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OZET

Artan bir sekilde, bilim adamliar: ve uygulamacilar, halkla iliskileri, organizasyonlar ve halk
arasindaki iligkilerin yonetimi olarak tammliyorlar. Iligkilerin élgiimlenmesi zor oldugu igin,
halkla iliskiler uygulamaciari, siksik, halkla iligkiler faaliyetlerinin tiiketici algilari, deger-
lendirmeleri ve davramiglar: iizerindeki etkisini gostermek icin miicadele etmektedirler. Mevcut
arastirma, hedef kitle iiyelerinin kigisel, profesyonel algilarini ve bir bankayla ve memnuniyetin
degerlendirilmesindeki algilarla baglantily olan toplumsal iligkileri incelemeye ¢aligmigtir.
Sonuglar, hedef kitle iiyelerinin kigisel, profesyonel iliskilerinin algilari, ézellikle organizasyona
duyulan memnuniyetin, memnuniyet degiskeninin %75 oramnda, degerlendirmeleri etkiledigini
gdstermistir. Anlamlarin bir tartismast yapilmii, SMART Halkla Iliskiler, bir yonetim gercevesi
olarak onerilmis, ve gelecek icin , inceleme alanlari sunmugtur.
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PERCEPTIONS OF RELATIONSHIPS AND EVALUATIONS OF SATIS-
FACTION: AN EXPLORATION OF INTERACTION

ABSTRACT

Increasingly, scholars and practitioners are defining public relations as the management of
relationships between organizations and publics. Because relationships can be difficult to mea-
sure, public relations practitioners often have struggled to demonstrate the influence that public
relations activities have on consumer perceptions, evaluations, and behaviours. The current
investigation sought to examine key public members' perceptions of the personal, professional,
and community relationships they have with a bank and to relate those perceptions to evalua-
tions of satisfaction. The results show that key public members' perceptions of their personal and
professional relationships significantly influence evaluations of overall satisfaction with the
organization, accounting for 75% of satisfaction variation. A discussion of the implications are
provided, a management framework, SMART Public Relations, is suggested, and areas of exami-
nation for future research are presented.

Dr. Bruning is an associate professor and Dr. Ledingham is a professor of communication at
Capital University, Columbus, Ohio.

Cutlip, Center ve Broom, halkla iligkileri, orga-
nizasyon ve hedef kitle arasindaki iligkilerin
y6netimi olarak tanimladilar.! Gegmisten giini-
miize kadar, bir ¢ok halkla iligkiler bilimadami
ve uygulamacisi, kurumsal imaj1 olugturacak
konu yonetimi ve hedef kitle arasinda iyi duy-
gularin yaratilmast igin, basin iligkilerinin etkin
olarak kullanilmasi gerektigini diigiiniiyorlar-
d1.? Dahasi, bir gok uygulamact ve yonetici, et-
kin basin iligkisinin, kurumsal imajin hedef kit-
le iiyelerinin davraniglanyla baglantili oldugu-
nu diislinerek, organizasyona karsi olumlu duy-

gular kazanmalarinda etkili olduguna inandilar.
3

Gazetecilik mirasinin bir sonucu olarak, halkla
iligkiler, genel olarak mesaj yaratilmasinda, ya-
yinlanmasinda kullanililmis ve 6lgiimii halkla
iligkiler aragtirmalarina odaklanmuistir.

Basinla iligkilerin, uygulamada genis yer tut-
masina ragmen, Gruning, uygulamacilarin, sa-
dece organizasyonlar ve hedef kitle arasindaki
sembolik iligkilerle degil, aym zamanda, daha
da Onemlisi davranigsal iligkilerle ilgilenmek
zorunda olduklarini tartigir.* Daha sonra,
Gronstedt ¢ogu halkla iligkiler programinin,
yaynlarda yer alma ve kiipiir kesmeye odak-
lanmaktan daha ¢ok, hedef kitlenin davraniglar
tizerindeki etkisini degerlendirilmemekte oldu-
gunu tartigti.’ Bundan baska, Gronstedt sunlar
ifade etti:

Giintimiiz diinyasinda, insanlar, aktif olarak, il-
gili olduklarina inandiklar bilgiyi ariyorlar.
Onlar, pasif bir siingerden ziyade, aktif, etkile-
simli, ve stiregiden iletisim siirecine esit olarak
katilan kisilerdir. Iletisimcinin rolii, onlarin bo-
gazlarindan asagiya bilgi ittirmekten ziyade,
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arkadasca bir yol igerisinde ortaklarina miim-
kiin oldugu kadar fazla bilgi vermek ve bilgi
transferinden daha ¢ok devam eden iligkiyi
desteklemektir.®

Son giinlerde, halkla iligkiler bilim adamlari, i-
liski yonetimi yaklasiminin, organizasyonhalk-
la iligkiler yonetimi ve ¢aligmasi igin daha uy-
gun olabilecegini tartigiyorlar.” Son aragtirma-
lar gdstermistir ki, organizasyonlar ve hedef
kitleler, en az ii¢ tip iliskiye sahiptirler: kisisel,
profesyonel ve toplumsal.* Devam eden boliim,
hedef kitlenin algilar1 ve davraniglar iizerinde
organizasyon halkla iliskiler iligkisinin etkisi-
nin incelenmesiyle baglantili olan halkla iligki-
ler aragtirmasina bir goriig sunar.

ogGANiZASYON HALKLA iLiSKiLER
YONETIiMi

Cardwell'in ifade ettigi gibi, ge¢misten bu gi-
ne, Onceki gazeteciler, organizasyona sadece
yeni bir perspektif getirmekle kalmayip, daha
da 6nemlisi, medya liyeleriyle candan bir bir-
likteligi etkilediklerini disiindiiklerinden, ga-
zbtecilik "hakla iligkiler igin profesyonel bir
secimdi."® Halkla iligskiler uygulamacilar1 "ga-
zeteciligin" bu roliinde ¢ok etkin olsalar da,
halkla iliskiler program sonuglarinin gosteril-
mesi, iletigim firiinlerinin fazlaca vurgulanma-
sindan dolay1 halkla iliskiler uygulamacilar i-
¢in zor olmaktadir. Sonugta, halkla iligkiler uy-
gulamacilari siksik, program giderlerini hakli
gostermek ve halkla iligkiler faaliyetlerinin de-
gerini tahmin etmek igin ¢aba sarfetmislerdir.'

Bir ¢ok halkla iliskiler bilim adarm ve uygula-
macisi, organizasyon halkla iligkiler yonetimi
olarak halkla iligkiler nosyonunu igsellestirse
de, cogu, alani hala, yapilan seylerle tanimla-
maktadir: duyurum, reklam, basin iligkisi, ka-
musal olaylar, konu yonetimi, lobicilik, yatirim
iligkileri ve gelisme." Bir ¢ok organizasyonda,
yine de, perspektif iletisim mesajlarinin iiretimi
ve yaymlanmasinin, halkla iligkilerin tek faali-
yeti oldugu yoniindedir.

Dahasi, ¢ogu zaman, etkin olarak hazirlanmis
mesajlarin, biitliin halkla iliskiler problemierine
¢Oziim sagladigi kabul edilmistir. Boyle bir
yaklagimin sonucu olarak, halkla iligkiler 6nce-
likleri, algisal, sembolik, iliskisel ve davranig-
sal sonuglarin dlglilmesinden daha ¢ok,' iireti-
len iletisim miktarmi degerlendirmesiyle algi-
lanmaktadir.

Iligki yonetimi algis1, esas olarak, halkla iliski-
ler uygulamasini, iletisim mesajlariyla kamuo-
yu olusturmaktan, karsilikli olarak faydali or-
ganizasyon halkla iligkilerin baslamasi, kurul-
masi, beslenmesi, devami igin, organizasyonel
davranig ve sembolik mesajlarinin kombinas-
yonuna dogru bir degisiklik sagladi. Ehling,
mesajlarin manipulasyonundan, karsilikli fay-
danin "halkla iliskiler misyonundaki énemli bir
degisiklik" olmasi igin kurulan iligkilere y6ne-
len degisikligi elestirdi.”” Mesaj manipulasyo-
nundan baglayan, gelistirilen, iyilestirilen, iire-
tilen karsilikli fayda iligkisine olan degisiklik,
program degerlendirme odagini, iletisim me-
sajlarinin yayilimindan, organizasyonel faali-
yetlerin, hedef kitlenin davramislan tzerindeki
davranigsal faaliyetlerinin sonuglarinin belir-
lenmesi kadar hedef kitle lizerindeki organi-
zasyon halkla iliskiler algilarindaki etkiyi belir-
lemeye yoneltmesinden dolay1 6nemlidir.

Ferguson, iligkilerin halkla iligkiler biliminde
ve uygulamasinin merkezi odagi olabilecegi
nosyonunda ilerledi." Bir organizasyon ve he-
def kitle arasindaki iligki yonetimi olarak ta-
mmlanan halkla iligkilerdeki iliski perspektifi,
birkag yildir metinlerde gdriinmeye bagladi.”
Ayni zaman etrafinda, Toth ve Trujillo, kurum-
sal iletigim, yOnetim aragtirmasi halkla iligki-
lerden kavramlarin biitlinlesmesini tartist1.'
Ayni zamanda, Broom ve Dozier, organizas-
yon ve hedef kitlenin anlagma ve kesisme sevi-
yelerini belirlemek i¢in incelenmesinde, orga-
nizasyon halkla iliskiler 6l¢limi i¢in koordi-
nasyonlu bir siire¢ gelistirmeye basladi.” Gru-
ning, organizasyonlar i¢in, hem sembolik hem
de davranigsal iliskiler kurmak gerektigini ve
ne ge¢mis oldugunu sdyledi.” Dahasi, Gru-
ning, iletisimin,organizasyon halkla iliskiler
perspektiflerinin gelistirilmesinde kullanilabi-
lirligine ragmen, organizasyonlarin davranigsal
iligkilerde birbirine gegmek zorunda oldugunu,
sonrasinda hedef kitlenin davranislarint uzun
siirede etkileyecek faaliyetlerle ilgili iletisim
kurmasi gerektigini belirtti.' Sonug olarak,
Gronstedt, halkla iligkiler uygulamasinin, sade-
ce "hisse sahiplerine ne yaptigina" degil, ayri-
ca, daha da 6nemlisi, "hisse sahiplerinin ileti-
sim mesajlariyla ne yaptigina" odaklanmasi ge-
rektigini tartigt1.”

Kargihikli fayda iligkisinin baglamasi, gelismesi
ve siirdiiriilmesi, hedef kitlenin gosterdigi sa-
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dakat seviyesini de etkileyebilir. Ledingham ve
Bruning, iliski kurma faaliyetleri, hedef kitle
tarafindan bilindiginde, diiriistliigiin, agikligin,
ilginligin, yatirimin ve sorumlugun, halkla ilig-
kiler organizasyon boyutlarinin, hedef kitle -
yelerinin algilarim etkiledigini ifade etti.”* Le-
dingham, Bruning ve Wilson, bir iligkideki za-
manin uzunlugunun hedef kitle tarafindan gos-
terilen sadakatin seviyesini etkiledigini rapor
ettiler.? Sonug olarak, Bruning ve Ledingham
karsilikli fayda iliskisinin geligtirilmesinin, uy-
gulamacilara, i¢inde duyurumun fazlasiyla yer
aldig1 gazetecilik yaklagimindan, igerisinde he-
def kitlenin sadakatine ulagmak igin, karsilikli
faydanin baslangig, gelisme, bakim ve gogal-
masinin yer aldigi bir yonetim yaklagimina ge-
¢isin yardimci olabilecegini gosterdi.”

HALKLA iLISKiLER ARASTIRMASI:
CIKTIDAN SONUCLARA

Kiptr toplama ve yayinlarda yer alma gibi ile-
tisim ¢iktilarinin dlgiilmesi, gegmiste, daha az
medya ¢ikis yeri olmasindan ( U.S. niifusunun
% 90" ii¢ televizyon kanalini1 seyrettiginden)
ve insanlar hala medya araciligiyla aldiklar
bilgilere inandiklarindan, halkla iliskiler basa-
risin1 belirlemek igin mantikli bir aragtt.* Halk-
la iligkiler mesleginin, mevcudiyetini ve so-
rumlulugunu hakli ¢ikarmak i¢in altinda kaldi-
g1 yogun baski siirerken, iletigim ¢iktilarinin
Ol¢iimiinden halkla iligkiler faaliyetlarinin, he-
def kitle tizerindeki sonuglarina dogru bir hare-
ket bagladi. Son aragtirmalar, hedef kitlenin ki-
sisel, profesyonel ve organizasyonel iligkilerini
degerlendirmek i¢in ve iligkilerin boyutunun,
hedef kitlenin organizasyona duydugu memnu-
niyetin degerlendirmesini etkileyip etkilemedi-
gini belirlemek i¢in ¢abaliyorlar. Asagida aras-
tirma sorusu yer almaktadir:

RQ1. Cevap verenlerin kisisel, profesyonel ve
toplumsal iligki boyutlarinin algilaryla, cevap
verenlerin sponsor organizasyona duyulan
memnuniyetinin degerlendirilmesi arasindaki i-
liski nedir?

METOD

Veri Toplama

Aragtirma projesinin metodolojisini 6zetleyen
bir aragtirma Onerisi olusturuldu ve Midwes-

tern sehrinde bulunan tam servis bir bankanin
ofislerine sunuldu. Rastgele segilen 2,100 miis-

teri ve onlarin telefon numaralarinin bir listesi,
bize sagland. Listede yer alan tim misterilerin
bankada benzer tipte bir hesab1 vardi ve Mid-
western sehrinde yasiyorlard.

Bu arastirma igin yapilan anket, halkla iligkiler

aragtirma kursuna kayitli olan 17 dgrenci tara-
findan yapildi. Her 6grenci, iki egitim donemi
boyunca telefon gorlismeleri konusunda egitil-
misti. Aragtirma araci On bir testten gegirildi ve
gegisler eklendi ve soru ornekleri, arastirma
boyunca konugmalara daha uygun hale getiril-
di. Telefon aramalari 4.00 p.m. ve 8.30 p.m. a-
rasinda aksam saatlerinde yapildi. Her 6grenci,
yaklasik olarak 11 telefon goriismesi yapti.
Yaklagik olarak bir kiginin aramalarmimn %51'
tamamlandiginda, gériigmede sonuglandi. Orta-
lama bir goriisme 6 min siirdii ve toplam 183
anket toplandi.

Arastirma Araglari

Cevap verenlerin profesyonel, kisisel ve top-
lumsal organizasyon halkla iligkiler boyutlari-
nin algilar1, Bruning ve Ledingham Organizas-
yon Halkla [liskiler Olgegiyle, 16 madde kulla-
nilarak 6l¢iildii.* Bu aragtirma i¢in, 6 maddeli
memnuniyet Slglisii yaratildi. Tiiketici memnu-
niyeti literatiirii incelenerek yaratilan 6lgii, bi-
limsel yaymnlarda ve sponsor organizasyonun
ofislerine danisilarak bulundu.

Katilmcilar

Orneklem, %9'u 18-24 yaglar1 arasinda, %20'si
25-35 yaglan arasinda, %47'si 36-50 arasinda,
%10'u 51-65 arasinda %2'si 65 ve yukarisi ve
%12'si cevapsiz olmak iizere 183 bankanin
miigterilerinden olugmaktadir. Cevap verenle-
rin, yillik ev halki giderleri $20,000 veya
%11'le en az grubu olugturdu; %162'sinin
$20,00-35,00; %]12'sinin $35,00-50,00 geliri
oldugu rapor edildi; %11'nin ev halki gelirinin
$50,00-65,00, %26'sinin %26'stnin $65,00 geg-
tigi 6grenilirken, %?24'iiniin ev halk: geliri ra-
por edilemedi. Cevap verenler arasinda, ban-
kayla 1 yil veya daha azdir bankayla olanlar
orneklemin %8'ini; 2-5 yil arasinda bankayla
olanlar %27'sini; 6-10 yildir olanlar %20'sini;
11-15 yildir olanlar %13"inii, 16-25 yildir o-
lanlar %21'ini; 26 yil ve fazladir bankayla o-
lanlar %9"unu olusturmus ve %2'sininde bir
banka miisterisi olacak kadar uzun stiredir ban-
kayla galigmadig1 belirtilmistir. Cevap verenle-
rin %51'ini kadinlar ve %49'unu erkekler olus-
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turmaktadir.
SONUCLAR

Arastirma sorusu, hedef kitlenin memnuniyeti
iizerine olan profesyonel, kisisel ve toplumsal
iligkilere etkisini test etti. Profesyonel iligki bo-
yutu igin giivenilirlik 6l¢iisii 0.85, kisisel iliski
boyutu 0.84, toplumsal iliski boyutu 0.88 ve
tiim organizasyon halkla iligkiler 6lgiisti 0.91
oldu. Bu arastirma i¢in olusturulan alti madde-
nin giivenlik 6lgiisti 0.92 olmustur.

Memnuniyet degerlendirmesinin, cevap veren-
lerin profesyonel, kisisel ve toplumsal organi-
zasyon halkla iligkiler algilariyla ilgili olup ol-
madigini belirlemek i¢in ve cevap verenlerin

memnuniyet puanlarinin her bir iliski degigke-
nine katkisinin nispi derecesini belirleyip belir-
lemedigine karar vermek i¢in g¢oklu regresyon
analizi kullanilmistir. Cevap verenlerin profes-
yonel, kisisel ve toplumsal iligski degiskenleri,
bagimsiz degiskenler olarak, ve cevap verenle-
rin organizasyondan duyduklari memnuniyet
bagimli degisken olarak kullanilmigtir. Sonug-
lar, cevap verenlerin profesyonel, kisisel ve
toplumsal iligki algilarinin, hedef kitlenin ban-
kaya duydugu memnuniyetini etkiledigini gos-
termigtir. Ayrica, iligki gostergelerinin tig tipi
memnuniyet varvasyonunun %75'inin agtklan-
masina yardim etti. Tablo 1, en kiigiik regres-
yon karelerini, R2, b, ve varyans analizinin so-
nuglar1 gosterir.

TABLO 1

En Kiiciik Regresyon Karesi, R? B ve Varyans Analiz Sonuglan

Regresyon:
Tahmin Standart Beta t-ORan
Sabit .33 2.19*
Profesyonel .05 22 4.36+
Kisisel .06 72 13.37+
Toplumsal .05 .03 Sl
*p<.05 tp<.01 +p<.001.
KAYNAK DF SS MS F p
Regresyon 3 338.40 112.40 155.02 0.000
Hata 152 110.60 .73
Toplam 155 449.00
R2=.75

TARTISMA leri hem organizasyonu hem de hedef kitleyi

Bir organizasyon ve hedef kitle arasindaki ilig-
ki yonetimi kavrami oldukca basit ve agik go-
rliinmesine ragmen, uygulamada, karsilikl fay-
da i¢in, organizasyon halkla iligkiler yonetimi
stratejik iliskilerin kurulmasinda analiz, planla-
ma, uygulama, uyum ve degerlendirmenin ge-
rektigi olduk¢a karmagik bir siireg olabilir. Da-
ha kompleks iliski yonetimi, organizasyon
halkla iligkiler igin, bir ¢ok tip, boyut, 6rnek ve
degisken demektir.® Halkla iliskilerin niha-
i amaci, hedef kitleyle karsilikli fayda iligkisi
kurmak oldugu igin, halkla iliskiler uygulama-
cilari igin, organizasyon halkla iligkileri, iki
yonlii simetrik bir model kurarak yonetmek 6-
nemlidir.” Iliskilerden etkilenen biitiin b&liim-

temsil eden girdiler talep edildigi zaman, iligki
programlart karsilikli faydayr maksimize eder;
hedef kitlenin algilarini ve organizasyonun de-
gerlendirmesini gelistirir; ve, sonuncu olarak,
hedef kitlenin sponsor organizasyona karsi dav-
ranisini etkiler,

Mevcut arastirmanin sonuglari,organizasyon
halkla iligkiler bakig agisinin, hedef kitlenin de-
gerlendirdigi savin1 desteklemistir. Cevap ve-
renlerin kigisel iligki ve daha az olmak {izere
profesyonel algilari, hedef kitlenin memnuniyet
degerlendirmesini etkiler. Veriler, halkla iliski-
ler baglangicinin, hedef kitlenin kisisel, profes-
yonel ve toplumsal iligkilerinin algilarini da-
zenleyen, ¢ok boyutlu iliski kurma stratejisine




Selguk iletisim, 1, 4, 2001
dayanmasi gerektigini savunur.

Bu aragtirmadan ¢ikan sonuglar, memnuniye-
tin, hedef kitlenin profesyonel, kisisel ve top-
lumsal organizasyon halkla iligkiler algilarmn-
dan etkilendigini gdstermistir. Bu, iliskilerin
yonetimi, halkla iligkilerin geleneksel ilgisini-
nin bir organizasyonun uzun siireli ve kisa sii-
reli ekonomik varligi igin 6nemini gésterdi.
Daha da 6nemlisi, hedef kitlenin memnuniyeti
icin 6neminin gdsterilmesi ve bu iligkilerin yo-
netilmesi, halkla iligkiler 6demelerinin degerini
gdsteren ciddi verilerin iist yonetime verilmesi,
halkla iligkiler uygulamacilari igin gereklidir.

Sonug olarak, bu arastirmanin sonuglari, 1. A-
rastirma, organizasyon halkla iligkiler algilari-
nin, hedef kitlenin sembolik ve davranigsal faa-
liyetlerini etkiledigi; 2. Organizasyon halkla i-
ligkiler hedef kitlenin algilarindan ve davranig-
larindan etkilendigini gosterdigi; 3. Iliski yone-
timi perspektifinin kabullenilmesi, uygulayici-
larin araglar1 kullanmasina ve dnceden miim-
kiin olmayan sorumlulugu &lgmeye izin verdi-
gi; 4. Uygulamacilara, harcamalarin degerlen-
dirilmesinde kullanilabilecek sorumluluk 61-
cumleri sagladigi; ve 5. Halkla iligkiler uygula-
mast i¢in, politik kararlarin alindigi masada yer
alip almamasinin 6neminden dolayi, bir yone-
tim yaklagimi olarak kullanilmasinda bir gerge-
ve sagladigindan dolayi, halkla iligkiler pratigi
ve ¢aligmasi igin bir paradigma olarak, iliski
perspektifi gegerlidir.

SMART Halkla iligkilerin Uygulanmasi

iligki yonetim siirecinin bir béliimii olarak, Le-
dingham ve Bruning, baslangicta etkin iligki
yonetiminin, 1. Hedef kitleyle iligki {izerine o-
daklanan ve 2. Hedef kitleyle ilginlik iletigimi
olmak iizere iki adim siireci etrafinda dondiigii-
nii s6ylediler.28 Mevcut aragtirma, bag harfleri
gruplandiginda SMART Halkla iligkiler olan,
en az bes adimdan olusan siirecin agiklanmasi-
n1 6nerir. Bu adimlar asagidaki gibidir:

1. Scan (Inceleme). Hedef kitlenin bilgi, fikir,
tutum ve davramis durumlarinin mevcut duru-
munun belirlenmesinde oldugu kadar, organi-
zasyon halkla iligkilerin mevcut durumunu ve
bu iligkide yer alan iletisim sekillerini daha iyi
anlamak igin ¢evreyi gozlemlemektir.

2. Map (Harita). iliski seviyelerinin ve sartlari-
nin 6zellikleriyle organizasyon misyonunu be-
raber tagiyan stratejik bir plan olusturur; ve

sembolik ve davranigsal iliski stratejisi, taktik-
leri, amaglar1 ve hedeflerini olugturur.

3. Act (Faaliyet). Planin etkinligini 6nceden
degerlendirmek ve ihtiyaglari diizenlemek i¢in
stratejik planin alan testi/ pilot ¢aligmayla bag-
lant1 kurmaktir.

4. Rollout. Onceden belirlenen hedef kitlenin
daha genis bir kitleyle stratejik planin1 diizen-
leyen uygulamadir.

5. Track (izleme). Nicel ve nitel aragtirma me-
todlarin kullanimiyla, hedef kitlenin algilar
ve davranislari lizerindeki aktivitelerin ve orga-
nizasyonel sponsorluklarin etkisini izler.

Cahsmanin Smirhiliklarn

Mevcut aragtirma, hedef kitlenin sponsor orga-
nizasyona duydugu memnuniyet ve algiy1 etki-
lemekte rol oynayan profesyonel, kisisel ve
toplumsal iligkilerin rolunii test etmek i¢in dii-
zenlenmistir. Bu arastirma, bir sirketin misteri-
leriyle sinirlidir, aym1 zamanda ve ayni sehirde
yapilmistir. Yine de, sonuglar organizasyon
halkla iligkilerin hedef kitlenin algilarini, de-
gerlendirmesini ve davraniglarini gergekten et-
kiledigini gostermistir. Ayrica, bu aragtirmadan
¢ikan sonuglar, halkla iligkiler aktivitelerinin
bagarisinin 6lg¢liimiinii, iletisim ¢iktilarindan
(kupon kesme, yayinlarda yer alma v.b.) hedef
kitlenin memnuniyetinin degerlendirmesinin
ol¢limiine, "hisse sahipleri iletisim mesajlariyla
ne ye yapar" iizerine odaklanmig stratejik yo-
netim fonksiyonuna dogru yol aldigini goster-
mistir.

Gelecek Arastirmalar

Gronstedt "halkla iliskiler uzmanlarinin gogu
zaman list yonetimin 'halkla iligkileri anlama-
digindan' sikayet ettigini aslinda, asil proble-
min, ¢ogu halkla iligkiler uzmaninin ydnetimi
anlamamast oldugunu" belirtti. Hedef kitle al-
gilan ve davranigim etkileyen profesyonel, ki-
sisel ve toplumsal iligkilerin roliiniin dahada
gelismesi, uygulayicilarin halkla iligkiler akti-
vitelerinin organizasyona olan ekonomik dege-
rini gdstermekte yardim edecektir. Ozellikle,
sonraki arastirmalar, hedef kitle davraniginin,
hedef kitlenin kigisel, profesyonel ve toplumsal
iligki boyutlarina dayanarak dnceden bilinip bi-
linemiyecegine dayanmasi gerekmektedir.
Farkli endiistrilerde, farkli hedef kitlelerle,
farkli zamanlarda, kisisel, profesyonel ve top-
lumsal iligkilerin nisbi etkisini belirlemesi, bu
iligkilerin ydnetiminin uzun donemli organi-
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zasyonel dengeyi saglamakta dnemli oldugu ve
organizasyon halkla iliskilerin hedef kitle algi-
larin1 ve davramigini etkiledigi iddiasinin giig-
lenmesinde yardimci olacaktir.

Mevcut arastirma, organizasyon halkla iliskile-
rin hedef kitle liyelerinin memnuniyet deger-
lendirmesinde rol oynadigmni agiklamaya galis-
mistir. Spesifik hedef kitle iyelerinin alg:1 ve
davranislar i¢in organizasyon halkla iligkilerle
ilgili gelistirilen analiz, halkla iligkiler harca-
malarinin direk olarak hedef kitle tiyelerinin al-
g1 ve davraniglariyla baglantili olmasindan do-
lay1 kurum yapisindaki halkla iligkiler roliinii
giiclendirebilir. Gelecek aragtirmadan umut e-
dilen, hedef kitle iiyelerinin algi, degerlendir-
me ve davraniglarinda rol oynayan organizas-
yon halkla iliskileri daha iyi agiklayacak mev-
cut iligki yOnetimi teorilerini agiklanmasidir.
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