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ÖZET Halkla iliflkiler uygulamalar›nda kullan›lan araçlar içinde h›zla yerini alan internet, özündeki etkile-
flim kavram›yla geleneksel medyalardan farkl› olarak örgütlerin paydafllar› ve kamular›yla iki yönlü ileti-
flimi h›zland›rarak iletiflim uygulamalar›na yeni bir boyut kazand›rm›flt›r. ‹nternet bu özelli¤i ile örgütlerin
paydafllar› ve kamular› üzerindeki de¤iflimi daha h›zl› takip edebilmeyi de sa¤lam›flt›r. Bu araflt›rma ku-
rumsal itibar› güçlü örgütlerin simetrik iletiflimi internet üzerinden uygulay›p uygulamad›klar›na, internet
sitelerinde simetrik iletiflimin hangi özelliklere yer verdiklerine cevap arayacakt›r. Araflt›rma kapsam›nda
Capital dergisinin “Türkiye’nin En Be¤enilen fiirketleri” araflt›rmas›ndaki 2008 y›l› verileri tam say›m
yöntemiyle araflt›rmaya dahil edilmifl ve veriler iki yönlü simetrik model olarak tan›mlanan halkla iliflkiler
modelinin özellikleri ile eflleflen kodlar kullan›larak içerik analizi yöntemi ile analiz edilmifltir. Analiz son-
ras›nda internet sitelerinden toplanan verilerinin analizinde istatistik paket program› SPSS 11.0 kullan›l-
m›flt›r.
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ABSTRACT Internet which has rapidly taken its place among instruments used in public relations practices
has brought a new dimension to communication applications with its interaction concept unlike traditional
media by accelerating the two way communication between institution’s stakeholders and the public.
Thus, internet has provided quicker follow up of changes on stakeholders and the public with its inte-
raction feature. Consequently, the aim of this study is to explore whether institutions with strong cor-
porate reputation apply symmetrical communication by using internet, and which features they allow
in websites. Within the scope of this study, the 2008 data of the Capital’s “Most Admired Companies
of Turkey” survey was included with full concensus method. The data is analyzed by content
analysis method using codes matching features of public relations model described as two way
symmetrical model. Statistics package programme SPSS 11.0 is used in the analysis of data collected
from websites.
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G‹R‹fi

Halkla iliflkiler literatüründe Grunig ve Hunt’›n1 bas›n ajans›, kamuoyunu bilgilen-

dirme, iki yönlü asimetrik ve iki yönlü simetrik model olarak tan›mlad›¤› halkla iliflkiler

modellerinden iki yönlü simetrik model ile olumlu kurumsal itibar yaratma aras›nda ilifl-

1. James E. Grunig ve Todd T. Hunt, Managing Public Relations (New York: Holt, Rinehart & Winston,
1984).
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ki oldu¤u yönünde araflt›rmalar yap›lm›flt›r.2 ‹nternet ile ilgili araflt›rmalar ise daha çok

kurumsal iletiflim araçlar›n›n internet sitelerindeki içeriklere nas›l yans›d›¤›, internet si-

telerinin tasar›m›n›n hangi etkiler yaratt›¤›, halkla iliflkilerde bir araç olarak internetin na-

s›l kullan›ld›¤› ile ilgilenmifl,3 halkla iliflkilerin teorik perspektifi ile internet siteleri içe-

rikleri aras›nda ba¤ kuran sadece tek bir araflt›rma tespit edilmifltir.4 Bu araflt›rmada, Gru-

nig ve Hunt’›n tan›mlad›¤› halkla iliflkiler modellerinden sadece simetrik iletiflim üzerin-

den de¤erlendirme yap›lacak olmas›, internetin ancak iki yönlü iletiflim ifllevini yerine

getirdi¤i sürece baflar›l› say›laca¤› sav›d›r.5 Bu özelli¤i ile internet, stratejik halkla iliflki-

lerin temel araçlar›ndan da biridir.6

Araflt›rma kapsam›nda kurumsal itibar ve iki yönlü simetrik iletiflim aras›ndaki ilifl-

ki tart›fl›lacak, internetin halkla iliflkiler arac› olarak kullan›m›n›n önemine de¤inilecek ve

iki kurumsal itibar› güçlü flirketlerin internet sitelerinin iki yönlü simetrik modelin özel-

liklerine uygun olup olmad›¤› incelenecektir. Dolay›s›yla, bu araflt›rma kurumsal itibar›

güçlü kurumlar›n simetrik iletiflimi internet üzerinden uygulay›p uygulamad›klar›na, in-

ternet sitelerinde hangi özelliklere yer verdiklerine, kurumsal itibar ve simetrik iletiflim

aras›nda bir iliflkinin olup olmad›¤›na cevap arayacakt›r.
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KURUMSAL ‹T‹BAR VE S‹METR‹K ‹LET‹fi‹M ‹L‹fiK‹S‹

Ortam koflullar›ndaki sürekli de¤iflimler ve rekabetin her geçen gün h›zla artt›¤›

hedef pazarlar›nda varl›klar›n› sürdürebilmek için örgütler, ortamlar›ndaki bileflenlerle

etkili bir iletiflim kurmak, ürün ya da hizmetlerinde farkl›l›k yaratmak zorundad›r.

1980’li y›llardan bu yana örgütler, bu farkl›l›¤› yaratabilmek, kurumsal uygulamalar›n›

ve de¤erlerini, kurumun ekonomik de¤erlerinin ötesindeki alanlarla da iliflkilendirmek

amac›yla, ‘itibar’lar›n› gelifltirme ve bunu sürdürülebilir k›lma ile ilgilenmektedirler.7

Bu noktada halkla iliflkiler, olumlu kurumsal itibar oluflturulmas›n› sa¤layan, bu süreç-

te örgütün paydafllar› ile iletifliminde s›n›rafl›c›8 rolü üstlenen ve bu iletiflimi stratejik

olarak yöneten bir disiplin olarak tan›mlanmaya bafllam›flt›r. Bu tan›mlama ayn› zaman-

da Grunig ve Hunt’›n halkla iliflkilerin tarihsel evrimini yans›tan dört temel modelin-

den—bas›n ajans›, kamuyu bilgilendirme, iki yönlü asimetrik ve iki yönlü simetrik mo-

del—asimetrik ve simetrik modelin stratejik yönünü de yans›tmaktad›r.9 Bas›n ajans›

modelinde temel yaklafl›m, kurumdan yay›lan do¤ru ya da yanl›fl her tür bilginin ne

olursa olsun yay›lmas› fikrine dayanmaktad›r. Kamuyu bilgilendirme modelinde ise

do¤ru bilgi temeldir, halkla iliflkiler uyguly›c›lar› bir sözcü gibi çal›fl›r ancak her iki mo-

delde de iletiflim tek yönlüdür.

Asimetrik iletiflim modelinde örgüt, ortamdan halkla iliflkiler uygulay›c›s› arac›l›-

¤›yla bilgi toplar; ancak ortamdan gelen bu bilgiler örgütün davran›fl›nda herhangi bir

de¤iflim yaratmaz. Uygulanan iletiflim iki yönlü olmakla birlikte ortamdan gelen bilgi-

ler do¤rultusunda örgüt politikalar›nda de¤iflim söz konusu olmad›¤›ndan iletiflim asi-

metriktir. Bunun aksine Grunig ve Hunt, simetrik iletiflimin örgütün karfl›l›kl› fayda sa¤-

lamaya yönelik sonuçlar› belirleyebilmesi için kamular›yla kat›l›mc› bir platformda bu-

luflmas›n› mümkün k›ld›¤›n› öne sürer ve modelin iflbirli¤ine, müzakereye ve uzlafl›ya

dayand›¤›n› savunur.10

Literatürde simetrik modele yönelik elefltiriler de bulunmaktad›r. Bu elefltiriler te-
melde, modelin halkla iliflkiler uygulay›c›lar›na afl›r› bir güç atfetmesi11 ve halkla iliflki-
ler sürecinin her ne kadar müzakare veya iflbirli¤ine dayansa da kat›l›mc›lar›n hiçbir za-
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man eflit olamayaca¤›na12 odaklanm›flt›r. Di¤er yandan, simetrik iletiflimin di¤er ülkeler-
de ayn› sonuçlar› veremeyece¤i, mükemmelli¤in ölçütünün uluslararas› uygulanamaya-
ca¤› yönündeki elefltirilerden de söz edilebilir.13 Ancak Grunig modelin siyasi ve kültü-
rel s›n›rl›l›klar, ideolojik engeller ve örgütün yap›s› gibi faktörler devreye girdi¤i zaman
baflar›l› olamayaca¤›n› belirtir ve kuram›n normatif yap›s›na yönelen elefltirileri de
Massy ve Weitz’den bir al›nt› ile aç›klamaya çal›fl›r: “Normatif kuramlar, gerçek hayat-
taki uygulamalarda kafl›lafl›lan tipik koflullar alt›nda çözümler getirmelidir.”14

Örgütü paydafllar› ve kamular›na karfl› fleffaf yapan, paydafllar›n da örgütü ilgili da-
ha aç›k de¤erlendirmeler yapabilmesini sa¤layan simetrik iletiflim olumlu bir itibar olufl-
turur. Örgütlerin birbiri ile uyumlu paydafllar›n beklentilerine uygun mesajlar iletmesi bu
mesajlar› do¤rulayan davran›fllar sergilemesi ve bunlar› da paydafllar› ile do¤ru biçimde
paylaflabilmesi zorunludur; çünkü paydafllar kurumun itibar› ile ilgili karar al›rken örgü-
tün kendileriyle kurdu¤u iletiflimde ald›klar› mesajlar› yorumlamakta ve kurumsal itibar
örgütün davran›fllar›n›n tutarl›l›¤› sonucunda oluflmakt›r. Bu çerçeveden bak›ld›¤›nda ile-
tifliminin tutarl›l›¤› ve örgütün eylemlerin nedenlerinin paydafllar›na aktar›lmas› kurum-
sal itibar kazanman›n temelini oluflturur.15

Örgütün paydafllar›na davran›fllar›n›n nedenlerini aktarabilmesini, paydafllar›n da
kurumla ilgili de¤erlendirmelerini gerçek zamanl› ve h›zla yapabilmesini, örgütün bu de-
¤erlendirmeler sonucunda kararlar›ndaki de¤iflimi ya da süreklili¤i henüz aktif kamular
oluflmadan belirleyebilmesini halkla iliflkilerin kulland›¤› bir araç olan internet sa¤la-
maktad›r.

S‹METR‹K ‹LET‹fi‹M ÇERÇEVES‹NDE ‹NTERNET‹N KULLANIMI

Halkla iliflkiler uygulamalar›n›n içerik ve mesajlar› geliflen teknoloji ile birlikte fark-
l›laflmaktad›r. White ve Raman internet sitelerinin halkla iliflkilere, paydafl ve kamulardan
bilgi toplamay›, paydafllar› gündemden ve örgütle ilgili konulardan haberdar etmeyi, med-
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yaya bilgi iletmeyi h›zla sa¤lad›¤›na iflaret etmifltir.16 Örgütün paydafllar› ve kamular› için
internetin önemi, daha fazla bilgiye sahip olma ihtiyac›, yine internet arac›l›¤› ile bilginin
gerçek zamanl› elde edilebilmesi ve bu gruplar›n art›k günümüzde diyologa dayal› iletifli-
mi tercih etmesi ile iliflkilidir.17 Bu yönüyle, halkla iliflkiler uygulamalar›nda kullan›lan
araçlar içinde h›zla yerini alan internet, özündeki etkileflim ve gerçek zamanl›l›k kavra-
m›yla geleneksel medyalardan farkl› olarak örgütün paydafllar› ve kamular›yla iletiflimini,
hem zamandan hem de mekandan ba¤›ms›zlaflt›rm›fl, iki yönlü iletiflimi h›zland›rarak ile-
tiflim uygulamalar›na yeni bir boyut kazand›rm›flt›r. ‹nternet, bu özelli¤i ile örgütlere pay-
dafllar› ve kamular› üzerindeki de¤iflimi daha h›zl› takip edebilmeyi de sa¤larken kamula-
ra da örgütün uygulamalar› ile ilgili h›zl› bilgi alabilmeyi ve uygulamalara yönelik gerçek
zamanl› de¤erlendirmeler yapabilmeyi sa¤lam›flt›r. Kent ve Taylor da, internet sitelerini
halkla iliflkilerin mükemmel araçlar› olarak görmekte ve internetin halkla iliflkiler uygula-
y›c›lar›na paydafllar ve kamularla dinamik ve uzun süreli iliflkiler oluflturmada önemli f›r-
satlar sa¤lad›¤›n› belirtmektedir. Yazarlar ayn› zamanda örgütün interneti hangi gerekçe-
lerle kullanmalar› gerekti¤ini internetin befl özelli¤i ile (diyalog olana¤› sa¤lamas›, bilgi-
nin kullan›fll› olmas›, geri bildirime olanak sa¤layacak flekilde güncelleme imkân›, kulla-
n›m kolayl›¤› ve ziyaretçileri sitede tutma)  aç›klam›fllard›r.18

‹nternet, örgütlere paydafllar ve kamularla iletiflimde belki de en önemli simetri f›r-

sat›n› kriz anlar›nda sunar. Öyle ki, kriz an›nda paydafllar›n ve kamular›n ilk bilgi araya-

caklar› yer internettir. Özellikle konular etraf›nda örgütlenmifl aktif kamular, bilgiye h›z-

la ulaflmak isterler ve di¤er kamu türlerinden farkl› olarak örgüt bilgi ak›fl› sa¤lamad›¤›n-

da, bilgiyi farkl› kaynaklardan al›p kendilerine göre yorumlarlar. Birbirinden kopuk sis-

temler olarak do¤mufl, ancak zaman içinde güçlü kollektif davran›fllar sergileyen bu

gruplar›n bask›s› örgütler için hayati sonuçlar do¤urabilir.19 Bu dönemlerde halkla iliflki-

ler uygulay›c›lar› krizle ilgili bilgi ak›fl› için temel araç olarak interneti kulland›klar›nda

bu kamular›n farkl› kaynaklardan bilgi aray›fllar›n›n da önüne geçmifl olmaktad›r. Bilgi

aray›fl›yla ilgili olarak Taylor ve Kent’in araflt›rmas›nda kriz durumlar›nda örgütlerin

farkl› bir internet sitesi üzerinden kriz ile ilgili bilgi sa¤lamas› gerekti¤i, bu ba¤›ms›z si-

telerin kriz sürecinde daha baflar›l› olaca¤› sonucuna ulafl›lm›flt›r.20

95KURUMSAL ‹T‹BARI GÜÇLÜ ÖRGÜTLER‹N ‹NTERNET S‹TELER‹N‹N
S‹METR‹K HALKLA ‹L‹fiK‹LER MODEL‹ ÇERÇEVES‹NDE KARfiILAfiTIRILMASI

16. Candace White ve Niranjan Raman, “The World Wide Web as a Public Relations Medium,” ss.405-419.
17. Robert Scoble ve Shel Israel Ç›plak Sohbetler adl›  kitaplar›nda günümüz halkla iliflkileri için iki ekol-

den bahsediyor: ‘emir-komuta’ ve ‘dinle-kat›l.’ ‘Dinle-kat›l’ ekolü diyolo¤a ve iki yönlülü¤e dayan›-
yor (Bkz., Robert Scoble ve Shel Israel, Ç›plak Sohbetler [çeviren Nurflan Üstüntafl] (‹stanbul: Media-
Cat Yay›nlar›, 2006), s. 127.

18. Michael L. Kent ve Maureen Taylor, “Building Dialogical Relationships through the world wide
web,” Public Relations Review, 24/3 (Sonbahar 1998), ss.321-334.

19. James E. Grunig, Halkla ‹liflkiler ve ‹letiflim Yönetiminde Mükemmellik ,s.152.
20. Maureen Taylor ve Michael L. Kent, “Taxonomy of Mediated Crisis Responses,” Public Relations Re-

view, 33/2 (Haziran 2007), ss.140-146.



Halkla iliflkiler arac› olarak internet, paydafl gruplar› içinde çal›flanlara yönelik uy-
gulamalar için de de¤erlidir. Çal›flanlara yönelik haber bültenleri, intranet, bloglar gibi
araçlarla çal›flanlar aras›ndaki iletiflim sa¤lanmakta ayn› zamanda bu araçlar çal›flanlar›-
n› verimini de artt›rmaktad›r.

YÖNTEM

Araflt›rma kapsam›nda Capital dergisinin ‘Türkiye’nin En Be¤enilen fiirketleri’ arafl-
t›rmas›ndaki 2010 y›l› verileri tam say›m yöntemiyle araflt›rmaya dahil edilmifltir. Capital
dergisi araflt›rmas›nda ‘Türkiye’nin En Be¤enilen fiirketleri’ni belirlerken, Gardberg ve
Fombrun taraf›ndan gelifltirilen kurumsal itibar katsay›s›n› (RQ—’Reputation Quotient’)
kullanmaktad›r.21 Bu ölçekte kurumsal itibar alt› boyuttan oluflmaktad›r—sosyal sorumlu-
luk, finansal performans, hizmet ve ürün kalitesi, çal›flma ortam› ve vizyon-liderlik ve duy-
gusal çekicilik. Dolay›s›yla, kurumsal itibar›n ölçümünde pek çok çal›flmada temel al›nan
bu ölçe¤in Capital dergisi taraf›ndan da en be¤enilen flirketlerin ölçümünde kullan›lmas› bu
araflt›rman›n bafll›¤›n›n ve içeri¤inin belirlenmesinde temel oluflturmufltur. Araflt›rma kap-
sam›nda Capital dergisinin verilerinin araflt›rmaya dahil edilmesi, bu araflt›rman›n amac›na
hizmet edecek araflt›rma verileri olmalar› ve Türkiye’de kurumsal itibar ölçümünü her y›l
düzenli gerçeklefltiren tek veri kayna¤› olmas›na dayanmaktad›r. Bu verilerden yola ç›k›la-
rak Capital dergisinin ‘Türkiye’nin En Be¤enilen fiirketleri’ listesinde aç›klanan yirmi flir-
ketin22 internet sitelerinde yer alan bafll›klar sonraki tarihlerde verilerin yenilenmesine ba-
k›lmaks›z›n ayn› gün,23 tüm flirketler için ayr› ayr› kaydedilmifl, bu kay›tlar daha sonra Gru-
nig ve Hunt’›n24 iki yönlü simetrik model olarak tan›mlad›¤› halkla iliflkiler modelinin özel-
likleri ile eflleflen kodlar kullan›larak içerik analizi yöntemi ile analiz edilmifltir. 

Analiz sonras›nda internet sitelerinden toplanan verilerin analizinde istatistik paket
program› SPSS 11.0 kullan›lm›flt›r. Toplanan say›sal verilerin çözümünde kullan›lan fre-
kans da¤›l›mlar› tablolar yerine yüzdesel olarak metin içinde ifade edilmifltir.

‹çerik analizi, iletilerin nitelikli hale getirilmesine yönelik sistematik bir araflt›r-
ma yöntemidir. Bu yöntem araflt›rma sorular›na cevap aramak için belirli kategoriler
yarat›lmas› ve araflt›rma yap›lan iletilerin içeriklerinin say›lmas› olarak özetlenebi-
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21. Naomi A. Gardberg ve  Charles J. Fombrun, “The Global Reputation Quotient Project: First Steps to-
wards a Cross-Nationally Valid Measure of Corporate Reputation,”  Corporate Reputation Review, 4/4
(K›fl 2002), ss.303.

22. Bu flirketlerden Türkiye ‹fl Bankas› ve Do¤ufl Holding 10. s›ray›, B/S/H  ve Efes Pilsen 14.s›ray›, Ves-
tel ve Siemens 16.s›ray›, Shell ve Enka 19. s›ray›, Tüprafl ve Anadolu Grubu 20.s›ray› paylaflm›flt›r. Bu
nedenle araflt›rman›n örneklemi toplam yirmibefl kurum olarak belirlenmifltir.

23. Veriler 6 Temmuz 2010 günü kaydedilmifltir.
24. James E. Grunig ve Todd T. Hunt, Managing Public Relations.



lir.25 Analizde kullan›lan kodlar Jo ve Jung’›n araflt›rmalar›ndan ve Hill ve White ile
Taylor, Kent ve White’›n, araflt›rmalar› temel al›narak oluflturulmufltur.26 Araflt›rma-
larda simetrik iletiflim, paydafllara sa¤lanan yan›tlar—‘S›k Sorulan Sorular’ bu çerçe-
vede de¤erlendirilmifltir—elektronik posta servisi, ça¤r› merkezi ve anket özellikle-
rinden oluflmaktad›r. Bu özelliklerin yan› s›ra sosyal sorumluluk uygulamalar› özelli¤i de
simetrik iletiflimin temel uygulamas› olmas› ile iliflkilendirilerek araflt›rma kapsam›na da-
hil edilmifltir. Ancak, çal›flmalarda bu özelliklerin önem s›ras›na rastlanamam›flt›r.

Araflt›rmada kullan›lan kodlardan ‘paydafllara sa¤lanan yan›tlar/s›k sorulan soru-
lar,’ özellikle paydafl gruplar› içinden tüketicilere yönelik, örgütün ürün ya da hizmetle-
ri ile ilgili soru/sorunlar›n örgütten ilgili kiflilerce yan›tlanmas› olarak tan›mlanm›flt›r.
‘Anket’ kategorisinde ise farkl› paydafl gruplar›na yönelik memnuniyet anketleri örgütün
geri bildirimi sa¤lamas›na olanak tan›mas› bak›m›ndan de¤erlendirilmifltir.

‘Elektronik postalar’ ise literatürde iki farkl› yaklafl›mla internet sitelerinde ince-
lenmektir. ‹lk yaklafl›m daha çok kamuyu bilgilendirme modeline yak›n uygulamalar›
kapsamaktad›r. Bu kapsamda elektronik postalar medya mensuplar›na gönderilen bülten-
ler, haberlerin gönderimini, di¤er paydafl gruplar›na ise kampanyalar, kutlamalar, duyu-
rular gibi içeriklerin gönderimini kapsamaktad›r. Bu yönüyle elektronik postalar internet
sitelerinde saptanamayacak uygulamalar olarak görünmektedir. Bir baflka aç›dan internet
sitelerinde varolan bir özellik olarak de¤erlendirildi¤inde elektronik postalar, paydaflla-
r›n öneri ya da flikayetlerini örgütün ilgili konudaki uzmanlar›na ilettikleri araçlar olarak
görülmelidir. Nitekim araflt›rma kapsam›nda elektronik postalar internet siteleri içerikle-
ri olarak de¤erlendirildiklerinde tam da bu anlam› yans›tmaktad›r. 

‘Ça¤r› merkezi’ özelli¤i, kurumlar›n paydafllar›na yönelik h›zl› geri bildirim sa¤la-
mas› ayn› zamanda do¤rudan çözümlere yönlendirmesi bak›m›ndan simetrik bir özellik
olarak de¤erlendirilmifltir. ‘Sosyal sorumluluk’ ise simetrik model aç›s›ndan bak›ld›¤›nda
modelin temel uygulamas› olarak tan›mlanmaktad›r.27 Bu özelli¤in araflt›rma kapsam›na
dahil edilmesi özelli¤in hem simetrik iletiflimin temel bir uygulamas› olarak görülmesi hem
de örgütlarin paydafllar›ndan ald›klar› geri bildirimlerin örgütlerin topluma sa¤layaca¤› kat-
k›lar›n yönünü belirlemesi aç›s›ndan önemli bir özellik olmas› ile iliflkilendirilebilir. 
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25. Don W. Stacks ve John E. Hocking, Communication Research (White Plains: Longman, 1999), ss.163.
26. Samsup Jo ve Jaemin Jung, “A Cross-Cultural Study of The World Wide Web and Public Relations,”

ss.24-40; Laura Newland Hill ve Candace White, “Public Relations Practitioners’ Perceptions of the
World Wide Web as a Communications Tool,”  ss.31-51; ve Maureen Taylor, Michael L. Kent ve Wil-
liam J. White, “How Activist Organizations Are Using the Internet to Build Relationships,” Public Re-
lations Review, 27/3 (Sonbahar 2001), ss.263-284.

27. David M. Dozier, “Importance of the Concept of Smymmetry and its Presence in Public Relations
Practice” (International  Communication Association’›n May›s 1989’da San Francisco’da düzenledi¤i
‘Public Relations Interest Group’ toplant›nda sunulan tebli¤).



Araflt›rma kapsam›nda flu sorulara cevap aranacakt›r; Kurumsal itibar› güçlü flirket-
lerin internet sitelerinin içeriklerinde simetrik bir model uygulamakta m›d›r? Simetrik bir
model uygulayan örgütlerin internet sitelerinde modelin hangi özellikleri bulunmaktad›r?
Simetrik iletiflim ile kurumsal itibar aras›nda bir iliflki var m›d›r?

‹ncelenen örgütlerin Capital dergisinin verilerine göre s›ralamalar› ve internet site-

lerinin adresleri Tablo 1’de gösterilmifltir.
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TABLO 1— Capital dergisinin 2008 Verilerine Göre ‹lk Yirmi fiirketin
S›ralamas› ve ‹ncelenen ‹nternet Sitelerinin Adresleri

10

20

30

40

50

60

70

80

90

10a

10b

110

120

130

14a

14b

150

16a

16b

170

180

19a

19b

20a

20b

fiirket

Turkcell 

Garanti Bankas› 

Arçelik 

Koç Holding 

Eczac›bafl› Toplulu¤u

Coca Cola 

Unilever 

Procter & Gamble

Ülker 

Türkiye ‹fl Bankas›

Do¤ufl Holding

Microsoft

Sabanc› Holding 

Vodafone 

B/S/H

Efes Pilsen

Borusan Holding

Vestel

Siemens 

Türk Hava Yollar›

Ford

Shell

Enka 

Tüprafl

Anadolu Grubu 

‹nternet Adresi

www.turkcell.com.tr

www.garanti.com.tr

www.arcelik.com.tr

www.koc.com.tr

www.eczacibasi.com.tr

www.cocacola.com/template1/index.jsp?locale=tr_TR

www.unilever.com.tr

www.pg.com.tr

www.ulker.com.tr

www.isbank.com.tr

www.dogusgrubu.com.tr

www.microsoft.com.tr

www.sabanci.com 

www.vodafone.com.tr

www.bsh-group.com.tr

www.efespilsen.com.tr

www.borusan.com.tr

www.vestel.com

www.siemens.com.tr

www.thy.com.t

www.ford.com.tr

www.shell.com.tr

www.enka.com.tr

www.tupras.com.tr

www.anadolugroup.com

S›ra



BULGULAR VE TARTIfiMA

Araflt›rmada simetrik iletiflimin befl özelli¤inden hangilerinin örgütlerin internet si-

telerinde yer ald›¤›  Tablo 2’de gösterilmifltir. 
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TABLO 2—‹nternet Sitelerindeki Simetrik ‹letiflimin Özelliklerine Yönelik Bulgular

Örgütün Ad› 

Turkcell

Garanti Bankas›

Arçelik

Koç Holding

Eczac›bafl› Holding

Coca-Cola

Unilever

Procter & Gamble

Ülker

‹fl Bankas›

Do¤ufl Holding

Microsoft 

Sabanc› Holding

Vodafone 

B/S/H

Efes Pilsen

Borusan

Vestel

Siemens 

Türk Hava Yollar› 

Ford 

Shell

Enka 

Tüpraş

Anadolu Grup

Paydafllara sa¤lanan 
yan›tlar/ s›k sorulan

sorular 

Yok

Yok

Yok

Yok

Yok

Yok

Yok

Yok

Var

Yok

Var

Yok

Yok

Var

Yok

Yok

Yok

Yok

Var

Var

Yok

Yok

Yok

Var

Yok

Elektronik
posta

Var

Yok

Var

Var

Var

Var

Var

Var

Var

Var

Var

Var

Var

Var

Var

Yok

Var

Yok

Var

Var

Var

Var

Var

Var

Var

Müflteri

anketleri

Yok

Yok

Yok

Yok

Yok

Yok

Yok

Yok

Yok

Yok

Yok

Var

Yok

Yok

Var

Var

Yok

Yok

Yok

Yok

Yok

Yok

Yok

Yok

Yok

Sosyal
Sorumluluk

Uygulamalar›

Yok

Var

Yok

Var

Var

Yok

Var

Yok

Var

Yok

Var

Var

Var

Yok

Var

Var

Var

Yok

Yok

Yok

Yok

Var

Yok

Var

Yok

Ça¤r›
Merkezi

Var

Var

Var

Yok

Yok

Yok

Yok

Yok

Yok

Var

Yok

Var

Yok

Yok

Yok

Yok

Yok

Var

Yok

Var

Var

Var

Yok

Var

Yok



Araflt›rman›n bulgular› de¤erlendirildi¤inde incelenen örgütlerin internet sitelerin-

de simetrik iletiflimin özelli¤ini yans›tan befl temel özellikten ‘paydafllara sa¤lanan yan›t-

lar/s›k sorulan sorular’ %76’s›nda, ‘elektronik posta’ %12’sinde, ‘anketler’ %96’s›nda,

‘sosyal sorumluluk’ %48’inde, ‘ça¤r› merkezi’ %60’›nda bulunmamaktad›r. Buradan ha-

reketle, araflt›rma bulgular›na göre simetrik iletiflimi en çok yans›tan özelliklerin ‘elek-

tronik posta’ ve ‘sosyal sorumluluk’ uygulamalar› özellikleri oldu¤unu söylemek müm-

küdür.

‹ncelenen internet sitelerinin sadece üçünde elektronik posta adresi yer almamak-

tad›r. Örgütlerin e-postalara internet sitelerinde yer vermifl olmalar› e-postalar›n simetrik

iletiflime katk› sa¤layacak flekilde kullan›ld›¤› yorumu için yetersiz bir bulgudur. Bu nok-

tadan yola ç›karak araflt›rma kapsam›nda internet sitesinde e-postalara yer veren örgütle-

re benzer bir elektronik posta gönderilmifl ve kaç örgütün geri bildirimi sa¤lad›¤› araflt›r-

ma kapsam›nda saptanm›flt›r.28 Yirmibefl örgütün sadece on tanesi—yani, %40’›—gön-

derilen elektronik postay› yan›tlam›flt›r. Dolay›s›yla, e-postalar internet sitelerinde simet-

rik iletiflimin en s›k rastlanan özellikler olmalar›na ra¤men, gerçek ifllevini yerine getir-

memekte ve sadece bir ba¤lant› ö¤esi olarak internet sitelerinde yer almaktad›r. Bunun

yan› s›ra, holding ya da topluluk olmayan iki örgütün internet sitelerinde elektronik pos-

ta adresleri yer almamas›na ra¤men ça¤r› merkezi özelliklerinin bulunmas› dikkat çekici

bir bulgudur. Elektronik posta her ne kadar geri bildirimi sa¤lasa da bu süreçte örgüt le-

hine olmayan bir tak›m sorunlar› da beraberinde getirmektedir; çünkü elektronik posta-

lar›n simetrik iletiflimi sa¤lamas› temelde örgütün elektronik postalara verdi¤i cevaplar›n

süresi ile de ilgilidir. Bu ba¤lamda, örgütün cevap süresinin gecikmesi ya da elektronik

ortamdan kaynaklanan sorunlar iletiflim sürecinde geri bildirimi etkileyerek gürültüye

dönüflecektir. Dolay›s›yla, örgütlerin sadece ça¤r› merkezlerine yer vermeleri bu aç›dan

bak›ld›¤›nda daha az risk tafl›maktad›r.

‘Elektronik posta’n›n simetrik iletiflimin özellikleri aras›nda internet sitelerinin içe-

riklerinde en s›k görülmesi, simetrik iletiflimin temel özelli¤i geri bildirimi ça¤r› merke-

zi d›fl›nda di¤er özelliklere göre en h›zl› sa¤layan araç olmas› ile iliflkilendirilebilir. Ku-

ruluflun elektronik posta adresine internet sitesinde yer vermesi, siteyi ziyaret edenlerin

görüfllerini bildirmesi ve aç›k iletiflim kanallar› oluflturulmas› aç›s›ndan önemlidir. Elek-

tronik posta ile gönderici taraf›ndan yollanan iletiler, al›c› taraf›ndan cevaplanarak geri-

bildirim yoluyla göndericiye iletilmektedir. Bu flekilde hedef kitleden gelen istekler ya da

flikâyetler de¤erlendirilmekte ve cevaplanmaktad›r. Bu bulgu ayn› zamanda ‘Türkiye’nin
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28. Kurumlara gönderilen e-posta metninde kurumun araflt›rmac› taraf›ndan seçilen ürüne/hizmetine ilifl-
kin bilgi istenmifltir.



En Büyük 100 Özel Yerli fiirketi’nin internet sitelerinin incelendi¤i çal›flmas›n›n bulgu-

lar› ile de paralellik göstermektedir.29 Araflt›rman›n bulgular›na göre de, incelenen örgüt-

lerin %93’ünde elektronik posta adresi bulunmaktad›r.

‘Ça¤r› merkezi’ özelli¤ini de elektronik posta özelli¤i ile iliflkilendirerek tart›flmak

yerinde olacakt›r. Yukar›da da bahsedildi¤i gibi, elektronik postaya göre örgütün paydafl-

lar›na daha h›zl› geribildirim sa¤lamas› aç›s›ndan önemli bir iflleve sahiptir. Bu özellik ile

kaydedilen veriler ayn› zamanda paydafllara sa¤lanan yan›tlar/s›k sorulan sorular bölümü

içinde bir veritaban› sa¤lamaktad›r. Örgütler paydafllar›n ürün ya da hizmetleri ile ilgili

iletti¤i sorunlar› di¤er paydafllar›n bilgisine açarak ortak sorunlar› paylaflan kamular›n so-

runlar›n› daha gündeme dönüflmeden çözme f›rsat›n› da yaratm›fl olmaktad›rlar. Ancak,

araflt›rma bulgular›na bak›ld›¤›nda onbefl örgütün internet sitesinde bu özellik bulunma-

maktad›r. Dolay›s›yla örgütlerin paydafllar› ile iletiflimlerinde gerçek zamanl› bir iletiflim

yerine elektronik postay› tercih ettiklerini söylemek mümkündür.

‘Sosyal sorumluluk’ uygulamalar›na iliflkin özelli¤e incelenen örgütün internet si-

telerinin onüçünde—yani, %52’sinde—rastlanm›fl ve bu uygulamalar›n internet sitelerin-

de yer almas› simetrik iletiflimi en çok yans›tan di¤er bir özellik olarak bulgulanm›flt›r.

Esrock ve Leichty’ye göre de örgütler, internet sitelerini paydafllar›n›n beklentilerine uy-

gun sorumluluk çal›flmalar›n› paydafllar› ile paylaflacak flekilde oluflturmaktad›r.30 Dola-

y›s›yla, yazarlar›n araflt›rmas›ndaki örnekleme dahil örgütlerin %82’si internet sitelerin-

de sosyal sorumluluklar›na iliflkin bilgileri yay›nlamaktad›r. Simetrik iletiflimin bu özel-

li¤i kurumsal itibar ile de yak›ndan iliflkilidir. Alanda kurumsal itibar ile sosyal sorum-

luk aras›ndaki iliflkiyi inceleyen pek çok araflt›rma bulunmaktad›r.31

Araflt›rma bulgular› do¤rultusunda örgütlerin sosyal sorumluluk uygulamalar› pay-

dafllar›n beklentilerini karfl›lamada ve paydafllar›n örgütle ilgili de¤erlendirmeler yapabil-

melerini sa¤lamaktad›r. Dolay›s›yla, paydafllar günümüz örgütlerinden kaynaklar›n› pay-

dafl ilgileri do¤rultusunda yeterli miktarda da¤›tmas›n› ve paydafllar›na sa¤lad›¤› katk›y›

aç›klamas›n› beklemektedir. Nitekim, internet bu aç›klama için en uygun ortamlardan bi-

ridir. Örgütlerin sosyal sorumluluklar›na iliflkilen bilgileri internet üzerinden yay›nlama-

lar› bu durumla iliflkilendirilebilir. Di¤er yandan oniki örgütün internet sitesinde sosyal
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29. Mesude Canan Öztürk ve Mine Ayman, “Web Sayfalar›n›n Halkla ‹liflkiler Amaçl› Kullan›m›,” Sel-
çuk ‹letiflim, 4/4 (Ocak 2007), s.64.

.30. Stuart L. Esrock ve Greg B. Leichty, “Social Responsibility and Corporate Web Pages,” ss.305-319.
31. Stephen J. Brammer ve Stephen Pavelin, “Corporate Reputation and Social Performance: The Impor-

tance of Fit,” Journal of Management Studies, 43/3 (2006), ss.435-455; Gerald E. Fryxell ve Jia Wang,
“The Fortune Corporate ‘Reputation’ Index: Reputation for What?’ Journal of Management, 20/1
(1994), ss.1-14; S. B. Graves ve S. A. Waddock, “Institutional Owners and Social Performance,” Aca-
demy of Management Journal, 37 (1994), ss.1034-1046.



sorumluluk uygulamalar›na rastlanmam›fl olmas› örgütlerin sosyal sorumlulu¤a yönelik

uygulamalar gerçeklefltirmedi¤i fleklinde yorumlanmamal›d›r. Kurumlar›n baz›lar› sosyal

sorumlulu¤u simetrik iletiflim çerçevesinde internet sitelerinden yay›nlarken baz›lar› bu

uygulamalar› farkl› iletiflim araçlar›yla paydafllar› ile paylaflabilmektedir.

Bu do¤rultudan bak›ld›¤›nda ‘sosyal sorumluluk’ uygulamalar›n›n kurumlar›n in-

ternet sitelerinde yay›nlanmas› kurumlar›n paydafllar›na kurumla ilgili olumlu alg›lar›n›n

oluflmas›na olumlu bir kurumsal itibara katk› sa¤layabilir ancak bir baflka aç›dan bak›l-

d›¤›nda farkl› bir anlam tafl›maktad›r. Kurumlar bir yönüyle bu uygulamalar› internet si-

telerinde yay›nlayarak asl›nda sosyal sorumluluk uygulamalar›n›n en çok elefltirilen nok-

tas›na da katk› sa¤lamaktad›r. Bu elefltiri sosyal sorumluluk uygulamalar›n›n, örgütler ta-

raf›ndan kurumsal reklam olarak kullan›lmas› ve topluma sa¤layaca¤› katk›dan çok med-

yalarda yer almas› ile reklam olarak alg›lanmas› ile ilgilidir.

‘S›kça sorulan sorular’ bölümünün alt› örgütün internet sitelerinde yer almas› da si-

metrik iletiflimin bir di¤er özelli¤ini yans›tmaktad›r. Bir örgüt hariç, s›kça sorulan soru-

lar bölümünün yer ald›¤› örgütlerin internet sitelerinde ayn› zamanda ça¤r› merkezi ve

elektronik posta özellikleri de görülmüfltür. Bu durum paydafllara sa¤lanan yan›tlar/s›k

sorulan sorular›n yukar›da da bahsedildi¤i gibi örgütler taraf›ndan ça¤r› merkezi ve elek-

tronik postalar ile paydafllar›n ilettikleri bilgilerden oluflan bir veri taban› ifllevi görmesi

ile aç›klanabilir. Bu aç›klaman›n tam tersi bir durum da paydafllara sa¤lanan yan›tlar/s›k

sorulan sorular bölümünün yer almad›¤› ondokuz örgüt için geçerlidir.

Paydafllar›n internet sitelerinde kat›ld›klar› ‘anketler,’ paydafllar›n kiflisel özellikle-

rini, örgüt, ürün ve hizmetler hakk›ndaki görüfllerini ve beklentilerini belirlemeyi sa¤la-

maktad›r. Bu bak›fl aç›s›yla asimetrik bir özellik olarak de¤erlendirilebilecek anketlerde,

örgütün paydafllar›n›n örgüte yönelik ortak alg›lar› örgütün stratejilerini etkilemekte ve

paydafllar›n beklentilerini karfl›layacak yeni stratejiler üretebilmesine olanak sa¤layarak

simetrik bir özellik kazanmaktad›r. Bu stratejik önemine karfl›n araflt›rma bulgular› de-

¤erlendirildi¤inde anket özelli¤i sadece tek bir örgütte belirlenmifltir. Cannon’a göre de,

internet üzerinden geri bildirim almak için yap›lan araflt›rmalar örgütlerin paydafllar›n›

tan›y›p de¤erlendirmesini ve uzun süreli iliflkiler kurmas›n› sa¤lamaktad›r.32 Ancak, bu

araflt›rmalarda kilit araflt›rma, sorular›n›n tasar›m›d›r 

Araflt›rman›n en dikkat çekici bulgusu hiçbir örgütte simetrik iletiflimi yans›tan

özelliklerin tamam›na yer verilmemifl olmas›d›r. Örgütlerde en az bir, en fazla iki özellik

görülmüfltür. Araflt›rma verilerine göre ilk üç s›rada yer alan örgütlerin internet sitelerin-
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32. Jeff Cannon, Make Your Web Site Work for You: How to Convert Online Content Into Profits (New
York: McGraw Hill Professional, 1999)’den aktaran, ‹dil Say›mer, Sanal Ortamda Halkla ‹liflkiler (‹s-
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de yer alan simetrik iletiflim özelllikleri ile alt s›ralarda yer alan örgütlerin simetrik ileti-

flim özelllikleri aras›nda bir farkl›l›k saptanmam›flt›r.

Bulgular genel olarak de¤erlendirildi¤inde, araflt›rma kapsam›nda cevap aranan, “Ku-

rumsal itibar› güçlü flirketlerin internet sitelerinin içeriklerinde simetrik modelin hangi özel-

likleri bulunmaktad›r?” sorusuna araflt›rma bulgular› do¤rultusunda tüm özelliklerinin görül-

dü¤ünü söylemek mümkündür. Ancak, en s›k görülen iki özellik elektronik posta ve sosyal

sorumluluktur. Araflt›rman›n di¤er bir sorusu olan simetrik iletiflim ile kurumsal itibar ara-

s›ndaki iliflki üzerine bir de¤erlendirme yapmak gerekirse, literatürdeki benzer çal›flmalar›n

bulgular›na uyumlu bulgular elde edildi¤i söylenebilir.33 Dolay›s›yla, kurumsal itibar› güçlü

örgütlerin internet sitelerinin içeriklerinde simetrik iletiflimin özellikleri bulunmaktad›r. Bu

sonuç, kurumsal itibar ile simetrik iletiflim aras›ndaki iliflkiyi somutlaflt›rmaktad›r.

SONUÇ

Günümüzde internet halkla iliflkiler alan› içinde s›kl›kla araflt›r›lan bir araç haline

gelmifltir. Theaker genifl kitlelere ulaflabilme kapasitesi, bilgi sa¤lama potansiyeli, baz›

uygulamalarda di¤er mecralarla uyum içerisinde kullan›labilmesi—sanal radyo, etkile-

flimli dijital televizyon, vb.—gibi özellikleri düflünüldü¤ünde halkla iliflkiler uygulay›c›-

lar› için internetin göz ard› edemeyecek kadar önemli bir araç haline geldi¤ini belirtmifl-

tir.34 Hill ve White’a göre de, internet siteleri do¤rudan sat›fl yapmak yerine örgütün pay-

dafllar› ile iliflkisini güçlendirmek için kullan›lmaktad›r.35 Bu araç halkla iliflkilerin mü-

zakere ve karfl›l›kl› ba¤›ml›l›¤a dayanan tek modeli olan iki yönlü simetrik iletiflimi h›z-

land›r›p gelifltirerek iletiflimi daha etkin bir flekilde sa¤lamaktad›r. Bu yönüyle internetin

halkla iliflkiler disiplinine katk›s›, tüm paydafl ve kamulardan bilgi ve de¤erlendirme sa¤-

layabilen karfl›l›kl› bir iletiflim etkinli¤i sa¤lamas› olarak aç›klanabilir. Bunun yan› s›ra,

Cutlip ve di¤erlerine göre, her an her yerde olabilmeyi sa¤layan internet simetrik iletifli-

mi hiç olmad›¤› kadar mümkün hale getirmifl, örgütün kendi içinde ve farkl› paydafllarla

iletiflimini tamamen de¤ifltirmifltir.36 Eflik bekçileri olmaks›z›n gerçekleflen bu iletiflimde
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S‹METR‹K HALKLA ‹L‹fiK‹LER MODEL‹ ÇERÇEVES‹NDE KARfiILAfiTIRILMASI

33. Kevin Murray ve Jon White, “CEO’s View on Reputation Management,” ss.348-358; ve M. Kim Sax-
ton, “Where Do Reputations Come From?” ss.393-399.

34. Alison Theaker, Halkla ‹liflkilerin El Kitab› [çeviren Murat Yaz] (‹stanbul : MediaCat Yay›nlar›,
2006), s.183

35. Laura Newland Hill ve Candace White, “Public Relations Practitioners’ Perceptions of the World Wide
Web as a Communications Tool,” ss.31-51.

36, Scott M. Cutlip, Allen H. Center ve Glen M. Broom, Effective Public Relations, sekizinci bask› (Up-
per Saddle River: Prentice Hall, 1999).



paydafllar›n beklentilerinin de¤erlendirilmesi ve bu beklentilere uygun stratejilerin gelifl-

tirilmesi ancak simetrik iletiflim ile mümkün olmaktad›r. Örgütler, paydafllar›n›n kendi-

leri ile ilgili olumlu alg›lamalar›n› simetrik iletiflim ile sa¤layabilmekte ve bu iletiflim ku-

rumsal itibar› oluflmas›nda, varolan itibara katk› sa¤lamada ya da itibar› onarmakta kilit

bir rol üstlenmektedir.

Simetrik iletiflim ve kurumsal itibar aras›ndaki bu iliflkiyi internet siteleri üzerinden

de¤erlendirdi¤imizde simetrik iletiflimin özelliklerinin?s›n›rl› da olsa?kurumsal itibar›

güçlü örgütlerin internet sitelerine yans›d›¤› araflt›rman›n sonucu olarak aktar›labilir. Bu

sonuç ayn› zamanda simetrik iletiflim ve kurumsal itibar aras›ndaki iliflkiyi iflaret eden ça-

l›flmalarla da uyumludur. Ancak, simetrik iletiflimin tüm özelliklerini yans›tan bir örgüt

bulunmamas› tart›fl›lmas› gereken bir sonuçtur. Bu do¤rultuda halkla iliflkiler alan› için

bir duyurum arac› olmaktan çok daha fazlas›n› ifade eden internetin ve paydafllarla simet-

rik iletiflimin sa¤lad›¤› faydalar›n henüz tam olarak anlafl›lamad›¤›n› söylemek mümkün-

dür. Her ne kadar simetrik iletiflimin özelliklerinden hangisinin ya da hangilerinin varl›-

¤›n›n paydafllar›n ya da örgütün kamular›n›n örgütle ilgili de¤erlendirmelerinde daha et-

kili oldu¤u bu araflt›rmada sadece internet sitesi özellikleri üzerinden tart›fl›lsa da bu so-

ru sonraki araflt›rmalar için bir bafllang›ç noktas› oluflturabilir. Yine internet sitelerinin si-

metrik bir iletiflim gerçeklefltirebilmesi için hangi özelliklere sahip olmas› gerekti¤ine

iliflkin araflt›rmalar paydafllar ve kamular üzerinden gerçeklefltirilebilir.

Bu do¤rultuda son olarak araflt›rman›n k›s›t›ndan bahsetmek gerekir. Araflt›rma

kurumsal itibar› güçlü örgütlerin internet siteleri üzerinden bir de¤erlendirmede bulun-

mufltur. Ancak, bu örgütlerin simetrik iletiflim modelini uygulay›p uygulamad›klar›na

iliflkin genellemeler için di¤er halkla iliflkiler uygulamalar›n› ve örgütün politikalar›n›

da incelemek gereklidir. Bu nedenle, araflt›rmada sadece internet siteleri üzerinden ku-

rumsal itibar ve simetrik iletiflim aras›ndaki iliflkinin de¤erlendirilmesi araflt›rman›n te-

mel k›s›t›d›r.
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