari da kullandirarak, cesitli
konularda mesajlar iletirler. Calisanlar gesitli dilek, istek, Oneri ve raporlarini
yonetime iletirler. Ayrica yatay iliskiler ayni seviyede yer alan organlar arasinda, is
birligi, bilgi alisverisi ve esgidimu kolaylastirir. Ayni seviyede olmayan organlarin
arasinda da iletisim gerceklesir. Farkl birim ve bolimler arasi gerceklesen capraz
iletisim genelde bir 6rglitte en gok uzmanlasmis kurmay birimler kullanir ve sadece
bilgi, gorus ahs verisi olur, bir emir-komuta iliskisi olmaz. Disa donuk iletisim ise dis

cevreyle yoneticilerin iletisimidir.

Kurumsal iletisim, hem kurumu olusturan cesitli departman ve 6geler, hem de

kurum ve cevresi arasinda girisilen strekli bir bilgi ve disunce ahis verisi ya da

56 Tutar, Hasan, Yilmaz, M.Kemal, Genel iletisim Kurumlar ve Modelleri, Ankara, 2002, Nobel
Yayin Dagitim, s.50.
57 Peltekoglu, F.B., a.g.e., s.177-182.
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gerekli iliskilerin saglanmasina imkan saglayan toplumsal bir slrectir. Kurumsal
iletisim halkla iliskiler disiplininin en 6nemli unsurudur. Amaci ise kurumun

faaliyetini saglamak ve kurumu hedeflerine ulastirmaktir.>®

% Budak, G., Budak, G., a.g.e., 5.108-109.



26

2. BOLUM: ISLETMELERDE HALKLA iLiSKILER FAALIYETLERI

Gunumuzde kamu kurumlari ve 6zel isletmeler, halkla iliskiler faaliyetlerinin
onemini kavramis durumdadirlar. isletmelerin halkla iliskiler faaliyetlerinden

beklentisi, 6rgut ile tim paydaslari arasinda gucli bir etkilesim saglamasidir.
2.1. isletmelerde Halkla iliskiler Faaliyetlerini Ortaya Cikaran Nedenler

20. yuzyilda gelisen demokratik haklar, yurttaslarin ve kamuoyu baski
gruplarinin yonetim (zerinde artan belirleyici etkileri kamuoyunun ve halkla

iliskilerin dnemini biyik bir hizla 6n plana gikarmistir.>

21. yuzyilda gelisen iletisim teknolojileri gunlik yasamda ve iletisimde
etkisini arttirmis, buna bagl olarak kamuoyunun artan etkisi, gelisme, yenilikler, i¢
ve dis rekabet, halkla iliskileri giinimuizde isletmeler icin dnemli hale getirmistir.
Buyuyen ya da blylmek isteyen isletmeler basarili olmak ve basarilarini devam

ettirmek icin degisen cevre kosullarina uyum saglamak zorundadir.®

Gunumuzde isletmeler kiresellesme sonucu ekonomik sinirlarin ortadan
kalkmasiyla sahip oldugu pazarlarda yeni ve gucli rakiplerle karsilasmaya
baslamaktadirlar. Hizmet goturilen tiketici ¢evresi genislemis, personelin,
tedarikgilerin, ortaklarin sayisi artmis, hedef kitleye ulasmak zorlasmistir. Hedef kitle
daha segici olmaya baslamistir. Buttin bunlarin sonucu olarak isletmelerde kalite ve
kurumsal imaj olgusu 6n plana ¢ikmistir. Bu noktada bu olgularin saglanmasinda,

yerine getirilmesinde halkla iliskiler faaliyeti isletmeler icin 6nemli olmustur.®*

> Ertekin, Yiicel, Yénetimde Haberlesme ve Halkla iliskiler” Kurs Notlari, 1986, s5.74-75.

% Ulgen, Hayri, Mirze, S.Kadri, isletmelerde Stratejik Yonetim, 3. Baski, Literatiir Yayinlari, 20086,
istanbul, s.28.

%1 Ebin, Alev, Halkla iliskiler ve Toplam Kalite Yénetiminde Ortak Yaklasimlar, Kalkinmada
Anahtar Verimlilik, MPM Yayini, 2003, s.18.
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isletmelerin giiniimiizde neden eskiye nazaran halkla iliskilere ihtiyaci oldugu
asagidaki alti faktére baglanmaktadir.®?
Teknolojik gelismeler (bilgi ve iletisim alaninda)
Hukdmetlerin artan denetimi ve gozetimi
Kiresellesme
Sirket birlesmeleri
Az gelismis ulkelere yatirim cazibesi

Dinyada birgok tlkede énemli bir sektor olan turizmin etkisi

Bu faktorler isletmeler agisindan degisimi ve yeni dizenlemeler zorunlu
kildirirken, halkla iliskilere isletmenin i¢ ve dis ¢evreyle adaptasyonunu saglamada

yeni gorevler yiklemekte ve 6nemini arttirmaktadir.
2.2. Isletmeler Acisindan Halkla iliskilerin Tirleri

isletmeler kurum ici ve kurum disi verimi arttirmak ve gelistirmek, faydal bir
ortam yaratmak, cevreyle iliskileri sicak tutmak igin halkla iliskiler faaliyetlerini
kullanirlar. isletmeler kurum ici, kurum disi, finansal, kurumsal yonlii ve pazarlama

yonlu halkla iligkiler faaliyetlerini yerine getirirler.
2.2.1. Kurum ici Halkla iligkiler

isletmelerde kurum ici halkla iliskiler; isletme personeli arasinda iletigimi
guclendirme, isletme ama¢ ve hedeflerini benimsetme, belli davranis kaliplarini
benimsetme, isletmeyi korumak ve sayginlik kazandirmak, nitelikli personel bulma,

personel verimliligini arttirma gibi islevleri kapsar.®®

%2 Baskin, Otis, Aronoff, Craig, Dan, Lattimore, Public Relations: The Profession and the Practice,
Boston: Mc GrawHill, 1997, s.7.
%3 Okay, A., Okay, A., a.g.e., 5:67.
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2.2.2. Kurum Disi Halkla iliskiler

isletmelerde kurum disi halkla iliskiler uygulamalari, isletmenin cesitli
tanitim etkinliklerini icerir. Bunlar, devlet politikalarina yardimci olmak, halki
aydinlatarak yonetimle kaynasmasini saglamak, imaj olusturmak ve given
kazanmak, isletmenin islev ve amaglari hakkinda kamuoyuna bilgi vermek, rekabet

gliciinii arttirmak seklinde siralanabilir.®*
2.2.3. Finansal Halkla iliskiler

isletmenin ortaklari ve diger is dunyasi ile iliskilerini diizenleyecek iletisim
programlari finansal halkla iliskilerin alanina girer. Finansal halkla iliskiler
faaliyetleri, isletmenin finansal gilicl ve ekonomik hedeflerine iliskin bilgilendirme
yaparak, isletme hakkinda olumlu imaj olusturmayi hedefler. Bu g¢alismalar 6zellikle

ortaklar, hissedarlar ve yatirimcilara doniktur.
2.2.4. Kurumsal Halkla iliskiler

Isletmenin kendisi ve triind ile ilgili kimlik olusturma yoniinde yaptig halkla
iliskiler faaliyetleri kurumsal halkla iliskilerdir. Kurumsal halkla iliskileri kisaca
CPR (Corporate Public Relations) olarak adlandirilir.®®

Kurumsal halkla iliskiler, pozitif kimligin, kurumsal imajin yaratiimasi ve
korunmasi igin st yonetimle birlikte yapilan ¢alismalari kapsar. Kurumsal halkla
iliskiler faaliyetleri ile isletmenin kamuoyuna dogru anlatiimasi hedeflenir bunun igin
web sayfasinin dizenlenmesi, dergi ya da gazete yayinlanmasi, tanitim filmlerinin

hazirlanmasi, sponsorluklar yapilmasi gerekir.

Kurumsal halkla iliskiler, kurum ya da kuruluslarin hedef Kitleleri ile

iliskilerini diizenlemeyi 6n gorir. Kamuoyu olusturma ve etkileme, toplumla iliskiler,

*Biilbiil, R., a.g.e., 5.68.
% Biilbiil,R., a.g.e., 5.68.
% Biilbiil,R., a.g.e., 5.70.
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kurumsal imaja dair reklam ve iletiler, danismanlik, kurumsal yayinlar ve sosyal

icerikli yayinlar genel olarak kurumsal halkla iliskilerin alanini olusturmaktadir. ©’
2.2.5. Pazarlama Yonlu Halkla iliskiler

Bu glin 6zellikle pazarlamada halkla iliskiler énemini giderek arttirmaktadir.
Kisaca MPR (Marketing Public Relations) denilen pazarlama yonli halkla iliskiler
misteri memnuniyetini saglayip satislari 6zendirir. isletmenin driinlerini, tiketici
istek, ihtiyac ve cikarlarini konu ahr. isletmelerin satislarini arttirmaya yonelik

pazarlama strateji ve calismalarini destekleyen uygulamalari icerir.®®

Pazarlama yonlt halkla iliskilerde reklamlardan ve satis elemanlarinin
yaninda bu tur etkinliklerden hoslanmayan kisilere de cesitli araglarla ulasilir.
Boylece iletilen mesajlar alicilar tarafindan dogrudan mali satmaya yonelik

iletisimden cok bir haber olarak algilanmaktadr.
2.2.6. Proaktif Halkla iliskiler ve Reaktif Halkla iliskiler

Bir isletmenin sorun ¢dzmekten cok, firsat yaratmaya yonelik olan halkla

iliskiler faaliyetlerine proaktif halkla iliskiler denir.

isletmenin kars! karsiya kaldigi olumsuzluklardan basariyla kurtulabilmeye

yonelik halkla iliskiler faaliyetlerine ise reaktif halkla iliskiler denir.

Proaktif halkla iliskilerde olasi sorunlar belirlenir. Hedefler, 6ncelikler nedir?
Yonetimin plan ve beklentileri nedir? Hedef kitlenin buna bakisi nedir? gibi sorularin
degerlendirilmesi gerekir. Proaktif halkla iliskilerde gelecege donlk planlama yapilir.
Boylece kurum stratejisine hakim olunur. Proaktif halkla iliskiler kurum ici iletisimi

saghkh kilar. Potansiyel tehlike ya da firsat olarak gorulen konular icin isletme hazir

*" Biilbiil,R., a.g.e., 5.70.

% Okay, Okay, a.g.e., 5.416-436.

% Philip Kotler, Gary Armstrong, Principles Of Merketing, 11. Edition, New Jersey: Pearson
Prentice Hull, 2006, s.443.
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olur. Reaktif halkla iliskiler, yasanan olumsuz olaylara tepki vermek Uzerine

kuruludur.”

Isletmelerde kriz zamanlarinda uygulanan calismalari iceren reaktif halkla
iliskiler, karsilasilan negatif durumlari asmak icin, dis etkenlere bir cevap
niteligindedir. imaji ortaya koymak, giiclendirmek dolayisiyla geliri yiikseltmek
amacina yonelik olan proaktif halkla iliskilerin tersine, isletmenin zarar goren
onurunu onarmayi, Pazar kaybini engellemeyi hedeflemektedir.”* Reaktif halkla
iliskiler faaliyetlerinde gaye k6t durumdan kurtulmak, kétu imaj, imaj kaybi, pazar

kaybi gibi cevresel etkileri onarmaktir.”
2.3. isletmelerde Halkla iliskiler Biriminin Orgiitlenmesi

Tum modern kuruluslar halkla iliskilerin 6neminin bilincinde olarak halkla
iliskiler faaliyetlerini Ustlenecek bir halkla iliskiler departmani olusturmakta ya da
kurulus disinda bir halkla iliskiler ajansi ile anlasarak hedef Kitle ile iletisim

saglamaktadirlar.”

Kamu sektorunde halkla iliskilerde sorumlu birimler, genelgeler, kanun
hikminde kararnameler, yonetmelikler vb. resmi kanallardan gelen emir ve
direktifler dogrultusunda orgutlenirken 0Ozel sektérde halkla iliskiler biriminin

orgutlenmesi drgiit ici ve orgiit disi faktorlerin etkisi sonucu olmaktadir.”

isletmelerde halkla isletmeler birimi isletmenin biyiikliigine yonetimin
yaklasimina gore veya kurulusun halkla iliskilere duydugu gereksinime bagli olarak

orgutlenmektedir.”® Halkla iliskiler departmaninin bilyiikliigii yukarida saydigimiz

0 http://halklailiskilerintemelleri.wordpress.com/2010/05/15/proaktif-ve-reaktif-halkla-iliskiler/
(11.09.2012)

" Biilbiil, R., a.g.e., 5.71.

"2 Kasikel, Ercan, Para - Mosyon Pazarlamanin 7P’si, 1.Baski,istanbul, 2002, 5.104.

7 Tengilimoglu, D., Oztiirk, Y., a.g.e., 5.83.
™ Tengilimoglu, D., Oztiirk, Y., a.g.e., 5.83.
7 Jevkins, F., “Public Relations, London: Longman Group Company, 1989, s.43.
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faktorlere bagh olarak degismektedir.”® Ornegin General Motors 200, Mobil 100
dolayinda personelle, halkla iliskiler calismalarini yiiriitmektedir.””

Halkla iliskiler islevinin 6nemi ve kapsami ¢ok genislemis olmasina karsin

her isletmenin bu isleve gereken dnemi verecegi anlamini ¢ikartmamak gerekir.”

Turkiye’de kamu kuruluslarinda halkla iliskiler birimi ya uzman bir kisinin
denetiminde ya da Sosyal iliskiler, Basin Miisavirligi, Basin ve Halkla iliskiler, Dis
iliskiler ve Enformasyon Miidirlugii gibi adlar altinda birimler tarafindan
yurdtilmektedir. Ozel kuruluslar ise kendi binyelerinde bir halkla iliskiler

departmaniyla veya disaridan bir halkla iliskiler ajansiyla calistiklari gériilmektedir. ™

isletmelerin  buyiikligine ve halkla iligskilere verilen o6neme gore
organizasyon i¢inde halkla iliskiler biriminin nerede oldugu degisir. Halkla iliskiler
sorumlulugu bir isletmenin genel maddrinden isgisine ve memuruna kadar herkesce
paylasilmahdir. Belirli bir blyikluge ulasmis bir isletmede halkla iliskiler birimi
bulunmahdir. Bu konuda isletmeler kendi hedef, eylem alani, izlenen politika,
personel sayisi ile isletmenin buyukligine gore degisik sekilde yapilanmaya

gidebilirler.2

Kicuk firmalarda, halkla iliskiler faaliyetlerini bizzat kurulusun sahibi
yurutdr. Orta buyuklukteki bir firmada halkla iliskiler faaliyetleri giderek daha
yogunlasacagindan organizasyon iginde pazarlama veya personel midurltgune bagli
birkac personelin halkla iliskilerci olarak calistirildigi gortlebilir. Bazen bu birim
seflik bicimine donustirilebilir. Ancak orta buyuklukteki firmalarin kendi iglerinde
bir halkla iliskiler birimi yerine disarida piyasada is yapan bir halkla iliskiler
ofislerinden biriyle de ¢alistiklari gortilmektedir. Buyik firmalarda ise halkla iliskiler

birimi genel organizasyon icinde st yonetime yakin bir sekilde ¢rgttlenmektedir.

"® Tengilimoglu, D., Oztirk, Y., a.g.e., 5.83.

" Seitel, F.Pairing, The Practice of Public Relations, Macmillan Publishing Company, Newyork,
1998, s.59.

®Can, H., Tuncer, D., Ayhan, D.Y., a.g.e., 5.326-32.

™ Tengilimoglu, D., Oztiirk, Y., a.g.e., 5.84.

8 Sabuncuoglu, Z., a.g.e., s.3.
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isletmelerde genel organizasyon icinde bir orgut ici halkla iliskiler

departmani olmasi gerektigi gortsinlin avantaj ve dezavantajlari vardir. 81

Orgiit ici halkla iliskiler departmani, érgitiin menfaatini gozetir. isletmeye
sadakat gosterir ve surekli hizmet saglanir. Halkla iliskiler departmanin 6rgit icinde
yer almasi disardan danisman firma ile halkla iliskiler faaliyetlerinin
yiriitilmesinden daha ekonomiktir. isletmede calisan bircok Kisi ve birimler
yakindan taninir. Ozellikle de acil kararlarin alinmasi gerektiginde siiratli hareket
imkani vardir. Yonetici ihtiya¢ duydugu anda halkla iliskiler uzmanina kolay ulasir.
Dezavantajlar ise, orgt ici halkla iliskiler departmani, objektif olmakta zorlanabilir.
Yoneticiye karsi gercek fikirlerini sdyleyemeyebilir. Kurum disindaki danismanlara

nazaran daha az itibar gorebilir.??

isletmeler orgiit ici bir halkla iliskiler departmani kurmayabilirler. Bunun
yerine disaridan halkla iliskiler hizmeti satin alabilirler. Bunun da avantaj ve

dezavantajlari vardir. Avantajlari sunlardir;

Halkla iliskiler firmalari, kurulustan bagimsiz olduklari icin objektif olmalari

daha kolaydir.

Cok cesitli isletmeler ile calistiklari i¢in deneyim sahibidirler.
Medya ile daha yakin iliski icindedirler.

Yetenekli, uzman elemanlara sahiptirler.

Teknik acidan daha genis imkénlara sahiptirler.

81 Jefkins,F., Planned Press and Public Relations, 3rd Edition, London, Blackie Academic and
Professional, 1993, 5.146-151.
82 Tengilimoglu, D., Oztiirk, Y., a.g.e., 5.86.
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Dezavantajlari ise sunlardir;

Kurulus ici iletisimde yetersiz kalabilirler.

Kurulugla ilgili ayrintili bilgiye sahip olamayabilirler.

Yapacaklari ¢alismalar tcretle sinirhdir.

Kurulus yoneticisine istedikleri anda ulagsmakta gucliik cekebilirler.

Genel olarak bakildiginda belli bir buytklige ulasmis isletmelerin kendi
biinyelerinde bir halkla iliskiler birimi olusturmalari dogru olacaktir. isletme ici
halkla iliskiler birimi Ust yonetime ya da yardimcilarindan birine bagh hizmet
yurutmelidir. Halkla iliskiler birimi isletmedeki butun birimlerle iliski icindedir
ancak pazarlama ve personel bolumleriyle daha siki bir iliski icinde oldugu
gorilmektedir. Bir 6zel ya da kamu kurulusunda halkla iliskiler oteki islevler kadar
o6nemli bir konudur. Bunun icin de konuya gereken 6nem ve bu 6neme uygun bir yer
verilmelidir. Bu yizden halkla iliskilerle ilgili birimin (bolim, daire, sube,
koordinatdrlik vs.) kurulus semasindaki yeri énemlidir.®* Halkla iliskiler biriminin
Orgit semasinda kurulusun basina yakin bir yerde olmasi gerekir. Cunki halkla
iliskiler her seyden 6nce bir danisma ve politika ¢izme gorevidir ve halkla iliskiler
biriminin basi da kurulusun yoneticisi ile her an gorus alis verisi yapma, 6nerme ve
aydinlatma gorevi vardir. Halkla iliskiler sorumlusu yoneticiye ne kadar yakinsa

inandirma olanagi da o kadar fazladir. 3

8 Asna, A., a.g.e., 5.126.
8 Asna, A., a.g.e., 5.127.
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2.4. isletmelerde Halkla iliskiler Biriminin islev ve Gorevleri

Halka iliskiler isletmelerin icinde olduklari toplum ve topluluklarla iliskilerini
duzenlemede 6nemli bir rol Gstlenmistir. Bu yiizden isletmelerde halkla iliskiler i¢ ve

dis cevreyle diizenleyici bir islev gormektedir.®

Degisimler, artan rekabet ve ¢evre baskisi, bilgiye ulasma ve geri dontsum
saglama, artan kalite beklentisi gibi nedenler halkla iliskilerin isletmedeki islevini
attirmistir. Bu degisim halkla iliskileri, isletmelerin yonetim ve karar sureclerinin

merkezinde yer alir konuma getirmistir. %
isletmelerde halkla iliskilerin yerine getirdigi islevleri soyle siralayabiliriz;®’

Halkla iliskiler faaliyeti etkilemek, anlayis kazanmak, bilgi saglamak ve
faaliyetlerden etkilenenlerde tepki almak igin gergeklestirilir. Halkla iliskiler bu

saydiklarimiz ytiziinden bir yonetim islevidir.

Halkla iliskiler bir organize faaliyettir. Bir yoneticilik sanatidir. Cevre ile olan
iliskilerin planli gelistirilmesi ve isletme agisindan olumlu sonuclar saglamasi

icin arastirma ve analiz islevidir.

Halkla iliskiler iki yonli iletisim igerdiginden, etkin bir iletisim sistemi kurulmasi

islevine sahiptir.

Isletmenin biitiin halkla iliskiler fonksiyonlarini 6rgit amag ve hedeflerine hizmet

edecek sekilde yonlendirme islevine sahiptir.

Halkla iliskiler dogru bilgiye ve durustlige dayanan ikna yontemini

kullandigindan tim uygulamalariyla isletmenin ve toplumun zararina olacak

8 Onal, G., a.g.e., 5.224.
8 http://www.emu.edu.tr/ibozkurt/publications/comm-sun.doc,(25.02.2012)
8 Okay, A., Okay, A., a.g.e., S.5.
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faaliyetlerden kaginarak sosyal sorumluluk ve ahlaki degerlerin kdklesmesine
yardimct bir islev gorur.

Halkla iliskiler biriminin islevleri 1siginda bir isletmede halkla iliskiler
biriminin gorevleri isletmenin ve hedef Kitlenin yapisina gore farklilik gostermekle

birlikte baslica faaliyetleri asagidaki gibi 6zetlenebilir.?®

Arastirma Yapmak: Hedef kitlenin o6zellikleri, gériis ve davranislarinin
belirlenmesi, problemli alanlarin tespiti, firsatlar ve tehditlerin belirlenmesi icin
arastirma yapmak halkla iliskiler biriminin en 6nemli gorevidir. Arastirma
yaparken dikkatli, tarafsiz ve planli olmak gerekir. Halkla iliskiler faaliyetlerini
planlamak icin yapilacak arastirmalar cevreyi izleme amacli arastirmalar, imaj

arastirmalari ve sosyal sorumluluk ile ilgili arastirmalar olabilir.

Halkla iliskiler Politikasini Saptamak ve Programlarini Hazirlamak: Ust
yoneticilerle isletmenin yapisina uygun halkla iliskiler politikasi olusturmada
Onerilerde bulunmak ve bu politikaya uygun programlari hazirlayarak

uygulamaya gecirmek.

Medya ile lyi iliskiler: Medya iliskileri isletmelerin halkla iliskiler agisindan en
gorandr ve en geleneksel islerinden biridir. Halkla iliskiler birimi medya ile
iletisim kurarak isletme ile ilgili haberleri yayinlatmali, medya araclarinda yer

alan haberlerin koordinasyonunu saglamali ve yanlis anlamalari diizeltmelidir.

Yayin islerini Yiriutmek: isletmenin tanitimi ve hedef kitlenin bilgilendirilmesi
icin hazirlanan bultenler, brostrler, kitapgiklar gibi dokumanlarin hazirlanmasi ve

yayimlanmasi halkla iliskiler biriminin gorevleri arasindadir.
Ozel Gun, Sergi, Seminer ve Konferanslar Diizenlemek

Lobicilik: isletmeyi ilgilendiren yasalarin ¢ikarilmasina yardimci olmak ve
gerekli kamuoyunu olusturmak, tiiketici ve meslek birlikleriyle iliski kurmak ve

8Giirliz, Demet, Halkla iliskiler Teknikleri, izmir, Ege Universitesi iletisim Fakiltesi Yayinlari,
1993, s.41
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diger isletmelerle iliskileri gelistirmek lobicilik faaliyeti olarak halkla iliskiler

biriminin yapmasi gereken islerdendir.

Halkla iliskiler biriminin yukarida saydigimiz genel gorevleri disinda su

gorevlerde dikkat ceker.®
Isletme ilgili her turlii téren, toplanti ve etkinlik diizenlemek

Marka ve model imajini, degisik kesimlerde terlestirmek ve gelistirmek icin halkla

iliskiler faaliyetleri yapmak ve diger uygulamalari desteklemek

Cahisanlarin aileleri, hisse senedi sahipleri, ortaklar, tuketici kesimi, mali

yoneticilerle iliskilerin yonetilmesi ve yonlendirilmesi
Isletme ile ilgili davetleri, jubile ve 6dul térenlerini diizenlemek

Sponsorluk faaliyetlerini ylritmek

2.5. isletmelerde Halkla iliskiler Faaliyetlerinin Stireci

Bir isletmede halkla iliskiler birimi yapacag: faaliyetleri basarili bir sekilde

yiiriitebilmek icin bir program dahilinde calismahidir.*

Hemen her yonetsel ve organizasyonel faaliyet (ic asamada gerceklesen bir
srectir. Planlama, uygulama ve kontrol. S6z konusu surecin verimli ve etkin olmasi

icin “arastirma” denilen durum analizinin yapilmasi gerekir.%*

¥ Biilbill, R., a.g.e, 5.156-157.
% Tengilimoglu, D., Oztiirk, Y., a.g.e., 5.103.
% Bilgin, Y., a.g.e., 5.29.
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Isletmenin kisa siire icinde hedef kitle tizerinde etkili olmasi zordur. Bunun
icin belirli bir streye gereksinim duyar. Uzun dénemli ve sureklilik arz eden bir

program yiritmek gerekir.

Halkla iliskiler programinin alti boliimden olustugu belirtilmektedir. Bunlar;*?

Isletme acisindan 6nemli her bir grup ve toplulugun (hedef kitlenin) goriis ve
davranislarinin belirlenmesi, yani hedef kitleyi tanima

Isletme olarak zayif yonlerin, tehditlerin, firsatlarin ve gicli yonlerin
belirlenmesi

Amaglarin belirlenmesi
Halkla iliskiler programinin kesin ve agik olarak belirlenmesi
Programin uygulanmasi

Programin etkinliginin belirlenmesi, sonucuna bakilmasi ve degerlendirilmesi

2.5.1. Arastirma

Bazi yazarlar halkla iliskiler calismalarini, dortte ti¢ti suyun altinda (arastirma
planlama ve degerlendirme) dortte biri suyun Uzerinde (uygulama) olan bir

buzdagina benzetmektedir.*®

Bir halkla iliskiler calismasina 6nce arastirma (Bilgi toplama) ile baslamak
gerekir. Bunun amaci bir konunun tanimlanmasi, boyutlarinin ve sebeplerinin ortaya
konmasl, problemi ¢ézmeden 6nce neler oldugunun tespit edilmesi, nasil bir yol
izleneceginin belirlenmesidir. Arastirma halkla iliskiler faaliyetlerinin temelini
olusturur. Arastirma yapmadan ve hedef hakkinda hicbir sey bilmeden halkla iligkiler

calismasi yapilamaz.

% Stanley, E.Richard, Promotion: Advertising, Publicity, Personel Selling, Sales Promotion,
Second Edition, New Jersey: Prentice-Hall, inc, 1982, 5.242.
% Cutlip, S.M., Center, A H., a.g.e., 5.115.
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Arastirma yaparken mevcut kaynaklar incelenir. isletme ici ve disi
kaynaklardan bilgi elde edilir. islenik bilgilerin arastiriimasinda ayrica bilimsel
yontemler kullanilir. Hedef Kkitle hakkinda bilgi toplanirken Kisisel ylz yize
gorusmeler, rastgele ornekleme, sistematik 6rnekleme, kiume &rnekleme, kota

ornekleme ve anket gibi yontemler kullanilabilir.**

Halkla iliskiler faaliyetlerinde hedef olarak alinan kitlenin 06zellikleri,
egilimleri, gorls ve disunceleri bilinmedikge, hazirlanacak program, giyecek insani
gbrmeden calisan terzinin diktigi elbiseye benzer, sonra o elbise kisiye bol ya da dar

gelebilir.®
2.5.2. Planlama

Halkla iliskiler faaliyetlerinde arastirma asamasindan sonra ikinci 6nemli
konu planlamadir.’® Plan yapmak, amaca ulasmak icin neyi, ne zaman ve nasil

yapacagimizi belirlenmesidir. Planlama yapmak, verimlilik ve etkinlik saglar.

Planlamada halkla iliskiler faaliyeti icin gerekli para, kullanilacak araglar,
calistirilacak personel, faaliyet suresi, yapilacak isler, hedef kitleye yonelik mesajlar

ayrintilari ile belirlenir.?” Faaliyet programi hazirlanir ve degerlendirilir.%®
2.5.3. Uygulama

Uygulama asamasi halkla iliskiler faaliyetinin t¢uncl ve en zor asamasidir.
Arastirma sonugclarina dayanarak yapilan planlar hazirlandiktan sonra bu plan ve

program dogrultusunda halkla iliskiler birimi uygulamaya geger.

% Tengilimoglu, D., Oztiirk, Y., a.g.e., 5.106.

% Asna, A., a.g.e., 5.98.

% Asna, A., a.g.e., s.101.

% Asna, A., a.g.e., 5.101.

% Frank, Jeskins, Marketing and Relation Public, Media Planning, Pergamon Press, Oxford, 1974,
s.211-219.
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Uygulamaya kadar yapilan calismalar daha ¢ok statik nitelik tasimakta ve
kagit dzerinde kalmaktaydi. Oysa uygulama asamasi ile halkla iliskiler dinamik bir

yap! kazanmaktadir.”

Uygulama asamasi yogun bir iletisim kampanyasinin uygulanmasi demektir.
Gogunlukla bir halkla iliskiler faaliyeti cesitli iletisim araglarinin bir arada

kullaniimasiyla ortaya ¢ikan yogun bir ¢calisma demektir.
2.5.4. Degerlendirme (Kontrol)

Olculemeyen ve degerlendirilemeyen programi yapmaya degmez.*® Bu
yuzden halkla iliskiler faaliyetlerinin son asamasi degerlendirme yani kontrol

olmadan bir halkla iliskiler faaliyetinin sonucu, etkisi anlagiimaz.

Halkla iliskiler faaliyetleri periyodik olarak degerlendirilmelidir. Planlama
asamasinda belirlenmis hedeflere uygulama asamasinda yapilan ¢alismalarla ulasilip

ulasiimadigini belirlemek gerekir. Bu da kontrol ile mumkandr.

Kontrol asamasinda amag¢ ve hedeflere ulastik mi1? Ulasamadiysak neden
ulasamadik? Butceyi gectik mi? Plan ve uygulama dogru mu? gibi sorulara cevap

aranir.

Sonuglari degerlendirilmesi besleyici tepkinin (feed-back) ile 6lctilmesi ile
saglanir. Degerlendirme sonuclari, daha sonraki halkla iliskiler calismalari icin

gerekli verileri saglar.'*
2.6. Halkla iliskiler Faaliyetlerinde isletmelerin Kullandigi Araglar

Halkla iliskiler calismalarinda isletmeler mesajin kamuoyuna ulastiriimasi
icin cesitli araglar kullanir. Kanal olarak nitelendirdigimiz bu araglar, secilen hedef
kitleye gore farkhlik gosterir. 12

% Tengilimoglu, D., Oztiirk, Y., a.g.e., s.112.

190E4s, Tamara, S; EW and Borothy American Hospital Association (AHA), Basic Guide to Hospital
Public Relations, , S, American Hospital Publishing inc., s.25.

101 Asna, A., a.g.e., 5.105-106.
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Ozel ve kamu kuruluslarinin gevreleriyle iliskilerinde diizenlilik saglayan
halkla iliskiler calismalarinda basili araglar, lobicilik, sponsorluk, sosyal sorumluluk
projeleri ve ginimiz teknoloji caginda internet ve tanima yontemleri kullanilan

araclardir.
2.6.1. Tanima Yontemleri

Halkla iliskiler calismalarinda hedef kitlenin fikir ve dustincelerini anlamak
yani hedef kitleyi tanimak icin kullanilan yontemler vardir. Bunlar;

Danisma
Halkla Yiiz Yiize iliski
Anketler, Kamuoyu Arastirmalari

Medyay! izleme

Danisma, yonetimin halkla ilgili bir konuda karar almasi gerektigi
durumlarda halktan bilgi almasidir. isletmelerde gercek anlamda bir danisma
olabilmesi icin 6zellikle kuruluslarin katilimli bir yonetim anlayisina sahip olmasi

gerekir.'%®

Onemli hizmetler hakkinda karar vermeden 6nce toplumun konu iizerinde ne
dustindugind anlamanin yollarindan biri de kamuoyu arastirmalaridir. Kamuoyu
arastirmalarinda anket ve gorusme yontemlerinin ciddi, tutarli ve objektif olmasi

gerekir.'®

Halkla iliskiler calismalarinda tanima yontemi olarak kullanilan anketler bir

veri toplama teknigidir.'*

102 Asna, A., a.g.e., 5.139.

103 Tengilimoglu, D., Oztiirk, Y., a.g.e., 5.136.

104 Koro, Tarkan, Halkla iliskilerde Kullanilan Yéntem ve Aragclar, Konya Selcuk Universitesi
Yiuksek Lisans Tezi, 2005,s.55.

195 Bydak, G., Budak, G., a.g.e., 5.123.
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Medyanin izlenmesi isletmenin hedef kitleyi tanima yontemlerinden biridir.
Halkin isletmelere iliskin yakinma, sikayet ve onerileri medyada yer almaktadir.
Isletme medyayi izlerken halkin ne disindiguni anlayabilir. Medya tarafindan

yapilan arastirmalarda isletmelere bilgi kaynagi saglanmaktadir.

isletmeler gunliik rutin isleri sirasinda gérevliler cesitli nedenlerle, toplum
kesimleri ile yuz yuze iliskiye girebilmektedir. Gergek anlamda halkla iliskiler
uygulamasi da yonetici ile halkin yuz yuze bireysel iliskileriyle baslar. Bu iliskilerin

temel amaci sorunlari cézmektir. %

Tanima yontemi olarak yiz yize iliskiden s6z edebilmek icin, ydnetimin bu
iliskiden ilerisi i¢in bazi sonuclar ¢ikarmak amaciyla, yararlanmasi, sikayetleri ve

halkin isteklerini 6grenmesi ve bunlari bellegine aktarmasi gerekir.'"’
2.6.2. Basili Araglar

Halkla iliskilerin tarihsel gelisimine bakildiginda yazili yani basili araclar
vazgecilmezdir. Yazili araclar gazete, dergi, bilten, brosur, el kitaplari, afis ve
pankartlar, rozet, pullar, mektup vb. araclardir.

2.6.2.1. Gazeteler

Faaliyet alanlari ne olursa olsun halkla iliskilere dolayisiyla imajina 6nem
veren kuruluglar yazili basinla iyi iliskiler kurmak zorundadir. Ulusal ve yerel
gazetelerle kurulan iyi iliskiler isletmenin tanitimina fayda saglamaktadir. Kot

olmak isleri zorlastirir.**

196 Bilbiil, R., a.g.e., 5.56.
Y70nly, ilhan, Halkla iliskiler Uygulamalari ve Olaylar, Anadolu Universitesi Acik Ogretim
Fakultesi Yayinlari, No:431, Eskisehir, 1993,5.33.

108 Kazanci, M., a.g.e., 5.262.
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Bir isletmede halkla iliskiler birimi gazetelere haber ulastirmak icin basin
bllteni yazarak basin toplantilari diizenler ve gerektiginde roportaj ayarlar. Halkla
iliskiler uzmani verilecek haberi bir basin bulteni haline getirip yazili basina sunar.
Basin biilteni ilgi cekici olmali ve bes n- bir k (5N-1K) kuralina uygun yazilmalidir.
Yani ne - neden — nerede — ne zaman — nasil- kim bu alti soru bir gazetecilik kuralidir

ve halkla iliskiler uzmani yazdigi basin bilteninde buna dikkat etmelidir.

Basin toplantilari isletme igin ¢cok onemli olan bir konunun ayrintilari ile
bildirilmesi gereken durumlarda yapilir. Ancak periyodik zamanlarda kurum ile ilgili
gelismeleri bildirmek igin Ust yonetici ile basini bir araya getirmek gerekebilir.
Isletmeler ayrica bilgi aktarma ve firmay! tanitma arici olarak isletme gazetecisi de
cikarabilir. isletme gazetesi basta kurum icin cahisanlara dagitiimak tizere firmanin

iliski icinde oldugu dis cevre ile gonderilir.
2.6.2.2. Dergiler

Dergiler, gazetelere gore daha uzun dilimleri iginde ¢ikarilan yazili araglardir.

Dergiler haberler, roportaj ve magazin tlrl konulara agirhk verir.

Halkla iliskiler birimi dergilere gonderilecek haber ve yazilara, secilecek
konulara 6zen gostermelidir. Her derginin hedef kitlesi farklidir. isletmeler hedef
kitlelerine ulasmak icin onlarin ilgi alanlarina yonelik dergilere makale, réportaj,

orgutsel haber ve kurumsal reklam verebilirler.

Isletme kurum gazetesi gibi kuruma ait dergide ¢ikarabilir. Kurum dergisinde
bilimsel makaleler, kurulusun etkinlikleri, kurulus personeli ile ilgili haberler,
kuruluslun sosyal, kultirel ve sportif faaliyetlerine yer verilir. Boylece kurum ici

egitim saglanmaktadir.'%°

109 Tengilimoglu, D., Oztiirk, Y., a.g.e., 5.145.
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2.6.2.3. Brosurler, El kitaplari

Brosur, firma hakkinda 0zet bilgi veren bir tanitma aracidir. Brosurler bol
resimlidir. Bir brosuriin en énemli sayfalari 6n ve arka kapaklari ile ortadaki iki
sayfadadir. Brosurlerin renkli olmasi, sayfalarin konu bakimindan bsir sira izlemesi

gerekir. Brosur firma tarafindan hazirlandigi icin kontrol isletmenin elindedir.

El kitaplari ise daha ¢ok, biyuk orgitlerde 6rgit elemanlarinin ve orgitle siki

iliskisi bulunan kisi ve kurumlarin yararlandigi araglardir.

2.6.2.4. Afigler

Afisler genellikle alanlara, duvarlara, bilbordlara ya da tasitlarin i¢ ve dis

yuzeylerine asilan iletisim araclaridir.

Afiglerde resimli anlatim ve carpici sloganlar yer alir. Az sozle gok sey
anlatmay1 amaclayan afislerde yer alan mesajlarin isletmenin imajina uygun olmasi
gerekir. Halkla iliskiler calismalarinda cok sik kullanilan basili araclardan birisi olan
afis, kisisel olarak tanimadigimiz kisilere mesajimizin en carpici sekilde ulasmasini
saglar. Afislerin, genel olarak insanlarin yurirken ya da tasitlariyla hareket
halindeyken bir bakista gorebilecekleri ve mesaji algiladiklarinda etkilenmelerini
saglayacak sekilde hazirlanmasi gerekir. Afisin ilk amaci, cekici bir gorsel
dizenleme ile goze carpmaktir. Bu nedenle, bir afiste yazidan ¢ok resim, fotograf
gibi gorsel 6gelere agirhk verilmelidir. Afisteki gorsel 6geler, konu ile iliskili olmali,

sozler ve gorsel dgeler birbirlerini destekleyecek sekilde diizenlenmelidir.**°
2.6.2.5. Rozet ve Pullar

Rozet ve pul gibi araglardan halkla iliskiler faaliyetlerinde yararlantlr.
Rozetler, kurumu simgeleyen amblemden olusur. Yakaya takilmak icin, degisik
boyutlarda ve malzemelerden hazirlanabilen rozetler, calisanlarin kurumlarina olan

bagliliklarini cevreye gostermelerinin ve kurum imajina olumlu katki saglayan etkili

110 http://notoku.com/dis-halkla-iliskiler-ortam-ve-araclari/#ixzz2PxwQNUPa (15.05.2013)
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araclarindan biridir. Mektup, yilbasi Kkarti, davetiye gibi basili araglardaki kurumu
simgeleyen damgalar da, kurumun gorinarligini ve hatirlanmasini saglar. Halkla
iliskiler calismalarinda pullardan da yararlaniimaktadir. Ozellikle, Kkurulus
yildonimlerinde ya da benzeri kutlamalar ile ilgili organizasyonlar sirasinda
yayinlanan pullar, iyi hazirlandiginda, meraklilari tarafindan uzun yillar saklanacagi

icin, kurum imaji agisindan son derece etkili bir aragtir.™*

2.6.2.6. Raporlar

Orgutlerin mal ve hizmetlerinin tanitiminda ve 6rgutun iletisimde bulundugu
gruplarda deQerlendirilmesinde raporlar kullanilabilir. Faaliyet raporlarinda,
isletmenin yillik faaliyetleri, bilancolari, denetim raporlari vb. yer alir. Bu raporlar
dikkatli bir calismanin tiriinii olur. isletme ilgili oldugu gruplara bu raporlari dagitir
ve boylece isletme ile ilgili bilgiler genis bir bicimde iletilir. Bu yolla 6rgit hakkinda
olumlu bir imaj yaratilmasi saglanacagindan faaliyet raporlari 6nemli bir basil arag

olarak goriilmelidir.**2

2.6.2.7. isletme Gazetesi

isletme gazetesi, ©rgiitin ic halkla iliskileri agisindan ©nem arz
etmektedir."*3isletme gazetesi bir bilgi iletme ve firma tanitma aracidir. isletmenin
ekonomik, sosyal, teknik yapisi, yatirimlari ve son gelismeleri hakkinda ilk olarak
isletmede calisanlar olmak Gzere firmanin baglanti icinde oldugu kuruluslara

dagitilir. isletme gazeteleri aylik ya da iki aylik siireler halinde yayinlanabilir.**

11 http:/Inotoku.com/dis-halkla-iliskiler-ortam-ve-araclari/#ixzz2PxwQNUPa (15.05.2013)

12 Karakdse, Adeviye, Ozel isletmelerde Halkla iliskiler Uygulamalarinin Marka Yonetim
Surecindeki Rolui; Ankara: Gazi Universitesi Yiksek Lisans Tezi,2009, s.66.

13 Tengilimoglu, D., Oztiirk, Y., a.g.e., 5.148.

WBudak, G., Budak, G., a.g.e., 5.251.




45

2.6.3. S0zlu Araclar

Halkla iliskiler faaliyetlerinde kullanilan araclar iginde szl araglarin, hedef
Kitleyi tanima acisindan Onemi biyuktar. Yiz yuze iliskiler, telefonla gorisme,

toplanti ve konferanslar gibi yontemler vardir.
2.6.3.1. Yiiz Yuze iliski, Telefonla Goriisme

Yz yuze gorusme ya da konusma, sozll iletisimde en yaygin kullanilan
aractir. Isletmeyi temsil eden Kkisilerle halk gruplar arasinda yapilan goriismeler,
hakla iliskilerde yuz ylize gérusme olarak adlandirilir. Birebir yapilan goriismelerin
sonugclari, yazili iletisimden daha etkilidir. Bunun sebebi, sozli iletisimin ve 6zellikle
yuz yuze iletisimin yazih iletisimin tersine ¢ift tarafl islemesidir. Bu durumda alici
tarafin algilama, davranis ve tepkileri, verici pozisyonunda olan Kisi tarafindan

aninda tespit edilebilir.**®

isletmelerin halkla iliskiler faaliyetlerini yiritirken kullandiklari araglardan
biri de telefondur. Telefon etkili kullanilmadiginda isletmelerin kétl bir imaja sahip
olmasinda bilyiik bir etki olusturur. isletmenin cevresiyle karsilikli iletisim kurarken
ilk kullandigi aracglardan biri telefondur ve bu yizden telefonu etkili kullanmak

halkla iliskiler agisindan 6nemlidir.*®

2.6.3.2. Toplanti, Konferans

Halkla iliskiler agisindan bilgi verme, de@erlendirme ve bilgi almak icin
toplantilar diizenlenir. isletme yetkilileri, katilanlara toplanti esnasinda bilgi sunar ve

béylece karsilikli fikir ve diisiinceler dile getirilerek bilgi alis verisinde bulunulur.**’

Konferanslar belirli bir sure iginde ¢ok genis bir gruba farkl fikirlerin

aktariimasini saglayan ve tek yonli bir iletisim aracidir. Konferans vasitasiyla

"55abuncuoglu, Z., a.g.e., 5.145-146.
e Tengilimoglu, D., Oztirk, Y., a.g.e., 5.150.

sabuncuoglu, Z., a.g.e., s.147.
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katilanlara bazi bilgi ve duslinceler aktarilmak istenir. Yazili olarak veya teker teker
karsihkli iliski yoluyla cok zaman kaybina sebep olacak bir iletisim olay! yalnizca
birka¢ saat icinde konferans sayesinde gerceklesir. Fakat konferansin tek yonli
olmasi nedeniyle geri bildirim engellenir ve eger konferans konusu yeteri kadar ilgi

gormiiyorsa, beklenen etkinligi saglamayabilir.**®
2.6.4. Gorsel, isitsel Araclar

isletmeler halka iliskiler faaliyetlerinde ozellikle gorsel ve isitsel araglari
sikca kullanirlar. Bunlar radyo, televizyon, tanitim filmi vb. aracglar olarak

siralanabilir.
2.6.4.1. Radyo, Televizyon

Radyo ve televizyon en etkin kitle iletisim araclaridir. Dinleyici ve izleyici
Kitlesini etkileyen, kisilerde aliskanlik yaratan radyo ve televizyon isletmelerin halkla
iliskiler ve tanitim faaliyetlerini duyurmasinda rol oynar. Haberler, belgesel
programlari, konser, sergi, fuar gibi etkinliklerin duyurumu, hedef kitlelere ulasmada
ve halkla iliskiler olgusunun yasatiimasinda etken olabilmektedirler.™*

isletmeler halkla iliskiler faaliyetleri ile ilgili hedef kitlesine uygun Kitle
iletisim araclari secebilir. Ornedin hedef kitlenin en cok izledigi televizyon
kanallarini belirleyip bu mecralarda mesajini iletebilir. Halkla iliskiler calismalariyla
ilgili programlarin hazirlanmasi ve etkin bir sekilde yararlaniimasi igin televizyon

calisanlariyla da iyi iliskiler kurulmalidir.
2.6.4.2. Tanitim Filmi

Halkla iliskiler filmleri, sahip olduklari bir takim &zellikler nedeniyle diger
filmlerden farkhliklar géstermektedir. Reklam karakteri tasidigi dustintlse de ticari
bir amag tasimayan kisa filmlerdir. Tanitim filmi olarak adlandirilan halkla iliskiler

filmlerinin yapilislarindaki asil amag, tanitimlar, egitim ve motivasyon, sosyal

18steve Shipside, Effective Communications, 1. Edition, London:Dorling Kindersley, 2007, 5.254.
9 Tengilimoglu, D., Oztiirk, Y., a.g.e., s.151.
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amaclara yonelik calismalarda gorsel etkinin saglanmasi ve kurum imajina yaptigi

olumlu katkilardir.*?°
2.6.4.3. Yarismalar, Torenler, Festival, Fuar ve Sergiler

Yarismalar, genel ilgiyi isletme U(zerine cekebilen bir halkla iliskiler
calismasidir. Yarismalar belirlenen hedef kitleye gore degisebilir. Hedef kitlenin
begenisini ve destegini kazanmak icin yapilan yarismalarin 6dilli olmasi hem ilgiyi

arttirir hem de yarismaya ciddi bir goriinim kazandirir.**

Cesitli nedenlerle diizenlenen térenler, 6zellikle basinin ilgisini toplamasi
bakimindan yararh bir halkla iliskiler aracidir. Temel atma, acilis, yil déniimd, anma
gunleri gibi nedenlerle diizenlenen tdrenlerin basin ve yayin organlarinda yer
almasini saglamak icin 6zenli bir calisma gerekir. Ozellikle kiiciik kentlerde torenler
hem halkin hem de basin - yayin organlarinin dikkatini ceker. isletme bulundugu
yerde, yurt capinda veya uluslar arasi alanda duyurulan festival ve senliklere
katilarak ya da dizenleyerek kendini tanitir. Festivallere cok sayida kisinin izleyici
ya da katilimci olarak gelmesi ile dikkatlerin kurulus tzerine gekilmesi daha kolay

olur.1?2

Fuarlar tanitma alaninda yararlanilan bir baska halkla iliskiler aracidir.
Bolgesel, ulusal veya uluslar arasi fuarlarda isletme, fuari gezen binlerce,
milyonlarca insana kendini tanitir. Basarili bir sekilde organize edilmis fuar ve
sergilerin tanitim acisindan 6zel bir 6nemi, kurulusun imajina ¢cok olumlu katkilar

vardir.?3
2.7. Diger Araclar

Halka iliskiler faaliyetlerinde lobicilik, sponsorluk, sosyal sorumluluk

projeleri ve son yillarda 6nemi artan internet arag olarak kullaniimaktadir.

120 Demirtas, Mine, Halkla iliskiler Filmleri ve Halkla iliskiler Filmlerinde Onciiler: ABD ve
Almanya; http://shd.aydin.edu.tr/makaleler/cilt1sayi9/8 mine_demirtas.pdf (15.05.2013)

21asna, A, a.g.e., 5.159
122psna, A, a.g.e., 5.158

B Tengilimoglu, D., Oztiirk, Y., a.g.e., 5.155
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2.7.1. Lobicilik

Lobicilik siyasi mekanizmaya yonelik bir halkla iliskiler faaliyetidir. Belli bir
grubun ya da bir kesimin tanitimini yapmak ve onun yaklasimlari, beklentileri
dogrultusunda kamuoyu olusturmak olarak tanimlanabilen lobicilik halkla iliskiler
duyurum kavraminin daha genis ve kontrolli bir boyutunu olusturur. Lobicilik,
cagdas demokrasilerde hem (Ulke i¢i menfaat gruplar tarafindan hem de dlkenin

genel menfaatleri dogrultusunda uluslar arasi bir boyutta gerceklesebilir.*?*
2.7.2. Sponsorluk

Son yillarda isletmelerin giderek daha ¢ok kullanmaya basladiklari bir halkla
iliskiler araci da sponsorluk faaliyetleridir. Ozellikle kiltiir, sanat, egitim, spor ve
saglik alanlarinda topluma yararl hizmetler sunma amaci tasiyan sponsorluk faaliyeti
isletme imajina olumlu katki saglar. Genel olarak kuruluslar imajlarini giclendirmek,
kurum kimliklerini yerlestirmek, halkin g6ziinde iyi bir kurulus olarak algilanmak

amaciyla sponsorluk faaliyetlerinde bulunurlar.*®
2.7.3. Sosyal Sorumluluk Uygulamalari

Basta cevre, kiltdr, sanat, spor, egitim ve sosyal yardimlar olmak (zere
toplumun gelisimi igin ihtiya¢ duyulan alanlarda hem isletmenin kurumsal yapisiyla
hem de isletme calisanlarinin gonalli katkilariyla sosyal sorumluluk projeleri yapip
uygulamak halkla iliskiler faaliyetlerinde kullanilan araglardandir. Ozellikle son
yillarda hedef kitle isletmelerin yaptigi sosyal projelere 6nem vermektedir.
Toplumsal duyarlilik bilincinin yayginlasmasi, farkindalik yaratilmasi icin gerekli
olan sosyal sorumluluk uygulamalari isletmenin imajina olumlu katki saglar,
isletmeye glven kazandirir. Dunyada 1990’larda baslayan ve ulkemizde de

2000’lerin basindan itibaren kendini gosteren sosyal sorumluluk disuncesi; 6zellikle

1245ecim, Hikmet, Coskun, Selma, Halkla iliskiler, Anadolu Universitesi Acik Ogretim Fakiiltesi,
Eskisehir, 1992, s.100.
125 Asna, A., a.g.e., 5.178.
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blyuk sirket ve kuruluslari, kendilerine toplumsal sorumlulugu yiksek olan bir
vatandas imaji yaratmak iin yarisir hale getirmistir.*?°

2.7.4. internet

Halkla iliskiler, glnimuzde organizasyonlarin g6z ardi edemeyecekleri
6lglide 6neme sahip bir durum arz etmektedir. Bilgiye erisim kolaylastigi gibi hedef
kitleye ulasmak da ayni Olgude kolaylasmistir. Hedef kitleye ulasma ve ulasilmanin
onlinde asilamayacak turden engeller buyik o6lglde iletisim teknolojilerindeki
gelismelere paralel olarak ortadan kalkmistir. Boyle bir ortamda bir adim énde olmak
hedef kitleye daha erken ulasmaya imkan verecektir. Bu da rekabet ortaminda
avantaj saglayacaktir. Bu konuda hedef kitle ile organizasyon arasinda baglanti kuran

onemli kanallarin basinda internet gelmektedir.**’

Teknolojideki gelismeler iletisim alanindan beslenen halkla iliskiler
faaliyetlerine yeni imkanlar sunmaktadir.'?® internetin haber icerigi halkla iliskiler
icin giderek daha 6nemli hale gelmektedir.** internetin dogrudan, aracisiz iletisim
yolu olmasi, cagdas halkla iliskiler uygulamalarina yeni imkanlar sunacaktir.
Isletmelerin web siteleri iyi bir halkla iliskiler araci olmaktadir. Miisteriler ve
calisanlar bilgi almak igin veya istek ve sikayetlerini iletmek icin bu siteleri ziyaret

etmektedir.**

126 http://www.rekabet.gov.tr/word/perskonfeserans/20/14 UmitBerkman.doc (15.05.2013)
27K estellioglu, Gozde, Tas, i.Ethem, Halkla iliskilerde internetin Yeri ve Onemi, KSU iiBF
Dergisi, 2011-1,s.73.

128 Becerikli, Sema, Yeni iletisim Teknolojilerinin Halkla iliskiler Alanina Yansimalari, 2001, 5.45

12Davis, Anthony, Halkla iliskilerin ABC’si, Kapital Medya Hizmetleri Media Cat Kitaplart,
istanbul, 20086, .310.

1%Gary Armstrong and Philip Kotler, Marketing: An introduction7e, 5. Edition, New Jersey:
Pearson Prentice Hall, 2005, s.431.
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internet sinirlart kaldirdigi icin isletme sadece bulundugu bélgede degil

tilkesinde ve diger tlkelerde de gérinilurlik kazanabilir.***

internet  diinyanin  neresinde olursa olsun, is dinyasinin tarzini
degistirmektedir. Ayni zamanda isletmelerin i¢ ve dis iletisimini de etkileyerek yeni

pazarlar olusturmaktadir.**?

internet sayesinde isletmeler yer ve zaman kisitlamasi olmadan birgok hedef
grupla iletisim kurma olanagina sahiptir ve bu halkla iliskiler faaliyetleri acisindan

bir firsattir.*>

Medyaya ilk ulasan olmak halkla iliskiler faaliyetleri icin énemlidir. internet
mesajin icerigini ve yer alacagl yogunlugu kontrol etmek ve olumlu imajin
strdurtlmesi icin gereklidir. Bu ¢abalar guniimizde web siteleri olusturmayi, feed-
back (geri besleme) almak icin kullanici gruplari bicimlendirmeyi ve isletmenin
hedef Kitle ile daha hizli iletisim kurmasi icin e-mail (elektronik posta) kullanmayi
gerekli hale getirmistir. internet, e-mail, chat gibi araclar ve sosyal medya denilen
olgu isletmelerde Ozellikle tanima ve tanitma gibi halkla iliskiler faaliyetlerinin

verimli, ekonomik ve hizli bir sekilde yiiriitilmesinde 6nemli bir katki saglar.*3*

B3lRobert L. Gustafson and Steven R. Thomsen,Merging the Teaching of Public Relations and
Advertising onto the information Superhighway, Public Relations Quarterly, Vol.41, no.1, 1996,
s.38.

132 Davis, Anthony, a.g.e., s.311.

133K aradeniz, M., a.g.e., 5.103.

B4 Tengilimoglu, D., Oztirk, Y., a.g.e., 5.157.
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3. BOLUM: USAK ORGANIZE SANAYi BOLGESINDEKI ISLETMELERIN
HALKLA ILISKILER FAALIYETLERININ iNCELENMESI

3.1. Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Bu arastirmanin amacini isletmelerde halkla ilistiler faaliyetlerine verilen
onem ve isletmelerin halkla iliskiler faaliyetlerinden beklentilerine etki eden
faktorleri incelemek olusturmaktadir. Bu genel amac¢ dogrultusunda isletmelerin
bilinirlilik ve taninirhhk, iletisim ve halkla iligkilerden beklentiler degiskenleriyle

halkla iliskilere verilen énem arasindaki iliski agiklanmaya calisiimistir.

Arastirmada veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilarak isletmelerin
halkla iliskilere verdikleri 6nem ve halkla iliskiler faaliyetlerinden beklentileri
belirlenmeye calisiimistir.

2007 yilinda “KOBI’lerde Halkla iliskiler ve Bilecik OSB’de Bir Arastirma”
adli, Yucel Bilgin tarafindan yapilan calisma incelenmis ve bu calismadan yola
cikarak iki bolimden olusan bir anket formu olusturulmustur. Usak’ta etkinlik
gosteren isletmelerde halkla iliskiler faaliyetlerine (HIF) verilen 0Onem ve
etkinliklerden beklentilerinin belirlenmesine yonelik yapilan arastirmada 115
isletmeye ulasiimis ve isletmelerdeki yoneticiler ile gorusulmustir. Olgek iki ana
bolimden olusmaktadir. Birinci  bolimde isletmeleri betimlemeye yonelik
demografik sorular yer almistir. ikinci bolim ise 37 sorudan (madde) olusmakta
olup, sorular Likert dlcedi tarzinda hazirlanmustir. ikinci bolim dort ayri dlcekten
olusmaktadir. Arastirmanin analizinde Yapisal Esitlik Modelinden (YEM)

yararlaniimistir.
3.2. Yapisal Esitlik Modeli

Arastirmacilar veri setini olustururken direk go6zlenen veya 6lcilen
degiskenlerin yaninda gozlenemeyen degiskenlerle de ilgilenirler. Bu degiskenler
direkt gozlenemediginden dogrudan odlcllemezler. Bu degiskenlere gizil (latent)
degiskenler veya faktorler denilir. Yapisal esitlik modelleri (YEM) go6zlenen ve
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gozlenemeyen (gizil-latent) degiskenler arasindaki nedensel iliskilerin sinanmasinda
kullanilan kapsamli bir istatistiksel tekniktir. YEM gizil degiskenler seti arasinda bir
nedensellik yapisinin var oldugunu ve gizil degiskenlerin gozlenen degiskenler
aracihigiyla olcilebildigini varsayar.®> YEM verilen bir modeldeki gozlenen
degiskenlere (hem bagimh hem bagimsiz) iliskin 6l¢im hatalarini acgik¢a hesaba
katan bir yontemdir. YEM degiskenler arasinda dogrudan ve dolayli etkileri
belirleme olanagi saglayan bir ydntemdir.**

Modelleme agisindan yapisal esitlik calismalari temel olarak (g ture

ayrilirlar:*¥

1. Dogrulayict modelleme stratejisi: Bu tir modelleme calismalarinda
arastirmacinin temel hedefi, ¢ok net olarak belirlenmis bir modelin data tarafindan
dogrulanip dogrulanmadigini  test etmektir. Ancak modelin data tarafindan
dogrulanmasi, onun tamamiyla 'dogrulandigr’ anlamina gelmez. Arastirmaci, s6z
konusu modelin, olasi baska modellerin icinden dogrulanabilir bir model oldugunu
varsayabilir. Sonug olarak burada arastirmacinin temel kaygisi, hedef alinan teorinin
data tarafindan desteklenip desteklenmedigi, yani ya hep ha hi¢ durumudur. Bu
nedenle bu tir modellere 'tamamiyla dogrulayicr’ (strictly confirmatory) modeller de

denir.

2. Alternatif Modeller Stratejisi: Bu tir calismalarda temel amag, bir dizi degisken
ele alindiginda, s6z konusu degiskenler arasindaki iliskileri aciklamada alternatif

modeller arasindan en ¢ok hangisinin data tarafindan desteklendigini belirlemektir.

3. Model Gelistirme Stratejisi: Adindan da anlasilacagi Uzere, bu tir ¢alismalarin
temel amaci, bir dizi degisken arasindaki iliskileri en iyi agikladigi varsayilan bir

35 viImaz, V. Celik, 2004, Consumer behaviour of shopping center choice. Social Behavior and
Personality, Vol. 32, Issue: 8, 783-790.

136 yilmaz, V. Celik, E.H. ,2009, Lisrel ile Yapisal Esitlik Modellemesi-1. Pegem Akademi.,
1.Baski. 1-18.

137 Simsek, O. Faruk, Yapisal Esitlik Modellemesine Giris Temel ilkeler ve LISREL
Uygulamalari, Ekinoks Egitim Danismanlik Hiz. Ve Bas. Yay.Dag.San. ve Tic., Ankara, 2007, s.3-4.
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modelin test edilmesi ve analiz sonuglarina dayanarak, modelin gelistirilmesi
yonunde iyilestirmeler yapilmasidir. Bu tir cahismalar, aciklayici bir modelin

gelistirilmesi asamasinda i¢gori kazandirma anlaminda oldukca katki saglayabilir.

Bu modelleme stratejileri arasinda literatirde en kabul goreni, alternatif
modeller stratejisidir, cunki bilimsel arastirmanin dogasi geregi, bir dizi degisken
arasindaki iliskilerin agiklanmasinda, birden fazla modelin ayni dizeyde gecerli
sonuglar verebilmesi her zaman olasidir. Bilimsel ilerlemenin bir kosulu da zaten
alternatif modellerle aciklama olasiliginin her zaman acik olmasidir. Bilimde
ilerleme her zaman gecerli modellere alternatif baska modellerin gelistirilmesi
olasihgr g6z o6nunde bulundurularak mimkin olabilir. Bu da bilimsel arenada
tartismanin énemini gosterir. iste bu anlamda, alternatif modellerin daha cok ragbet
gormesi son derece anlamhidir, ¢linkid her bilim alaninda neredeyse her teorik

aciklamanin bir alternatifi s6z konusudur.
3.2.1. Usak ili isletmelerinin Ozellikleri

Usak ilinin ekonomisi tarima ve tarima dayali sanayi ile deri, iplik, battaniye
ve seramik imalatina dayanir. Usak’in toplam tarim alani 235.546 hektar, sulanan
tarim alani, 18.970 hektardir ve hububat Gretimi ise 542.822 tondur. Usak ilinde (¢
organize sanayi bolgesi vardir. Usak (Tekstil) Organize Sanayi Bolgesi’nde 278
firma, Karma Deri Organize Sanayi Bolgesinde 283 firma yer almaktadir. Karahalli
Organize Sanayi Bolgesi ise yeni kurulan bir organize sanayi bolgesidir ve 4 firma
faaliyettedir. Usak Organize Sanayi Boélgeleri ve Klgik Sanayi Siteleri ile bir sanayi
sehridir. ilde tiretim yapan baslica sanayi tesislerinin tretim konularina bakildiginda,
iplik, ham ve baskili bez, elyaf, battaniye, deri, seramik ve hali Gretimi 6n plana
cikan faaliyet konularidir.*® Tablo:3.1°de Usak ili triinlerinin ulusal pazar paylari

gorulmektedir.*

138 http://usak.gov.tr/Default.aspx?x=s&kat=9 (17.05.2013)
139 http://usak.gov.tr/Default.aspx?x=s&kat=9 (17.05.2013)
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Tablo 3.1. Usak Urtinlerinin Ulusal Pazar Paylari

Uriinler %
Battaniye 95
Gazli bez 50
Strayhgarn iplik 65
Giysilik deri 65
Seramik 18
Leblebilik nohut 55
Open - End iplik 75
Sifanoz acma 80

3.2.2. Arastirmanin Demografik Ozellikleri

Anket calismasina katilan 120 isletmenin 115’inden saglikli veriler alinmig
olup 5 adet anket analiz disi birakilmistir. Asa§idaki tablolar araciligi ile
katihmcilarin anketin birinci boliminde yer alan demografik sorulara verdikleri

yanitlar gosterilmistir. Tablo 3.2’de cinsiyet dagilimi gérilmektedir.

Tablo 3.2. Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet Frekans %
Kadin 25 21,7
Erkek 90 78,3

Anket calismasina katilan sirket calisanlarinin %78 cogunlugu erkeklerden,

%22 ¢ogunlugu da kadinlardan olusmaktadir.

Tablo 3.3’de isletmelerin hukuki yapisi, faaliyet sektori ve faaliyet alani

gosterilmektedir.
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Tablo 3.3. isletmenin Hukuki Yapisi, Faaliyet Sektorii ve Faaliyet Alan

Hukuki Yapi Frekans %
Tek kisi isletmesi 22 19,1
Anonim 27 23,5
Limited 66 57,4
Faaliyet Sektori
Tekstil 60 52,2
Diger 55 47,8
Faaliyet Alani
Uretim 83 72,2
Ticaret 16 13,9
Hizmet 16 13,9

Isletmelerin yaridan fazla cogunlugu limited sirket seklindedir. Anonim sirket
olanlar %23,5 ve tek kisi isletmesi olanlar da %19,1°dir. Tekstil, %52,2 oraninda
sirketin faaliyet gosterdigi sektordir. Kendi faaliyet sektorlerinde Gretim faaliyetinde
bulunan sirketler en fazla ¢ogunlugu olusturmaktadir. Sadece ticaret yapanlar ve

hizmet veren sirketlerin oranlari esittir.

Tablo 3.4’de isletmelerin faaliyet yili, anket yapilan kisinin isletmedeki

pozisyonu ve isletmenin ¢alisan sayisi yer almaktadir.
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Tablo 3.4. isletmenin Faaliyet Y11, isletmedeki Pozisyon ve Firmada Calisan Sayisi

Faaliyet Yili Frekans %
5 ve daha az 33 28,7
6-10 yil 30 26,1
11-20 yil 34 29,6
21 yil ve Uzeri 18 15,7
Pozisyon Frekans %
Genel mudur 30 26,1
Finans maduru 3 2,6
Pazarlama yont. 8 7
Diger 74 64,3
Calisan Sayisi Frekans %
10-50 80 69,6
51-100 20 17,4
101-150 2 1,7
151-200 3 2,6
200 ve Uzeri 10 8,7

11 — 20 yildir faaliyette olan sirketler, katilimci sirketlerin %29,6°sini

olusturmaktadir. 5 ve daha az stredir faaliyette olanlar %28,7, 6 — 10 yildir faaliyette

olanlar %26,1 ve 20 yildan fazladir faaliyetlerine devam eden sirketler %15,7°dir.

Cahisan sayilarinda ise, en az c¢alisan sayisi olan 10 — 50 kisi en fazla orandadir.

Ardindan 51 — 100 calisanh sirketler gelmektedir. Diger calisan sayilari %10°un

altinda kalmistir.

Genel mudir dizeyinde katihmci olanlar %26,1 cogunluktadir. Pazarlama

yoneticileri %7, finans mudurleri ise %2,6°dIr.

Tablo 3.5°de isletmelerin kalite belgesi olup olmadigi, tye oldugu kuruluslar ve

halkla iliskiler kavraminin kendilerine neyi ¢cagristirdigi gérilmektedir.



57

Tablo 3.5. isletmenin Kalite Belgesi, Uye Oldugu Kuruluslar, Halkla iliskiler

Kavramlarinin Kisiye Cagristirdiklari

Kalite Belgesi Frekans %
Evet 38 33

Hayir 54 47
Almay! distnuyor 23 20
Kurulusa Uyelik Frekans %
Evet 100 87

Hayir 15 13
Halkla ilis. Kavrami Frekans %
Reklam 11 9,6
Satis 1 0,9
Pazarlama 9 7,8
Musteri iliskileri 67 58,3
Diyalog, tanitim 27 23,5

Anket sonuclarina goére isletmelerin % 47’sinin kalite belgesi yokken %
33’0nun kalite belgesi bulunmaktadir. Firma olarak isletmelerin % 87’si bir kurulusa
Uyedir. Halkla iliskiler, katilimcilarin yaridan fazla ¢ogunluguna goére “misteri
iliskileri” kavramini cagristirmaktadir. Bir diger %23,5 cogunluk da halkla iliskileri

“diyalog, tanitim, anlasilma” olarak iliskilendirmektedir.

Tablo 3.6°da isletmelerin halkla iliskiler birimi olup olmadi§i sorusuna verilen
yanitlar gorilmektedir.

Tablo 3.6. Halkla iliskiler Birimi Var Mi?

Halkla iligkiler Birimi Var Mi Frekans %
Evet 25 21,7
Hayir 90 78,3
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Isletmelerin % 78,3’nin halkla iliskiler birimi yoktur. Geriye kalan %

21,7’sinin halkla iliskiler birimi vardir.

Tablo 3.7°de halkla iliskiler birimi olan isletmelere birim ile ilgili sorulan

sorularin yanitlar verilmistir.

Tablo 3.7. Halkla iliskiler Birimi ile ilgili Sorular

Halkla ilis.Biriminde Calisan Sayisi Frekans %
5 ve lzeri 2 8
Birim Kime bagh Frekans %
Genel muddrlige 20 80
Pazarlama mudar 2 12
Muhasebeye 3 8
Hi Sorumlusun Egitim Diizeyi Frekans %
Yukseklisans 2 8
Lisans 17 68
Onlisans 3 12
Lise 3 12
Halkla ilis. Kim Yerine Getiriyor Frekans %
Baska bir birimimiz 14 15,7
Herhangi bir ¢alisma yok 75 84,3
Halkla ilis. igin Biitce Var Mi Frekans %
Evet 20 25,6
Hayir 58 74,4
Bitce Varsa Oran Nedir Frekans %
%5 ve asagIs! 13 76,5
%6 ve Ustl 4 23,5

Halkla iliskiler birimi olan isletmelerin %8 nin bu birimde gdérev yapan eleman

sayisi 5’in Ustlinde. Yine halkla iliskiler birimi olan isletmelerin bu birimi %12’lik

bir oranla pazarlama boélimine bagli olarak gorev yapmaktadir. Halkla iliskiler

biriminde gorev yapanlarin egitim diizeyi ise ( %68) lisans seviyesindedir. Onlisans

ve lise diizeyinde olanlar birbirlerine esit ve %12 oraninda, yuksek lisans diizeyinde

olanlar da %8 oranindadir. Halkla iliskiler faaliyetleri icin sirketlerin %74’ bir bitce

aylrmamaktadir. Butce ayiranlarin orani %25,6°dir. Bitce ayiranlarin %76,5’i %5 ve
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asagisi oraninda butce ayiriyor, %23,5’i ise %6 ve Uzerinde bltge ayiriyor. Halkla
ligkiler birimi olmayan isletmelerin halkla iliskiler faaliyetlerini kim yerine getiriyor
sorusuna biylk bir ¢ogunluk ( %84,3) herhangi bir calisma yapmiyoruz diyerek
yanit vermistir. isletmelerin %15,7’si ise halkla iliskiler faaliyetlerini ek is olarak

baska birimin yerine getirdigini belirtmistir.

Tablo 3.8°de isletmelerin halkla iliskiler faaliyeti olarak gerceklestirdikleri

etkinlikler gortlmektedir.

Tablo 3.8. Halkla iliskiler ile ilgili Faaliyetlerin Yapilip Yapiimama Durumu

Plan Program Hazirlamak Frekans %
Evet 30 26,1
Hayir 85 73,9
Hedef Kitle Arastirmasi Frekans %
Evet 52 45,2
Hayir 63 54,8
Medya ile lyi iliskiler Frekans %
Evet 50 43,5
Hayir 65 56,5
Web sayfasindan iletisim Frekans %
Evet 69 60
Hayir 46 40
Calisanlara Yonelik Ozel Giin vb. Frekans %
Evet 76 66,1
Hayir 39 33,9
Kriz Yonetim Plani Hazirlamak Frekans %
Evet 68 59,1
Hayir 47 40,9
Reklam Vermek Frekans %
Evet 58 50,4
Hayir 57 49,6

Halkla iliskiler ile ilgili faaliyetlerin yapihp yapilmama durumuna
bakildiginda isletmelerin %73,9’u halkla iliskiler faaliyetleri ile ilgili plan ve
program yapmamaktadir. isletmelerin %54,8’i halkla iliskiler faaliyetlerinin dogru

sonu¢ vermesi icin gereken hedef kitle arastirmasini yapmamaktadir, %45,2°si ise
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yapmaktadir. isletmelerin %56,5°i yazili ve gorsel medya ile iyi iliskiler yiiriitmekte
iken %43,5’i iliski icinde olmadiklarini belirtmistir. Urtinlerin tanitimi icin reklam
verenlerle vermeyenler birbirlerine yakin oranlarda ve neredeyse yari yariyadir.
Isletmeye zarar verebilecek herhangi bir olaya karsi kriz yonetim plani hazirlayanlar,
hazirlamayanlara gore yaklasik %19 daha fazla orandadir. Calisanlara yonelik 6zel
ginler, egitim seminerleri, kokteyller ve toplantilar dizenleyen halkla iliskiler
birimleri, grafikte yer alan tim faaliyetler icinde en fazla yapilan faaliyet olarak
durmaktadir. Web sayfasi Uzerinden musterilerle iletisim kuranlar yine yaridan fazla
orandadir. Tablo 3.9 halkla iliskiler faaliyetleri icinde yer alan yoresel senlik ve

fuarlara, isletmelerin katilma oranlarini gostermektedir.

Tablo 3.9. Yoresel Senlik ve Fuarlara Katilma Durumu

Senlik ve Festivallere Katilmak Frekans %
Evet 20 17,4
Hayir 95 82,6
Fuarlara Katilmak Frekans %
Evet 43 37,4
Hayir 72 62,6

Yoresel senlik ve festivallere katilarak halkla iliskiler faaliyeti yapan sirketler
%17 gibi az bir orana sahiptir. Uriin ve hizmetlerin tanitimlari icin fuarlara katilanlar,

katilmayanlardan yaklasik %25 daha az orandadir.

Tablo 3.10 halkla iliskiler ile ilgili yapilan faaliyetlerin, isletmelerin satis ve

karlarina olan etkisini géstermektedir.
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Tablo 3.10. Halkla iliskiler ile ilgili Yapilan Faaliyetlerin Etkileri ve Hedef Kitleleri

Satislarinizi Arttiriyor Mu? Frekans %
Evet 62 53,9
Hayir 35 30,4

Fikrim yok 18 15,7
Karinizi Arttirtlyor Mu? Frekans %
Evet 60 52,2
Hayir 39 33,9
Fikrim yok 16 13,9

Hedef Kitleniz Kim? Frekans %
Nihai tiketiciler 34 29,6
Bayiler, aracilar 71 61,7
Diger 10 8,7

Halkla iliskiler ile ilgili yapilan faaliyetlerin etkileri ve hedef Kitlelerine
bakildiginda ise isletmelerin  %53,9’u  gerceklestirdikleri  halkla iliskiler
faaliyetlerinin, satislarini arttirdigini distinmektedir. Karliliginin da arttigi gortsunde
olanlar %52,2 oranindadir. Katilimci sirketlerin hedef kitleleri %61,7 oraninda
bayiler, aracilar ve diger firmalardir. %29,6 cogunlugun hedef Kitlesi nihai tlketiciler

iken, bunlarin disinda hedef kitlesi olanlar %8,7 oranindadir.
3.2.3. Olgeklerin Giivenilirlik ve i¢ Tutarhlik Olgiitii Degerleri

Bir arastirmada kullanilan 6lcegin gecerlilik ve guvenilirligi arastirma
sonuclari acisindan énemlidir. Bir 6lcek kullaniimadan dnce givenilirlik ve gecerlilik
acisindan sinanmalidir. Bir 6lgegin guvenilirligi o olcegin farkli zamanlarda ayni
ornekleme uygulandigi durumda ayni sonuglari verme derecesini gostermektedir. Bu
anlamda guvenilirlik, bir degiskeni 6lgmek igin sorulan sorularin ne derecede bilingli
olarak cevaplandiginin bir gostergesidir.**® Bu arastirmada, Guvenilirlik analizi

yapilirken Cronbach’s Alpha modeli kullanilmistir. Cronbach’s Alpha sorular arasi

10 Kalaycl, Seref ,*SPSS Uygulamali Cok Degiskenli istatistik Teknikleri’ Asil Yayin Dagitim,
Ankara 2006, s.405
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korelasyona bagl uyum degeridir. Cronbach’s Alpha degeri faktor altindaki sorularin
toplamdaki guvenilirlik seviyesini gostermektedir. Cronbach’s Alpha degerinin 0,70
ve Ustl oldugu durumlarda 6lcegin givenilir oldugu kabul edilir. Ancak, soru sayisi

az oldugunda bu sinir 0,60 degeri ve Ustl olarak kabul edilebilir.

Tablo 3.11. Cronbach’s Alpha Degerleri icin Bir Siniflama***

Cronbach’s Alpha Yorumu
0,80-1.00 Arasi Yuksek Guvenilirlik
0,60-0,80 Arasi Oldukga guvenilir
0,40-0,60 Arasi Guvenilirlik dustk
0,40 dan asagisi Guvenilir degil

Arastirmanin  analizinde  oncelikle  ankette yer alan  6lgeklerin
gavenilirliklerinin arastiriimasi ile baslanmistir. Guvenilirligin bir 6l¢tsi olarak
Cronbach’s Alpha istatistigi kullaniimistir. Arastirmamizda 4 boyut belirlenmistir. Bu
boyutlar; halkla iliskilerin isletmelerin bilinirligini arttirmasi, isletmelerin halkla
iliskilere verdikleri énem, halkla iliskiler ¢alismalarinda iletisim ve medya boyutu ve
isletmelerin halkla iliskilerden beklentileri olarak belirlenmistir. Givenilirlik analizi
sonucunda tim olgekler glvenilir bulunmustur. En kiglk Cronbach’s Alpha
istatistigi 0,791 ile bilinirlik taninirlik boyutunda elde edilmis, en yuksek Cronbach’s
Alpha ise 0,91 ile Halkla iliskilere verilen 6nem boyutunda elde edilmistir. Olgek bir
bitiin olarak ele alinmis ve 6lgegin givenilirligi incelenmis ve Cronbach’s Alpha
istatistigi 0,932 olarak hesaplanmistir. Tum o6lgeklerde soru bitiin korelasyonlarda
incelenmis ve negatif korelasyona rastlanmamistir. Dolayisiyla 0Olcekte yer alan
sorulardan Olcegi bozan bir soruya rastlanmamistir. Dolayisiyla 6lcekte yer alan
sorular gereklidir. Tum sorularin hedef toplum tarafindan benzer sonuclar verecek
bicimde hazirlanip hazirlanmadigi, bir baska ifade ile sorularin ayni yaklasim ile
algilanip algilanmadigi Hotelling’s T2 ile arastirilmis ve tiim boyutlarda Hotelling’s

11 Kalaycl, Seref, a.g.e,s.405
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T2 anlamli bulunmustur. Dolayisiyla sorularin ortalamalari birbirinden farkhidir ve

sorular Olceklerde gereklidir. Her bir soru toplumun farkh farkli 6zelliklerini

6lcmektedir. Her bir boyut icin 6lcekte yer alan soru ortalamalarina bakildiginda en

kicuk ortalama 2,87 birimlik bir ortalama ile iletisim medya boyutunda elde

edilmistir. En yiksek ortalama ise 4,11 ile bilinirlik taninirhk boyutunda elde

edilmistir.

Onem boyutunun ortalamasi 3,993 ve Beklenti boyutunun ise 4,030 birim

olarak elde edilmistir. Glvenilirlik analizi sonuglari ve betimleyici istatistikler Tablo

3.12°de verilmistir.

Tablo 3.12. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Giivenilirlikleri ve Betimleyici

Istatistikler
Silindigind Silindigind
Soru e Soru e
bitlin bitln
Ortalam Std. korelasyo | Cronbach’s Std. korelasyo | Cronbach’s
a Sapma n Alpha Ortalama | Sapma n Alpha
Onem. Cronbach’s Alpha=,910 GO= 3,993 Bilinirlik taninirhik. Cronbach’s Alpha=,791 GO=4,11

Hotelling's T?=487,344 P=0,0001

Hotelling's T?=106,956 P=0,0001

S 4,6000 | ,63246 ,540 ,906 832 3,7304 | ,95808 ,452 ,785
S3 S2

45739 | ,63606 ,455 ,908 4 3,7391 | ,92799 ,443 ,785
S4 S2

4,3304 | ,78048 ,562 ,905 9 3,8696 | ,87381 ,519 ,765
S5 S3

4,0000 | ,90805 ,667 ,902 0 4,2783 | 52227 ,642 ,753
S6 3,5478 1’0282 ,675 ,902 513 4,3826 | ,57097 ,592 757
S7 3,8609 1’1232 ,557 ,906 523 4,3826 | ,60091 674 742
S8 S3

4,1478 | ,98447 ,650 ,903 3 4,3913 | ,67142 ,526 ,763
S9 1,0441 iletisim medya. Cronbach’s Alpha=,890 GO=2,87

30783 8 450 ,908 Hotelling’s T>=93,638 P=0,0001
Sol 3,9739 | ,95936 ,673 ,902 843 2,9130 1‘088‘71 773 ,852
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Sll 3,9217 | ,88998 ,385 ,909 863 2,8522 1‘1412 791 ,837
821 4,0000 | ,83771 ,700 ,902 873 2,8435 1‘056‘21 ,789 ,839
S1 Beklenti. Cronbach’s  Alpha=,814  G0O=4,030
3 3,8696 | 95073 /698 ,901 Hotelling's T?=16,406 P=0,002
S1 S2
4 4,2261 | ,64971 AT5 ,907 5 4,1217 | ,78526 ,670 ,750
S1 S2
5 4,1478 | 78632 ,615 ,904 5 4,1304 | ,75535 ,686 ,745
S1 S2
6 4,3130 | ,72988 ,462 ,907 7 4,0522 | ,73560 ,619 775
571 3,6000 1’0662 ,485 ,908 S82 3,8174 | ,94203 ,587 ,800
S1 35130 1,0375 512 907 Tum 6lcek icin
8 9
S1
9 4,4870 | ,64025 ,436 ,908

Cronbach GO Hotellzlng P
32 s Alpha sT
0 3,8957 | ,93070 ,570 ,905
822 37826 1,024; 555 905 ,932 3,923 863,001 ,0001

3.3. Arastirmanin Modeli ve Bulgular

Usak’ta etkinlik gosteren

isletmelerde halkla iliskilere wverilen 6nemin

isletmelerin beklentilerine olan etkilerinin belirlenmesine yonelik olusturulan yapisal

esitlik modeli Sekil 3.1°de verilmistir.
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Sekil 3.1. Arastirmanin Hipotezlerine Yonelik Yol Grafigi

Sekil 3.1.”e yonelik olusturulan hipotezler ise asagidaki gibi yazilmistir.

H;: Halkla iligkilere verilen 6nem isletmenin bilinirligini, taninirhgini

artirir.

H,: Halkla iligkilere verilen 6nem isletmenin iletisimini ve medya ile

iletisimini artirir.
Hs: Orgutlerin bilinirligi, taninirh@i artarken isletmenin beklentileri de artar.
Ha: isletmelerin medya ile iletisimi artarken, 6rgutiin beklentileri de artar.

Hs: isletmelerin, bilinirligi taninirh@r; halkla iliskilere verilen 6nem ile

isletme beklentileri arasinda araci rol dstlenir.

He: Isletmelerin, iletisimi, medya ile iletisimi; halkla iliskilere verilen 6nem

ile isletmenin beklentileri arasinda araci rol ustlenir.

Arastirmada kurulan yapisal esitlik modelin sinanmasinda elde edilen uyum
olcutleri; x2=978,85,; d.f.=521; ¥*df=1,88, P-value=0,0000 RMSEA=0,088,
NFI=0.86, NNFI=0.92, PNFI=0.80, CFI=0.92, IFI=0.92, RFI=0.84, GFI=0.83,
RMR=0.086 olarak elde edilmistir. Uyum o&lcitlerine bakildiginda elde edilen
modelin kabul edilebilir oldugunu gostermektedir. Anket formunda yer alan V1-V22
arasi ifadeler halkla iliskilere verilen 6nem boyutu ile ilgilidir. V23-V29 arasi

ifadeler bilinirlilik-taninirhk boyutu ile ilgili, V32 ve V33 no’lu ifadeler iletisim-
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medya boyutu ve V35-V37 arasi ifadeler ise beklenti boyutuna ait gdzlenen
degiskenlerdir. Analizde V12 gozlenen degiskeni ile V13 gbzlenen degiskenleri
arasinda modifikasyona gidilmistir. Yapisal esitlik analizinden dnce her bir boyut icin
dogrulayici faktor analizleri (CFA) yapilmis ve CFA ile yapisal esitlik sonucu 6lgekte
yer alan V2, V21 ve V30 degiskenleri dlgegin yapisini bozduklarindan 6lgekten
cikariimistir.

Isletme yoneticilerinin halkla iliskilere verilen 6nemin, 6rgutiin bilinirligi
taninirhihgr ve iletisiminin beklentileri Gzerine olan etkisini belirlemeye yonelik elde
edilen YEM modeli Sekil 3.2.’de verilmistir.
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Sekil 3.2. Yol Grafigine Yonelik t istatistikleri

Sekil 3.2. standart ¢6zime yonelik t istatistiklerini gostermektedir. Sekil
3.2°de yer alan gizil degiskenlere yonelik tim t istatistikleri anlamli bulunmustur.
ILETMED ile BEKL arasindaki iliski %5 diizeyinde anlamli bulunurken diger tim

degiskenler arasindaki iliskiler %1 anlam duizeyinde anlamli bulunmustur.
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isletmelerde halkla iliskilere verilen énemin, 6rgitiin bilinirligi tanimirlihig ve
iletisiminin beklentileri Gzerine olan iliskilerini belirlemeye yonelik elde edilen YEM

modeli Sekil 3.3’de verilmistir.

p U—valuwe~0. 00000, LEZ2ea—0.088

Sekil 3.3. Yol Grafigine Yonelik iliskiler

Sekil 3.3’de yer alan tim gizil degiskenler arasindaki iliskiler anlamli olup
asagidaki bulgular elde edilmistir.

- isletmelerde halkla iliskilere verilen 6nemle isletmelerin bilinmesi ya da
taninmasinda ayni yonde 0,59 birimlik bir iliski bulunmustur. Halkla iliskilere
verilen bir birimlik 6nem isletmenin taninmasinda ya da bilinmesinde 0,59 birimlik

bir artisa neden oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla H; hipotezi dogrulanmistir.

- Isletmelerde halkla iliskilere verilen énemle isletmelerin iletisiminde ya da medya

ile iletisimlerinde ayni yonde 0,46 birimlik bir iliski bulunmustur. Halkla iliskilere
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verilen bir birimlik 6nem isletmenin iletisiminde ya da medya ile iletisimlerinde 0,46
birimlik bir artisa neden oldugu belirlenmistir. Dolayisiyla H, hipotezi

dogrulanmustir.

- Isletmenin bilinmesi ya da taninmasi ile islemenin beklentileri arasinda ayni yénde
0,47 birimlik bir iliski bulunmustur. isletmenin bilinmesinde ya da taninmasinda
gerceklesen bir birimlik artis beklentilerde 0,47 birimlik bir artisa neden olmakta
oldugu bulunmustur. Dolayisiyla Hs hipotezi dogrulanmistir,

- Isletmenin medya ile iletisimleri ile isletmenin beklentileri arasinda ayni yénde
0,23 birimlik bir iliski bulunmustur. isletmenin iletisiminde ya da medya ile
iletisiminde gergeklesen bir birimlik artis beklentilerde 0,23 birimlik bir artisa neden
olmakta oldugu bulunmustur. Dolayisiyla Hy hipotezi dogrulanmistir.

- Isletmenin bilinmesi ya da taninir olmasinin, halkla iliskilere verilen énem ile

beklentiler arasinda araci rol tstlendigi sonucuna ulasiimis ve Hs dogrulanmistir.

- Isletmenin iletisimi ya da medya ile iletisiminin, halkla iliskilere verilen énem ile

beklentiler arasinda araci rol Ustlendigi sonucuna ulasiimis ve Hg dogrulanmistir.

Arastirma modeline yonelik olusturulan yapisal esitlik regresyon modeli de
asagidaki gibi yazilmistir. Bilinirlik ya da taninirlik ile halkla iliskilere verilen énem
arasindaki regresyon modeli; BILTAN = 0.59*ONEM seklinde elde edilirken
bilinirligin ya da taninirligin varyans yapisinin 0,33 biriminin (R2 = 0.33) halkla

iliskilere verilen 6nemi acikladigr belirlenmistir.

iletisim ya da medya iletisimi ile halkla iliskilere verilen énem arasindaki
regresyon modeli; ILETMED = 0.46*ONEM seklinde elde edilirken iletisim ya da
medya iletisiminin varyans yapisinin 0,21 biriminin (R? = 0.21) halkla iliskilere

verilen 6nemi acikladigi belirlenmistir.

Isletmenin halkla iliskilere verilen 6nemi ile beklentilerine yonelik elde edilen
yapisal esitlige yonelik regresyon modeli de;
BEKL=0.47*BILTAN+0.23*ILETMED seklinde elde edilirken orgutlerin halkla
iliskilerine verilen ©6nem sonucunda beklentilerin aciklanan varyansinin 0.33

biriminin (R2=0.33) aciklandigi belirlenmistir.
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Yapisal Esitlik modelinde her bir gizil degiskenle gbzlenen degiskenler
arasindaki iliskiler de hesaplanmaktadir. Bu iliskiler Sekil 3.3.’de gorulmektedir. Bu
iliskiler ayni zamanda her bir gézlenen degiskenin gizil degiskendeki varyansin ne
kadari ile iliskilendigini ya da gizil degiskenin o go6zlenen degiskende yarattigi
varyans katkisini gostermektedir.  Halkla iliskilere verilen 6nem (ONEM) gizil
degiskeninde en yiksek iliskiye sahip gozlenen degisken 0,73 birimlik bir iliski ile
V13 degiskeninde elde edilmistir. V13 degiskeni 0,53 birimlik bir varyansla
iliskilenmistir. En az iliskilenen degisken ise 0,43 birimlik bir iliski ile V19
degiskeninde gerceklesmistir. V19 degiskeni ONEM qgizil degiskenin ile 0,19
birimlik bir varyansla iliskilenmistir.

Bilinirlik ya da taninirlik (BILTAN) gizil degiskeninde en yiksek iliskilenen
degisken 0,81 birim ile V28 degiskeninde elde edilmistir. V28 degiskeni BILTAN
gizil degiskeninde 0,66 birimlik bir varyansla iliskilenmistir, aciklamistir. En az
iliskilenen degisken ise 0,51 birimlik bir iliski ile V24 degiskeninde elde edilmistir.
V24 degiskeni BILTAN gizil degiskeninde 0,26 birimlik bir varyans agiklamaktadir.

lletisim ya da medya iletisimi (ILETMED) gizil degiskeninde en yiiksek
iliskilenen gozlenen degisken 0,89 birim ile V33 degiskeninde elde edilmistir. V33
degiskeni ILETMED gizil degiskeninde 0,79 birimlik bir varyansla iliskilenmistir,
aciklamistir. En az iligkilenen degisken ise 0,85 birimlik bir iliski ile V31
degiskeninde elde edilmistir. V31 degiskeni ILETMED qgizil degiskeninde 0,72

birimlik bir varyans aciklamaktadir.

Halkla iliskiler sonucu isletmenin beklentileri (BEKL) gizil degiskeninde en
yuksek iligskilenen gbzlenen degisken 0,83 birim ile V35 degiskeninde elde
edilmistir. V35 degiskeni BEKL gizil degiskeninde 0,69 birimlik bir varyansla
iliskilenmistir, aciklamistir. En az iliskilenen degisken ise 0,68 birimlik bir iliski ile
V37 degiskeninde elde edilmistir. V37 degiskeni BEKL gizil degiskeninde 0,46
birimlik bir varyans agiklamaktadir.

Arastirma da isletmelerin cesitli Ozelliklerine gore halkla iliskilere
yaklasimlari arasinda farkhiliklar parametrik testlerle arastirilmistir. Farkliliklar

arastirlimadan once her bir olgekte yer alan sorular toplanmis ve soru sayisina
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bolunmustir. Bdoylelikle her bir isletmenin ortalama skor degerleri ortaya

konulmustur.

Cinsiyete gore halkla iliskiler algilamalari arasinda farkhliklar Bagimsiz Cift
Orneklem t Testi ile arastirilmis ve tim boyutlarda fark bulunmamistir. Sonuclar
Tablo 3.13’de verilmistir.

Tablo 3.13. Cinsiyete Gore Halkla iliskiler Algilamalari Arasi Farklilik Testi

Boyutlar Cinsiyet | N | Ortalama | Std. Sapma t P

Erkek | 90| 4,0022 ,54303

ONEM ,326 ,745
Kadin | 25| 3,9620 ,55477
Erkek | 90| 4,1095 ,49859

BILTAN -,042 ,967
Kadin | 25| 4,1143 ,51673
Erkek | 90| 2,8667 ,96867

ILETMED -,059 ,953
Kadin | 25| 2,8800 1,09240
Erkek | 90| 4,0083 ,64635

BEKL -,692 ,490
Kadin | 25| 4,1100 ,66175

isletmelerin hukuki yapisina gore halkla iliskiler algilamalari arasinda
farkhihklar Tek Yonli Varyans Analizi (TYVA) ile arastiriimis ve iletisim boyutu
hari¢ anlamli bir farklihk bulunmamistir (P>0,05). iletisim ya da medya iletisimi
boyutunda halkla iliskiler algilamasinin etkinlik gosterilen sektorlere gore farklilik
gosterdigi bulunmustur (P<0,05). Sonuglar Tablo 3.14’de verilmistir. Farkliliklarin
hangi gruplar arasinda oldugunu goérebilmek igin coklu karsilastirma testlerinden
Tukey HSD testine basvurulmustur. Buna gore tek Kisi isletmesi ile anonim
isletmeleri yoneticileri arasinda istatistiksel agidan anlamli bir fark bulunmustur
(P=0,043). Bu farka gore anonim isletme yoneticilerinin iletisim ya da medya

iletisim algisi daha yiksek bulunmustur.



Tablo 3.14. isletmelerin Hukuki Yapisina Gore Halkla iliskiler Algilamalari Arasi

Farkhilik Testi

Boyutlar Hukuki yapi N | Ortalama | Std. Sapma F; P

Sahis ortakli§i 5 4,0600 67212 1,566; 0,202

tek kisi isletmesi | 17 | 3,7382 ,75385

ONEM anonim 26 | 4,0788 ,44140

limited 67 | 4,0201 ,50038

Toplam 115 | 3,9935 ,54340

sahis ortakhg 5 3,9429 ,73955 1,887; 0,136

tek kisi isletmesi | 17 | 3,9244 ,59358

BILTAN anonim 26 | 4,2692 41271
limited 67 | 4,1087 A4TT76
Toplam 115 | 4,1106 ,50029

sahis ortakhgi 5 3,1333 1,26051 | 2,800; 0,043

tek kisi isletmesi | 17 | 2,4706 ,84211

ILETMED anonim 26 | 3,2821 1,09825
limited 67 | 2,7910 ,92448
Toplam 115 | 2,8696 ,99187

sahis ortakhgi 5 4,2500 , 70711 1,759; 0,159

tek kisi isletmesi | 17 | 3,7206 ,89653

BEKL anonim 26 | 4,0192 ,63215

limited 67 | 4,0970 ,56232

Toplam 115 | 4,0304 ,64817
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Isletmenin etkinlik gosterdigi sektore gore halkla iliskiler algilamalari
arasinda fark olup olmadigi Tek Yonli Varyans ile arastiriimis ve tim boyutlarda

farklilik bulunmamistir (P>0,05). Sonuglar Tablo 3.15.’de verilmistir.

Tablo 3.15. Sektorlere Gore Halkla iliskiler algilamalari Arasi Farkhilik Testi

Boyutlar Sektér | N | Ortalama | Std. Sapma F; P

Tekstil | 60 | 3,9575 ,64083 0,308; 0,736

Deri 5 3,9700 ,27065
ONEM

Diger | 50 | 4,0390 42753

Toplam | 115 | 3,9935 ,54340

Tekstil | 60 | 4,1000 ,49926 0,274, 0,761
Deri 5 3,9714 ,18626

BILTAN

Diger | 50 | 4,1371 ,52585

Toplam | 115 | 4,1106 ,50029

Tekstil | 60 | 2,8667 ,94719 0,015; 0,985
Deri 5 2,8000 ,64979

ILETMED

Diger | 50 | 2,8800 1,08329

Toplam | 115 | 2,8696 ,99187

Tekstil | 60 | 3,9792 ,69394 0,510; 0,602
Deri 5 3,9500 ,48088

BEKL

Diger | 50 | 4,1000 ,60819

Toplam | 115 | 4,0304 ,64817
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isletmelerin etkinlik yilina gore halkla iliskiler algilamalari arasinda
farkhihklar Tek Yonlu Varyans Analizi (TYVA) ile arastirilmis ve tim boyutlarda
anlamli bir farklhihk bulunmamistir (P>0,05). Sonuclar Tablo 3.16.’da verilmistir.

Tablo 3.16. isletmelerin Etkinlik Yilina Gére Halkla iliskiler Algilamalari Arasinda

Farklilik Testi
Boyutlar Faaliyetyil | N | Ortalama | Std. Sapma F; P
5vedahaaz | 33 | 3,9909 ,59272 0,269; 0,848
6-10 yil 30 4,0300 58775
ONEM 11-20 34 3,9309 ,51684
21 ve lzeri | 18 4,0556 ,44354
Toplam 115 | 3,9935 ,54340
5vedahaaz | 33 4,0260 ,53387 1,939; 0,127
6-10 yil 30 | 4,2286 ,58192
BILTAN 11-20 34 4,0084 ,40702
21 ve Uzeri | 18 4,2619 ,39883
Toplam 115 | 4,1106 ,50029
5vedahaaz | 33 2,71677 ,99473 0,908; 0,439
6-10 yil 30 3,0444 1,08537
ILETMED 11-20 34 2,7157 ,81291
21 ve Uzeri | 18 3,0556 1,13328
Toplam 115 | 2,8696 ,99187
5vedahaaz | 33 4,1667 ,52540 1,418; 0,241
6-10 yil 30 4,0833 ,68649
BEKL 11-20 34 3,8529 ,62800
21velzeri | 18 | 4,0278 ,79005
Toplam 115 | 4,0304 ,64817




74

Yoneticilerin isletmedeki pozisyonuna goére halkla iliskiler algilamalari

arasinda fark olup olmadig: Tablo 3.17.’de verilmistir.

Tablo 3.17. Yoneticilerin Pozisyonlarina Gore Halkla iliskiler Algilamalari Arasinda

Farklilik Testi
. Std.
Boyutlar Pozisyon N | Ortalama Farkh Gruplar P
Sapma
Genel mudiir 30 4,2500 ,63910 Genel midir_ Diger 0,006
Finans mudari 3 4,7167 ,11547 Finans midura_ Diger 0,031
ONEM Pazarlama 8 | 38188 | 52095
yoneticisi
Diger 74 3,8791 ,45533
Toplam 115 | 3,9935 ,54340
Genel middr | 30 | 43238 | 55889 Genel mlddr_ Pazarlama 0,006
yoneticisi
Finans mudari 3 5,0000 ,00000 Genel mudir_ Diger 0,019
BILTAN P?zarl_arnfal 8 37143 30544 Finans mu"durtf__ P_azarlama 0,0001
yoneticisi yoneticisi
Diger 74 | 4,0309 42777 Finans middri_ Diger 0,003
Toplam 115 | 4,1106 ,50029
Genel mudiir 30 3,0667 1,16264 Genel mudir_ Finans miduru 0,009
. - Finans miduri_ Pazarlama
Finans mudari 3 4,8889 ,19245 T 0,018
yoneticisi
LETMED Pazarlama 8 | 30000 | 89087 Finans madari_ Diger 0,001
yoneticisi -
Diger 74 2,6937 ,83994
Toplam 115 | 2,8696 ,99187
Genel mudiir 30 4,2750 , 74380 Genel midir_ Diger 0,44
Finans maddrd | 3 | 50000 | 00000 Finans madurd_ Pazarlama 0,017
yoneticisi
BEKL Pazarlama 8 | 37500 | 40089 Finans madari_ Diger 0,018
yoneticisi
Diger 74 3,9223 ,58069
Toplam 115 | 4,0304 ,64817
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Yoneticilerin isletmedeki pozisyonuna gore halkla iliskiler algilamalar
arasinda fark olup olmadigi Tek Yonlu Varyans Analizi ile arastirilmis ve tum
boyutlarda anlamli farkhhiklar bulunmustur (P<0,001). Farkhiliklarin hangi gruplar
arasinda oldugunu gorebilmek icin ¢oklu karsilastirma testlerinden Tukey HSD

testine basvurulmustur. Buna gore;

Halkla iliskilere verilen 6nem boyutunda genel muddrler ile diger yoneticiler
arasinda anlamli bir farklilik bulunmus ve genel maddr yoneticilerin halkla iliskilere
verilen 6nem, diger yoneticilerden daha yiksek bulunmustur. Benzer sekilde finans
madarlerinin halkla iliskilere verdikleri énem de diger yoneticilerden daha yiiksek
bulunmustur. Ayrica finans miduri olan yoneticilerin 6nem puani en yuksek olarak

hesaplanmistir.

Bilinirlik taninirhk boyutunda en yuksek puan finans muddrlerinde elde
edilmis ancak finans maddrleri sayisinin arastirmada 3 Kisi oldugunu unutmamak
gerekmektedir. Bilinirlik taninirhk boyutunda, genel mudur olan yoneticilerle
pazarlama yoneticisi olanlar arasinda anlamli fark olup genel mudurlerin bilinirlik
taninirhik algilamasi pazarlama yoneticilerinden daha yiksek bulunmustur. Benzer
sekilde diger yoneticilerle genel midurler arasinda da fark olup, genel mudurlerin
bilinirlik taninirhk algilamasi daha yiksek bulunmustur. 3 yoneticiden olusan finans
madurlerinin bilinirlik taninirlik algilamalari ile pazarlama yoneticisi ve diger

yoneticilerin algilamalarindan daha yuksek bulunmustur.

iletisim ya da medya iletisimi boyutunda 6rgiitte gérevi finans miduri olan
yoneticilerin iletisim ya da medya iletisim algilamasi, diger tim yoneticilerin iletisim
ya da medya iletisim algilamasindan daha yiiksek bulunmustur.

Orgutlerde halkla iliskilere verilen 6nem sonucunda orgtin beklentileri
boyutunda da istatistiksel agidan farkliliklar bulunmus olup en yiiksek beklenti finans
mudurlerinde elde edilmistir. Boyutta; pazarlama mudarleri ile genel mudurler
arasinda beklentilerde anlamli bir fark bulunmaz iken finans mudirleri ve diger
yoneticilerle beklentiler arasinda anlamh bir farklilk bulunmustur. Finans

madarlerinin beklentileri daha yiksek bulunmustur.
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Isletmede calisan sayisina gore halkla iliskiler algilamalari arasinda fark olup
olmadigi Tek Yonlu Varyans Analizi ile arastiriimis ve sadece halkla iliskilere verilen
o6nem boyutunda (F=4,185; P=0,021) ve iletisim ya da medya iletisimi boyutlarinda
anlamli farkhihk bulunmustur(F=6,278; P=0,003). Buna gdre isletmelerinde 100 den
fazla is goreni bulunan orgutlerin halkla iliskilere verilen énemi ve iletisim ya da
medya iletisim algilamalari is goren sayisi 10-50 arasi olan Orgutlere gore daha
yuksek bulunmustur. Elde edilen sonuglar Tablo 3.18.”de verilmistir.

Tablo 3.18. Yoneticilerin is goren Sayisina Gore Halkla iliskiler Algilamalari

Arasinda Farklilik Testi

Boyutlar | isgdrensayisi | N | Ortalama | Std. Sapma Farkh Gruplar P
10-50 kisi 80 3,9069 ,56684 10-50 kisi_100 ve Gzeri | 0,021
51-100 kisi 20 4,1025 ,49696
ONEM
100 ve Gizeri | 15 | 4,3100 ,29833
Toplam 115 | 3,9935 ,54340
10-50 kisi 80 4,0536 ,53615
51-100 kisi | 20 | 4,1643 ,38298
BILTAN
100 ve Uzeri | 15 4,3429 ,36938
Toplam 115 | 4,1106 ,50029
10-50 kisi 80 | 2,6875 ,93132 10-50 kisi_100 ve iizeri | 0,003
51-100 kisi 20 3,0500 ,96896
ILETMED
100 ve Gizeri | 15 | 3,6000 1,01731
Toplam 115 | 2,8696 ,99187
10-50 kisi 80 3,9563 ,67479
51-100 kisi | 20 | 4,1000 ,56429
BEKL
100 ve (izeri | 15 | 4,3333 ,53173
Toplam 115 | 4,0304 ,64817
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Isletmede 1SO, TSE gibi kalite belgesi olup olmamaya gére halkla iliskiler
algilamalar arasinda fark olup olmadigi Tek Yonli Varyans Analizi ile arastiriimig
ve sadece iletisim ya da medya iletisimi boyutunda fark bulunmustur (F= 7,937;
P=0,001). Orglitlerinde kalite belgesi olanlarla olmayan orgut yoneticilerinin iletisim
ya da medya iletisim algilamalari arasinda anlamli bir farklilik bulunmus ve kalite
belgesi olan o6rgit yoneticilerinin iletisim ya da medya iletisimi algilamasi
olmayanlardan daha ylksek bulunmustur. Benzer sekilde kalite belgesi almayi
dustinen Orgut yoneticileri ile almayan 6rglt yoneticilerinin iletisim ya da medya
iletisimi algilamalari arasinda anlamli bir farklilik bulunmustur. Bu farkliliga goére
kalite belgesi almay1 disunen orgutlerin yoneticilerinin kalite belgesi olmayan 6rgit
yoneticilerinin iletisim ya da medya iletisim algilamasindan daha yiksek oldugu

belirlenmistir. Sonuclar Tablo 3.19°da verilmistir.

Tablo 3.19. Kalite Belgesine Gore Halkla iliskiler Algilamalari Arasinda Farklilik

Testi
Boyutlar Kalite Belgesi N Ortalama | Std. Sapma Farkh Gruplar P
Evet 38 4,1355 ,54338
Hayir 54 3,9213 ,51922
ONEM
Almayi distiniyor 23 3,9283 ,57620
Toplam 115 3,9935 ,54340
Evet 38 4,1278 ,56832
Hayir 54 4,0899 ,45030
BILTAN

Almayi distiniyor 23 4,1304 ,51312
Toplam 115 4,1106 ,50029

Evet 38 3,2105 1,01171 Evet_Hayir 0,001

Hayir 54 2,5000 ,87296 Hayir_ Almayi diisuinlyor 0,013

ILETMED
Almayi distintyor 23 3,1739 ,95277
Toplam 115 2,8696 ,99187
Evet 38 4,0724 , 714187
Hayir 54 4,0093 ,63313
BEKL

Almayi distiniyor 23 4,0109 ,53021
Toplam 115 4,0304 ,64817
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Isletmenin herhangi bir kurulusa tiye olup olmamaya gore halkla iliskiler
algilamalari arasinda fark olup olmadigi bagimsiz ¢ift 6rneklem t testi ile arastiriimis
ve tum boyutlarda farkhilik bulunamamistir (P>0,05). Elde edilen sonuglar Tablo
3.20’de verilmistir.

Tablo 3.20. Herhangi Bir Kurulusa Uyelik Durumuna Gore Halkla iliskiler

Algilamalari Arasinda Farklilik Testi

Boyutlar Uyelik N Ortalama Std. Sapma t P

Hayr 15 3,9600 ,52243

ONEM -,255 ,799
Evet 100 3,9985 ,54885
Hayir 15 4,1714 ,44591

BILTAN ,504 ,615
Evet 100 4,1014 ,50936
Hayr 15 2,6222 ,66508

ILETMED -1,036 ,302
Evet 100 2,9067 1,02940
Hayir 15 3,9500 ,86189

BEKL -514 ,608
Evet 100 4,0425 ,61449

isletmelerin halkla iliskiler birimlerinin olup olmamasina gore halkla iliskiler
algilamalari arasinda fark olup olmadigi bagimsiz ¢ift 6rneklem t testi ile arastiriimis
ve tim boyutlarda farklilik bulunmustur (P<0,001). Tim boyutlarda 6rgutiinde halkla
iliskiler birimi bulunan yoneticilerin halkla iliskiler algilamalari daha ylksek
bulunmustur. Elde edilen sonuglar Tablo 3.21°de verilmistir.
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Tablo 3.21. Yoneticilerin Orgitlerinde Halkla iliskiler Birimlerinin Olup

Olmamasina Gore Halkla iliskiler Algilamalari Arasinda Farkhlik Testi

Boyutlar Halkla iliskiler N Ortalama Std. Sapma t P

Var 25 4,3020 ,36529

ONEM 3,290 ,001
Yok 89 3,9180 ,54965
Var 25 4,4514 ,52599

BILTAN 4,102 ,000
Yok 89 4,0144 45434
Var 25 3,8800 94712

ILETMED 6,749 ,000
Yok 89 2,5955 ,80946
Var 25 4,5600 ,49624

BEKL 5,082 ,000
Yok 89 3,8989 ,59439

Halkla iliskiler birimi igin ayri bir butce olup olmamasina gore halkla iligkiler
algilamalari arasinda fark olup olmadigi bagimsiz ¢ift 6rneklem t testi ile arastiriimis
ve tim boyutlarda farklihk bulunmustur (P<0,01). Tim boyutlarda 6rgiitiinde halkla
iliskiler birimine bitce ayiran yoneticilerin halkla iliskiler algilamalari ayirmayan
yoneticilere gore daha yuksek bulunmustur. Elde edilen sonuglar Tablo 3.22°de

verilmistir.

Tablo 3.22. Halkla iliskiler Birimi icin Ayri Bir Biitge Olup Olmamasina Gore

Halkla iliskiler Algilamalari Arasinda Farkhlik Testi

Boyutlar Halkla iliskiler igin ayri bir biitce N | Ortalama Std. Sapma t P
Var 20 4,3150 ,36638

ONEM 3,216 | ,002
Yok 58 3,9595 ,56526
Var 20 4,4429 ,55984

BILTAN 3,115 | ,003
Yok 58 4,0271 ,49880
Var 20 4,0500 ,84656

ILETMED 6,097 | ,000
Yok 58 2,7126 ,84569
Var 20 4,5750 ,51363

BEKL 3,980 | ,000
Yok 58 4,0086 ,55993
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isletmelerin halkla iliskiler faaliyetleri ile ilgili plan program yapip
yapmamaya gore, halkla iliskiler algilamalari arasinda fark olup olmadigi bagimsiz
cift orneklem t testi ile arastiriimis ve tim boyutlarda farklilik bulunmustur (P<0,01).
Tum boyutlarda orgitiinde halkla iliskiler faaliyetleri ile ilgili plan program yapan
yoneticilerin halkla iliskiler algilamalari, plan program yapmayan yoneticilere gore
daha yliksek bulunmustur. Elde edilen sonuglar Tablo 3.23.”de verilmistir.

Tablo 3.23. Yoneticilerin Orgitlerinde Halkla iliskiler Faaliyetleri ile ilgili Plan
Program Yapip Yapmamaya Gore Halkla iliskiler Algilamalar

Arasinda Farklilik Testi

Boyutlar Plan program hazirlama N Ortalama Std. Sapma t P

Evet 30 4,3283 ,35639

ONEM 5,131 ,000
Hayir 85 3,8753 ,55020
Evet 30 4,3429 ,51248

BILTAN 3,065 ,003
Hayir 85 4,0286 47216
Evet 30 3,7667 ,94342

ILETMED 6,294 ,000
Hayir 85 2,5529 ,79939
Evet 30 4,4833 ,49971

BEKL 4,876 ,000
Hayir 85 3,8706 ,62035

isletmelerin hedef kitle ile ilgili arastirma yapip yapmamasina gore, halkla
iliskiler algilamalari arasinda fark olup olmadigi bagimsiz ¢ift érneklem t testi ile
arastiritimis ve tim boyutlarda farklilik bulunmustur (P<0,05). Tim boyutlarda
orgitiinde hedef Kkitle ile ilgili arastirma yapan yoneticilerin halkla iliskiler
algilamalari, hedef kitle ile ilgili arastirma yapmayan yoneticilere gore daha yuksek
bulunmustur. Elde edilen sonuclar Tablo 3.24°de verilmistir.
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Tablo 3.24. isletmelerin Hedef Kitle ile ilgili Arastirma Yapip Yapmamasina Gore

Halkla iligkiler Algilamalari Arasinda Farklilik Testi

Hedef kitle ile ilgili

Boyutlar N Ortalama Std. Sapma t P
arastirma yapma

Evet 52 4,2077 ,36747

ONEM 4,283 ,000
Hayr 63 3,8167 ,60134
Evet 52 4,2225 ,45212

BILTAN 2,218 ,029
Hayir 63 4,0181 ,52237
Evet 52 3,2179 1,05385

ILETMED 3,597 ,000
Hayir 63 2,5820 ,84236
Evet 52 4,2933 ,51383

BEKL 4,234 ,000
Hayir 63 3,8135 ,67047

Isletmelerin yazili ve gorsel medya ile iliskiler yiritiip yiritmemeye gore,

halkla iliskiler algilamalari arasinda fark olup olmadigi bagimsiz cift érneklem t testi

ile arastirilmis ve tim boyutlarda farklilik bulunmustur (P<0,05). Tum boyutlarda

yazili ve gorsel medya ile iliskiler yiriten isletmelerin halkla iliskiler algilamalari,

yazili ve gorsel medya ile iliskiler yirltmeyen isletmelere gére daha yiksek

bulunmustur. Elde edilen sonuclar Tablo 3.25°de verilmistir.
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Tablo 3.25. Yoneticilerin Yazili ve Gorsel Medya ile iliskiler Yuritiip Yiritmemeye

Gore Halkla iliskiler Algilamalari Arasinda Farkhlik Testi

Boyutlar Medya ile iliskiler ylriitme N Ortalama Std. Sapma t P

Evet 50 4,2050 ,40003 | 4,070 ,000
ONEM

Hayr 65 3,8308 ,58448

Evet 50 4,2657 ,48980 | 3,019 ,003
BILTAN

Hayr 65 3,9912 47841

Evet 50 3,3800 1,04980 | 5,173 ,000
ILETMED

Hayir 65 2,4769 ,74061

Evet 50 4,2050 ,53617 | 2,596 ,011
BEKL

Hayir 65 3,8962 ,69722

Isletmelerin, 6rgiitin web sayfasi (izerinden iletisim kurup kurmamalarina
gore, halkla iliskiler algilamalari arasinda fark olup olmadigi bagimsiz ¢ift érneklem
t testi ile arastiriimis ve beklenti boyutu hari¢ diger boyutlarda farkhlik bulunmustur
(P<0,05). Fark bulunan boyutlarda web sayfasi (zerinden iliskiler yuriten
isletmelerin halkla iliskiler algilamalari, web sayfasi tzerinden iliskiler yiritmeyen
isletmeler gore daha yiksek bulunmustur. Elde edilen sonuglar Tablo 3.26’da

verilmistir.

Tablo 3.26. Orgiitiin Web Sayfasi Uzerinden iletisim Kurup Kurmamasina Gore

Halkla iliskiler Algilamalari Arasinda Farklilik Testi

Boyutlar Web sayfa iletisim N Ortalama Std. Sapma t P

Evet 69 4,0957 ,40591

ONEM 2,297 ,025
Hayir 46 3,8402 ,67755
Evet 69 4,2340 ,44030

BILTAN 3,385 ,001
Hayir 46 3,9255 ,53175
Evet 69 3,0966 1,01958

ILETMED 3,120 ,002
Hayir 46 2,5290 ,85078
Evet 69 4,0870 ,54541

BEKL 1,147 ,254
Hayir 46 3,9457 ,77623




83

isletmelerin 6rgiite zarar verebilecek herhangi bir olaya karsi kriz yonetim
planlari hazirlamalarina gore, halkla iliskiler algilamalari arasinda fark olup olmadigi
bagimsiz cift 6rneklem t testi ile arastirilimis ve 6nem ile iletisim ya da medya
iletisimi boyutlarinda anlamh farkliliklar bulunmustur (P<0,05). Her iki boyutta da
orgute zarar verebilecek herhangi bir olaya karsi kriz yonetim planlari hazirlayan
isletmelerin algilamalari hazirlamayanlara gore daha yuksek bulunmustur. Elde
edilen sonuclar Tablo 3.27°de verilmistir.

Tablo 3.27. isletmelerin, Orgiite Zarar Verebilecek Herhangi Bir Olaya Karsi Kriz

Yonetim Planlari Hazirlamalarina Gore Halkla iliskiler Algilamalari

Boyutlar | Kriz yonetim plani | N | Ortalama | Std. Sapma t P
Evet 68 | 4,1125 ,46796

ONEM 2,917 | ,004
Hayir 47 | 3,8213 ,60133
Evet 68 | 4,1702 ,45462

BILTAN 1,546 | ,125
Hayir 47 | 4,0243 ,55354
Evet 68 | 3,0588 1,04452

ILETMED 2,518 | ,013
Hayir 47 | 2,5957 ,84823
Evet 68 | 4,1140 ,61758

BEKL 1,676 | ,097
Hayir 47 | 3,9096 ,67852

Isletmelerin, driinlerini tanitmak icin reklam verip vermemeye gére, halkla
iliskiler algilamalari arasinda fark olup olmadigi bagimsiz cift érneklem t testi ile
arastiriimis ve beklenti boyutu hari¢ diger boyutlarda farkhilik bulunmustur (P<0,01).
Fark bulunan boyutlarda Grdnlerini tanitmak igin reklam veren isletmelerin halkla
iliskiler algilamalari, Grinlerini tanitmak icin reklam vermeyen isletmelere gore daha

yuksek bulunmustur. Elde edilen sonuclar Tablo 3.28de verilmistir.
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Tablo 3.28. isletmelerin Uriinlerini Tanitmak icin Reklam Verip Vermemeye Gore

Halkla iliskiler Algilamalari Arasinda Farkllik Testi

Boyutlar Uriin reklami vermek N Ortalama Std. Sapma t P

Evet 58 4,1422 ,50068

ONEM 3,069 ,003
Hayir 57 3,8421 54746
Evet 58 4,2414 ,52452

BILTAN 2,921 ,004
Hayir 57 3,9774 ,44014
Evet 58 3,3736 1,01274

ILETMED 6,406 ,0001
Hayir 57 2,3567 ,65423
Evet 58 4,1293 ,61459

BEKL 1,663 ,099
Hayir 57 3,9298 ,67108

Isletmelerin sponsorluk yapip yapmamasina gore, halkla iliskiler algilamalari
arasinda fark olup olmadigi bagimsiz ¢ift drneklem t testi ile arastirilmis ve tum
boyutlarda farklihk  bulunmustur (P<0,01). Sponsorluk yapan Orgutlerin
yoneticilerinin halkla iliskiler algilamalari, sponsorluk yapmayan 6rgit yoneticilerine

gore daha yuksek bulunmustur. Elde edilen sonuclar Tablo 3.29°da verilmistir.

Tablo 3.29. isletmelerin Sponsorluk Yapip Yapmamasina Gore Halkla iliskiler

Algilamalari Arasinda Farklilik Testi

Boyutlar Sponsorluk N Ortalama Std. Sapma t P

Evet 31 4,3500 ,35707

ONEM 5,592 ,000
Hayir 84 3,8619 ,54267
Evet 31 4,3825 ,51162

BILTAN 3,737 ,000
Hayir 84 4,0102 ,45973
Evet 31 3,7527 1,05749

ILETMED 5,858 ,000
Hayir 84 2,5437 ,74045
Evet 31 4,3226 ,60962

BEKL 3,041 ,003
Hayir 84 3,9226 ,63171
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Isletmelerin yoresel senlik ve festivallere katilip katilmamasina gére, halkla
iliskiler algilamalari arasinda fark olup olmadigi Bagimsiz Cift Orneklem t Testi ile
arastiritimis ve sadece iletisim ya da medya iletisiminde farkhihk bulunmustur
(P<0,05). Yoresel senlik ve festivallere katilan isletmelerin halkla iliskiler
algilamalari, katilmayan isletmelere gore daha yiksek bulunmustur. Elde edilen
sonuglar Tablo 3.30°de verilmistir.

Tablo 3.30. isletmelerin Yoresel Senlik Ve Festivallere Katilip Katilmamasina Gore

Halkla iligkiler Algilamalari Arasinda Farklilik Testi

Boyutlar | Ydresel etkinliklere katilim | N | Ortalama | Std. Sapma t P
Evet 20 | 4,1475 ,59681

ONEM 1,401 | ,164
Hayr 95| 3,9611 ,52916
Evet 20 | 4,0500 ,58126

BILTAN -,594 | 554
Hayir 95| 4,1233 ,48405
Evet 20 | 3,3000 1,00815

ILETMED 2,170 | ,032
Hayir 95| 2,7789 ,96952
Evet 20| 4,0125 ,62553

BEKL -,136 | ,892
Hayr 95| 4,0342 ,65600

Isletmelerin driin/hizmetlerin tanitimi icin fuarlara katilmasina gore, halkla
iliskiler algilamalari arasinda fark olup olmadigi Bagimsiz Cift Orneklem t Testi ile
arastiritimis ve beklentiler boyutu hari¢ diger boyutlar da farklilik bulunmustur
(P<0,05). Uriin/hizmetlerin tanitimi icin fuarlara katilan isletmelerin halkla iliskiler
algilamalari, katilmayan isletmelere gore daha yiksek bulunmustur. Elde edilen
sonuglar Tablo 3.31°de verilmistir.
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Tablo 3.31. isletmelerin Uriin/Hizmetlerin Tanitimi igin Fuarlara Katilip
Katilmamasina Gére Halkla iliskiler Algilamalari Arasinda Farkl Testi

Boyutlar | Fuarlara katihm | N | Ortalama | Std. Sapma t P

Evet 43 4,1512 ,46143 | 2,590 | ,011
ONEM

Hayir 72 3,8993 ,56931

Evet 43 4,2326 ,49489 | 2,049 | ,043
BILTAN

Hayir 72 4,0377 ,49254

Evet 43 3,1860 ,92382 | 2,717 | ,008
ILETMED

Hayr 72 2,6806 ,98889

Evet 43 4,1337 ,62046 | 1,325 | ,188
BEKL

Hayir 72 3,9688 ,66069

Isletmelerin sosyal sorumluluk (egitim, cevre, saglik. v.b) projeleri yapmasina
gore, halkla iliskiler algilamalari arasinda fark olup olmadigi Bagimsiz Cift
Orneklem t Testi ile arastirilmis ve sadece iletisim ya da medya iletisimi boyutunda
farklhihk bulunmustur (P<0,05). Sosyal sorumluluk faaliyetleri yapan isletmelerin
halkla iliskiler algilamalari, sosyal sorumluluk yapmayan isletmelere gore daha

yuksek bulunmustur. Elde edilen sonuclar Tablo 3.32°de verilmistir.

Tablo 3.32. isletmelerin Sosyal Sorumluluk Projeleri Yapmasina Gore Halkla

lligkiler Algilamalari Arasinda Farklilik Testi

Boyutlar | Sosyal sorumluluk | N | Ortalama | Std. Sapma t P
Evet 40 | 3,9413 ,60700

ONEM -,751 | ,454
Hayir 75| 4,0213 ,50839
Evet 40 | 4,1964 ,51628

BILTAN 1,349 | ,180
Hayr 75| 4,0648 ,48887
Evet 40| 3,1917 1,15935

ILETMED 2,376 | ,021
Hayr 75| 2,6978 ,84926
Evet 40 | 3,9625 ,65913

BEKL -,820 | 414
Hayir 75| 4,0667 ,64375
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SONUC VE ONERILER

Cagimiz bir enformasyon ve iletisim cagidir. isletmelerin yasamlarini
strdirmek icin 6rgit icinde ve disinda hizli, dogru ve etkin isleyen bir iletisim
dokusuna ve bu amacla da yeni bir yapilanmaya gereksim duyduklari bir gergektir.
Bu yeni yapilanma surecinde de en énemli fonksiyonlardan biri halkla iliskilerdir.
Clnku halkla iliskiler, hedef kitlede olumlu bir firma imaji yaratmanin, destek ve
sempati kazanmanin tek yoludur. Halkla iliskiler faaliyetlerinin énemini kavramis

isletmeler artan rekabet kosullarinda diger isletmelerin 6niline gececektir.

Arastirmamiz sonucu Usak ilindeki isletmelerin demografik ozellikleri su
sekildedir; Ankete katilanlarin % 78’i erkek, % 22’si kadinlardan olusmaktadir.
Isletmelerin % 57,470 limited sirket, % 23,5’i anonim sirket ve % 19,1’i ise tek Kisi
isletmesidir. isletmelerin % 52,2°si tekstil sektorinde faaliyet géstermektedir.
Isletmelerin % 29,6’s1 11-20 yildir faaliyette olan sirketlerdir. 20 yildan fazla stiredir
faaliyette olan sirket sayisi % 15,7°dir. isletmelerin % 69,6’s1 10-50 kisi arasi
calisana sahiptir. 51-100 arasi calisana sahip isletmelerin orani % 17,4’tlr. Ankete
katlan Kisilerin % 26,1’i genel midur seviyesindedir. Pazarlama yoneticileri %7,
finans mudurleri ise %2,6’dir. Ankete katilan isletmelerin % 33’U kalite belgesine
sahip, % 47’sinin ise kalite belgesi yok ve isletmelerin % 20’si kalite belgesi almayi
distiniiyor. Halkla iliskilerin ne cagristirdigi sorusuna verilen cevaplara bakildiginda,
ankete katilanlarin % 58,30 mdsteri iliskilerini cagristirmaktadir cevabini vermistir.
Katilimcilarin % 23,5 ise halkla iliskileri diyalog, tanitim ve anlasilma olarak
distinmektedir. Ankete katilan 115 isletmenin % 80°nin bir halkla iligkiler birimi
yoktur. Halkla iliskiler faaliyetini kim yerine getiriyor sorusuna isletmelerin %
84,3’U herhangi bir calismamiz yoktur seklinde cevap vermistir. % 15,7 ise ek is
olarak baska bir birim yerine getirmektedir seklinde cevap vermistir. isletmelerin %
74,4°0 halkla iliskiler faaliyetleri igin butce ayirmazken % 25,6°s1 % 5’in altinda

bitce ayirdiklarini séylemislerdir.

Halkla iliskiler ile ilgili faaliyetlerin yapilip yapilmama durumuna
bakildiginda; Isletmelerin % 73,9 halkla iliskiler ile ilgili plan ve program
yapmadiklarini belirtmistir. isletmelerin % 54,8’i hedef kitle ile ilgili arastirma da
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yapmamaktadir. Uriinlerin tanitimi icin reklam verenlerle vermeyenler birbirlerine
yakin oranlarda ve neredeyse yari yariyadir. isletmeye zarar verebilecek herhangi bir
olaya karsi kriz yonetim plani hazirlayanlar, hazirlamayanlara gore yaklasik %19
daha fazla orandadir. Calisanlara yonelik 6zel ginler, egitim seminerleri, kokteyller
ve toplantilar duzenlemek tim faaliyetler icinde en fazla yapilan faaliyet olarak
durmaktadir. Web sayfasi Uzerinden musterilerle iletisim kuranlar yine yaridan fazla
orandadir. Yazil ve gorsel medya ile iyi iliskilerin kurulmasi yaridan az cogunlugun
yuruttiga faaliyet olmustur. Uygulanan anketin 18. sorusunda yer alan tim
secenekler halkla iliskiler faaliyetleri icinde yapilmasi gereken calismalardir. Bu
soruya verilen cevaplar Gzerinden Usak isletmelerinin halkla iliskiler ile ilgili hangi
faaliyetleri yapip yapmadigi Olcilmek istenmistir. Elde edilen sonucglara gore
isletmelerin, en temel halkla iliskiler faaliyeti olan plan ve program hazirlamak ve
hedef kitle arastirmasi yapma islevlerini yerine getirmedikleri gorilmustir. Ayrica
isletmeler cevre ile iliskilerinde ©6nemli rolu olan medya ile iyi iliskiler
kurmamaktadirlar. Ancak driinlerini tanitmak icin reklam vermektedirler. i¢ halkla
iliskiler faaliyeti olan calisanlara yonelik faaliyetleri isletmelerin biylik ¢ogunlugu
yerine getirmektedir. Anket sonuclarina gére ¢ogu isletme interneti kullanmakta ve

kendilerine ait web sayfasina sahiptir.

Arastirmamizda cinsiyete gore halkla iliskiler algilanmasinda her hangi bir
farkliik  bulunamamistir. Isletmelerin  hukuki yapisina bakildiginda anonim
isletmelerin, iletisim ya da medya iletisim algisi daha yiksek bulunmustur.
Isletmenin etkinlik gosterdigi sektore gore halkla iliskiler algilamalari arasinda fark
bulunamamistir.  Yoneticilerin isletmedeki pozisyonuna gore halkla iliskiler
algilamalari arasinda, tiim boyutlarda anlamh farkliliklar bulunmustur. Genel mudur
yoneticilerin halkla iliskilere verdigi 6nem, diger yoneticilerden daha yiksek
bulunmustur. Benzer sekilde finans madurlerinin halkla iliskilere verdikleri 6nem de

diger yoneticilerden daha yuksek bulunmustur.

isletmelerinde 100 den fazla is goéreni bulunan orgiitlerin halkla iliskilere
verdikleri 6nem ve iletisim ya da medya iletisim algilamalari is géren sayisi 10-50

arasi olan orgutlere gore daha yiksek bulunmustur.
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Halkla iliskiler birimleri olan isletmelerin olmayan isletmelere gore halkla
iliskiler algisi daha yuksektir. Yazili ve gorsel medya ile iliski kuran isletmelerin
iliski kurmayan isletmeler gore halkla iliskiler algisi daha yuksektir. Sponsorluk
yapan isletmelerin halkla iliskiler algisi daha ylksektir. Ayni sekilde sosyal

sorumluluk projeleri yapan isletmelerin halkla iliskiler algisi daha ylksektir.

Arastirmanin butuniine bakildiginda isletmelerdeki halkla iliskiler algisi,
iletisim boyutu, bilinirlilik boyutu ve beklenti boyutlariyla iliskili olup, isletmeler ne
kadar ¢ok bilinirlilik ve iletisim boyutuna énem verirse halkla iliskiler algilari da
yilkselmektedir. isletmelerin bilinmesi ya da taninir olmasinin, halkla iliskilere
verilen 6nem ile beklentiler arasinda araci rol Ustlendigi sonucuna ulasiimis ayrica
isletmelerin iletisimi ya da medya ile iletisiminin, halkla iliskilere verilen 6nem ile
beklentiler arasinda araci rol Gstlendigi sonucuna ulasilmistir. Halkla iliskilere
verilen 6nem o&rgutin iletisimini ve medya ile iletisimini artirir ve isletmenin

bilinirligi, taninirligi artarken érgitiun beklentileri de artar.

Usak Organize Sanayi Bolgesi ( UOSB ) drnekleminde gerceklestirdigimiz
anket sonuclarina gore Usak’taki isletmelerin halkla iliskiler faaliyetlerinin énemini
bildigi ancak konuyla ilgili yeterli calisma icinde olmadiklari gorilmustar.
Isletmelerin basarisinda, markalasmasinda, kurumsal kimlik calismalarinda halkla
iliskiler faaliyetlerinin etkili bir faktor olacagini isletmeler kabul etmektedirler.
Ancak isletmelerin ayri bir halkla iliskiler birimi yoktur. Bu isletmelerde halkla
iliskiler faaliyetlerinin bilincli ve sistemli bir bicimde gerceklestirildigi ve halkla

iliskilerden etkin bir sekilde yararlanildigi gérilmemektedir.

Usak, tekstil ve deri sektorlerinde potansiyeli olan bir sehirdir. Ozellikle tekstil
ve deri isletmelerinin yogun oldugu bir sehir olan Usak’in bu sektérlerde 6ne ¢ikmasi
gerekmektedir. isletmelerin halkla iliskiler faaliyetlerinin kendilerine énemli
kazanimlar sa@layacagina inandiklari g6z ©onunde bulunduruldugunda o6zellikle
blyume potansiyeli olan isletmelere yonelik halkla iliskilerin etkinligini artiracak
egitimler verilmesi ve destek olunmasi gerekir. Bu isletmelere yonelik verilecek olan
egitim programlari AB siirecinde 6nemli olacaktir ve isletmelerin kurumsal imaj ve
markalasma gibi rekabet 0Ostlinligi saglayacak konularda 6ne c¢ikmasi mimkin
olabilecektir.
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EK 1 ANKET
1. Cinsiyet
( ) Erkek
( ) Bayan
2. Isletmenin Hukuki Yapisi Nedir ?
( ) Sahis Ortakhgi
() Tek Kisi Isletmesi
( ) Anonim Sirket
( ) Limited Sirket
( ) Diger
3. Isletmeniz Hangi Sektérde Faaliyet Gostermektedir?
() Tekstil
( ) Diger
4. Isletmenizin Faaliyet alani nedir?
( ) Uretim
( ) Ticaret
( ) Hizmet

5. Isletmeniz kag yildir faaliyette?

6. isletmedeki Pozisyonunuz nedir?
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( ) Genel Mudiir

() Finans Muddr

( ) Pazarlama Yoneticisi

() DIiger(belirtiniz).......ccccvveveiieieeie e
7. Firmanizda yaklasik kag kisi ¢alisiyor?
8. Kalite belgeniz var mi? (iSO, TSE, vb.)

() Evet

( ) Hayir

( ) Almay distintyoruz

9. Firma olarak bir kurulusa tiye misiniz?(UTSO, TUMSIAD, TEMA Vakfi vb)
( ) Hayir
() Evet

10. Sizin icin Halkla iliskiler asagidaki kavramlardan hangisini cagristiriyor?
Oncelik sirasina gore 1’den baslayarak siralayiniz.
( ) Reklam
() Satis
( ) Pazarlama

( ) Msteri iliskileri
( ) Diyalog, tanitim ve anlasiima
11. Halkla iliskiler Biriminiz Var mi?
() Evet ( ) Hayir.(15.soruya geginiz.)

12. Bu birimde kag kisi ¢alisiyor?
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13. Halkla iligkiler Birimi genel organizasyon i¢inde kime baglidir?

( ) Genel Mudirluge ( ) Pazarlama Bolumiune () Muhasebeye

14. Halkla iliskiler sorumlusunun egitim diizeyi nedir?
( ) ilkdgretim () Lise ( ) On Lisans ( ) Lisans
( ) Yuksek Lisans veya doktora
15. Cevabiniz Hayir ise halkla iliskiler faaliyetini kim yerine getiriyor?
( ) Ek is olarak baska bir birim(Belirtiniz...................c.ccooeiinnnns )
( ) Danisman bir kisi tarafindan
() Bir halkla iliskiler sirketi tarafindan
( ) Herhangi bir calismamiz yoktur.(18. Soruya geginiz.)
16. Halkla iliskiler faaliyetleri icin ayri bir butceniz var mi?
() Evet () Hayrr

17. Cevap evet ise genel butce igerisindeki yaklasik orani nedir?

18. Asagidaki faaliyetlerden hangilerini yapiyorsunuz?
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a- Halkla iliskiler faaliyetleri ile ilgili plan ve program hazirlamak. () Evet () Hayir
b- Hedef kitle ile ilgili arastirmalar yapmak. () Evet () Hayir

c- Yazili ve gorsel medya ile iyi iliskileri yurutmek. () Evet () Hayir

d- Web sayfamiz Gizerinden iletisim kurmak. () Evet () Hayir

e- Calisanlara yonelik 6zel gunler, egitim seminerleri, kokteyller ve
toplantilar duzenlemek. () Evet () Hayir

f- isletmeye zarar verebilecek herhangi bir olaya karsi kriz yonetim
planlari hazirlamak. () Evet () Hayir

g- Uriinleri tanitmak icin reklam vermek. () Evet () Hayir

h- Sponsorluk yapmak. () Evet () Hayir

i- Yoresel senlik ve festivallere katilmak. () Evet () Hayir

j- Urlin / Hizmetlerin tanitimi igin fuarlara katilmak. () Evet () Hayir

k- Sosyal Sorumluluk Projeleri yapmak. (Egitim, cevre, saglik
vb. konularda). () Evet () Hayir

I- Hicbirini yapmiyorum.

19. 18. soruda gergeklestirdiginiz ¢alismalar satislarinizi arttiriyor mu?
()Evet ()Hayir () Fikrim yok

20.Yaptiginiz bu calismalar karinizi arttiriyor mu?

()Evet () Hayir () Fikrim Yok

21. Firma olarak oncelikli hedef kitleniz (musterileriniz) kimlerdir?
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( ) Nihai Tuketiciler
( ) Bayiler, aracilar, diger firmalar

() Diger(belirtiniz)......c.oveie i e

Asagidaki sorular “Kesinlikle Katiliyorum” dan “Kesinlikle Katilmiyorum?”
arasindaki Olcege gore cevaplayiniz.

katilmiyorum

Katilmiyorum
Kesinlikle Katilmiyorum

Kesinlikle Katiliyorum
Katiliyorum
Ne katiliyorum nede

Firma imajinin 6nemli olduguna inanirim.

Mausteri memnuniyetinin dnemli olduguna
inanirim.

Calisanlarin memnuniyetinin 6nemli olduguna
inanirim.

Kurumsal kimlik ¢calismalarinin firma imaji icin
onemli olduguna inanirim.
(logo,kartvizit,binanin dis ve i¢ géruntlisu vb)

Halkla iliskiler calismalarinin markalasmaya
yararli olduguna inanirim.

Sponsorluk calismalarinin firmamin yararina
olaca@ina inanirim.

Uriinlerimin tanitimi icin fuarlara katiimanin
onemli olduguna inanirim..

Firmamin karsilasabilecedi kotli durumlara karsi
kriz yonetim planlarinin olmasi gerektigine
inanirm.

Ydresel festivallere ve senliklere katilmanin
firmam icin yararli olacagina inanirim.
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10 Halkla iliskiler calismalarinda yazili ve gorsel
medyanin 6nemli olduguna inanirim.
11 | Halkla iliskiler calismalarinin kamunun (halkin)
yararina yapiimasi gerektigine inanirim.
12 Halkla iliskiler calismalarinin tiketicinin
glvenini sagladigina inanirim.
13 | Halkla iliskiler caismalarinin, isletmenin timi
hakkinda olumlu izlenim yarattigina inanirim.
14 | Halkla iliskiler calismalarinda kisisel iliskilerin
onemli olduguna inanirim.
15 Halkla iliskiler calismalarinin pazarlama
faaliyetlerine olumlu katki yapti§ina inanirim.
16 Halkla iliskilerin uzmanlik isteyen bir ¢alisma
olduguna inanirim.
17 | Halkla iliskiler ¢alismalarinda lobiciligin (kulis
faaliyetlerinin) firmam icin 6énemli olduguna
inanirim.
18 Halkla iliskiler calismalarinda sivil toplum
orgutlerinden (kadin orgutleri,
sendikalar,lniversiteler ) destek alinmasi
gerektigine inanirim.
19 | Halkla iliskiler calismalarinda internetin pratik ve
ekonomik haberlesme imkani sagladigina
inanirnm
20 Halkla iliskiler calismalarinin rekabet avantaji
sagladi§ina inanirim.
21 Cevre sorunlari, egitim sorunlari gibi sosyal
sorumluluk gerektiren konularda isletmenin
duyarli olmasi ve sosyal sorumluluk projeleri
Uretmesi gerektigine inanirim.
22 Halkla iliskiler calismalarinin karlihgimi
arttiracagina inanirim.
23 | Firmamizin kamuoyu tarafindan iyi tanindigini
dustinmekteyiz.
24 | Firmamizin toplum tarafindan daha iyi taninmasi
icin neler yapilmasi gerektigini bilmekteyiz.
25 Halkla iliskiler sayginlik kazandirir.
26 Halkla iliskiler kalite anlayisini getirir.
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27 Halkla iliskiler i¢ ve dis cevredeki degisimlere
uyumu kolaylastirir.
28 Halkla iliskiler calisanlarin problemlerinin
¢6zUmini kolaylastirir.,
29 | Tiketiciler isletmemiz hakkinda yeterli bilgiye
sahiptir.

30 Firmamiz calisanlarina énem veren bir isletme
olarak bilinir.

31 Firmamiz musteri istek ve sikyetlerine 6nem

veren bir kurulus olarak bilinir.

32 Firmamiz saygin bir kurulus olarak bilinir.

33 Firmamiz Kkaliteli bir kurulus olarak bilinir.

34 Kamuoyu isletmemiz hakkinda bilgi sahibidir.

35 | Firmamiz faaliyetleri ile ilgili bilgi ve haberleri
medyaya iletir.

36 Yerel medyada isletmemiz hakkinda yeterli

derecede haber yayinlanir.
37 | Yaptigimiz sosyal sorumluluk (Toplum yararina

yapilan) faaliyetlerinden kamuoyu haberdardir.




