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Halkla iligkiler faaliyetlerinin son yilarda basin biiltenleri ve duyurumun digma ¢ikap,
¢ok daha karmagik bir hal almasindan sonra, halkla iligkiler faaliyetlerinin
performansim bilmek isteyen halkla iligkiler ajanslannin ve miigteri firmalarimin sayisi

artomgtir. Bunun sonucunda, etkinligin degerlendirilmesi bir zorunluluk olarak
kargimiza ¢ikmaktadir.

Halkla iligkiler cabalarinin degerlendirilmesine verilen Onem yoénetimin, etkinlik
Olgiimii konusunda gosterdigi isran arttirmaktadir. Gittikce daha fazla uygulamaci,
halkla iligkiler faaliyetlerinin Glgiimlenebilir sonuglar vermesini ve kann maliyetlere
uygun olmasm istemektedir. Diger mesleki fonksiyonlar ve bu fonksiyonlan yerine
getiren sorumlular gibi halkla iligkiler de, organizasyon misyonunun ilerlemesine
sagladiklan katki miktariyla degerlendirilmektedir. En biyik kurumlardan en kug:uk
karsiz gruplara kadar biitiin organizasyon tiplerindeki yoneticiler -ozellikle butce
yeniden gozden gegiriliyor ve yeni biitge olusturuluyorsa- program etkinligini gosteren
deliller istemektedir.

Bir organizasyonun iletisim faaliyetlerini yonetenler, kendilerine, ajanslarina, arastirma
ve damgmanhk firmalarma halkla iligkiler c¢abalanmin istenilen etkiye ulagihip
ulagmadigim, eger ulagtiysa bunu bir aragtirma sonucu olarak goriip géremeyeceklerini,

insanlarin diigiincelerinde, davramslannda degisiklik olup olmadigim sormaktadirlar.



Rt

Halkla iligkiler ¢abalarimn istenilen etkiye ulagip ulagmadigimn sorgulanmastyla, halkla
iligkiler 6lgtimleme ve degerlendirmesiyle ilgili bilgilerin berraklagtiriimasi 6nemli bir
gereklilik haline gelmigtir.

Bu calismada, halkla iligkiler faaliyetlerinin 6lgiimlenmesi ve degerlendirilmesiyle ilgili
olarak onceki arastumalar, Olgimleme yontemleri ve modelleri, diigiinceler, elestiriler
yer almaktadir. Arastirma ise, iilkemiz halkla iligkiler ajanslanmn ve misterilerinin

konuya iligkin tutum ve uygulamalan ve birbirlerine olan farkliiklarim incelemektedir.

Aragtirma sonunda elde edilen bulgulann analizi, Slgiimlemeye iligkin uygulamalanmn
daha 6nce bildirilen sonuglara yakin oldugunu gostermigtir. Halkla iligkiler ajanslan ve
miigteri firmalan arasinda da bazi tutumlarda farkliliklar tespit edilmigtir.

Sonug olarak bu ¢aligma halkla iligkilerin Olgiilebilir parametreler igerdigini
diigtindiirebilir.



ABSTRACT
MEASUREMENT AND EVALUATION IN PUBLIC RELATIONS

Filiz OTAY DEMIR
Anadolu University Social Sciences Institute
Department of Advertisement and Public Relations
September 2003
Advisor: Prof Dr.Ali Auf BIR

The number of public relations agencies and customer firms that would like to know
about the performance of public relations has increased afier the activities of public
relations have come out of brief reports of the press and the announcements in recent

years. Therefore, the evaluation of the effectiveness becomes a necessity.

Giving importance to evaluate the effort of public relations increases the insistence of
management on the measurement of effectiveness. More and more practitions want
public relations to give measurable results ,and the profits to be in accordance with the
costs. The public relations also have to be evaluated by the amount of benefits that they
supply to the progression of organization mission, like the other professional functions
and the responsibles who performs these functions. All managers in all kinds of
associatons, from the biggest associations to the smallest unprofitable groups, want
evidence showing the effectiveness of the programme, especially if the budget is in the -

process of being analysed or being made a new one.

The managers of the relation activities of an organization ask themselves, their
agencies, their research and adviser firms whether the efforts of public relations have
reached the desired effect, and if it reached, whether they could observe this as a result

of a research, and whether there was a difference among the thoughts and behaviours of

people.



Making clear the knowledge about the measurement and evaluation of public relations

has become a necessity by the interrogations of the effectiveness of public relations.

This study includes the previous studies, measurement methods and models, thoughts
and criticisms about the measurement and evaluation of previous public relations
activities. On the other and, the research studies the attitude and applications of public
relations agencies in Turkey and their customers abuot the subject and their differences.
Analysis of the data that were obtained from the study showed that the activities about
the measurement were similar to the previous reported results. Some differences were

also determined between the public relations agencies and the customer firms in some
attitudes.

As a conclusion, this study can suggest that public relations had measurable parameters.
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1. GIRIS

Guniamiizdeki halkla iligkilerin resmi uygulamasi en azindan 100 yilliktir. Nispeten bu
kisa tarth boyunca, halkla iligkiler farkli bir ¢ok agidan tammlanmugtir. Sastrtict
olmayan ise, ilk tanumlarin, modern halkla iligkilerin gelismesiyle ortaya ¢ikan temel

unsurlar olusuncaya kadar, basmn temsilcilii ve duyurumia ilgili rolii vurgulamg
olmalanidir.

Daha fazla organizasyon tarafindan kabul edilip, uygulanmaya baglamasindan sonra,
halkla iligkiler tammlan gu 6zellikleri igermeye baglanmustir (PRSA, 2000, s.1).

o Faaliyetlere baglamak, dikkatli bir plan yapmak ve sonuclarmn 6lgiimlenmesi ve
degerlendirilmesi igin aragtirma Onceligine duyulan ihtiyac,

o Bir kerelik caligmalar yerine siirekli ve sistematik bir siireg,

e  Coklu hedef kitle,

e  Yonetimin esas fonksiyonlarmdan biri olmak,

e Onemli araglan arasinda halk katihmi, arabuluculuk, goniil alma, sorunu hakem
karariyla ¢6zme ve uzlagmanin yer almast,

e  Uzun siireli sorumluluga duyulan ihtiyag.

1988’de halkla iliskilerin ne oldugundan gok, ne yaptigna dayanan tammlamalara nem
verilmeye baglandi. Bu nedenle de PRSA (Amerika Halkla Iligkiler Dernegi)
yoneticileri, halkla iligkilerin ne yaptigna dayanan bir tamm gelistirdiler. Bu tamma
gore, halkla iligkiler, “bir organizasyon ile hedef kitlesinin, kargiikh olarak birbirlerine
uyum saglamalarma yardim eden” faaliyetler biitiiniidiir. Tammda, halkla iligkilerin,
aragtirma, planlama, iletisim diyalogu ve degerlendirme iglevleri ima edilmektedir
(PRSA, 2000, s.1).

- - emrsites!
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Genel kabul gbren bu tanumlamada, halkla iligkilerin ne oldugundan ¢ok, ne yaptigmna

Onem verildigine gore, halkla iligkiler ne yapar sorusuna ayrmtili bir bigimde cevap

verilmesi gerekmektedir.

Modern sosyal bilim, kisiler, gruplar ve kurumlarm, yasamak icin birbirleriyle iyi
iligkiler kurmasmim zorunlu oldugunu ortaya koymaktadir. Yukaridaki halkla iligkiler
tammmunda da ifade edildigi gibi, halkla iligkiler faaliyetleri, kurumlar ve hedef kitlelerin
kargilikli uyumunu saglayacaktir. Bu nedenlede, giiniimiizde halkla iliskiler gok biiyiik
bir neme sahiptir (Bernays, 1970, s.3). Halkla iligkiler, kurumsal islevlerde daha etkin
kararlar alinabilmesi i¢in, gruplar ve kurumlar arasmda kargilikli anlagma saglanmasina
yardim eder. Kisisel ve kamusal ¢ikarlar arasmnda uzlagsma saglar. Cesitli faaliyet
alanlarindaki kurumlarmn amaglarina ulagabilmeleri ig;ih, hedef kitlelerinin degerlerinin
ve tutumlarmm anlagiimasm saglar. Halkla iligkiler asagida yer alan maddelerle de
yOnetim islevini yerine getirir (PRSA, 2000, s.3-4).

e Halkin tutumlariny, fikirlerini ve kurumun kendisiyle ilgili planlarmm etkileyen
konular1 6nceden sezmek, analiz etmek ve yorumlamak,

e Organizasyonlarin amaglarma ulagabilmeleri icin, hedef Litlelerini anlamalart cok
dnemlidir. Insanlar1 anlamak igin gerekli olan bilgiye ulagiimasinda, siirekli olarak
aragtirma, yorumlama ve degerlendirme faaliyetleri yapmak,

e Kamusal politikay: etkileyecek ve deistirecek organizasyon ¢abalarm planlamak
ve uygulamak,

e Hedefleri belirlemek, planlamak, biitgeyi olugturmak, elemanlarin ise alumlarmi ve
egitilmelerini saglamak.

Biitiin bunlar1 bir yonetim iglevi olarak yerine getirilen halkla iligkiler faaliyetleri
yénetirne; hem disarida hem de organizasyon igerisinde yonetim/ig faaliyetlerini rahatca
yerine getirmelerini saglayacak alanlar yaratacaktir. Bu faaliyetler organizasyonun,
icerde ve disarida biitiinlesmesini kolaylastiracagmdan, yonetim kararlarinin daha gabuk
ve daha kolay kabul edilmesini saglayacaktir. Halkla iligkilerin yonetime saglayacag: bu
faydalar asagidaki maddelerde ayrintili bir bigimde agiklanmugtir (PRSA, 2000, s.5):



e I¢ motivasyonu, fireticiligi ve yaraticilig1 arttirmak.

e Beklenmedik bir olay meydana geldigi zaman, olusacak rahatsizliktan kagmacak
sistemi olusturmak.

o Icerde ve. digarda bir ¢ok insanla i¢ ice oldugu i¢in, yeni pazarlar, yeni iiriinler ve
yeni metotlarla organizasyona yeni firsatlar saglamak.

e Herhangi bir kriz durumunda, mevcut konumun korunmas: igin gerekli iletigim
stratejilerini yaratmak.

e (evrede yasanan degisikliklerden dolayi, yOnetimin, uyumlu bir gegis
yapabilmesine katk: saglamak.

e Organizasyonun, yasadif1 ¢cevreye kars1 sosyal sorumluluunu yerine getirmesini ve

cevrenin olumlu tutumunu kazanmasini saglamak.

Biitiin bu islevleri veya bir kismini yerine getirme ¢abasi iginde olan halkla iligkiler
uygulamacilary, neler yaptiklar1 konu oldugunda, etkinlikleri veya varliklar
sorgulandiginda, objektif agiklamalardan uzak gdstergelerle kendilerini anlatma c¢abasi
icerisine girmektedirler. Halkla iligkilerin ne oldugu, ne ise yaradigi, gercekten ihtiyac
duyulan bir faaliyet alam olup olmadifma dair sorularm bittigi bir donemde,
faaliyetlerini ne kadar iyi bir gekilde yerine getirdiklerine dair sorular giindeme
gelmistir. Halkla iligkiler faaliyetlerinin soyut yapisindan dolayi, is verenlerin, bu
faaliyetlerin organizasyona katkilar1 sorgulamalari1 devam edecektir. Faaliyet

alanindaki geniglemenin de etkisiyle, etkinlikleri konusunda ikna edici olmak zorunda
kalmiglardir,

1.1. Problem

Halkla iligkilerin tammlanmasinda ve anlatilmasinda, halkla iligkilerin ne
oldugundan ¢ok neler yaptigmmn ifade edildigi giris boliimii, halkla iligkilerin basmn
biilteni ve duyurum faaliyetleri disinda ¢ok sayida faaliyeti kapsadigmi anlatirr. Bir
yonetim fonksiyonu olarak ele alinan halkla iligkilere, giiniimiizde, stratejik bir sekilde
yaklagilmaktadir. Halkla iligkiler, yOnetim faaliyetlerinden, sorunlarmdan ve
firsatlarindan ayri tutulan, sadece basinla iyi iligkiler ve duyurumdan sorumlu ¢abalar:

degil, yonetimin tiim amaglarinda yeri olan bir yonetim fonksiyonudur.



Stratejik yOnetim ve sonu¢ odakli ydnetim tarzlarmm gelismesi ve kabul edilmesi
sonucu, tiim ydnetim faaliyetlerinin hedeflenen sonuglarla ifade edilerek, uygulamaya
baglanmadan dnce planlanmasi amaclanmaktadir. Halkla iligkiler faaliyetleri, beklenen
etkiler de belirtilerek planlanmaktadir. Bu planlarda, halkla iligkiler ¢abalar1 cikig
noktasini organizasyonun yoOnetim/is hedeflerinden almaktadir. YOnetimin, satig,
organizasyon, is hedefleri diginda geligen bir halkla iligkiler planlamast
Ongoriillmemektedir. Faaliyet alaninda yaganan gelisme ve yayima diisiiniiliirse,
arzulanan etkilerin de belirtildigi bir planlama siireci olmaksizin, halkla iliskiler
faaliyetlerini yiiriitmek miimkiin olmayacaktir.

Sonu¢ odakh yOnetim yaklagimi icerisinde, halkla iligkiler faaliyetlerinin istenilen

sonuclara ulasip ulasmadigmmn degerlendirilmesi gerekmektedir.

Halkla iligkiler faaliyetlerinin soyut konular1 kapsadifi, Olctimlenemeyecegi gibi
itirazlarm kaybolmaya baglamasiyla, Olclimlemenin ve bupa bagli olarak
degerlendirmenin nasil yapilacagma dair sorular artmustwr. Halkla iliskiler ¢abalarmin
Ozelliklerine goére Olglimleme metotlart da farkhi olacaktir. Bir tarafta soyut faaliyet
alanimni sebep gostererek Slctimleme yapmaktan kaginanlar, difer tarafta halkla iligkileri
duyurumla sinirlt gérdiigiinden duyurumun siitun/cm boyutlartyla Slgiimleme yapan
uygulamacilar Sl¢limlemeye karsi olumsuz bir tutum sergilemektedir. Bazilar1 da,
dlgtimleme yapmanm hem gerekliligine inandigmi hem nasil yapilacagmi bildigini,
buna rafmen pahali aragtwrmalara ayiracak paralart olmadifini sSylemektedir.
Olciimleme ve degerlendirmede tek bir ydntemin s6z konusu olmamasi, konu
hakkindaki tartigmalari siirdiirebilir.

Halkla iligkiler dlciimleme ve degerlendirme ¢abalarinda yasanan farkli uygulamalarm
bir araya getirilmesi, degerlendirme ¢alismalarma genel bir gidis yolu bulunmas1 ve
Slgtimleme metotlarmin  ayrntilariyla  tartigilmast  gerekmektedir.  Olgiimleme
konusunda, yanlis uygulamalardan daha ¢ok yetersiz uygulamalar mevcuttur. Bu
yetersiz uygulamalarda yanlis sonuglarin sunulmasini saglamaktadir. Konuyla ilgili
olarak gerekliligin agikliga kavusturulmasi, degerlendirme siirecinin unsurlariyla ve

olasi 8lgiimleme metotlariyla genis bir perspektifte ele almmas: gerekmektedir.



1.2. Amag
Bu tez caligmasinda halkla iligkiler faaliyetleri Olctimlenmesinde yasanan

sorunlarn tartigilmasi, dlclimleme ve degerlendirme siirecinin daha genis bir gergevede

ele alinmas1 amaglanmistir. Halkla iligkiler faaliyetlerinin §lgiimlenmesiyle ilgili olarak

cok fazla sey sOylenmesine ragmen, biitiin bunlarmn nasil yapilacagina dair yol gosterici

caligmalarin olmamasi, bu galigmanin varolug sebebidir. Halkla iliskiler etkinliginin

Olclimlenmesi {izerine olan diisiincelerin berraklagtirilip, Slglimleme ve degerlendirme

uygulamalarmm iilkemizdeki durumunun tespiti amacglanmaktadir. Tezin arastrma

bolimiinde, iilkemiz halkla iligkiler ajanslari ve miigteri firmalarmm konuya yonelik

tutum ve uygulamalari tespit edilmeye caligilacaktir. Aragtrmada halkla iligkiler

ajanslarmm ve miisteri firmalarmin “Slgtimleme ve degerlendirme” konusuna yonelik

tutum ve uygulamalarinin tespiti i¢in, agagidaki sorulara yanit aranmasi gerekmektedir.

& Lok wDd
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9.

. Halkla iligkiler faaliyetlerinin dlgiimlenmesi ve degerlendirilmesiyle ilgili olarak,

halkla iligkiler ajanslari ve miigteri firmalar birbirlerinin konuyla ilgili tutum ve
uygulamalarii nasil degerlendirmektedic?

Halkla iligkiler ajanslarmn 6lgiimledigi sonuglara giivenilmekte midir?

Halkla iligkiler faaliyetleri i¢timlenmekte midir? Boyle bir beklenti var midir?
Halkla iligkiler faaliyetlerinin 6l¢timleme sebepleri nelerdir?

Halkla iligkiler faaliyetlerinin Slgiimlenmeme sebepleri nelerdir?

Halkla iligkiler faaliyetlerinin etkinligini 6l¢iimlemek ve degerlendirmek i¢in nasil
bir yol takip edilmektedir?

Olgiimleme ¢abalarinda hangi unsurlara yer verilmektedirler?

Olgiimleme gabalarinda kullandiklar: “metotlar” nelerdir?

Olciimleme ¢abalarinda kullandiklar: “5lgiimler” nelerdir?

10. Sonug raporlari nasil hazirlanmaktadir?

11. Sonugclar nasil sunulmaktadir?



1.3. Onem

. Tiirkiye’deki halkla iligkiler arastrmacilari i¢in, bu konuda diigiinme, tartisma ve
yeni aragtirma olanag1 sunacagmdan,

. Bu aragtirma Tirkiye’de ayni konu ile ilgili yapilmas: olas1 arastirmalara katkida
bulunacagindan,

. Halkla iligkiler ¢aligmalarinda, Glgiimleme ve degerlendirme konusunun daha iyi

anlagilip, uygulama alaninda konuya verilen Onemin kavranmasi agisindan

Onemlidir.

1.4. Varsayimlar

Bu ¢aligmada, agagidaki varsayimlardan hareket edilecektir.

. Halkla iligkiler caligmalarmin etkin bir sekilde yerine getirilmesindé, Olglimleme ve
degerlendirme ¢ahigmalarina ihtiya¢ vardir.

. Halkla iligkiler uygulamalarmm iglevini yerine getirip getirmediginin
sorgulanmasinda, Olclimleme ve degerlendirme, mesleki bir sorumluluk wve
gerekliliktir,

. Halkla iligkiler faaliyetleri, genel olarak somut olgulara dayanmamasma ragmen
Ol¢limlenebilmektedir.

1.5. Smirhihklar
. Caligma, halkla iligkiler etkinliinin dlgiimleme ve degerlendirme calismalarmdan

olugan kavramsal bir cergeve ile sirlidir. Olglimleme ve degerlendirmede yer alan

unsurlar ve dl¢timleme siireci ile sinirlidir.
. Aragtirma bblimiinde ise sadece Tiirkiye’de faaliyet gosteren halkla iliskiler

ajanslar1 ve misteri firmalar yer almaktadur,

1.6. Tammlar

Degerlendirme: Halkla iliskiler programinin son evresi olan degerlendirme, plan

cercevesinde yapilan uygulamanin verdigi sonuglar: saptayip 6lgtimlemektir.



Tutum Arastirmasi: Belli kisiler, iiriinler, organizasyonlar veya konularla ilgili olarak

hedef kitle boliimlerinin gOriis, duygu, fikir ve inanglarmm agiklanmasi ve

Olctimlenmesini icerir.

Strateji: Organizasyonlarm amaglarmi, rekabet alanlarmi, firsat ve tehditlerini, igsel
zayifliklarii ve giliglerini belirleyen, firmanm biitiin seviyelerini birbirine baglayip

paydaslar: motive eden giigtiir.

Nitel Arastirma: Ac¢ik uglu, serbest cevaplt bir yapiyla, derin aragtirmalarm yapildig:
subjektif ¢aligmalari anlatir.

Nicel Arastirma: Kapali uglu, secimli sorularm ¢ok zor bulundugu, hayli objektif
caligmalar anlatir. Bu ¢caligmalar, yogun istatistik ve numerik 6l¢iimlere dayanur,



2. LITERATUR TARAMASI

2.1. Halkla iligkiler Olciimlemesinin Gerekliligi ve Degisen Bakis Acist

Halkla iligkiler dlgciimlemesinin zor olduguna dair tartigmalar dogru da olsa giderek
cirimektedir. Diger pazarlama hizmetleri gibi, halkla iligkiler de degerini ve etkinligini
ispatlamak zorundadir (Gray, 1998). Yillardir, etkinligin Olglimlenmesi igin gegerli bir
yontem bulunmadikga, halkla iligkiler c¢abalarma tamamen giivenilemeyecegi
soylenmektedir. Halkla iligkiler etkinlii iizerinde ¢ok konusulmakta, fakat
Olgiimlemeye dair gok fazla uygulama yapilmamaktadir. Halkla iligkiler faaliyetlerinin
etkinlifiyle ilgili olarak bu kadar fazla konusulmasma ragmen, degerlendirme
aragtirmalarmin yapilmamasi bazi sebeplerle agiklanmaktadir. Aragtirmanm ¢ok pahah
oldugu, halkla iligkilerin reklamdan farkh oldugu, halkla iligkiler ¢abalarinm soyut ve
bunun sonucunda da dlgimlenemez oldugu ifade edilmektedir.

Degerlemenin uygulamacilar tarafindan kullammi ve uygulamacifanin degerlemeye
karst tutumlarimn neler olduBuyla ilgili bir ¢ok aragtirma vardir. 1994’de IPRA (Uluslar
Arast Halkla Iligkiler Dernegi) tiyeleri arasinda yapilan, degerlendirme konusuyla ilgili
uluslararas: aragtirmada s6z konusu aragtirmalar arasinda yer almaktadir. IPRA igin
gelistirilen soru formu, PRISA -Giiney Afrika Halkla Hligkiler Enstitiisti tarafindan da
kullamlmugtir. Ortaya ¢ikan sonuglar, degerlemenin uluslararasi diizeyde kabul
gordigini gostermigtir. Buna kargihk, aym aragtrma, degerlemenin pek sik kullandan
bir teknik olmadigint da gostermektedir. Gorildiigi gibi, degerleme konusunda hala bir
seyler yapmaktan ¢ok, konugmaya devam edilmektedir. 1992’de, ABD’de PRSA’nin
Damgmanlar Akademisi tarafindan binden fazla lye arasinda yapilan bir arastirma,
“halkla iligkiler sektoriinin en zorlu konularindan birinin 6lgiilen sorumluluk istemi
oldugunu” gosterir (Pritchitt, 1998, s.12).



Halkla iligkiler faaliyetlerinin, neleri basardigiyla ilgili etkinlik 6lglimleme ihtiyac,
iilkemizde de farkli tartigmalara sebep olmugtur. Etkinlik olglimlemesiyle ilgili
cabalarm eksiklikleri ve konuyla ilgili sorunlar farkli sekillerde ifade edilmigtir,
Marketing Tiirkiye Dergisinin, Ali Saydam’la yaptigi r6portaj, dlgiimleme konusunun

eksiklik ve yanilgilarini agikca gdstermektedir.

Olgiimlemenin nasil yapilmas: gerektiginden once nasil yapilmamas: gerektigini 6nemle vurgulamak
gerekir, Yillardir iyi halkla iligkiler firmalari ve bu isin teorisyenleri, akademisyenler, meslek kuruluglar:
bu isin, ¢ikan haberin siitun/santimle Olgiiliip yaymm reklam fiyat: ile carpilmas: seklinde olmamast
seklinde uyarilarda bulundular, Byle bir Olgiimleme hem basm camiasi hem de reklam ajanslarm
kizdirir ve rencide eder. Stitun santim hesaplamast yapan ve bunu reklam fiyat1 ile ¢arpan, bir halkla
iligkiler sirketinin medyay1 rencide etmemesi ve ‘basim kendi ¢ikarlan dogrultusunda kullaniyor® imajm
yaratmamasi miimkin degil...Ikinci rencide edilenler ise, reklam ajanslari. Reklam ajanslar1 hakl olarak
bu dl¢iimleme yOntemi ile kendi alanlarna tecaviiz edildigini diiglinfiyorlar. Halkla iliskiler firmalarinm
potansiyel reklam miigterilerini reklam yapmak yerine, kendileri ile caligarak haberlerinin ¢ikmasim
saglamak icinde ikna etmek gibi bir yaklagim ortaya koyabileceklerini diigtinerek basta sponsorluk olmak
iizere pek ¢ok halkla iligkiler projesine karsi tavir altyorlar....Bir halkla iligkiler firmasmm iletigsim biitiinii
icinde partneri olan basm ve reklam ajanslarmi rencide edecek bir Olgiimlemeyi yapmasi mesleki
intihardan bagka bir sey degil... Oysa unutmamak gerekir ki; “Ancak Olgiilebilen seyler gelisebilir”.
(Marketing Tiirkiye, 1997, 5.46)

Halkla iligkiler faaliyetlerinin basin biiltenleri ve duyurumun digma ¢ikip, ¢cok daha
karmagik bir hal almasindan sonra, {iriin performansimi bilmek isteyen ajanslar ve hedef
kitlesinde istenilen davramg degisikliginin saglamp saglanmadifini bilmek isteyen
miigteri sayist artmugtir. Halkla iligkiler mesleginin ve ¢evre sartlarmin degismesi
sonucunda, etkinligin degerlendirilmesi bir zorunluluk olarak karsimiza c¢ikmaktadir.
Ulkemizdeki 6lgiimleme uygulamalariyla ilgili sorunlart Cakmak, asagidaki sekilde

Ozetlemisgtir:

Bir yanda, bir halkla iligkiler faaliyeti ve bu faaliyette, maddi ve manevi anlamda net olarak ne ddedigini
veya bundan ne kazandifim bilmeyen bir miisteri. Diger yanda ise, ¢aligmalarim subjektif iddialarla
kanitlamaya ¢alisan bir balkla iligkiler sirketi var... Miisteriler ve halkla iligkiler hizmeti veren kuruluslar,
halkla iligkiler faaliyetlerinin soyut ve karhliin Olclimimiin de, adeta esrarengiz bir is oldugu
inancindaydilar... ilkel metotlarla yapildi: varsayilan Glglimlemeler, medyada yer almanm siitun/cm ile
Olciilerek, bu alanm reklam degerine tahvil edilmesine dayanmaktaydi. Son derece eksik ¢iktilar: olan bu
yontemin, reklam ajanslarim ve basuu rencide etme olasthify diginda hicbir analitik ve sosyal karsilif
yoktur (1999, 5.107-108).

Tek olgiitleri kendi bagar: iddialar1 oldugu ve kamt gostermeksizin bu savlarina inanilmasini sagladiklars
zaman, yaslanabilecekleri tek dayanak, yapilmug olan ise iligkin &zmel, belirgintikten uzak ve soyut bir
Olgiittiir. Bazilar1, olgiit olarak, medyada ne denli ¢ok yer bulduklarini, sagladig1 gorimiirligii gosterirler.
Ne var ki, medyada gbrimmek hem garanti degildir, hem de, haber olarak gbriniirse bile, bu, hedef kitle
tizerinde istenilen etkiyi uyandirmaktan ¢ok uzak olabilir; ¢link(i medyada olumlu yer almmug olmasi
bagka tiirlii deferlemelere yol acabilir (Pritchitt, 1998, s.10).



AN

Bir organizasyonun iletisim faaliyetlerini yonetenler kendilerine, ajanslarma ve
arastirma ve damigmanlik firmalarma halkla iligkiler ¢abalarmin istenilen etkiye ulasilip
ulagmadiing, eger ulastiysa, bunu bir aragtirma sonucu olarak goriip goremeyeceklerini,

insanlarm diisiincelerinde, davraniglarinda degisiklik olup olmadigmi sormaktadirlar.

Halkla iligkiler c¢abalarinin degerlendirilmesine verilen Onem, halkla iligkiler
harcamalarma paralel olarak, yonetimin, etkinlik Slgiimii konusunda gosterdigi israr
arttrmaktadir. Gittikge daha fazla uygulamaci, programin {irettigi dokiimanlarmn
Slgtimlenebilir sonuglar vermesini ve karmn maliyetlere uygun olmasm istemektedir.
Diger mesleki fonksiyonlar ve bu fonksiyonlari yerine getiren sorumlular gibi halkla
iligkiler de, organizasyon misyonunun ilerlemesine sagladiklar1 katki miktariyla
degerlendirilmektedir. En bilyiik kurumlardan en kiigikk karsiz gruplara kadar biitiin
organizasyon tiplerindeki yoneticiler -6zellikle biitge yeniden gézden gegiriliyor ve yeni

biitge olusturuluyorsa- program etkisini gésteren deliller istemektedir.

Halkla iligkiler uzmanlari, sorumluluklarm gosterme ve mevcudiyetlerini savunma
konusunda yogun bir bask altindadir. Kimse satig, muhasebe veya iiretim bsliimlerinin
varligma duyulan ihtiyaci sorgulamamaktadir. Satiy departmam, yOnetim kurulu
toplantisinda sat1g istatistiklerini gdsterebilir. Finansal sorumlu, biitce tahminleri ve mali
analizleriyle gbz kamagtirabilir. Fakat, ¢ogu halkla iligkiler yOneticisinin kurum i¢in
kendi degerini gOsterebilecegi giiclii verileri yoktur (Caywood, 1997, s.34).

Halkla iligkiler faaliyetlerinin istenilen etkiye ulagip ulagmadifmin sorgulanmasiyla,
halkla iligkiler Glgiimleme ve degerlendirmesinde kullanilacak yontemler ve bu
konudaki bilgilerin berraklagtirilmasi énemli bir gereklilik haline gelmigtir.

Bu gereklilik halkla iligkiler kirumlarmm faaliyetlerinde de kendini gOstermistir.
Giimiis Ors yarismanm baglamasindan bu yana, PRSA (Amerika Halkla Iliskiler
Dernegi) ilk kez 1982°de katihmcilardan programlarinm nasil deferlendirildigini
gOsteren detaylar: istedi. PRSA’nin 1980°de yaptig: arastirma, 1980°deki yarigmacilarm
%70’inin, sonug¢larin Slglimiini ele almadigmi gésteﬁnjstir. Bu arastirmadan sonra

yarigma kriterlerinde degisiklik yapilmustr, PRSA’nm Onur ve Odiil Komitesi, o yil



mesleki olgunlugu temsil eden kriterlere sonuglarm Olclimlenmesi kriterini de
eklemigstir. Adaylardan bu ve sonraki yarigmalarda etkinlik Slgiim yontemleri ve
sonuglar1 da istendi. 1982°deki yarigmada, katilimecilarmm Olglimlenmis program
etkinliklerini gdsteren raporlarinin olmamas: gerekge gosterilerek on ii¢ kategoride §diil
verilmedi. Ayrica hakem duyurumun siitun/cm olarak miktarimi veya kalitesini, bilgi,
kanaat veya davramslarda olugan degisikliklerin Sl¢iim sonuglar: yerine kabul etmedi
(Cutlip, Broom ve Center, 1985, 5.289-290).

Yarigma kriterlerinden biri olarak yer almaya baglamasi, degerlendirme ve
Olgimlemenin, dnemli bir gereklilik oldugunun kabul edildigini gosteren en biiyiik
kanittir. Benzer bir madde de, iilkemizde Halkla Iligkiler Dernegi tarafindan diizenlenen
“Altin Pusula Tiirkiye Halkla [liskiler Odiilleri”nde, 2000-2001 &diil kriterleri arasmda
yer almaktadir. 2000-2001 Altin Pusula Tiirkiye Halkla Iligkiler Odiil kriterleri arasmda
ilk kez yer alan kriter “Olgiimleme (medya analizi, etkinlik 6lciimii, imaj arastirmas,

miisteri memnuniyeti anketleri belgelerinden en az biri sunulmalidir ) kriteri” olmustur.

Halkla iligkiler etkinlik Slctimlemesine duyulan ihtiyacn daha fazla kabul gérmesi
disinda, yasanan asil degisiklik 6lgiimlemenin nasil olmas: gerektigine dair tartigmalarm
artmasidir. Tartismalar mevcut Slgiimlerin yetersiz oldugunu gostermektedir. Shinkle,
kurumlarla veya iiriinlerle ilgili hikayelerin medyada ka¢ kez yer aldigmi izlemenin
kolay olmasma ragmen, yetersiz oldugunu savunmaktadir. Halkla iligkiler uzmanlarmin
ihtiyaci olan sey, ‘medya raporlarmin niteliini g6steren giivenilir metotlardw (Shinkle,
1994, s.16-17). Mathews, gliniimiizde bir ¢ok uygulamacmm, halkla iliskiler
faaliyetlerinin basarisim Slctimlemek igin, kiipiir topladigini, baskinmn, tirajin toplam
sayism1 hesapladigini, kiipiirler ve baskilar igin reklam denkligini veya biitlin bask1 ve
kiipiirler i¢in halkla iligkiler denkligini Slctimledigini, buna ragmen, bu metotlarin

bagarmin gegerli bir yansimasi olmadigim séylemektedir (2000, s.11-12).

Bu elestiriler, halkla iligkiler faaliyetlerinin rasgele ¢abalarla degil, planlama
asamasmda hedeflerin belirlendigi ¢ok daha ciddi caligmalara duyulan ihtiyaci
arttirnugtir. Bilgi yiikiiyle dolu giliniimiiz insam i¢in, gonderilen mesajlarm onlarda

istenilen degisiklikleri yaratip yaratmadigma karar verme konusunda, sadece gonderilen



mesajm siitun/cm Slgiisiinii hesaplamak yeterli olmamaktadir. Bilginin gok bityilk bir

hizla dolastifi, ¢ok sayida medyamin ¢ok sayida mesajm giinlik hayatta insanlari

etkileme yarisinda oldugu distiniildiigiinde, yapilan duyurumun hacim olarak

biiyiikliigi, istenilen sonucun alindifn gostermek icin giivenilir bir ydntem degildir.

Yaymlanmig mesajlar, bilgi yiikiiniin fazla oldugu ortamiarda fark edilmis dahi olsalar,
istenilen etkiyi yaratmis olduklari konusunda giiphe tagimaktadirlar, Okunmus, izlenmis
hatta ¢ok begenilmis olsalar da tutumlarda, fikirlerde 6zellikle davraniglarda degisiklik
yaratip yaratmadiklar1 sorgulanmaktadir. Bu sorunu, ¢ok daha genis bir gergevede ele
almis olan Baskin ve Aronof asagidaki maddelerle, halkla iligkiler etkinliginin
Sl¢timiinde goriilen baz1 hatalar: agiklamigtir (1998, 5.78).

Duyurumun hacmi sonuglara esit degildir.

Tahmjnler. Olgim degildir. Halkla iligkiler ¢abalarmin etkinligini 6lgmek igin,
deneyime ve i¢ giidiiye dayanmak objektif bir Slglim olarak kabul edilemez.
Uzmanlar, griiniislin egitimli bir gdzle bile olsa aldatici olabilecegini bilirler.
Orneklem, evreni temsil etmek zorundadw. Halkla iligkiler kampanyasmnin
gelecegiyle ilgili bir ¢ok yanlig karar sistematik olarak toplanmamig yorumlara
dayanmaktadir. Orneklem bilimsel olarak secilmeli ve bdyle hatalardan sistematik
olarak kag¢mnilmalidir, .

Caba bilgi degildir. En yaygmn halkla iligkiler amaglarindan biri belli bir konu
hakkinda insanlarin bilgisini arttwrmaktir. Uygulamacilar, bazen bir mesajmn
iletilmesine harcanan ¢aba miktariyla insanlarin edindigi bilgi miktar1 arasinda
direkt bir baglant1 oldugunu farz ederler. Bu hatali sani, hacimle ilgili hatanmn
olusmasma sebep olur. Insanin 6grenmesiyle ilgili ¢aligmalar, bilginin belli bir
seviyeye ulagmasindan sonra Ogrenme orammmn insanda yavaglayacagmi
gOstermektedir. Boylece, iletisimcilerin ¢abalarina ragmen biitiin insanlar sonunda
dgrenmede ¢ok kiigiik bir ilerlemenin olmasi beklenen bir bilgi diizeyine ulasacaktir.
Bilgi olumlu tutum degildir. Insanlar mesajm konusuna iligkin bilgiyi edinmis
olurlarsa, cogu zaman, iletisimin basarih oldugu kabul edilir. On-test ve son-test
sonuglarinmn, bilgi dilzeyinde bir artig gosterdigi zamanlarda bile, daha olumlu

tutumlarin olustugu varsayilmayabilir. Ismin, biiyilk oranda hatrlanmas: veya



farkindalilik, mutlaka halkla iligkiler gabasmin etkinliginin bir gdstergesi degildir.
Tamdiklik, mutlaka olumlu diigiinceye neden olmayacaktr.

e Tutum, davramg degildir. Olumlu kamuoyu halkla iligkilerin yasal hedefi olmasina
ragmen, olumlu tutumlarmn istenilen davranglarla sonuglanacagimi kabul etmek
yanlis olur. Belli bir toplumun iyeleri bir organizasyona karst olumlu bir tutuma
sahip oldufu zaman onlar muhtemelen bir kisinin veya grubun bilingli olarak
kargisinda degildir. Diger taraftan onlar hala, halkla iligkiler kampanyasmnm
hedeflerini aktif olarak desteklemeyebilirler.

2.2. Halkla Iliskiler Faaliyetlerinin Degerlendirme ve Ol¢iimlemesinin
Geligim Siireci
Halkla iligkiler faaliyetlerinin degerlendirmesi, her seyden 6nce halkla iligkiler

stirecinin dordiincii ve son asamasidir.

Temel olarak onceden belirlenen hedeflere karsi, halkla iligkiler programinn,
stratejisinin veya faaliyetinin etkinlifini belirlemek igiﬁ\ diizenlenmis aragtirmalardir
(IPR, 2000, s.4). Halkla iligkiler faaliyetlerinin degerlendirilmesi, halkla iligkiler
slirecinin dordiincli agsamas1 olarak uygulama sonrasinda etkinliin Ol¢limlenmesini
saglamaktadir. Bu mantiga uygun olarak ta bir ¢cok model gelistirilmigtir. Tarih siras:

icerisinde aktarilacak modeller arasinda, en ¢ok kabul gdren model, Cutlip, Centre ve

Broom’un modelidir.

Cutlip, Centre ve Broom’un modeli, bir dizi deerleme agamasi sume. Ashinda,
biitlin bir degerlendirme programmin farkh seviyelerini —hazirlik, uygulama ve etki-
temsil etmektedir. Burada, sosyal degisgklik ve problemin ¢Oziimii icin program
unsurlarinin  art arda deZerlendirilmesi Onerilmektedir. Degerlendirmedeki genel
hatamin, bir seviyedeki Ol¢limiin bir bagka seviyenin yerine ge¢mesinden
kaynaklandigmi ngérmektedir. Degerlendirme aragtirmacilary, bunu “Birbirinin Yerine
Gegme Oyunu” olarak ifade etmektedirler (1985, 5.295). Bu ii¢ asama agagidaki sekilde
acikca gOriilmektedir.
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Sekil 2.1. Halkla Iliskiler Faaliyetlerinin Degerlendirilmesi icin Seviyeler ve
| Kiriterler.

Cutlip, Centre ve Broom’un modelindeki bu ii¢ asama agagidaki sekilde &zetlenebilir

(1984, 5.295-307).

1. Hazrhk Seviyesi: Degerlendirme, sistematik olarak yapilmis ve kaydedilmigse,

programin planlanmasinda kullanilan enformasyonun yeterliligi degerlendirilebilir.

Bu seviyede degerlendirmecinin su sorulara cevap vermesi gerekmektedir: Hedef
kitle, programin belirledigi hedef kitleyi kargilamakta nudir? Hedef kitle hakkindaki
diiglinceler hatah mudir? Bu béliimde bilgiler yeteri kadar toplanip, degerlendirilmis

midir? Bir sonraki degerlendirme seviyesi, mesajlarm organizasyonu ve program

stratejisini belirler. Ne s6ylendiginin ve ne yapildiginm yeniden gézden gegirilmesi,

sonraki programlara rehber olacaktiwr. Mesajlarin supumu ve difer program

elementleri, hazirlik agsamasmin son degerlendirmesine katki saglar. Kriter: stil,

sekil ve program materyallerinin sunumunu icerir.



2. Uygulama Seviyesi: Halkla iligkiler programlarinin, en ¢ok uygulama asamasi
degerlendirilmektedir. Bu seviyede, degerlendirmede genel olarak basilmig
duyunimlar, yaymnlanmig haberler, medyada yer almig hikayeler, okuyucular ve
dinleyiciler yer almaktadw. Bu kriterleri bulmak oldukga kolaydir. Programin
uygulama kayitlari, programin degerlendirilmesi igin esas olmasma ragmen,
progranun etkisini 6lcemez.

3. Etki Seviyesi: Burada, mesaj iceriklerini 6grenenler, fikirleri degisenler, istenilen
bigimde hareketlerinde degisiklik olanlar aragtirilmaktadir. Uygulanmig bir
programm arzu edilir tutum, fikir, davrams degisikligi yaratip yaratmadigi bu

asamada degerlendirilmektedir.

Cutlip, Centre ve Broom’un modeline yakmligiyla dikkat ¢eken bir modelde IPRA’ nin

(Uluslar aras: Halkla Iligkiler Dernegi) degerlendirme modelidir.

IPRA’nin modeli, biitiin programin §lgiimlenebilir hedefleri konusunda yonetimle ortak
hareket edilmesi temeline dayamir. Onu izleyen ii¢ evre ise sunlardwr: Girdi (Cutlip,
Centre ve Broom’daki “Hazirlik™), Cikt1 (“Uygulama™) ve Sonug (“Etki”). Bu model
de, degerlemenin genel bir siire¢ olarak goriilmesini uygun bulmamaktadir. Tiim
programu tek bir siirecte degerlendirmeye caligmak yerine bilesenlerine ayirmay1
Ongdrmektedir. Bundan sonra degerleme, belirli ¢aligmalarm olglimii icin uygulanacak
bir dizi siire¢ haline gelecektir. Model, bilesenlere ayriloug bir dizi siirecten
olugmaktadir (Pritchitt, 1994, s.18). Biitiin bunlar1 da, asagidaki sekilde agikga
gorebilmek miimkiindiir.
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Sekil 2.2. Bir Halkla iligkiler Planlama Modelini Bir Degerleme Modeli ile
Baglamak.

Halkla Iligkiler faaliyetlerinin agamalar halinde degerlendirildigi bir bagka model ise,
Macpamara’nin Makro Modelidir. Halkla Iligkiler faaliyetlerinin degerlendirme
asamalarm piramit gekliyle siralayan modelin farki degerlendirme ¢abasmm ¢ok daha
genis bir gekilde ele almasimndadir. Makro Model, agamalar: siralamann ve birbirinden
ayrmamn diginda, her agamaya uygun metotlar da Onermektedir. Macnamara’nin |
girdiler, ¢iktilar ve sonuglar gibi benzer adimlar1 bir piramit sekliyle siraladii Makro
Model, agagidaki gekilde agik¢a goriilmektedir (Macnamara, 1992, s. 28).
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Sekil 2.3. Halkla iliskiler Degerlendirmesi Makro Modeli Hﬁﬂﬁ.

Makro Model bir halkla iligkiler programin, en alt sirada enformasyon ve planlama gibi
girdilerin yer aldigt ulasllén hedeflerin ve ¢bziilen problemin ise tepeye konuslandig: bir
piramitle anlatmaktadir. Modelde girdi olarak kabul edilen faaliyetler piramidin alt
swrasmda yer almaktadir. Girdiler, enformasyonun yeterlili§i, medyanin ve mesaj
iceriginin uyguniugu ve mesaj sunumunun kalitesinden (fiziksel ¢ekicilik) olugmaktadir.
Model ¢iktilari, duyurum, brosiir, yaymlanan haber gibi iiretilen iletigim olarak ele
almaktadwr. Piramidin tepesine ise, bu faaliyetlerin neden olacag:t sonuglari
yerlestirmistir. Ciktilarin ve sonuglarm ayrimi, modelin 6nemli bir &zelligidir. Halkla
iliskiler uygulamacilar1 bu ikisini ¢ok sik olarak karigtirmaktadir. Makro Modelde, bir
duyurum veya yillik bir rapor, sonug agamalarindan biri olarak kabul edilmemektedir.

Makro Modelin bir bagka 6nemli yan: bu faaliyetler ve adimlarin yan yana olmasmda ve
her faaliyete uygun degerlendirme metodolojisi listesinin yer almasidw. Makro

Modelinin 6nemli dzellikleri s6yle zetlenebilir (Macnamara, 1992, s. 26-27):



e lletisimi gok adimli bir siireg olarak kabul ederek, iletigim siirecinin her asamasmin
degerlendirilmesini 6nermektedir. Ayrica farklt her adim igin farkli metodolojileri
gerekli bulmaktadir.

e Girdileri, ¢iktilar1 ve sonuglari ayri ayr1 degerlendirmektedir. Girdilerin ve ¢iktilarm
degerlendirilmesiyle potansiyel bir ¢ok hatadan kagmuilabilecektir. Sonuglarm
dlctimlenmesi, davranig ve tutumlardaki degisimlerin nicel ve nitel aragtrmalara
dayanmasindan dolay1 pahalidir.

Halkla iligkiler alanmin gelismeye bagladigi ilk yillardan itibaren, literatiirde halkla
iliskiler siireglerinden biri olarak degerlendirme agamasi yer almustir. Degerlendirme,
her geyden Once halkla iligkiler siirecinin dordiincii ve son asamasidw. Yukarida
anlatilan modellerde de goriildiigii gibi degerlendirme halkla iligkiler programmin

pargalar halinde yeniden gbzden gegirilmesini ve sonug¢larinin §l¢iimiinii iceriyordu.

YOnetimde yasanan “sonu¢ ydnlenmeci” yaklagim, medya sayismda ve gesitliligindeki
artig, internetin giinliik hayattaki hizli geligimi, halkla iligkiler uygulamacilarm ¢ok
daha genis bir alana yayillmig hedef kitleyle karsi kargiya birakti. Cevresel' bu
degisimlerden sonra, halkla iligkiler ¢abalarinn kendi igeriéinde ne kadar bagarils
oldugunu sorgulayarak degerlendirmek pek yeterli olmamaya bagladi. Halkla iliskiler
uvzmanlarma ve halkla iligkiler gabalarmna biitgelerinde artan oranlarda pay ayiran
kurumlar, neleri bagardiklarimi daba kesin sonuglarla bilmek istediler. Bu gereklilik
halkla iligkiler alaninda dogal bir siire¢ olarak kendini gbstermigtir. Halkla iligkiler
faaliyetlerinin, program agsamalarmi degerlendirmenin disinda, daha somut daha sayisal
sonuglara verilen 6nemde artmugtir. Bu siirecte deferlendirme kavramindan daha ¢ok
Olgiimleme kavrami kullanilmaya baglanmigtir. Ne kadar bagarilh olundugunun
degerlendirilmesinden daha ¢ok istenilen etkiye ne kadar ulasildig sorgulanmaktadir.
Olciimlemede “pereye ulastik” veya “ne kadar basaril olduk” sorusundan ¢ok,
“Onceden belirlenen hedefleri ne kadar gergeklestirdik” -sorusu Onem kazanmustir.
Olgiimleme '619ﬁmﬁn yapildig: siireci anlatmaktadir. Burada planlama asamasmda yer
alan hedeflerde ifade edilen Slgiimlerle sonuglar kiyaslanmaktadir. Degerlendirmede
oldugu gibi genel ifadeler degil saysal Slgiim sonuglart s6z konusudur. Bu yiizden,
dlclimleme daha somut hedeflere ve daha sayisal sonuglara dayanmaktadir. Konuyu,
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degerlendirme agamasindan ayri yeni bir kavram olarak gOrmek gerekmemektedir.

Gelisen sartlara uygun olarak, daha planli ve daha fazla sonug¢ odakli ¢abalar: igerdigi
de kabul edilmelidir.

Olgiimlemenin gerekliligi, halkla iligkiler faaliyetlerinin hedef kitleye ne kadar
ulagtiginin, davramglarinda ne kadar degisiklik yarattifinin sorgulanmas: ve bu
degisikligin daha kesin sonuglarla ortaya konulmasmdandwr. Halkla iligkiler
uygulamacilarinin varlik sebeplerini ortaya koymalarinda, halkla iligkiler ¢abalar: igin
biitcelerinden pay aywran kurumlarinda nelere ulasildigini daha ayrmtili, daha somut

arastrma sonuclariyla gérme gerekliligi, Olclimleme kavramiyla tekrar giindeme

gelmisgtir.

Halkla iligkiler faaliyetlerinin degerlendirilmesiyle ilgili bakis agismn degismesinden
sonra bir ¢ok bilim adami, uygulamaci ve halka iligkiler kurumu, yeni gerekliliklere
uygun olan degerlendirmenin nasil olacagmni tartismistir. Bu tartigmalarin bazilari,
Olcimleme prensiplerine yer vermektedir. Freitag, halkla iliskiler faaliyetlerinin

Olciimlenmesiyle ilgili prensipleri dort maddeyle 6zetlemigtir (1998, 5.42-47).

1. Halkla iligkiler Olgiimleme yaklagimlarinin, planlama asamasinda yer almasi
gerekmektedir.

2. Plan, kampanya unsurlarimi —mesajm ne oldugu, kime ulagilacagi ve etkisinin ne
oldugu- agik¢a belirlemek zorundadir.

3. Bu etkiler, organizasyonun hedef ve amaglariyla agik¢a baglantili olmalidir.

4. Programin bagar1 veya basarisizligina karar verilitken planlama Oncesi

aragtirmalarla baglant: kurulmalidir.

Lindenman ise, halkla iliskiler faaliyetlerinin l¢iimlemesine iligkin siireci iki agamada
dzetlemistir. Ik olarak hedeflerin daha sonra da halkla iligkiler etkinlik seviyesinin
belirlenmesini Snermektedir. Onlarm etkinligini degerlendirmeye baglamak i¢in halkla
iligkiler uzmanlarinin mesajlari, hedef kitleyi ve iletisim kanallari 6nceden belirlemesi
ve her birinin etkinligin Slglimlenmesinde kullamlmas: gerekmektedir. Halkla iligkiler
etkinlik 6l¢iimlemesi:



1. Halkla iligkiler ¢iktdarmmn Slglimlenmesindeki temel seviye,

2. Halkla iligkilerin gelisiminin 6l¢iimlenmesindeki orta seviye,

3. Halkla iliskiler seviyesinin élglimlenmesindeki ileri seviyedir. Seviyenin gereklerine
bagl: olarak, halkla iliskiler‘etkisirﬁn degerlendirilmesinde farkli arag ve gereglere
ihtiya¢ duyulacaktir (1993, s.7-9).

“Ne kadar basarth olundu?”’ sorusunun digsinda, planlama agsamasinda belirlenen
hedeflere ne 6lgiide ulagildigmm sorgulanmasi 6lglimleme aragtirmalarinin en Snemli
Ozelligidir. Halkla iligkiler etkinliginin nasil Olglimlenecegini bir rehberde aciklayan
Fairchild, planlama agsamasinda yer alan bu ¢abay1 bes agamada anlatmugtir (1999, s.4).

Bu agamalar su sekilde 6zetlenebilir:

1. Bilgi Toplama: Organizasyonla, iiriinlerle, hizmetlerle (gegmis, satislar, pazarlama
ve diger iletigim bilgileri ve halkla iligkiler tarihi) ve ¢esitli kitlelerle kurulan
iletigimle ilgili bilgileri igerir. Teghis edici bir ara¢ olarak aragtirma, kampanya
siirecinin ve sonuglarinin belirlenmesi kadar konularin belirlenmesinde de Gnemli
bir role sahiptir.

2. Hedefler: Iletisim hedefleri, bir organizasyonun stratejisini ve is amaglarmi
yansitmak zorundadwr. Halkla iligkiler cabalari, reklam, dogrudan pazarlama,
sponsorluk ve diger iletisim faaliyetleriyle baglantili olmalidir. Olgiimlenebilir
hedeflere ulagmak icin, hedef kitlejri, mesajlary, medyayi, arzulanan cevabi ve
zamanlamay1 belirlemek zorunludur. Halkla iligkiler amaglarmin tiimi, kiigiik
pargalara boliinmeli, igiimlenebilir hedefler haline getirilmelidir.

3. Strateji ve Plan: Strateji, bu hedeflere nasil varilacagmi ifade ediyorken, plan
hedeflere ulagilacak zamanla ve gidis yoluyla ilgilenmektedir.

4. Olgiimleme ve Degerlendirme: istenilen yere ulasilip ulasiimadigmna karar vérme
asamasidir.

5. Sonuc: Hedeflere karsi sonuglarin degerlendirilmesi sonucu ne OZrenildigi

planlamaya uygun olarak yeniden gézden gegirilir.



2.3. Halkla Hliskiler Siirecindeki Asamalar _

Halkla iligkiler alanindaki bilim adamlari ve profesyoneller, halkla iligkilerin
ooemli bir stratejik fonksiyon olarak ele alinmasi gerektigini iddia etmeye ve “halkla
iligkiler faaliyetlerinin ySnetim kurulunda degerlendirilmesi gerektigini” tartismaya
devam ediyorlar (Brody, 1987, s.9). Halkla iligkiler faaliyetlerinin de bir ydnetim
fonksiyonu olarak organizasyonun is hedefleriyle biitiinlesmis sorumluluklar: olmasi ve
bu sorumluluklarin uzun siireli ve planh bir sekilde yerine getirilmesi gerekmektedir.

Stratejik halkla iligkiler programlari da uzun siireli faaliyetlerden ve kararlardan
olugmaktadir.

Halkla iligkiler dort agamali bir siiregtir ve ilk agama arastwmadir. Ikinci asama,
kampanya planlamasidir ve halkla iliskiler uzmanlarimin yardimint gerektirir.
Yaraticilik, strateji gelistirme ve uygulama siirecin ligiincii agamasini, degerlendirme ise

dordiincii agamasmi olugturur (Sullivan, 1993, s.45-52).

Halkla iligkiler faaliyetleri, stratejik olarak ele almdigi icin belirli bir siirecte
agiklanmasi gerekmektedir. Bu siiregte ise agagidaki maddeler yer almaktadir.

2.3.1. Aragtirma

Halkla iligkiler faaliyetlerinde, aragtirmanin ¢ islevi vardir. Genpel olarak bir
konu, iirlin veya bir girketle ilgili olusan kamuoyu hakkinda dnsezi ve samlari dogrular.
Ikinci rolii, ulagilabilir bilginin smurli oldugu x;eya dzellikle geligkili verilerin bulundugu
sorular1 agiklama zorunlulufudur. Sonuncusu, bir halkla iligkiler problemiyle ilgili
olarak, diisiinmeyi ve kavramsallagtrmay1 yeniden gozden gegirmektir (Carlson, 1983,
s.394).

Halkmn zihnine ve rubuna bakmak gibi eni konu diigsel bir eylem, arastirmaciyr genellikle bir hipotezin
ortaya konulmasina gotiiriir. Hipotez ¢ok basit, dogruluumm kanitlanmasma gerek duyulmayacak kadar
acik olabilir, dolayisiyla da, fazla derin bir hazithk gerektirmeden hemen faaliyete gegmek igin bir
dayanak olugturabilir. Ancak kogullar daha karmagik, hipotez de gorimiiste daha az giivenilir gibiyse,
sagduyulu bir yetkili, saglama yapmak icin kamuoyu aragtirmast programi uygulayacaktir. Sorunun
dogasina bagh olarak bu, goriisleri 6grenmek icin genis kapsamh bir anketi, dikkatle secilmis deneklerle
yapilan birkac diizine ayrintili goriismeyi ya da arastirma konusunda bilgisi olan belki de yarim diizine
liderle tepki Olgmek amactyla yapilan bir dizi konusmay: gerektirebilir. Kimi kez #icii birden yapilir
(Riper, 1998, 5.27).



Aslinda arastirma, bir halkla iligkiler programmin amacmi, konuya ilgisini ve

motivasyonunu garanti eder. En dogru hedef kitleyi, mesajlar1 ve ¢abalar1 belirleyebilir.

Ayrica miigterilerin halkla iligkilere harcanan paranin karsiligmi gérmek istemesiyle,
halkla iligkiler ¢abalarmnin dl¢iimlenmesine dayanan arastirmalar da giderek daha fazla
Onem kazannmustir. Bu gereklilife ragmen, etkinlik Glglimlemesi ¢ogu kez zor ve
pahalidir (Mazur, 1997, s.6). Halkla iligkiler aragtwmasi kendisinin hedef kitle
tizerindeki etkisiyle ilgili olmasmdan dolay1 pazar aragtirmasindan farklidir. Halkla
~ iligkiler arastirmalary, fikir, diisiince, bilgi ve davramglardaki degisikligi 6lgiimler ve bu
degisikliklerle hedef kitlenin demografisi arasinda baglant1 kurar (Stoltz ve Torobin,
1991, 5.42-46).

Halkla iligkilerde uygulamal: aragtrmanm nispeten daha yaygin olan yontemleri en azindan yedi genis

alanda kullamlmaktadir. Bunlar agafidaki maddelerde su sekilde siralanmmstir:

1. Tutum yada kamuoyu aragtrmasi —insanlarm belli bir kurum, is ya da konu hakkinda ne
hissettiklerini ya da ne diisiindiiklerini anlamak amaciyla diizenlenen aragtirma. (Bu tir arastirmanmn
halkla iligkiler ¢cabalarmda uygulanabilecek tek aragtirma oldugunu disinmek yanhgtir. Kimi kez de
bu aragtirmaya kabaca “halkla iligkiler aragtirmasr™ adi verilmektedir.)

2. Motivasyon aragtumast —insanlarmn bazi seyleri neden Oyle dﬁsiindﬁklerini ya da neden Oyle
yaptiklarin: anlamak amaciyla yapilan aragtirma.

3. Bir kurumu ya da kurumun halkla iligkiler programunm etkileyebilecek sosyal ya da ekonomik
egilimleri saptamak icin yapilan aragtirma.

4. Pazarlama aragtirmast —insanlarin hangi tiriinleri satin aldiklarim ya da kullandiklarim, hangi Girtinleri
satm almay tercih ettiklerini bulmak i¢in yapilan aragtirma.

5. Metin aragtirmast ~bazi iletilerin okunup anlagildifim ya da anlagilmadifim §grenmek icin yapilan
arastirma. (Genellikle bu, hedeflenen kitleden secilen kiicitk bir temsilci grubu fizerinde ileti tnceden
denenerek yapilir. Bu arastirma, halkla iligkilerden ¢ok reklamcilikta yaygin olarak kullambir).

6. Okur arastrmas: —insanlarm Snceden yaymlanmig ya da yapiimis reklam ya da diger iletisim
malzemelerinden edindikleri bilgilerin akillarda kalip kalmadigim Ggrenmek igin yapilan aragtirma.
(Bu arastirma da halkla iligkilerden ¢ok reklamcilik alaninda yapilmaktadir).

7. Degerlenditme aragtirmast —bir halkla iligkiler projesinin ya da programmn hedeflenen amagclar
dogrultusunda bagarisim ya da basarisizhigim 6lgmek i¢in yapilan arastirma (Bateman, 1998, s.11).

Aragtirma safthasi, halkla iliskiler asamalarmin {igiinde de yer alacaktwr: planlama,
uygulama ve basarmin degerlendirilmesi. Planlama agamasi, degismesi beklenilen
davramglarm belirlenmesinden ve bu degisikliklerin ne boyutta olacagindan olusur.
Iletisim araglari, uygulamaya konulduktan sonra cogunlukla degisikliklere sebep olur.
Yapilan seylerin bagsarili veya bagarisiz oldugunun bilinmesi ise zorunludur. Bu
durumda aragtirma safhasi tiim halkla iligkiler agamalarinda yer bulacaktirr (Geduldig,
1986, s.31-34).



2.3.2. Planlama

Halkla iligkiler literatiiriindeki, egemen strateji goriigii stratejiyi bir planlama
arac1 olarak kabul etmektedir (Kitchen, 1997, s.59). Stratejik diisiinme halkla iliskiler
planlamasmun kalbindedir. Daha yalin bir ifadeyle bir strateji, istenilen bir sonuca
ulagmak igin, dnceden belirlenmis yontemlerde secilmis amaglar: kullanan bir plandr
(Cutlip ve Center, 1982, s.168). Plan, kampanya unsurlarinn —mesajin neyi, kime

iletecegi ve istenilen etkinin ne olduu- agik tamimlarmdan olugur (Communication
Abstract, 1999).

Stratejik bir halkla iligkiler programi hazirlama, balkla iligkiler uzmanlarina,
organizasyonun halkla iligkiler problemini analiz etme, hedef veya hedefleri olusturma,
bu hedeﬂer¢ ulasmak i¢in amaglar belirleme, iyi hedeflenmig bir iletisim plani dizayn
etme ve degerlendirme firsat1 saglayacaktir (Hainsworth, 1992, 5.9-15).

2.3.3. Uygulama

Planlama asamasinda alman kararlarm uygulama asamasidir. Bu agsamada
olaganiistii durumlar diginda plana uyulmalidir.

2.3.4. Degerlendirme

En sonda yer almasina rafmen, degerlendirme agamasi halkla iligkiler siirecinin
son asamast degildir. Gergek bir uygulamada, degerlendirme cogunlukla yeni bir
¢abanm baslangicidir (Baskin ve Aronof, 1988, s.169). Degerlendirmenin sonul amaci
elde edilen geri bildirime bagl olarak program: gbzden gecirmek ve yeni programu,

saptanmug hata ve eksikliklerden arindirarak hazirlamaktir (Bigakei, 1998, s.146).

Degerlendirme yapilirken, halkla iligkiler faaliyeti veya programinin gerektii gibi
planianip planlanmadifinin, hedef kitlenin gdnderilen iletiyi algilayip algilamadimm,
takip edilen stratejinin daha etkin hale nasil getirileceginin, kurumsal amagclara ulasilip
ulagilmadigmmm, programun basarisim etkileyen beklenmedik faktorlerin  neler
oldugunun, 8ngériilen biitgenin yeterli olup olmadiginin, sonucun iyilestirilmesi i¢in ne
tiir tedbirler abindiinin sorgulanmasi gerekmektedir (Secim, 1994, 5.103). ‘



2.4. Halkla iliskiler Planlama Asamasmda “Olciimleme ve Degerlendirme”

Siireci

Halkla iligkiler alamindaki literatiirde, halkla iligkiler degerlendirmesi ¢ok 6nceden
beri yer almaktadir. Yukarida da ifade edildigi gibi hedeflere ne kadar ulagildid, nelerin
yapilip nelerin yapilmadigs, biitcenin yeterli olup olmadigi, 6ngoriilmeyen faktorlerin
neler oldugu, en nemlisi de sonraki faaliyetler i¢in neler 6grenildigi bu agamada yer
almaktadwr. Kisaca, elde edilen sonuglara bir gz gezdirme ve kurumun gelecek bakis
agismt desenlemekte kullanilan faydali bir agamadir.

Halkla iligkiler faaliyetlerinin hedef kitleler iizerinde neler basardifmnm daha somut
ifadelerle elde edilmesi ihtiyacinin dogmasindan sonra, genel ifadelerden daha ¢ok
spesifik ifadelere yer verilmeye baglanmigtir. Bu ihtiyaclar, Olciimleme ve
degerlendirme asamasmimn, planlama asamasinda yer almasmi saglanugtir, Olgimleme
ve degerlendirme, planlama asamasinda bir siire¢ halinde yer alacaktir. Bu siireg

asagidaki sekilde dzetlenebilir.

2.4.1. Bilgi Toplama ve Problem Analizi

Stratejik yonetim ve stratejik halkla iligkiler planlama siirecini desteklemek i¢in,
halkla iligkiler uygulamacilarmm, kendileriyle ve gevreleriyle ilgili olarak ayrmtili bir
aragtirmaya ihtiyaglar1 vardir. Gronstedt, bilgi toplama asamasinda hissedarlarin kimler
oldufunun, bu hissedar gruplarin en 6nemli ihtiyaglarmin ve iletisim hedeflerinin neler
oldugunun, kurumun kendi igerisinde giiclii ve zayif yanlarmm sorgulanmasi gerektigini
ifade eder (1997, 5.36-38).

En onemli hissedarlar kimlerdir? Hissedarlar, 6nce genel olarak siralamp sonradan,
ozel gruplar ve kigilere aynigtirilarak yeni gruplara ayrilabilirler. Hedef kitle iiyeleri,
davramslarma (iiriin veya hizmeti kullanmayan, az kullananlar veya yogun kullanicilar
gibi) veya yas, cinsiyet, egitim, gelir durumu gibi zelliklerine gore bdlimlendirilebilir.
Bu noktada Kadibesegil’in, hedef Kkitleye uygun mesaj yoguniugunun nasi
belirlenecegini agikladift modeline yer vermek gerekmektedir (1999, s.96-98).
Modelde, gelistirilen halkla iligkiler stratejisiyle ilgili olarak dogru bir kitle saptamasi
yapmak i¢in gereken ip uglarim §6yle belirlemistir:
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e Hedefkitle arasinda 6ncelik siralamasi yapilmasi,

e Bu oOncelikler kapsaminda kime hangi iletisim aract ile ulagabileceginin

belirlenmesi,

* SOz konusu iletigim araglariyla ne derinlikte mesaj verilmesinin gerektiginin tespiti.

Hedef kitlenin belirlenmesi —6zellikle de siralanmasi- mesaj derinliginin belirlenmesi
konusunda planlamaciya ipuclari verecektir. Mesaj derinli§i icin hedef kitle
siralamasinim yapilmasiyla, farkl kitlelere farkli derinlikte mesajlar verilmesi miimkiin
olacaktir. Hedef kitle iizerinde olugmasi beklenilen degigimler de hedef kitleye gore
farkliliklar -en azindan degisimin miktar1 agismdan farkliliklar- gosterecektir. Mesaj
yogunlugu g0z Oniine almarak Ongdriilen hedefler icin, farkli Olglim metotlar:
kullanilacaktir. Mesajin yogun olarak aktarildigi kitleye, daha fazla yoruma dayals,
Ozellikle agik uclu sorularn yer aldifi goriigme tiirtinde nitel Slglim metotlarinm
kullanilmas1 uygun olacaktir.

Tipik bir hedef kitle iiyesinin “kisisel medya ag” nedir? Planlama agamasmda, bir
medya planlamasi yapilacagi igin kigisel medya aglarmin bilinmesi medya
planlamasmda gok Onemli olacaktir. Bunun igin, hedef kitle {iyelerinin, mesajlara, ne

zaman ve nerede maruz kalacag aragtiriimalidir.

Organizasyonun sahip oldugu en 6nemli zayifhiklar, giicler, firsatlar ve tehditler
pelerdir? Bunun i¢in en ¢ok kullamlan yOntemlerden biri SWOT analizidir.
Ustiinliikler (Strenghts), zayifliklar (Weaknesses), firsatlar (Opportunities) ve tehditlerin
(Thereaths) bas harflerinin bir araya getirilmesiyle SWOT ismini alan analiz, 6rgiitsel
ve ¢evresel faktorlerin olumlu ve olumsuz yonleriyle incelenmesini igermektedir.
Bunlar, Orgiitsel ve gevresel diye iki gruba ayrilabilecegi gibi, olumlu ve olumsuz diye
gruplandirilabilir. Ustiinliik ve zayifiklar Srgiitsel faktorleri, firsatlar ve tehditler ise
cevresel faktorleri olugturmaktadir (Kocabasg, Elden ve Celebi, 1999, s.89).

Bu ve benzeri sorulara, strateji gelistirilmeden dnce cevap verilmis olmas: planlamanin
¢ok daha makul ve giivenilir olmasm: saglayacaktir. {letisim hedeflerinin belirlenerek
iletisim stratejisinin olusturulmasmda, kurumun kendini ve gevresini tanimas: oldukg¢a



Onemlidir. Bu agsamadaki bir diger 6nemli konu ise, problemlerin tespitidir. Kurumun
iletisim problemlerini akilci bir sekilde belirlemis olmasi, gerceklestirecegi iletigim
¢abasindan ne bekledigini bilmesini saglayacaktir. Bdylece, neye karsi miicadele
edildigi bilindi§inden, belirlenen hedefler ve gelistirilen strateji ¢ok daha gergekgi
olacaktrr. Oyle kampanyalar vardrr ki, kurumun bu kampanyadan ne bekledigini
anlamak oldukga zordur. Kampanya konusu ve kurumunun faaliyet alani arasinda higbir
ilginin bulunmadi; iletisim ¢abalarina ¢cok kez rastlanabilmektedir.

Bu baglamda, bir halkla iligkiler kampanyasinda ¢dziimlenmesi hedeflenen problemlere
bazi 6rnekler verebiliriz. Kurumun yeteri kadar tamnmamasi, kamuoyunda olumlu bir
imajmin olmamasi, ¢aliganlarm motivasyon eksikligi, kurumun sosyal veya kiiltiirel
alanlarda sorumluluk almamast veya Gyle taminmasi, siyasi veya biirokratik ¢evreler
tarafindan kabul gérmemesi, kurumsal anlamda yagadig1 bir krizin sonuglarindan hala
etkileniyor olmast gibi. Iletigim stratejisi olusturulmadan Once bu ve benzeri
problemlerin agikga ortaya konulmasiyla kampanya hedefleri ¢ok kolay bir sekilde
olusturulabilecektir. Ayrica, kurumun kendisiyle ilgili iletisim problemlerini agikca
ortaya koymasiyla kurumun kendisine fayda saflamayacak c¢abalara girmesi de
engellenmis olacaktir. Boylece ilgisiz iletisim ¢abalarmna girerek zaman, emek ve para
harcamas1 da dnlenmig olur. Sonug olarak bir sarayin restorasyonunu {istlenen sponsor
bir likit gaz firmasinm, buradan neye ulagmak istedifi veya kurumuyla ilgili hangi,
iletisim problemini ¢dzmeye ¢aligtif1 sorgulanmak zorunda kalmmayacaktir.

2.4.2. Olgiimlenebilir, Spesifik Hedefler Belirleme

Halkla iligkilerde degerlendirme ¢alismalarmma baglamak igin, mesajlari, hedef
kitleyi ve iletisim kanallarim bilmek gerekmektedir. Sonrasinda ulagilmaya calisilan
seylerin basariimasmda ne kadar etkin olundugunu belirlemek i¢in, bunlarmn her birinin
bir rehber olarak kullanilmas1 gerekmektedir (Lindenmann, 1993, s.7). Program, halkla
iligkiler faaliYetlerinin ne oldugunu ve sirkete nasit faydah olacagmm ayrmtilariyla
aciklamahidir (Ryan, 1989, s.9). Olgiimlenebilir hedeflere ulagabilmek i¢in ise, hedef
kitlenin, mesajlarm, iletisim araglarimn, biitiin bu iglerin bitis siiresinin ve cabalar
sonunda arzu edilen sonuglarm agikga belirlenmis olmasma ihtiya¢ vardir. Hedeflerin,

genel ve soyut ifadelerle degil, somut ve Olglimlenebilir Gzelliklerle anlatimass,



degerlendirme ¢aligmalarmin giivenilirligi i¢in dzellikle istenmektedir. Halkla iligkiler
faaliyetleri sonunda beklenilen sonuglar ac¢ik¢a ve Olglimlenebilir olarak ifade
edilmemigse, halkla iligkiler etkinliginin saglikli bir sekilde Olclimlenmesi miimkiin
olmayacaktwr. Halkla iligkiler hedefleri, bir biitlin olarak degil kendi igerisinde
boliimlendirilmis ¢abalar olarak belirlenmelidir. Béylece daha ulagilabilir ve
dlgiimlenebilir amaglar edinilmig, etkinlik Glglimiinde rasyonellik yakalanmig olur.
Olglimlenebilir, spesifik hedeflerin olusturulmasiyla ilgili olarak uygulamada eksiklikler
ve ihmaller s6z konusudur. Bu maddenin tasidigi 6nem disiiniilerek, calisgmamizin

ilerleyen boliimlerinde ayr1 bir baglik altinda tekrar ele alinacaktir.

2.4.3. Strateji ve Plan Gelistirmek

Strateji ve plann nasil olugturulacagi agiklanmadan dnce, bu béliimde ¢ok kez
ifade edilecek olan hedef, strateji, plan ve taktik arasmdaki farklar ifade edilmelidir.
Fairchild, halkla iligkiler etkinli§inin nasil Slgiimlenecegini anlatmak i¢in yaymiadigi
rehberinde bu dort kavramu s6yle 6zetlemektedir (1999, 5.36).

¢ Hedef: Basarilmak istenen sey.
e Strateji: Kampanyamn yOnetilme seklinin genel prensipleri.
e Plan: Kampanya uygulamasi i¢in gergeve.

e Taktikler: Uygulama detaylar1.

Strateji, halkla iligkiler hedeflerine nasil varilacagini genel hatlariyla ifade etmektedir.
Strateji asla, hedeflere ulasilacak zamanla veya gidis yoluyla ilgilenmez. Plan, gidis
yolunu, taktikler ise ayrmtilari anlatwr. Ulagilmak istenilen yere, nasil ve ne zaman

ulagilacag: burada ayrintilariyla ifade edilmelidir.

Fairchild, s6zii gecen bu rehberde halkla iligkiler etkinlik degerlendirmesine iliskin
Ornek gahismalara da yer vermistir. Bunlardan biri ise Magic Phone i¢in hazirlanan
etkinlik degerlendirmesidir (1999, s.22-23) Asagida daha sistematik bir sekilde yer alan
bu &rnekte, hedef kitle, 6lclimlenebilir halkla iligkiler hedefleri, strateji ve plan, Slglim

metotlari, zamanlama ve en sonunda ise konuya iligkin notlarla yer almaktadr.



At XS

Magic Phone Ornegindeki hedef kitle, 16-35 yagmdakiler, 50 yasm iistiindekiler,
perakendeciler ,(a) 6zel dagiticilar ve (b) diger cep telefonu dagiticilari, sehir balks,
hiikiimet, ¢alisanlar olmak {izere yedi maddede gruplandmrilmstir. Olgiimlenebilir halkla
iligkiler hedefleri ise sOyle siralanmugtir: Magic’e sahip olma ve iirliniin faydalart
hakkmda farkindalilik yaratmak, hedef kitlenin %65’inde farkindalilik ve olumlu tutum
yaratmak, satiglar1 tegvik etmek ve stokgulari desteklemek, kullanim kolaylifi hakkinda
giiven vermek i¢in denemeleri tegvik etmek, biitlin magaza yoneticilerinde pazar destegi
ve {riin faydalar1 konusunda farkindalilik yaratmak, yatirimcilar arasinda tanmmak ve
Magic Phone’nin sirketi olan Mediaviz i¢in yatwrmmcilari etkilemek, medyada %65
oraninda olumlu yer saglamak, Mediaviz’in cep telefonlarmdaki farklili1 ve grup
icerisindeki konumuyla ilgili olarak farkindalilik yaratmak, cep telefonlar: igindeki
farklhiliklar: ve caliganlarin %85’inde is giivencesinin anlagilmasm saglamaktir.
Yukarida ifade edilen hedefler, stratejileri ve zaman simirlamalariyla asagidaki tabloda

ayrintihi olarak yer almaktadir.

Mediaviz i¢gin hazirlanan Magic Phone 6rnek ¢cahgmasi agagidaki sekliyle, lglimleme

konusuna hazir bir sablon olarak sunulmugtur.
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Hedef Kitle
16-35 yaslan

30 yas fizeri

Perakendeciler (b)
Diger Cep Telefonu
Dagiticilar

Sehir

Hiikiimet

Caliganlar

Tablo 2.1. Magic Phone Ornek Cabsmasy/1.

Olgiimlenebilir Halkla iliskiler Hedefleri
Magic’e sahip olmayla ve iiniiniin ekonomik
faydalarryla ilgili olarak farlandalihik yaratmak

Satislan arttirmak ve stokculan desteklemek

Hedef kitlenin %65°i arasmdan farkmndalihik
ve olumiu tutum olusturmak.

Magic’e sahip olma ve iriinlin teknolojik
kolayliklarinin saglayacadi faydalar
konusunda farkindalhiik yaratmak.

Kullamm kolayhig hakkinda giiven saglamaya
dayali denemeleri desteklemek.

Hedef kitlenin %451 arasinda olumlu tutum ve
farkindalilik otugturmak.
Genel dagitim i¢in farkindalik yaratmak.

Magic Phone’nun Mediaviz icin giigli bir
yatirmm oldugunu yatirsnciar arasmda kabul
ettirmek.

%65 oramnda, medyada yer bulmak.

Cep telefonlan arasmda Mediaviz’in farkldigy
ve bu sektdrdeki yetkili ve sorumlu bir yere
sahip olmasiyla ilgili farkindahhk yaratmak.

Caliganlarin %851 arasinda, i giivenliginin
koruma altinda olmasmin ve cep telefonlari
igerisindeki farklihgin sebeplerinin
anlagilmasim sagjamak.

Strateji ve Plan

Anahtar mesajlarm, secilmis medyalarda yer
almasi. Ayrica, moda/hayat sitili dergi
fotograflarinda, dort tiriiniin yer almast.

telefonlann  deneme

“Genglere” Magic

imkanlar1 saglamak.

Hem pazardaki hem de “igteki” kullamcilara
ulagmak icin (hayat stili 5zellikli yaymlarda)
bes baghk altnda amabtar mesajlarn yer
almasi

Stok yoguniugunun fazla oldugu alanlarda
magaza ici sergilemeler yapilmast

Branglarda ayirima tegvik etmek.

Pazarlama el ilanlarmda yer edinmeyi
desteklemek ve finansal medyadaki yatirim

hikayelerinde yer almak
Parlamento  veya  Bakanlar Kurulu
diizeyinde, cep telefonu  pazanmn

Mediaviz’e bakis agisiyla ilgili, yazilh veya
s6z7lt anlamda birifing vermek ve pozitif
cevaplar elde etmek.

Kurum gazetesinde is giivenligi ve pazar
firsatt  hakkinda aydmlaticc  makale
yayinlamak.



Tablo 2.2. Magic Phone Ornek Calismasy/2

Olgiim Kriteri/Metodu
Hayat stiliyle ilgili ulusal dort yaymin
makalelerinde ve hedeflenen altt

dergide olumlu bir sekilde yer almak
Tiketici profilinin medya
degerlendirmesi

50 Magic test kullammuyla ilgili
olarak yogunlugun yiksek oldugu

bolgelerde alti yarigma

Temsil edici Omeklemin nicel
incelemesi

Tiikeci/is profilinin medya
degerlendirmesi

2.000xbes  bolgenin  toplamna
ulasmak. Ajans kayitlarryla cevabi ve
sayryl izlemek

Temsil edici Omeklemin nicel
incelemesi

Ticaret/ig basiun medya
degerlendirmesi

Mesaj farkindabifiyla ilgili telefon
anketleri

Mesajin agik¢a olugturulmastyla ve
medyada yer almanmn farkindalifyyla
ilgili olarak ahcilarla yapilacak
telefon anketi
Perakendecilerin
cevaplariyla  ilgili

branglasma
olarak  satig
mitdiirinden alinacak geri bildirim
Medya degerlendirmesi
Medya analistleri 5rneklemine telefon
anketleri yapilacak
Medya degerlendirme girketi ve
halkla iliskiter takumunin cevaplarmmn
yargisal  bir  sekilde - gbzden
gegirilmesi
Ug odak grup gorigmesi ve anketlerle
caliganlarm incelenmesi

Zamanlama

11k tig ayin iztenmesi

1k ti¢ ayin izlenmesi

ilk ay tamamianacak

Uygulamadaki ¢ ay

Tik ti¢ ayn izlenmesi

ilk alt: haftamn tiimi

Uygulamada sonraki &i¢ ay

1k ti¢ aym izlenmesi

Uygulamadan dnceki dort hafta

Ulusal uygulamadan bir ay dnce

Miimkiin oldugu kadar gabuk

ik ayda

Miimkiin oldugu zaman

Makaleden sonraki dort hafta

Notlar

Herhangi bir misillemenin  ve
rakiplerin izlenmesini kapsayan medya
degerlendinme girketi 6zeti.

Bolgesel medyanin satis  Oncesi
hareketli hayat hakkinda
bilgilendirilmesi ve halkla iligkiler
Kampanyasinm bir sonraki agamast
icin gbriismecilerin secilmesi

(Asagidaki) 50-+bulguya kargt orjinal
nirengiye karst mesaj agikhifiun
kontrolil.

Miigterilerin = ilk geri  bildirimi:
kargilikh bakug agisi

ilk agama icin olast medya gbriisme
konularm aywt etmek icin ajans
kaydinm 6zetlenmesi

16-35 yaglann arasindaki bulgulara
karg1 ve orjinal nirengiye karsi mesaj
aciklifnnin kontrolit

Mubhtemel dost ve diigman medyayr
belirlemek

Perakendecilerle
kontrol etmek.

dagitim  islemini

Tiiketici profilinin izlenmesi

Rakiplerle ilgili sorulan da icermesi

Gelecek teknolojik Szellikleriyle ilgili
olarak, hiikkiimetle ortak ¢aligmak
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2.4.4. Olgitmleme ve Degerlendirme

Olgiimleme ve degerlendirme, halkla iligkiler planlama agamasmm Onemli

parcalarindan biridir.

Strateji ve plan dogrultusunda, hedeflere ne kadar ulagildifini belirlemek igin
dlgiimleme yapilmaktadir. Planlama asamasinda halkla iligkiler ¢ikt1 ve sonuglariyla
ilgili beklenti diizeyleri ve bu diizeye ulasilip ulagilmadigimi belirleyecek olan dlgiimler
belirlenir. Olglimleme ve degerlendirmenin hangi metotlarla, hangi zaman arahgida

yapilacagy, Slglimlemeyi kimin yapacagi bu asamada ayrintilariyla tartigilir,

2.4.5. Sonug

Planlama asamasinda, degerlendirme agamasmdan ne beklenildiini geri
bildirim siirecinden elde edilen bilgilerin ne ise yarayacagi gelecek zamanda tekrar
kullanitip kullanilmayacagma da karar veriler. Sonug olarak, elde edilen verilerin nasil

bir amagla kullamlacagmma karar vermekte, planlama agamasinin iglevleri arasmdadur.

Biitin bunlar halkla iligkiler ¢abalarinda son agama olan deferlendirme asamasma
planlama agamas: icerisinde ayrntilariyla yer verilecegini anlatmaktadir. Halkla iligkiler
alaminda yaganan son gelismeler degerlendirme agamasimnin, her iletigim ¢abasinn ilk

agamasi olan “planlama asamas1” i¢erisinde yer alacagini gstermektedir.

2.5. Olgiimleme ve Degerlendirme Unsurlar

Halkla iligkiler faaliyetlerinin ne kadar etkin oldufunun bilinmesiyle ilgili
tartigmalarin artmasimdan sonra ¢abalarin hedef kitle {izerinde yarattig1 degisikliklerin
degerlendirilmesine yonelik Olgiitler olusturulmaya baslanmistir. Halkla iligkiler
alanindaki  bilim adamlan Olciimleme unsurlarmi, prensiplerini olusturmaya
galismaktadir. Konuya en genis bicimde agiklik getiren ¢alisma, IPR (Halkla Iligkiler
Dernegi)’nin, halkla iligkiler dl¢iimlemesine iligkin unsurlari, prensipleri ele aldig1 ve
1999 yilinda yaymladig: kitaptir. “IPR (Halkla Iliskiler Dernegi) tarafindan yaymlanan
bu kitap, ii¢ seridir ve bu seriler, halkla iligkiler Olciimlemesinin standartlarin,
Slgtimlenebilir hedeflerin nasil olusturulacagini anlatir.” (IPR.nov24, 2000, s. 1).
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IPR (Halkla Iligkiler Dernegi)’m yaymnda, halkla iliskiler degerlendirmesinin ana
unsurlary, “Sicimlenebilir spesifik halkla iliskiler amaglarinin olugturulmasi, halkla
iliskiler girdilerinin olgtimlenmesi, halkla iligkiler c¢iktilarinm dlctimlenmesi, kurum
amaglarmm Slglimlenmesi” olarak belirlenmistir (PRA2, 2000,s.2-7). Olgiimleme ve
degerlendirme unsurlarmin tamimlanmasinda IPR’nin yaymladigt bu unsurlarmdan

faydalamlacaktir.

2.5.1. Problem Analizi

Biitlin iletisim ¢abalar1 6nceden tammlanmig problemli bir durumu iyilestirmek
veya degistirmek i¢in diizenlenmektedir. Bu durumda zorunhu olan, problemin oldukca
gercekei bir sekilde degerlendirilmesidir, Bu da dikkatli bir problem tammlamasiyla,

hedef kitle analiziyle ve uygun bir degisim modeli segimiyle yapilabilir.

Problem tamimi, problem olan durumun spesifik Ozelliklerinin  belirlenmesini
gerektirmektedir. Bu noktada Onemli olan, problemin bir iletisim kampanyasiyla ele
almip alinamayacagmi anlamaktir. Bazi problemler -maddi yetersizliklerde oldugu gibi-
kurumun yapisal Ozelliklerinden kaynaklanabilir. Burada 6nemli olan problemin
kaynagma inebilmektir. Problem nedeninin iletisim eksikligiyle mi yoksa yapisal
ozelliklerle mi ilgili oldugunu anlamaktir (Solomon ve Cardillo, 1985, 5.63) .

Halkla iligkiler ¢abalarindan Once eldeki mevcut problemlerin bilinmesi, durumun
gercekei bir analiziyle saglanabilir, Bu analizler, halkla iligkiler uzmanmin tiim iletigim
cabalarmi daha agik bir sekilde planlamasini, makul bir bigimde siralamasm
saglayacaktir. Ayrica problem analizi sayesinde halkla iligkiler uzmanlari, yOnetim
kurulu toplantilarinda iletisim ¢abalarmm gerekliligini gerekgeleriyle ortaya
koyabilecek, bunun sonucunda da gerekli destegi alabilecektir. Problem analizi halkla
iligkiler uzmanlarina ¢ok giizel bir baglama noktasi saglayacaktir. Ross, hedeflerin bir
problemle veya belli bir firsatin yakalanmasiyla ilgili olmasi gerektigini (1977, s.73),
Wilcox ve Warren de, halkla iligkiler progranu gelistirmenin ilk agamasmin, problemin

dogasim belirlemek oldugunu ifade etmiglerdir (1992, s.169).




2.5.2. Olgiimlenebilir Spesifik Hedeflerin Belirlenmesi

Son yirmi yilda, iki ana yonetim tarz1 gelisip giiclendi; bunlardan ilki “hedeflere gére yonetim”,
ikincisi ve hala etkili olam ise... “toplam kalite yonetimi”. Her ikisinin de temelinde, gelistirme ve
iyilestirme yapilabilmesi i¢in, yonetimin acik ve anlagilir hedefler ile dlciilebilir sorumluluklar belirlemesi
kavram yatar. Biitin bunlara halkla iliskiler meslegi, hala, “halkla iligkiler ¢alismalarmmn biiyiik bolimii
soyuttur ve Olglilemez” tirtinden savlarla kargt ¢tkmaya cabalamaktadir (Pritchitt, 1998, s.15).

Halkla iligkilerde Olglimlenebilir hedefler, halkla iligkiler programmm dinamik ve
uygulanabilir bir yonetim faaliyeti olarak kabul edilmesini saglamaktadir. Spesifik
halkla iligkiler hedefleri, halkla iligkileri sorumlu yapar ve bagar1 veya basarisizlig1 acik
hale getirir (Dozier, 1985, s.18-20).

Olgiitler degisimi gosterecekse, gerceklesmesi beklenilen degisimin ¢ok iyi bir sekilde
tanimlanmas: gerekmektedir. Bundan dolay: baglamak i¢in halkla iligkiler programinin
spesifik hedef ve amaclariun neler oldugu, programm tam olarak neleri bagarmayi
umdugu sorgulanmalidir. Hedeflerin, genel ifadelerle agiklanmig olmasi degil, spesifik
ayrmtilariyla tammlanmig olmasi gerekmektedir.

Ayrica halkla iligkiler hedef ve amaglarmm olusturulmasinda halkla iligkiler ¢abalarini
bitlin  olarak  Slgiimlemek  yerine, bolimler halinde 6Slgiimlemek  igleri
kolaylastiracagindan daha fazla 6nerilmektedir (PRAc, 2000, s.2).

2.5.3. Halkla iligkiler Girdilerinin Olgiimlenmesi

Durum saptamasi, her programmn en basimnda yer almasi zorunlu olan bir unsur
olarak degerlendirme siirecinde yer almaktadir. Hedeflerde belirlenen sonugclara ulasilip
ulagilmadiginin anlagilabilmesi igin, baslangic asamasmin bilinmesi gerekmektedir.
Sonuclar, ancak baglangic asamasindaki mevcutlarla kiyaslanabilir. Varilan yerin
degerini belirlemek i¢in, oraya hangi noktadan gelindiginin bilinmesi bir zorunluluktur.
Bu sayede caliyma evresinde bagarilan seyler belirlenecek ve caligmalarda gereken

diizenlemeler yapilabilecektir.

Hedeflere Gore Yonetim yaklasum dogrultusunda, galismalarm baslangicinda bir degerleme raporu
hazirlanmasi gerekir, Bu rapor baglangig Onerisini ya da planim 6zetlemeli, nesnel hedefleri belirlemeli ve
iizerinde anlagilmus olan ¢aligmalarin bir listesini icermelidir. BSylece, erigilmesi ve degerlemesi {izerinde
anlasilmug olan her hedef belgelenecektir. Bu yaklasim benimsendigi taktirde, flerdeki caligmalara iliskin
Oneriler daha inandirica bir bicimde geligtirilebilecektir (Pritchitt, 1998, s.20).



Yukarida anlatilan halkla iligkiler 6lgtimleme siirecinde, “bilgi toplama” asamasi burada
halkla iligkiler girdilerinin Slgtimlemesiyle Srtiismektedir.

2.5.4.Halkla iliskiler Ciktilarmnm Olgiimlenmesi

Cikti, genel olarak kisa siireli veya belli bir halkla iligkiler programu ve
faaliyetinin goriilebilir sonucudur. Cikt1, g6z Sniinde mevcut olan geyleri temsil eder.
Ciktdarla bir organizasyonun kendisini bagkalarma ne kadar iyi sundugu ve gosterilen
dikkat miktar1 Sigiimlenebilir.

Medya veya basmnla iligki c¢abalarinda ¢ikt;; makalelerin, hikayelerin sayisi veya
medyada goriilen “yerin” veya “baskinin” toplam saysidir. Yani bu hikayelerin ulagma
sansinin bulundugu kisi sayisumu ifade etmektedir. Goriilen seyin, toplam iceriginin
degerlendirilmesini de anlatir (IPR2, 2000, s.3).

Ciktilar konugma mesguliyeti, konugsmacmmn kag kez konustugu, iletilen 6zel mesajlarm
veya bir faaliyet sonucu olarak meydana gelen seylerin nicel sayisi olabilir. Ayrica
yapilan bir faaliyete katilan kisi sayismin veya kitapgigm icerigi veya goriintiisii de

olabilir.

Halkla iligkiler ¢iktilarmnmn 619ﬁmlenm¢sinde, nicel Slglimlemelerin kullanilmasi, nitel
Olgiimlere nazaran ¢ok daba uygundur. Burada faaliyetlere katilanlarm sayisi,
duyurunun kag kez yaynlandidi zaman veya yer olarak biyiikliigi, degerlendirme
unsurlar1 olarak yer alacaktir. Girdilerin yapisma uygun olarak, nicel ifadeler,
siitlin/santimetre  dlglimleri veya icerik analizi gibi nicel metotlar Olgiimlerde
kullamlacaktr. Ciktilarm  Slglimlenmesine  yapilan elestiriler, sadece nicel
dlgiimlemenin  yeterli olmayacagiyla ilgilidir. Halkla iligkiler etkinli§inin
dl¢iimlemesinde nitel dlglimleme metotlart kadar nicel olanlara da yer verilmelidir.
Halkla iligkiler ¢iktilari, tek bagina yetersiz olsa da Slglimlemenin 6nemli bir bolimiinii
olugturmaktadir.



2.5.5. Halkla Tliskiler Sonuclarmm Ol¢iimlenmesi

Halkla iligkilerde etkinlik Olgcimlemesinin -Ozelliklede sonu¢ Slgilimiiniin-
yaratacagi maddi kiilfeti tartigan halkla iliskﬂer uzmanlar: ¢ofu zaman sonuglar
izlenmedigi zaman ugramlacak riskleri gozden kagirmaktadirlar. Yaymlanan mesajlarm
veya bu mesajlara maruz kalanlarm sayismu bilmek, halkla iligkiler sonuglarmmn
Ol¢timlenmesinde yetersiz kalmaktadir. Tiiketici davramis sonuglarinin analizi, ihmal
edilen bir unsurdur. Veriler, spesifik iiriin ve hizmetlerin satigtyla baglantili olmak

zorundadir. Yayimlanan mesajlar ve satiglar arasindaki iligki, izlenmek ve §lgiimlenmek

zorundadir (Brody, 1992, 5.23-48).

Halkla iligkiler sonucunu dl¢iimlemek, halkla iliskiler ¢iktisini Slgiimlemekten ¢ok daha
Onemlidir. Bunlar, hedef grubun onlara yoneltilen mesajlarin yerine ulagilip
ulagiimadigimi, onlara dikkat edilip edilmedigini, mesajlarin anlagilip anlagiimadigini
Ol¢limler. Sonuglar mesajlarin * yoneltildigi kigsilerin fikirlerinde, tutumlarinda ve
davraniglarinda herhangi bir degisiklik yaratip yaratmadifint da Slgiimler (IPR3, 2000,
s.1). Gergek bir halkla iligkiler planlamasi ve degerlendirmesi, spesifik sonuglarla
spesifik faaliyetler arasinda baglanti kurar ve hedef kitlenin tutumlarinda, bilgi
diizeylerinde ve davraniglarindaki degisikligi 61gﬁmler (Dozier, 1985, 5.17).

Sonuglarin  Glciimlenmesi, nicel aragtirmalardan daha c¢ok nitel aragtirmalara
dayanmaktadir. Halkla iliskiler sonug Slgiimlemeleri, yaymlanan mesajm veya ulasilan
kigilerin sayisindan ¢ok hedef kitle iizerinde istenilen davrams degisikliginin olusup

olugmadigiyla ilgilendigi i¢in nicel Slglimler bu Slglimleme tipinde yetersiz kalmaktadir.

Halkla iligkiler etkinlik Slglimlemesinde kullanilan nitel yOntemler Oziinde sosyal
bilimlerde kullanilan nitel aragtrma yOntemlerinin aymsimdrr. Degerlendirme
aragtrmasi bilimsel arastrmayla kiyaslandiginda, yontem konusuyla degil yapilma
amactyla farklibik gOsterir. Belirtilmesi gereken bir diger konuda, halkla iligkiler
dlciimlemesinde kullamilabilecek tek bir yOntemin bulunmamasidir. Amagclanan
davrams degisikligine, 6lciimlemeden beklenilen sonuglara, sonuglarm hangi amaglarla
kullamlacagma, nitel ve nicel olmak iizere farklh yontemler kullamlabilir. Niteliksel

arastirmalar (gbriisme, dogrudan veya dolayli gbzlem vb.) agik uglu, serbest cevapl ve



yapisal olmayan formatlara, ¢ogu zaman rasgele olmayan drneklemelere dayanmaktadir,
Niceliksel arastrmalar (telefon, posta, faks, posta anketleri) baz:i agik-uclu sorular

i¢ermesine ragmen, formatinda se¢imli ve kapali-uglu sorularin kullaniom artnustir,

2.5.6. Is ve Organizasyon Hedefleriyle Baglanti Kurulmas:

Bir halkla iligkiler uzmanmn, iletisgim programi i¢in Slciimlenebilir hedefler
olusturmasindaki ilk adim, organizasyonun is hedeflerini iyice anlamak olmaldir.
Yonetim, halkla iligkiler yatwimmnin nedenini sordugu zaman, iletisim hedeflerinin is
hedeflerine katkisinin neler olacagini sorgulamaktadwr. Halkla iligkiler uzmanlari, is
hedeflerini anlamanuglarsa, halkla iligkilerin bagar1 sansi ¢ok azdir. Anderson ve
Hadley, is hedeflerini sdyle agiklamiglardir (1999, s.5):

Hisse senetlerindeki fiyat artigi

e Satiglardaki artis

e Pazar paymdaki artig

e Verimlilik artisa

e (Calisanlarin degigme oranlarindaki (ise alim ve ¢ikmalar) azalma.

Organizasyonun is hedeflerini anlamanmn en kolay yolu, organizasyonla ilgili biitiin
hedeflerin belirlenmesinde, iletisim plammi hazirlayacak uygulamacilarin da yer
almasidir. Kisaca, halkla iligkilere kararlarm alinma agamasinda sdz hakk: verilmelidir.
Halkla iligkiler, her organizasyonun pazarlama stratejisinin bir bolimiidiir. Halkla
iligkiler, basn toplantisi ve duyurumdan daha fazlasidir, firmamn amaglarma ulagmasi
icin diizenlenmis. bir dizi biitiinlegik faaliyettir. Yonetim ve halkla iligkiler uzmanlari,
pazar amagclarmi ve etkin bir iletigim programmmn planlanmasmdan 6nce mesajlari
tanimlamak zorundadiriar.

Kolayca ispat edilememesine ragmen, stratejik olarak diizenlenmis, olusturulmug ve iyi
yOnetilmis bir halkla iligkiler kampanyas: triinleri etkileyebilir. Halkla iligkilerin,
reklam ve diger araglarla yan yana c¢alismasmdan dolay: kardaki paym: digerlerinden

ayirmak zordur. Halkla iligkiler yatwmminin bir sonucu olarak artan satislardaki kari



belirlemek i¢in program ncesinde ve sonrasinda dlgiimler olusturulmas: gerekecektir
(IPRc, 2000, s.2).

Bir kurumun is ve performans hedeflerini agik bir sekilde anlayabilmek igin, halkla
iligkiler uygulamacilari, ilk Once, iletigim programui igin OSl¢iimlenebilir hedefler
olusturmalidirlar. Fakat bu durum ¢ogu kez gbzden kagirilir. Halkla iligkiler amaglari,
iletisim ve is hedeflerinin Onemli bir pargasi olarak yer almalidw. Halkla iligkiler
etkinliginin, is wve bitiin iletisim hedeflerine saglayacagi faydalar agikga
tanimlanmalidir. Halkla iligkiler bunu ancak ig amaglariyla koordinasyon saglayarak, ig
amaglarma destek olacak amaglar edinerek saglayabilir. Iletisim amaglary, bir
organizasyonun is hedefleri ve stratejilerini yansitmak zorundadir. Reklam, dogrudan
pazarlama, sponsorluk ve diger iletigim faaliyetleriyle koordine edilmelidir. Asagidaki
sekil, halkla iligkiler gerekliliklerinin, pazarlama/satis hedefleri, iiriin/hizmet hedefleri
veya is hedefleri/stratejisinden nasil geldigini géstermektedir (Fairchild,199, s.5).
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Sekil 2.4. Is ve Strateji Uygulamalan ile Baglantilh Halkla fliskiler
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2.6. Halkla Tliskilerde 6lgﬁmlenebiﬁr, Spesifik Hedefler Olusturma

2.6.1. Olgiimlenebilir Halkla iliskiler Hedefleri

Hedeflerle yOnetim ve problem analizini igeren yOnetim prensiplerinin
uygulanmasi, reklamcilik alaminda gok daha 6nceleri baslamustir. Olgiimlenebilir reklam
sonuglar: i¢in tamimlanan reklam hedefleri, reklamiardaki spesifik hedeflere duyulan
ihtiyac1 acgiklamaktadwr. Reklamm nihai hedefi, satig artist olarak agiklanirsa cogu
reklamin nihai etkiye ulagmasi uzun zaman alacaktir . Reklam etkilerinin bazilar1 uzun
slireli, bazilar1 ise kisa siireli olarak agiklanmustrr. Levidge ve Steiner de reklamlari,
belli asamalarla insanlar1 hareket ettiren bir gii¢ olarak gérdiikleri icin bu etkileri yedi
agamali bir hiyerargide dzetlemiglerdir (1969, 5.2-7).

1. Hemen hemen taban agamasma yakin, iiriin veya hizmetin varhgmdan tiimiiyle
habersiz olan potansiyel alicilarin yer aldigs,

2. Satin alma asamasindan ¢ok uzakta, sadece yapilanlarn farkinda kisilerin yer
aldig,

3. Uriiniin ne sundugunu bilen insanlarmn gectigi,

4. Satin alma agamasindan hala uzakta olan, fakat iirlinden hoglanan veya iirline karsi
olumlu tutum geligtiren insanlarm yer aldig,

5. Olumlu tutumun, tercih noktasma dogru gelisme sagladig,

6. Satmn almaya kars1 bir tercihi olan insanlarin ikna oldugu,

7. Son olarak, elbette bu tutumlarin satin almaya doniigtiiii asamadir.

Lavidge ve Steiner, reklam etkinli§i aragtrmasmm bu adimlar arasmndaki hareketin
dlciimlenmesini saglayacak sekilde diizenlenebilecegini 6ne siirmiiglerdir. Onlar,
davramsglar: klasik bir psikolojik modelde ti¢ boliim halinde ele almaktadir. ikna, etki ve
hareket. Lavidge ve Steiner’in etkiler hiyerargisi hipotezi, reklam etkinligi konusuna
genis bir bakis agist sunmaktadirr. Reklamcilikta, etkinlik ve bu etkinliin
dlclimlemesine dair modeller, bu etki hiyerargisinin versiyonlarma dayanmaktadir.
Reklam Slgiimlemesinde, belirli esiklerle ifade edilen agamalar ve bu agamalara uygun
dlgiimler vardir. Benzer bir mentaliteden yola ¢ikan cesitli etki modelleri, reklamcilik

alaninda yillardir yer almaktadir.



Dozier ve Ehling de, ayn1 mentaliteyle halkla iligkiler etkinligine dair “Halkla iligkiler
programlartyla miimkiin olan ne ¢esit etkiler vardir?” sorusunu sormuslardir. Bu
sorunun cevabmim, kitle iletisiminde de yer alan etkilerle -algi, tutum ve ikna-
cevaplandirilabilecegini agiklamiglardir (1992, s. 159-160). Bu sorunun cevabiyla elde
ettigimiz sonu¢ halkla iligkiler c¢abalariyla ulasilan etkilerin de, farkindalilik, bilgi,
kanaat, tutum ve davramglar: icermesi gerektigidir. Halkla iligkiler etkileri, bizi direkt
olarak halkla iligkiler hedeflerine yOnlendirecektir. Biitiin iletisim cabalari insanlar
tizerinde belli etkilere ulagmak i¢cin gerceklestirilir. Grunig ve Hunt’un, halkla iligkiler
etkilerini anlattiklar1 “domino modeli” de bu etkileri agikca ortaya koymaktadir (Dozier
ve Repper, 1992, 5.189). 1984’te yaymlanan domino modeli, halkla iligkiler etkilerini
belirli bir siralamayla ele almaktadwr. Domino Modelindeki, ilk domino tag1 mesajt
temsil etmektedir. Ikinci domino, bilgiyi, {igiincii tutumu ve dérdiincii domino, davranigt
temsil eder. Bu etkiler arasinda belirli bir silsile vardir. Birinin varhgi, bir digerinin
varhigmi saglamaktadir. Bu modelle, halkla iligkilerin de -reklam etkilerinde oldugu
gibi- belirli agamalaria insanlar: hareket ettirdigi kabul edilmektedir.

Halkla iligkiler degerlendirme modelleri, dlgiim tiirlerini ve Olclimlenecek siirecleri
oldukca agiklayici bir hale getirmesine ragmen, Olglimlenecek hedefler konusunda
Onemli bir agiklik saglayamamiglardir. Bu sorun iilkemiz halkla iligkileri i¢inde, hem
uygulamada hem de akademik anlamda bdyledir.

Caligmamizin 6nceki bdliimlerinde de ifade edildigi gibi, 2000-2001°den itibaren “Altn
Pusula Tiirkiye Halkla Iligkiler” yarismas: 6diil kriterleri arasinda “Sl¢timleme kriteri”
de yer almaktadir. 2000-2001 ve 2001-2002 yarigmalarma katilan bagvuru dosyalari
incelendiginde, dosyalarinda planlama agsamasinda agiklanmig “Slctimlenebilir spesifik”
hedeflere yer verilmedigi goriilecektir. Biiyiik firmalar icin, biiylik ajanslar tarafindan
hatir1 sayilir zamanlar ve emekler harcanarak yapilmis halkla iligkiler kampanyalarinin
planlama agsamalarmda Olgiimlenebilir Ozellikte hedef tanmmlari maalesef yer
almamaktadur.
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Akademik anlamdaki Ornekler ise, konuya iliskin tez c¢aligmalarindan verilebilir.
YOK’iin “tez tarama kayitlar?” incelendiginde, halkla iliskiler lciimlemesine ait iki
tezle karsilagiimaktadir. Bunlardan ilki, Ferlal Ors*iin 1999°da hazirladigi “Halkla
Iligkilerde Arastrma, Olgme ve Degerlendirme” isimli doktora, ikincisi ise Aydan
Giirg6dze nin 2001°de hazirladig1 “Halkla Iligkilerde Kalite ve Olgiimleme” adh yitksek
lisans tezidir. Bu tezler konuya iligskin genis bir kavramsal ¢ergeve ¢gizmektedir. Tezlerin
arastirma boliimlerinde yer alan 6rnek olaylar ise halkla iligkiler etkinlik dl¢iimlemesi
konusunda ciddi birer yol gostericidir. Tezlerin arastirma bdliimlerinde yer alan Srnek
degerlendirme aragtrmalarinda girdi, ¢ikti ve sonu¢ Olglimlerine ayrintilariyla yer
verilmigtir. Bu Olglimlerin uygulamali agiklamalar: literatiire girdi, ¢ikt1 ve sonug
dlgtimleri konusunda katk: saglamustir. Bununla birlikte, s6z edilen her iki tezinde hem
literatiir taramasinda hem de 6rnek olay ¢aligmasinda, planlama agamasmda yer alan
Olglimlenebilir hedef tammlar1 bulunmamaktadir. Kisaca, Olgiimlenebilir hedef

tanimlamas1 konusunda hem profesyonel hem de akademik alanda bosluklar yer
almaktadir.

Etkinlik yonetiminde ise esas olan, amaglarin tammlanmasmdaki zorunluluktur. Burada
halkla iligkiler amaglariyla, soyut ve genel ifadelerle anlatilan hedefler degil
dlgiimlenebilir ve spesifik hedefler kastedilmektedir. “Iyi bir isveren olmak”

“olumlu bir imaj yaratmak” gibi genel ifadelerle tanimlanan hedefler, Slgtimlenmesi
olduk¢a gii¢ genellemelerdir. Genel ifadelerle tanimlanan halkla iligkiler hedefinin,
yerine ulagip ulagsmadigmi GSlglimleyecek bir yontem olusturulamayacagindan,
sorumluluk da 6lglimlenemeyecektir. Bu nedenle, halkla iligkiler ¢abalarnda hedefin ne
oldugu daha dikkatli sorgulanmalidir. Sorunun basit cevab:t “kurum iginde ve digindaki
insanlar tarafindan anlasilma ve onlarla iyi iligkiler kurup gelistirme zorunlulugunda”
yatmaktadwr, Halkla iligkiler iglevinin en temel hedefi, bir kurumun en iyi sekilde

gelisebilecegi sosyal bir ¢evrenin kurulmasi ve gelistirilmesine yardim etmektir

Ross’a gore, aralikly, problem ¢6zicii ve uyum saglayici olmak tizere ii¢ cesit halkla
iliskiler hedefi vardr (1977, s.78). Asagida kisaca Ozetlenen hedef cesitleri, bu
calismadaki hedef ¢esitlerinin smiflandirilmasinda kullanidacaktir.



Aralikh hedefler belli bir zaman dilimi igerisinde, hedef kitlenin yasadig1 algi, tutum ve
davranig degisiklikleriyle veya gonderilen mesajlarla ilgili sayisal sonuglarla ilgilenir.
Aralikh hedeflerle ilgili s6ylenmesi gereken bir diger konu da bu hedefin, problem
¢oziicli hedefler iginde de yer alma zorunlulugudur. Problem ¢6ziicii hedeflerin
tammlanmasi, Oncelikle bir fizibilite calismasmi gerektirir. Herhangi bir iletisim
sorununun ne Slclide ¢oziime ulagtirldigm bilmek icin iletisim ¢alismalarin baglama
noktasim bilmek gerekmektedir.

Hedeflerin ikinci tipi problem ¢6ziicii hedeflerdir. Burada, problemleri 6nlemek veya

¢Oziim sunabilmek temel amactir.

Sartlara bagli olarak, sorunun agilamadifi durumlarda ise, adaptasyon hedefleri akla

gelir. Adaptasyon hedeflerinde, organizasyon var olan problemle yasamak ve ortama
uyum saglamak zorundadir.

Belirli bir zaman araliginda, her hangi bir problem i¢in, hedeflerin birden fazlasini
kullanmak da miimkiin olabilir.

2.6.1.1. Arahkh Hedefler

Halkla iligkiler c¢abalarinin etkinligini Olctimlemek icin, belirli zaman
arabiklarinda yasanan degisikliklerin tespiti Onemlidir. Aralikli Slciimleme, iletigim
§aba1arnnn etkinligini belirlemekte kullanilabilecegi gibi, problem ¢dziicli hedeflerde
baglangi¢ ve sonu¢ agamalarmdaki degigimlerin §lgiimlenmesinde de kullamlabilir.

Ornegin, piyasaya yeni ¢ikacak bir tiriin i¢in hazwlanan kampanyada bir sonraki
agamanm ne olmasi gerekti§i sorgulamir. Burada agik¢a ifade edilmis bir zaman
araligma da yer verilir. Kampanyanin ilk dért aymm sonunda, 18-45 yaslar1 arasinda yer
alan tiketici hedef kitlesinin %65’inde iiriinle ilgili olumlu tutum ve farkmdalilik
olusturulmas: hedeflenebilir. Beginci ayda hedef kitlenin, iiriiniin veya kurumun farkini
anlamasi, dzelliklerini, ayricaliklarmi kabul .etmesi hedeflenebilir. Ilk bes ayda, basmda
firliniin veya kurumun Ozelliklerine iligkin % 70 oraminda olumlu mesaj yayilim

hedeflenebilir, Hedef kitlenin, iirlinii ve 6zelliklerini ne kadar fark ettigi ve kabul ettigi



tizerine tutum Olgiimleyen anketler, plan stratejisi igerisinde yer alabilir. Ayrica, ulusal

veya yerel medyada iriinle ilgili ¢ikan haberler hem toplanabilir hem de igerik analizine
tabi tutulabilir.

Planlama agamasinda, 6zel hedef kitleler de belirlenebilir. Basm kuruluglari, hiikiimet,
mahalli idareler veya galiganlar lizerinde tutum, anlama veya davrams degisiklikleri
hedeflenebilir. Bu 6zel gruplar lizerinde, anketler yapilabilecegi gibi derinlemesine

goOriigmeler de yapilabilir.

2.6.1.2. Problem Coziicii Hedefler

Halkla iligkiler amacinin, gogunlukla, olumlu imaj, olumlu kanaat olugumu
veya medyada olumlu yer alma ¢abasindan olustugu diisiiniiliir. Cok sayida olumsuz
durumla miicadele eden halkla iligkiler organizasyonlari, biitiin bu pozitif etkiyi nasil
yaratacak ve siirdiirecektir? Halkla iliskiler cabalari, cok sayida insana hizmet etmesine

ragmen az sayida insami memnun eder. Zaman zaman keyif kagiran yaklagimlarla bile

karsilagabilir.

Halkla iliskiler uzmanlarmm ve organizasyonlarm keyfini kagiran bu olumsuz
yaklagimlarm, olumlu hale doniistiiriilmesi, problem ¢dziicii hedefleri olugturur. Halkla
iligkiler cabalari, organizasyonlarin hem is faaliyetleri i¢in, hem de iletigim faaliyetleri
icin uygun ortamlar yaratilmasm saglayacaktir. Bir organizasyona karsi gelistirilen
olumsuz tutum veya giivensizlik hali, organizasyonun ig iligkilerini, hizmet veya
tirlinlerinin satm alinmasini etkilemekle kalmaz, aym: zamanda iletisim faaliyetlerinin
etkinligini de etkiler. Ornegin, olumlu tutumun gelistirilmedifi veya diiriistliigiine
giivenilmeyen bir organizasyona ait giizel bir reklam kampanyas: yeteri kadar etkili
olmayabilir. Reklam kampanyasi, kendi bagina sadece bir reklam olarak begenilebilir
fakat, lirlin ve hizmet satigmda yeterli etkiyi uyandirmayabilir. Halkla iligkiler, tiim
iletigim c¢abalari igin uygun ortam yaratimasi sagladiktan sonra, diger iletigim
kampanyalar1 istenilen etkiyi uyandirabilir. Bu yiizden, boyle bir olumsuz durumla karg1
kargtya olan bir organizasyon, bu olumsuzlukla miicadele etmek igin baz: halkla iligkiler
cabalar1 planlayabilir. Organizasyonun, bu problemi ortaya konduktan sonra sorun
¢6ziicli hedefler belirlenebilir. Sonrasinda, halkla iligkiler faaliyetleriyle ulagilmak



istenilen sonuglar ve bu sonuglara nasil ulasilacags tartisilabilir. Organizasyonun i¢inde
bulundugu bu olumsuz atmosferin, olumlu hale doniistiiriilmesini Jefkins bir transfer
stireciyle agiklamustir. Jefkins’in transfer siireci asagidaki sekilde goriilmektedir (1995,
s.11-15). Calismamizda da, problem ¢Oziicii hedefler Jefkins’in “Halkla Iliskiler

Transfer Siireci” ile agiklanacaktir.

Olumsuz Durum Olumlu Durum
Diismanlik —» | Sempati
i —_—
Onyarg1 Kabul
i
Ilgisizlik Tlgi
e
Bilgisizlik Anlama

Sekil 2.5. Halkla iligkiler Transfer Siireci.

Bu model, hedef programi planlamak i¢in analiz trendlerine olan ihtiyac: agikca orf:aya
koymaktadir. Halkla iligkilerin hem faaliyet alanini hem de smirlarmi gosterir. Ayrica,
halkla iligkiler konusunun dogal yapisini satig, reklam, promosyon ve pazarlama
faaliyetlerinden farkini da agik¢a ortaya koyar. Halkla iligkiler anlagilmak ve olumlu bir
ortam olusturmak igin vardir. Organizasyon icin, anlasilamayan her faaliyet,

basarisizlikla sonuglanacaktir.

Jefkins’in transfer modelinde yer alan olumsuz durumlar géyle Ozetlenebilir (a.g.e.,
s.12-14):

Diismanhk: Organizasyona, ¢aliganlarina, faaliyetlerine, {iriin veya hizmetlerine karst
bir diisgmanhk var mudir, varsa boyutu nedir? Boyle bir diigmanhfm varhfi tespit
edildikten sonra yokmus gibi davranmak ige yaramayacaktir. Bu diigmanlik ger¢ek dig:
olabilir, korkulara, yanlis anlamalara veya yanlis bilgilendirmeye dayanabilir. Ornegin,
bazi insanlar, biiyiikk veya yabanci sirketlerden hoglanmayabilir. Organizasyonu veya

faaliyetlerini bir tehdit olarak algilayabilir.



Onyarg: Onyargmin, onaylamaya doniigmesi miimkiin miidiir? Insanlar dogalar1 geregi
tutucudurlar. Onlar kendilerini korumak igin, degisikliklere karst direnirler. Bu is,
nefreti sempatiye degistirmeye benzer. Onyarg:, genellikle uzun siirede yerlesir ve
yetistirme, cevre, egitim ve ilk deneyimlerle elde edilir. Din ve geleneksel yapilar da,
Onyarg: konularinda etkili olmaktadir. Uzun siirede olusan ve gevresel etkileri ¢ok fazla

olan dnyarginmn yikilmasi, dzellikle de sonrasmda olumlu bir tutum yaratilmasi oldukca

zor bir istir.

Dgisizlik: insanlar kendilerine has korkularla gercevelenmiglerdir. Halkla iliskiler
anlagilmak i¢in, bilmeye kargi olan isteksizligi kirmak zorundadir. Halkla iligkiler

verdigi mesajlarla ilgisiz alicinin ilgisini ¢ekebilmelidir,

Igisizlik asamasmdan kurtulmak icin gelistirilen faaliyetlerin etkinlik Slciimlenmesinde
farkindalilik 6lgiimleri kullanidir. Ilgisizligin yok edilmesine iliskin faaliyetlerin
Olctimiinde “farkindalilik” seviyesinin bilinmesi gerekir. Bunun igin anket ve goriisme
y6ntemleri uygun olacaktw. Bu 6l¢iimiin diginda medya aragtirmalar: da burada oldukga
ise yarayacaktwr. Medyada ne kadar yer bulundugu, ulasilmasi muhtemel olan kisi
say1s1, medyada hangi siklikla yer alindig1 6l¢iimlenebilir,

Ilgisizlikle baglantili halkla iligkiler faaliyetlerinin etkinligi, génderilen mesajlarm

alicismm  ilgisini ¢ekip ¢ekmedigi “hatirlama ve hatirda tutma OSlgiimleriyle”

bilinecektir.

Bilgisizlik: Insanlar ka¢milmaz bir sekilde, bir ¢ok sey hakkinda bilgisizdirler. Halkla
iliskilerin asil amaci, hedef kitle ve kurum arasinda anlagma saglamak olduguna gore,
insanlarin kurumdan veya faaliyetlerinden habersiz olmasi, halkla iligkiler ¢abasmnm ¢ok
bagnda olundugunu gosterir. Bdyle bir bilgisizlik problemiyle karsi karsiya
kalindigmmda, farkindaliligt artirict hedefler belirlenecektir. Bu hedeflerin yerine ulasilip
ulagilmadigini 6grenmek igin kullanilacak y6ntemler arasinda, medya arastirmalar1 ve
tilketiciler lizerinde yapilacak gdriigme ve anketler yer almaktadir. Bilgi edinilmesine
iligkin 6lglimler, ilgi gekmenin diginda daha derin aragtirmalar gerektirecektir. Kapali
uclu ve “biliyorum-bilmiyorum” gibi kisa yanith anketlerden ¢ok bilginin dl¢iimii i¢in
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acik uclu anketler ve gbriisme yontemleri gibi yoruma daha agik Slgiim metotlart
kullanilabilir.

Problem ¢dziicii hedeflerle ilgili bir diger konuda, problem ¢6ziicii hedeflerin, aralikli
hedefleri de icermesidir. Baglama noktasindaki aragtirmalardan elde edilen sonuglar goz
Oniinde bulundurularak, farkindaliik, ilgi cekicilik, anlagilma ve bilgilenme gibi
hedefler olusturulur. Problemin ¢oziimii igin belirlenen zamamn sonunda, tasarlanan
degisimin hangi &lciide gerceklestigi belirlenecektir. Baglangic ve bitis agamalarinda,

aralikl: hedeflere de dogal olarak yer verilmig olacaktir.

Halkla iligkiler etkinliginin dl¢timlenmesi, planlama agamasinda yer bulan bir agamadir.
Planlama asamasmda, hedefler olugturulmadan ©nce genel durum saptamast yer
almaktadrr. Bu asamada analiz yOntemlerinin Onemi agik¢a ortaya konmaktadir.
Problemlerin saptanmasinda analiz garttir. Dogru analiz i¢in ise, neyin sorgulandiginin
net olarak bilinmesi gerekir. Planlama yapan tiim kurumlar ulagmay1 hedefledikleri yeri
belirlemeden Gnce bulunduklar: yeri belirlemek zorundadirlar. Kurumun iginde
bulundugu durum belirlendigi zaman kurum i¢inde ve digmda olusan problemlere de
ulagilmig olacaktir. Durum analizinden sonra, bu sorunlarm asilabilir olup olmadigina
karar verilecektir. Asilabilir sorunlar i¢in problem ¢oziicli hedeflere, agilamayacak
durumlar icinse adapte edici hedeflere yer verilecektir. Aralikli hedefler, problem
¢cOziici hedefler igerisinde ister istemez yer alacaktir. Durum tespiti icin yapilan

Olgiimlerde, belirli zaman araliginda ifade edilmis ¢6ziimleyici hedefler de bulunacaktir.

Ofnegin; Saglik Bakanlhigrmn dogum kontrolii iizerinde yapacafi bir sosyal
kampanyada, 18-50 yas grubundaki insanlar hedef kitle olarak belirlenmis ve insanlarn
dogum kontroliine karsi Onyargilary, ilgisizlikleri ya da bilgisizlikleri tespit edilmis
olabilir. Onyargilan, ilgisizlikleri veya bilgisizlikleriyle ilgili nedenlerin analiz edilmesi
gerekmektedir. Bagarili bir planlamada problem sebeplerinin tespiti sarttir. Problem
¢oziicii hedeflerde, problemin nereden kaynaklandigmin tespit edilmesi hedeflerin
belirlenmesinde 6zellikle faydali olacaktir. Ornegin; dogum kontroliine kargt geligtirilen

Onyargmin sebebi dini inanglar mudir, batil inang mudir, cahillik midir? Bu sorulara



verilecek cevaplar ne kadar dogru olursa, sorunun ¢dziimiine karsi neler yapilacaginin

bilinmesi ve dogru hedeflere yer verilmesi o kadar kolay olacaktur.

Bu analizden elde edilen bilgilerle, problem ¢dzmeye yonelik iletisim faaliyetleri ve
ulagitacak hedefler belirlenecektir. BOyle bir sosyal kampanyada, belirli zaman
arabklarinda, hedef kitleye yonelik olarak uygulanacak iletisim kampanyasiyla,
insanlarin dnyargilarmm kiribmasi, bilgisizliklerinin ya da ilgisizliklerinin yok edilmesi
hedeflenebilir. Biyle bir kampanya igin, problem ¢0Oziicii hedeflere sOyle Ornekler

verilebilir:

18-50 yas grubundaki hedef kitlenin, ilk ii¢ ayda dogum kontroliiyle ilgili faaliyetlerin
veya bOyle bir kampanyanin farkina varmasi, ilgisini ¢ekmesi beklenilebilir. Durum
saptamasinda, analiz edilen gergek nedenlere uygun olarak halkla iligkiler faaliyetleri
belirlenir ve agik¢a ifade edilir. Faaliyetlerin yam sira, variimas: beklenilen sonuglarda
bu asamada tanimlanir. Ug ay icerisinde, kampanyanin basmda yer alma oranlari ile
ulagilacag: varsayilan insan sayisi, planlama asamasinda agikca ifade edilir. Boylece, ii¢
ay sonra Olciimlenecek olan hedef, spesifik bir bicimde planda yer almis olur. Bu
hedeflere ulagilip ulagilmadigmm nasil Slgiimlenecegi, 6lgiim metodunun neler olacag:

da planlama agsamasmin maddeleri arasmda bulunacaktir.

Farkmdalilik, batirlama ve tutum Olgiimleri bu agamada yer alacaktir. Hedefler, hedef
kitlenin tutumunda, farkindaliliinda, anlama ve batirlama diizeyinde olusacak
degigikliklerle ifade edilecektir. Dofum kontrolii yaptirmak, bilgi istemek, dogum
kontroliiyle ilgili olarak bir saglik kuruluguna miiracaat etmek ise, davranig degisikligi
olarak ifade edilir. Boyle davraniglarda bulunan kigilerin sayis: veya bu sayidaki artis,

davrams degisikliginin oranim gsterecek davrams Slgiimleriyle belirlenecektir.



2.6.1.3. Adaptasyon Saglayic1 Hedefler
Halkla iligkiler faaliyetleri, organizasyonlarm amaglarma ulagabilmek i¢in

cevrelerine uyum saglamalarmi, ¢evrelerini degistirmelerini ya da korumalarinu saglar.

Karsilasilan bazi problemlerde, problem ¢6ziicii halkla iligkiler hedefleri uygulamada
yetersiz kalabilir. BSylece, elde olmayan sebeplerden veya beklenmedik geligmelerden
dolay1 adaptasyon saglayici hedefler giindemel gelecektir. Bu gereklilik, planlamanmn en
baginda bilinebilecegi gibi eldeki bilgilerden de anlagilabilir. Ornegin, planiamada yerv
alan faaliyetlerin kaldirilamayacak biiyiiklikte mali bir yiik getirecegi anlagilmus
olabilir. Ya da organizasyonun kendi yetkisi diginda gelisen ¢evresel olaylar, hedeflenen
faaliyetlerin yerine getirilmesini zorlagtirnug olabilir. B6yle bir deneyimi, CarrefourSA
Hiper Marketler Zinciri, Izmit’te yeni bir market kurmayi planladig1 bir dSnemde, 18
Agustos depremiyle yasamustir. Ocak 2000 tarihinde Izmitte bir hiper market ve
aligveris merkezi agmasi, yayilma planlar1 dahilinde olan CarrefourSA adina gelistirilen
halkla iligkiler politikasini fazlasiyla etkilemigtir. Boylesine biiyiik bir afetle kargilagmis
bireylerin asir1 hassas ruh yapilarim diigiinen CarrefourSA, yeni market agiligim
erteleyerek farkli bir kampanyayla halkla iligkiler ¢aligmalarina baglamigtir. Depremin
merkezinde yer alan bdyle bir sehirde yeni market agiligi sadece kendini diigiinen, bencil
bir CarrefourSA yaratabilirdi. CarrefourSA bu tarihten sonra gevresel sorumluluk
gosteren faaliyetlere agirlikli vererek, depremden sadece ii¢ buguk saat sonra kurdugu
Kriz Masas: iiyeleriyle deprem bolgesi i¢in gelistirilen faaliyetleri yiiriitmiigtiir. Bu
¢abalar bdylesine hassas bir ddnemde CarrefourSA’ya hem bdlge halkimin hem de tiim
Tirkiye’nin olumlu tutumunu kazandirmigtir, BSyle bir durumda, organizasyonun
yapabilecegi en dogru sey adaptasyon hedeflerine y6nelmek olmustur. Bu da

organizasyona olumlu bir imaj saglamistir.

Canan Bengiserp, ‘CarrefourSA/Izmit’in Yeniden Dogusu’ Projesinin iki ana bdlimiinii

sOyle anlatmugtir (2000, s.1):

Birinci boliimii, “18 Agustos Pepremi Akabindeki Ortam ve Buna Dair Yapilan Durum Incelemesi”
baglig1 attinda toparlamak miimkin. Burada kastedilen, bu felaketten birinci derecede etkilenen ve
magdur durumda olan “deprem zedeler” ile biiyik endise icerisinde gelismeleri izleyen ve burada
“deprem bolgesi diginda yasayan halk kitlesi” olarak adlandiracagimz kesimin digandan gelebilecek her
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tirlit miidahaleye gosterecegi agir1 hassasiyetin dogurdufu davranis bigimlerinin goz ardi edilmemesi
konusunda duyarhbkla yiriitilen cahigmalar. Tabii, bunun yam sira Gzellikle, yerel ve wlusal medya
kuruluslarmum, hakl: olarak, yapilan her tirlii miidahaleyi sorgulamaya yonelik titizliklerinin, projenin
planlanmasi asamasinda gbz Oniinde tutulmasi, bu gruptan gelebilecek her tiirlii iletisim talebine seri,
olgun ve kararh bir sekilde yaklagilmas: ve mutlaka basin ve yaym organlart mensuplari ile giivene dayali
samimi ve siirekli haberlesmeyi baz alan bir iliski tesis edilmis olmas: projenin vazgecilmez kurallar1,
Biitiin bunlar, uygulamamn bagarisim dogrudan etkileyecek baslica kriterler.

Ikinci boliim; Programlama ve Uygulamaya yonelik Damsmanlik bdliimii olarak adlandirilabilir,
Biz, bu bolimi iki ayr: stirecte tamamladik: '

s “Kriz Yopetimi Damsmanhg™.

o ok uluslu bir kurulugun Tiirkiye’deki Temsilcisi olmanm yam swa, kurulug felsefesi  icerisinde
kendisini {ilke vatandag: olarak kabul eden, {ilkenin 6nde gelen bir Tirk kurulugu ile ortaklik
anlasmas: imzalammg ve Tirk Kamuoyu’na her zaman ve oOzellikle bGyle zor gimlerde yakm olmaya
Ozen gistermis olan CarrefourSA ile ilgili olarak, iletisim hizmetlerinin de destegi ile devreye
sokulabilecek “Sorumlu Vatandag” kimligi ¢cahsmalars hususunda yiiriitiilen damigmaniik ¢alismalar:.

2.6.2. Sonuclan Tammlayarak Hedef Belirleme

Spesifik dlciimlenebilir hedeflere ulagabilmek i¢in, hedeflerle yonetim prensibi
benimsenmelidir. Problemin ¢6ziimiinde Oncelik sonuglarm tanimlanmasi olmalidir.
Hedef olugturulmasindaki doga! egilim ulasilacak hedeflerden ¢ok uygulanacak halkla
iligkiler faaliyetlerinin siralanmasiyla ilgilidir. Bu ise, hedeflerle ydnetimin geregini
kargilamaz. Sonuglara ulagilmasim saglayacak faaliyetlerin degil ulasilacak sonuglarm
bilinmesi gerekmektedir.

Ulagilacak sonuclar agilmasi gereken problemlerle, spesifik olarak tanimlanmalidir.
Hedeflerle yonetimde sadece bir hedefin Slgiimlenebilir 6zelliklerle ifade edilmesi degil

Olgiimleme yontemlerinin ve Ongdrilen zamamn da net olarak belirtilmesi
gerekmektedir.

Ulagilmas: istenilen sonuglar arasinda organizasyonun performansmdan dolay: olusan
tutum degisiklikleri de yer alabilir. Ormegin, sarilik hastah§ma kars: yiiriitiilen bir hatkla
iligkiler kampanyasinda, sarihk hastaligmin ciddiyeti veya virlistin nasil alindig

konusunda bir farkindahilik artisi hedeflenebilir. Kampanyanm nihai hedefi olarak,



ulagtlmas: istenilen davrams degisiklikleri tammlanabilir. As1 olan, hastalikla ilgili test
yaptiran veya tedavi olan kisilerin sayisi, davramg degisikligi olarak hedeflenebilir.
Tutum ve farkindaliigindaki degisikligin Slglimlenmesi i¢in kamuoyu aragtrmasina,

medya analizlerine ve kiyaslamalara ihtiyag vardir.

Agilacak problem ya da bir firsatm kagirilmasma sebep olacak engel tammlandiktan
sonra, ulasimasi istenilen sonuglar da agikga ortaya konacaktw. Ross, Onerilen
hedeflerin detaylarindan Once, hedeflerin sistematik olarak nasil olugturulacagna
yonelik bir siralama olugturmustur ve bu maddeleri Ozetlemistir (1977, s.81-84). Bir
organizasyonun, birincil halkla iliskiler hedeflerini gelistirmesi i¢in dokuz adim

belirlemigtir.

Performansin mevcut seviyesini belirlemek,
Beklenilen performans seviyesi iizerinde uzlagmaya varmak,

Beklenilenden daha diigiik olan mevcut performansin problemlerini analiz etmek,

> P b=

Tutumlart1 ve bu tutumlara sebep olan problemlerin Opemini g&z Oniinde
bulundurmak,

Gegici hedefler olusturmak,

Arzu edilmeyen yan etkiler i¢in, gecici hedefleri incelemek,

Gegici hedefleri yerine getirmek icin kabaca bir plan ve fiyat belirlemek,
Biitiin bunlar ¢ok pahaliya mal olacaksa hedefleri azaltmak,

Hedefler i¢in iist yonetimin onayini almak.

v ® N

Yukarida maddeler halinde yer alan bu agamalar: Ross, ayrintili bir bicimde agagidaki
sekilde ele almugtir (a.g.e.,5.82-84):

1. Hedeflerin olusturulmasindaki ilk adim, mevcut performansin belirlenmesindeki
zorunluluktur. Bunu yaparken, sadece bir grubun veya kisinin diigiinceleri ve
egilimleri degil, gercekler gz 6niinde bulundurulmalidir. Ik veriler, sadece gergek
veya potansiyel problemlerin belirtilerini verebilir. Gergek problemlerin
belirlenmesinde “kimi dinlemeliyiz?” sorusu sorulabilir. Fakat bunlar kimdir? Bir

bagka seyin belirtisi gergekten problemin ne oldufunu gosterir mi? Problem



Onemliyse ne kadar 6nemlidir? Hiikiimet kuruluslarmdaki kigiler ne hissediyor?
Bilgi sahibiler mi? Diger konulara kars: tutumlar bilyiik olgiide etkileyecek yan
etkilerin sebepleri nelerdir? Bir problemin giivenilirlige etkisi ne kadardir? Boyle
sorularm cevaplari, hedeflerin olusturulmasinda kilit konumundadar.

. Mevcut performanslav ilgili gerceklerin belirlenmesinde kigisel gézlem, mektup,
telefon, kisisel yorumlar ve sikayetler Gnciiliik edebilir. Bunlar, 6zellikle hiikiimet
yetkilileri, mali analistler, egitimciler gibi 6zel gruplarla kars: karsiya gelindiginde
faydali olabilir. Organizasyondaki degigim, miimkiin oldugu kadar cabuk kabul
edilmelidir. Yaganabilecek problemlerin belirtileri veya delilleri, mektuplardan,
gazete editOrlerinden, kdse yazarlarindan elde edilebilir. Bu kaynaklardan elde
edilen birincil enformasyon, tutum aragtirmalarinin kullamlmasiyla genigletilebilir.
Hedeflerin olusturulmasindaki ikinci agama, beklenilen performans konusunda hem
fikir olmak ve gergekgi bir gekilde bunlari belirlemektir.

. Uglincii agama, beklenilenden daha diigiik bir performansa sebep olan problemleri
analiz etme zorunlulugudur. Mevcut performans: analiz etmek i¢in, kullamlan tutum
aragtirmasi, insanlarm ne hissettiklerini 6grenmekten daha c¢ok, nigin Oyle
hissettiklerini bulmalidir. Olumsuz tutumlar mevcutsa, problemin gercekte ne
oldugunu anlamak i¢in altta yatan sebepleri bilmek gerekir. Bagka bir deyisle,
olumsuz tutumlara sebep olan spesifik nedenler nelerdir? Altta yatan nedenler,
gelismek igin spesifik hedeflerin temellerini olugturacaktir. Bdoylece, spesifik
hedeflerin olusturulmasindaki anahtar, problemlerin altinda yatan gercegi
belirleyecek analiz olacaktir. Bu, insanlarm hissettiklerine ilisgkin sebepleri
incelemek i¢in ek tutum aragtrmalarmi da gerektirecektir. Orjinal arastirma,
tutumlar: Slglimliiyor, fakat onlarm sebeplerini bulamiyorsa ek bir arastirma her
zaman igin gereklidir. Deneyimler gdstermigtir ki, bir ¢ok insan icin igin en zor
pargast problem analizidir.

. Dbérdiincii agama tutumlar: ve tutumlarin altinda yatan problemlerin 6nem derecesini
belirlemektir.

. Gergek nedenleri bilinen sorunlarm iistesinden gelebilmek i¢in olusturulan, gegici
spesifik hedeflerin oldugu asama beginci swadadir. Problemin ¢dziimil igin
yapilmas: gereken gelismeler nelerdir? Uzun siireli hedefler, planlamay:

kolaylastrmak i¢in kisa siireli adimlara bdliinebilir.



6. Gecici hedefler, arzu edilmeyen yan etkiler igin ya halkla iligkiler ya da igin diger
fonksiyonlar: tarafindan incelenir. Olasi alternatifler gbzden gegirilir. Zorunlu
diizenlemeler, arzulanmayan yan etkileri ortadan kaldirmak i¢in alternatifler {iretir.

7. Planm kabul edilebilir bir maliyette olup olmadigim belirleyecek fiyatlandirma icin
kaba bir plan yapilir. Maliyet ¢ok yiiksek ise, plan degistirilir veya ortadan kaldrir.

8. Zorunlu ise, hedefler yeniden gdzden gegirilir.

9. Olusturulan hedefler i¢in, hicbir mali engel yoksa, onlar1 yerine getirecek planlar,
ist yOnetimin onayma sunulmaya hazirdir. Bu, hedeflerin olugturulmasmdaki en
Onemli agamalardan biridir. Sadece iist yonetimin onayi i¢in degil, ayn1 zamanda
hedeflerin aktif olarak desteklenmesi ve igin yerine getirilmesi i¢in de arzu edilir bir

sonugtut.

Halkla iligkiler amaglarindan biri, uzlagmaya varilan konularda hedef gruplar:
bilgilendirmek ve ikna etmektir. Bu gekilde, hedef kitlenin istenilen gekilde hareket
edecegi umut edilir. Beklenilen bu degisikliklerin olusturacagi sonuglarm Slglimi igin
dort farkh lgtimleme tipi agiklanabilir.

2.6.2.1. Sonuclarin Tammmlanmasmda Kullamilacak Olgiim
Cesitleri
2.6.2.1.1. Farkmmdalihk ve Anlama Olgiimleri
Herhangi bir halkla iligkiler sonug 6l¢iimii i¢in genel baslama noktas,
hedef kitlenin onlara direkt gdnderilen mesaji algilayip algllamadigini, ilgi gOsterip
gdstermedigini, mesajlarin anlasilip anlagilmadigim belirlemektedir.

Farkindalilik ve anlama seviyelerinin 8l¢iimlenmesi, hedef kitlenin temsili gruplarryla
yapilan bazi aragtrma tiplerini gerektirir. Bunlar, kapah ve ac¢ik uglu anketler ve
goriisme yontemleridir. Farkmdalilik $lclimiinde, ¢ikt1 lglimlerinden edinilen bilgiler
de konunun yorumlanmasmnda etkili olacaktir. Medyada ne denli yer alindig1 veya ne
kadar kisinin bu mesajlara maruz kaldig1, bu 8l¢iim cesidinde goz ardi edilemeyecek bir

Oneme sahiptir.



Halkla iligkiler gorevlisinin, hedef kitle tarafindan mesajlarm kabul edilip edilmedigini
bilmesi de gerekmektedir. Alici, enformasyonla uyumlu mudur? Bir mesajin izleyici
tarafindan kabulii tutum olusumuyla ilgili olmabdir. Inceleme ve goriismeler
izleyicinin kanaat ifadeleriyle uyusup uyusmadigmin bulunmasinda kullamlmalidir.
Cevap verenlerin bir kanaat ifadesiyle anlagsma Olgiisiiniin gOsterilmesinde en gdk
kullanilan Likert olgegidir (Kesinlikle kabul ediyorum — kabul ediyorum — kararsizim —
kabul etmiyorum — kesinlikle kabul etmiyorum) (Wilcox ve Warren, 1992, 5.221-222).

2.6.2.1.2. Hatirlama ve Hatirda Tutma Olciimleri

Halkla iligkiler sonu¢ dlciimlerinde Onemli bir yeri bulunmaktadir.
Cesitli veri toplama teknikleri (telefon, faks, elektronik posta anketleri gibi)
kullanilarak, mesajlarin ne 6l¢iide hatirlandig1 lgtimlenebilir.

2.6.2.1.3. Tutum ve Tercih Ol¢giimleri
Bir halkla iliskiler programi ya da faaliyetinin etkinlik §l¢timlemesi i¢in
bir aragtirma yapildigi zaman, kigilerin mevcut fikir, tutum ve tercihleri mevcut

sonuglarm 6l¢iimiinde oldukca Snemlidir.

Fikir aragtirmasi, insanlarm bir geyler hakkinda ne s6yledigini dl¢timlemektedir. Tutum
aragtirmasi daha derin ve daha karmagiktrr. Tutum aragtirmasi, sadece insanlarm bazi
seyler hakkinda ne sdyledigini degil, ayn1 zamanda ne diigtindiiklerini ve bildiklerini, ne

hissettiklerini, hareketlerine nasil yansittiklarim da 6lgiimler.

Fikir aragtirmalarinda, birkag direkt soruyla istenilen bilgi elde edilebileceginden, bu
aragtirmalarin yapilmast nispeten daha kolaydir. Tutum aragtwmalarmda ise, bilgi

dolayli yollardan toplandig1 igin, bu aragtrmalar ¢ok daha zor ve daha pahaliya mal
olmaktadir.

Fikir ve tutum aragtrrmalari, genellikle genis kitlelerden daha g¢ok siyasiler, medya
gorevlileri, is adamlari, akademisyenler gibi spesifik gruplarla yapilan goriismeleri

icerir.



Izleyicinin tutum degisikligini belirlemenin en Snemli teknigi “bencmark” caligmasidir.
Burada, halkla iligkiler kampanyasmdan Once, kampanya sirasmda ve sonrasmnda
izleyici tutumlarmm &lgiimii s6z konusudur. Artan duyurum ve enformasyonun bir
sonucu olarak tutumlardaki farklari gosterir. Istatistiksel varyans analizi de, halkla

iligkiler ¢abasinin tutumlari ne derece etkiledigini belirlemekte kullanilacaktir (Wilcox
ve Warren, 1992, 5.222).

Bireylerin goriig, diiglince ya da tutumlarmm veya halkla iligkiler ¢abalar1 sonucunda
olusan tutumsal degisikliklerinin belirlenmesinde Likert Slgegi kullamlabilir. Tutum
Olgiimii, hedeflenen konudaki olumlu ve olumsuz goriig, diislince veya tutumlar:
yansitan sorulardan olusur. Halkla iligkiler etkinlik cabalarma yoénelik bir tutum

Olgtimiinde su maddeler yer alabilir:

e X Firmas1 X konusunda sponsor olmakla, sosyal sorumlugunu yerine getirmistir.

¢ X Firmasi X konusunda sponsor olmakla sadece gosteris¢ilik yapmuistir.

Tutum 6lgitimii icin, bireylerin her maddeyle ilgili cevaplarmi g6steren bir Liker Slgegi
de bulunacaktir. Ornegin;

(1) Tiimiiyle katiliyorum.
(2) Biraz katiliyorum.
(3) Kararsizim.

(4) Cok katilmuyorum.
(5) Hic katilmtyorum.

2.6.2.1.4. Davrams Olgiimleri

Biitiin halkla iligkiler ¢cabalarmm amaci, hedef kitlenin davramslarinda
degigiklik yapmaktir. Her halkla iligkiler c¢abasinda amag, belli davramslarn
yapilmasmm saglamaktrr. Amatdr bir tiyatro grubunun amaci medya duyurumu yapmak
degil bilet satmak olmalidir. Hayvanlar1 koruma dernegi gibi c¢evresel bir
organizasyonun amaci, medyada taraftar yazilar yazdirmanin disinda insanlarm konuyla

ilgili kurumlara sikayet ve taleplerini yazdirmak koruma gabalar: i¢in bagis gdndertmek



ve koruyucu yasalar1 gegirtmeleri i¢in onlar1 motive etmektir. Bir sirketin esas amaci,
halkla iligkilerle iyi niyet yaratarak iiriinlerini sattwrmaktr halkla iliskiler bu hedefe

ulagmasimndaki yontemlerden biridir.

Bu sebeple, halkla iligkiler cabalari, halkla iligkiler sayesinde, organizasyonun ig
hedeflerini ne kadar yerine getirdigini 6l¢iimlemek durumundadir. Wilcox ve Warren

organizasyonun ulagilmasi istenilen hedefleriyle ilgili kamtlar1 agafidaki maddelerle

Ozetlemiglerdir (a.g.e., 5.223):

Bir yardun dernegi igin yapilan bagiglarin miktarindaki artig

Urlin veya hizmet satm almmasi

Kamusal bir konu hakkinda, kongre iiyelerine yazilan mektuplarin sayis1
Aday se¢imi

Onerilen yasalarin onaylanmas: veya reddedilmesi

AN O o A

Bir sempozyum veya konferansa katilim.

Insanlarm kigisel bazda degisip degismedigini belirleyecek bazi davrams degisiklikleri
icin anketler kullamlabilir. Sigaray1 biraktilar mi? Yillik fiziksel kontrolleri yaptirmaya
karar verdiler mi? Alkol tiikketimini azalttilar mu? Onlar daha dikkatli araba kullaniyorlar
mi? Fakat, bu sorulara verdikleri cevaplar sadece niyetlerini yansitiyor olabilir. Sigaray:
braktifm1 syleyen bir kiginin gercekten bunu yaptigt nasil anlagilabilir?. Anketler,
ancak davranig degisikligiyle ilgili niyetleri ve davranis degisikligi ve yiiriitiilen iletisim

cabasi arasindaki baglantiy: gGsterecektir.

Davranig degigiklikleri gozlemlerle ¢ok daha gercekei bir bigimde OSl¢iimlenebilir.
Okumanin artirilmas: konusunda ulusal bir kampanya diizenlenmis olabilir. Boyle
cabalarm bagarist kitap, gazete veya dergilerinin satig rakamlarindan elde edilebilir.
Kigisel degisimler i¢in bu noktada bir anket diizenlenmis olabilir. Insanlar bu anketler
tizerinde okuma ahgkanligma sahip olduklarimi ifade edebilirler, fakat onlarm gercek
davramig1 iyi niyetlerinin tersi olabilir. Aragtirmacilar, dogrudan ya da dolayl

g6zlemleriyle davranis degisikliklerini 6grenebilirler.



Davraniglar: Slclimlemek, sebep-sonug iligkisinin kanitlanmasmdaki zorluktan dolay1

oldukga giictiir.

2.6.3. Cikfilann Tammmlayarak Hedef Belirleme

Wilcox ve Warren, hedefleri iki sekilde smniflandiroistir: Enformasyonel ve
motivasyonel (a.g.e., s.172). Motivasyonla ilgili olan hedefler insanlar iizerindeki
tutum, farkindalilik veya davranig degisikliklerini ifade eder. Bu hedeflere bir 6nceki
boliimde ayrntili olarak yer verilmistir. Enformasyonla ilgili hedefler ise, insanlara
anlatilanlarla ilgilidir. Enformasyona dayali kampanyalarda zor olan hedefe ne kadar
ulasildigmmm Slgtimlenmesidir. Mesajlarin yerlerine ulagip ulagmadigy veya ne kadar
etkili oldugu nitel agidan zor Olgiimlerdir. Enformasyona dayali hedef, g¢iktilarm
tammlanmasiyla olusturulmakta ve ¢ikt1 sonuglariyla Glglimlenmektedir. Ciktilarm
tanimlanmasi, sonuglarm tammlanmasmi destekler niteliktedir. Ciktilarla tanimlanan
hedefler, retilen mesajlari, mesajlarin ulagma ihtimalinin bulundugu kisi sayisini,
haberin boyutunu, kag tane veya kag kez gibi sorulara cevap veren Sl¢iimlerden olugur.
Burada Onemli olan bir diger konu da, hedeflerle Olclimlerin uyumlu olma
zorunlulugudur. Enformasyonla ilgili hedeflerin 6l¢iim teknikleri, enformasyonun hedef
kitleye ne kadar bagarili bir gekilde ulagtigmi gostermekten sorumludur. Mesajin
yayllma Olciimii, insanlar iizerindeki tutum veya tercih degisikligini gOsteremez.
Burada, enformal Olgiimler ve sayisal yOntemler agirhiktadr. Nicel Odlcim
yontemlerinde, faaliyetlerle veya katilanlarla ilgili rakamlar ciddi verilerdir. Kiipiir
kesme, yaymnlar1 kaydetme, faaliyetlere katilanlarm sayisim hesaplama, siitun/cm

boyutu bu Sl¢timiin tekniklerindendir.

2.6.3.1. Ciktilarin Tanimlanmasinda Kullamlacak Olgiim Cegitleri
2.6.3.1.1. Uretimin Ol¢iimii |
Degerlendirmenin basit bir formu ne kadar haber yaymlandigi, ne

kadar hikaye, mektup ve belli bir periyotta iiretilen yaymlarm hesaplanmasidir.

Degerlendirmenin bu g¢esidi, personelin verimliligi hakkmda yoneticiye bir fikir verir.
Bununla beraber &lglimde nitelikten daha ¢ok niceligi vurguladigi igin, bu

degerlendirme ¢esidinin ¢ok anlamli olduguna inanilmamaktadir. Daha pahaliya mal



olan az sayida haber yaymlanmig ve gercekten haber degeri olan haber i¢cin daha fazla
zaman harcanmig olabilir. Ornegin, bir personel icin sradan bir personel yaymi

yazmaktansa, onemli bir dergide yaymlanacak bir makale igin bes hafta zaman ayurmak
¢ok daha dnemli olabilir,

2.6.3.1.2. Yayilma Ol¢iimii

Duyurum materyallerinin {iretimiyle yakindan ilgili bir dl¢iim tiiriidiir.
Bu sekilde, halkla iligkiler uzmany/ajanst “toplam 756 haber, 819 giinliikk gazeteye, 250
haftalik, 137 dergiye bir yil igerisinde gonderildi veya 110.000 yillik rapor niishasi
ortaklara, ekonomi uzmanlarma dagitildr” gseklinde raporlar verebilir. Yayilma
Ol¢iimiinde, medyada yer alan haberlerin siitun/cm olarak boyutu da yer alir. Medyada
yer alma siiresi veya yer olarak hacminin, mesajm fark edilmesinde etkili oldugu kabul

edilir. Boyle rakamlar duyurumun belli bSliimlerinin ne kadar genis bir dagilimi

oldugunu gdsterir.

2.6.3.1.3. Mesaj Dagihmumn Olgiimii

Halkla iligkiler c¢abalarmin degerlendirilmesinde en ¢ok kullamlan
materyaller, derlenen basin kiipiirleri ve radyo-televizyon s6ylemleridir. Halkla iligkiler
firmalar1 ve dzellikle yerel kiiciik sirketler, cogu zaman bir sekreterle veya gazetelerden
kiiplir toplamakla sorumlu olan kisiyle yetinirler. B6lgesel, ulusal veya uluslararasi
biiylik sirketler bile, genis sayida duyurum sayismnmm iyiden iyiye izlenmesi igin
kiipiirleme servislerine (medya takip ajanslarina) ig verirler. Kiipiir izleme servislerine,
sOzlesme cergevesinde, televizyon programlar: ve biiylik radyolarin kayitlar: da dahil
olabilir. Cogu zaman, rakiplerin medya takip raporlar1 da bu hizmetin kapsamu

icerisindedir.

Bu ¢esit bir derleme medyanmn hikayeyi kabuliinii dlger ve miigteriye gonderilen yogun
medya kapsammi (covarege) gdsterir. Bu 6l¢limde, insanlarm farkindahihigmi saglayan
benimseme siirecinin ilk agamasma dair veriler elde edilmektedir. Buna ragmen, ne
kadar insanmn hikayeleri gercekten okudugunu, daha da 6nemlisi ne kadarmin bilgileri

algiladifini veya etkilendigini g8sterememektedir. Medya yaymn istatistikleri, olumlu
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tutum saglanip saglanmadigi veya enformasyondan etkilenilip etkilenilmedigi

konusunda verdigi bilgi acisindan basarisiz olabilir.

2.6.3.1.4. Mesaj Iceriginin Olgiimii

Hedeflenen mesajlarm yaymlamp yaymlanmadifi veya hangi
boyutlarda yaymladig1 sorusundan bagka, bu mesajlarm igeriginin ne oldugu da dnemli
bir konudur. Medyada ne olgiide olumlu bir gekilde yer alindigmin da bilinmesi
gerekmektedir. Halkla iligkilerin amaci anlagilmak ve olumlu tutum kazanmaktir. Bu

noktada, yaymlarmn igerik analizine tabi tutulmasi ve olumlu mesajlarin nicel
Ozelliklerle elde edilmesi sarttir.

2.6.3.1.5. Diger Faaliyetlerin Olciimii

Biitiin iletigim faaliyetlerinin mesajlari dogru olarak ilettigini garanti
etmek icin, en az yilda bir kez degerlendirilmesi gerekmektedir. Wilcox ve Warren,
biitiin iletisim programmm bir degerlendirmesini olusturacak iletisim kontroliinde, su

konularm yer almasi gerektigini savunmugtur (1992, 5.220-221):

e Biitiin iletisim faaliyetlerinin apalizi (duyurumlar, kisa notlar, politik ifadeler,
brogiirler, yillik raporlar, postalama listeleri, medya baglantilari, personel formlari,
grafikler, logolar, reklamlar, resepsiyon baglantilari, ziyaret i¢in bekleme salonlarr).

e Caliganlar, orta dereceli yOneticiler ve list yoneticilerle informal goriismeler.

e Toplumsal liderler, tiiketiciler, dagiticilar ve endiistrideki etkili diger kisilerle
yapilan informal goriigmeler.

Toplantilara katihm  diizeyiyle de baz1 faaliyetlerin degerlendirilebilecegi
vurgulanmigtir, Bu veriler bir mesajm duyuruldugu kisi sayist hakkmda bilgi
saglamasma ragmen, onlarmn toplant1 hakkinda ne disiindiiklerini cevaplamaz. Bu
dlciimlerde, halkla iligkiler gorevlileri cogu zaman izleyicinin tutumlarmi informal
yollarla elde eder. Halkla iligkiler profesyonelleri, bir toplantinin basarisim
degerlendirmek icin bir ¢ok enformasyon metodu kullanir, fakat bunlar asla sistematik
metotlar degildir.



Cola markas: ile ilgili genel imajlary, markadan beklentileri ve markay: diger rakip

markalar arasmda nasil konumlandirdiklar: ile ilgili bilgiler edinilmigtir. Bulgular ise

sOyledir:

e 10-17 yas grubu titketim aligkanliklar1 dikkate alindiginda, 10-14 ve 15-17 yas, iki
ana grup olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Degerlendirmelerin rahatlikla yapilabilmesi
ve bol tekrarm engellenebilmesi i¢in birinci grup “gocuklar”, ikinci grup “gengler”
olarak tanimlanmustir.

* Cocuklarin ve genglerin genel tiilketim aligkanliklar1 birbirine benzemekle birlikte,
cocuklarmn tikketim idollerinin daha ¢ok iiretilmis ve gercek hayatla bag1 zayif
karakterler, genglerin ise yine iiretilmis ancak gergek hayata daha bagl karakterler
oldugu gozlenmistir.

e Cocuklarin ge¢ gocukluk déneminde olmalarina karsin, dzellikle ¢izgi karakterlere
ve animasyonlara yakin olduklar1 ve karakter tercihinde “cinsiyet¢iligin® baskin
oldugu gozlenmistir.

e Genglerde ise cinsiyet¢ilik bir iletigim araci olarak goriilitken, kiz ve erkek
grubundaki cocuklarin aksine kendilerine karsi cinsten idoller iiretebildikleri ve
benimseyebildikleri gdzlenmistir.

* Cocuklarin idollerinde teknolojik bir kimlik aradiklari, genglerin ise daha gok bu
idollerde seksiiel kimlige dikkat ettikleri belirlenmistir. Bu durum gruplarin alt ve
tist siirlarma gidildikge kendisini daha da ¢ok hissettirmektedir.

e Coca-Cola markasi Ozelinde gocuklarm daha yilksek oranda amlan markaya
bagimli olduklar1 gézlenirken, genglerde markaya alternatif olusturma ve genelden
ayrilma duygusunun daha baskm oldugu gézlenmistir.

e Gorigiilen grubun medya tiiketimlerine bakildiginda, genel tiiketici kitlesinden
kesin cizgilerle ayrildiklar1 goriilmiistiir. Gerek cocuklarin gerekse de genglerin
giincel haber ve yazilara yer veren yaymlardan ¢ok aktiiel yaymlara yoneldikleri,
yazili basma nazaran elektronik basini tercih ettikleri gdzlenmisgtir.

e Cocuklar grubunun birincil enformasyon ve referans kaynag: televizyon olurken,
genglerde de durumun bundan farkli olmadigi, ancak radyo dinleme ve radyoyu bir
referans ve bilgi kaynag: olarak g&rme oraninin belirgin bir sekilde ¢ocuklardan
yiiksek oldugu belirlenmigtir.



WAL

Yazili basmn iirlinleri §zelinde ¢ocuklarm bagmmli olduklar: belirgin bir {iriin tespit

edilmemisken genglerin, genglik dergilerine daha yakm olduklar: ve takip ettikleri
gbzlenmigtir.

Gerek cocuklar gerekse de gengler igin, bireysel bazda tiiketim aliskanliklarinin
degismesinde en basta gelen etken arkadas gruplar: olmaktadir.

Cocuk ve genglerin, genel tiikketim aligkanliklarindan medya tiiketimlerine kadar
her asamadaki egilim ve davramig bigimleri bireysellikten ¢ikildigmda, arkadag
gruplar i¢inde sindirilerek degistirilmekte ve bu grup disinda olundugu zamanlarda
da etkin olmaktadur.

Cocuk ve genclerin gerek enformasyon alinan yeni bir yaym olsun, gerekse de
herhangi bir tiiketim malzemesi olsun, bir {irline yOnelimleri arkadas gruplarmm
genel kabul siizgecinden ge¢medikge miimkiin goriilmemektedir.

Marka tercihleri genel olarak degerlendirildiginde, cocuklarin genglere oranla daha
genis bir kabul oranlar: oldugu, genglerin ise markaya dikkat ettikleri ve daha gok
global {irlinleri tercih ettikleri gdzlenmigtir.

Incelemenin yapildig1 bolge iizerinde degerlendirilmek kaydiyla, genglerin yerel
tirtinlere ¢ok da sicak bakmadiklar: ve genel tiiketime alternatif olusturacak sekilde

taninmis markalara yoneldikleri belirlenmigtir.

Lansman Oncesi yapilan bu ¢aligma sonunda, tanimlanan hedef kitleyle ortiisecek bir

irlinfin  sunumu  sirasmda, markanmn global ¢apta kabul edilmiglii karakterlerin

belirtilen yelpazeyi karsilama yetenegi ve gengler Ozelinde alternatif olusturma

duygusunu vermesi gerekmektedir.

Uriiniin bu hedef kitleye ulasabilmesi i¢in segilecek enformasyon kanallarmm basinda

ise elektronik basin gelmektedir. Reklam niteligindeki tanitim etkinliklerinde bireysel

kabuliin yami sira, grup kabulii imajinmn yaratimas: ve iriinlin grupca tiiketimi

tablosunun ¢izilmesi gerekli goriilmektedir. Yazili basin kullaniminda ise ¢ocuklara

istenilen dlctide u1a§11émayacag1 gdz ard1 edilmezken, genglere bu kitle tarafindan takip

edilen yaymlar ile ulagilabilecegi diigiiniilmiigtiir.




Coca Cola’mn yerel bir iiriin olarak ¢ikaracagi Bibo igin lansman Oncesi yapilan alan
aragtirmasi ve bulgulara burada yer verilmigtir. Girdi dlgimlenmesi piyasaya ilk kez
girecek lirlin ve hizmetler icin yapilabilecegi gibi kampanya dncesinde var olan {iriin ve
hizmet i¢in, hatta meveut kurumlar igin de gereklidir. Iletisim kampanyalar: girdilerin
Olglimlenmesi sonunda elde edilecek sonuglarla sekillendirilir. Etkinlik 8l¢limil icin
girdi Olglimiiniin bir diSer Onemi ise kampanya sonunda elde edilecek sonug
dlgiimleriyle kiyaslama saglamasidir. Girdi ve sonug dlgiimlerinin kiyaslanmasi halkla

iligkiler etkinlik degerlendirmesindeki mutlak agamalardir,

2.7.2. Altm Pusula Tiirkiye Halkla fligkiler Odiillerine Aday
Kampanyalarn Cikt1 Olgiimlemeleri
Ciktdar, bir organizasyonun kendisini bagkalarma ne kadar iyi sundugunu ve
gosterilen dikkat miktarii g&sterir. Cikt1 OSlgiimleriyle, arastrmaci enformasyona
yonelik sonuglar elde edecektir. Enformasyona ydnelik bu sonuglar hedef kitlenin bilgi,
tutum ve davramglarinda olusan mutlak degisimleri gOstermese de, g¢aligmanin

basarisina dair bir ¢ok ipucu verecektir.

Cikt1 dlgtimlemesiyle ilgili dikkat ¢eken bir diger konu, uygulamada en ¢ok kabul géren
Olglimleme olmasidir. Bunun sebebi de, miigterileri ikna etmedeki etkinligi ve daha
kolay ulagilabilir 6zellikler tagimasindandir. Bu noktadaki elestiri, ¢ikt1 dlglimlemesinin
gereksizligine degil, faaliyetlerin Olglimlemesinde tek bagma yetersiz kaligindadir.
Sonug Olgiimleriyle desteklendigi siirece, ¢ikt1 Slglimlemesi tatmin edici sonuglar

verecektir.

Cahgmamizm daha dnceki bSliimlerinde de ifade edildigi gibi, Halkla Iligkiler Dernegi
2000-2001 icin “Altm Pusula Tiirkiye Halkla Iligkiler Odiilleri” ad: altinda bir halkla
iligkiler yarismasi diizenledi. Bu yarismanmn konumuz agisindan Onemi, yarisma
kriterleri arasmnda ilk kez “Slciimleme” kriterinin de yer almasidwr. Odiil kriterleri
icerisinde ilk kez “Glglimleme” (medya analizi, etkinlik 6l¢limil, imaj arastirmasi,
miisteri memnuniyeti anketlerinden en az biri sunulmali) kriteri yer almigtir. 2000-2001
yilinin yarigma bagvurular: ve bagvuru dosyalarinda yer alan Sl¢timler ¢aligmamiz igin

bu nedenle 6zel bir 6neme sahiptir. Yarigmaya katitan halkla iligkiler calismalarinda yer



alan ¢ikt1 Slglimlerinin yer aldig: baz: projeler, burada ¢ikti dlglimlemesine drnek olarak

verilecektir.

Kurum I¢i iliskiler Kategorisinde Eczacibasi Kalite Giinii 2000 (Eczacibagi, 2000-
20001)

Eczacibag’nin Kalite Giinilyle Ilgili Iletisim Hedefi, topluluk ¢ahisanlarmm en az yiizde
onunun katilimmin saglanmasi ve organizasyonun tiim topluluk ¢ahganlarina
duyurulmas: olarak agiklanmigtr. Bu hedefin yerine getirilip getirilmedigini
Olclimleyecek ¢ikt1 Glgiimleri ise, su sekilde agiklanmustir: Eczacibagi Kalite Giini,
topluluk icine yonelik bir etkinlik olmasi nedeniyle medya analizi, etkinlifin medya
tarafindan hangi diizeyde ele alnip topluma yansitildigini géstermesi agismdan onem
tagmmaktadir. Eczacibag1 Kalite Giinii ile ilgili bazi temel rakamsal gostergeler, medya

analizi ve basin yansimalar: agagidaki tablolarda yer almaktadir.

Tablo 2.3. Eczacibasi Kalite Giinii fle Tlgili Bazs Rakamsal Gostergeler.

Artis
1999 2000
Orani (%)

Katilimer Sayist - 600 850 %42
Katilimet sayisinin toplam topluluk ¢aligan

%3 %11,3 %42
sayisina orani (Calisan Sayist 7,500 alindiginda)
Odiillere aday olan kurulus say1st 10 12 %20
Oz degerlendirme yapan kurulus sayist 10 14 %40




Tablo 2.4. Eczacibasi Kalite Giiniine Ait Medya Analizi.

Tarife Fiyatlar ile

YAYIN ADI Haber Sayisi Boyut Parasal Deger ($)
1999 Toplam 14 431 25.751
2000 Toplam 16 851 51.178

Tablo 2.5. Eczacibasi1 Kalite Giinii Basin Yansimalari/1.
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Tablo 2.6. Eczacibagi Kalite Giinii Basin Yansumalan.

YAYIN ADI TARIHI | Sb/Renkli | SAYFA | SUTUN | gaTIr | BOYUT I;::;:l
Milliyet 05 Subat 2001 Yazi 6 3 17,5 53 6.694
Finans Diinyas1 | 01.Subat 2001 Renkli 95 2 58 12 3.000
Expo Touristik |01 Ocak 2001 | Renkli 11 6,00 | 31,70 190 441
Son Haber
Gancicsi 01 Ocak 2001 | Yaz 1 3 9.4 28 156
Barometre 28 Aralik 2000 SB 4 5 13,3 67 2.993
Zaman 24 Aralik 2000 SB 7 5 17,7 89 5.974
Milliyet 20 Aralik 2000 | Yaz 9 4 10,8 43 4.536
Aksam 20 Aralik 2000 SB 7 3 21,6 65 4374
Gozcit 20 Aralik 2000 SB 0 3 15,4 46 1.040
Orta Dogu 20 Aralk 2000 | Yazi | 6 2 10,6 21 118
Takvim 19 Aralik 2000 | Renkli 6 3 2,8 8 536
Diinya 19 Aralik 2000 | Renkli 1 4 10,5 42 4.410
Diinya 19 Arabik 2000 Yaz1 17 3 19,7 59 4.433
Tiirkiye 19 Aralik 2000 SB 7 7 9,6 67 7.308
Finansal Forum |19 Arahk 2000 | Yaz 5 2 22,6 45 3.390
Star 19 Aralik 2000 | Yazi 9 2 7.9 16 | 1.778
2000 TOPLAM 851 | 51.178




Tablo 2.7. Eczacibas1 Kalite Giinii 1999 Basin Yansimalary/3

.. P 1
YAYIN ADX TARIH | Sb/Renkli | SAYFA | SUTUN | SATIR | BOYUT ;rfsa
efer
Milliyet Is
Yasam: ve Insan 26 Aralik 1999 | Renkli 5 18 90 2.025
Kaynakla_rl
Hiirriyet Insan
26 Arabk 1999 | Yaz 3 3,5 11 158
Kaynaklar1
Milliyet Is
19 Aralik 1999 | Yaz 2,00 6 12 270
Yasami
Ekonomi
01 Ocak 2000 Yazi 2 19,8 40 2.000
Yontem
Kongre 01 Ocak 2000 | Renkli 2 16 32 627
Ekonomist 16 Ocak 2000 | Renkli 3 11 33 6.000
Cumbhuriyet 18 Aralik 1999 | Yaz 1 7 7 525
Hiirriyet 18 Aralik 1999 | Renkli 2 10.8 22 4212
Diinya 18 Aralik 1999 | Yaz 3 11 33 2.475
Barometre 20 Aralik 1999 Yaz1 1 18 18 810
Hiirses 19 Aralik 1999 Yazi 2 25 50 1.500
Yeni Safak 18 Aralik 1999 | Yaz 2 6,2 12 1.023
Tiirkiye’de
18 Aralik 1999 | Yaz 3 9,6 29 864
Aksam
Finansal Forum | 18 Aralik 1999 Yazi 5 8,7 44 3.263
1999 TOPLAM 431 25.751




hadied

Kiiltiir Sanat Kategorisinde: “Altin Harfler: Sabanci Universitesi Sakip Sabanci
Miizesi’nden Osmanh Hat-Resim Koleksiyonu, Istanbul” (Sabanci, 2000-2001)

Kampanyay:1 yiiriiten ekip, 2000 yilinda Louvre Miizesi’'nde gergeklestirilen “Altin
Harfler” sergisinin, Tiirkiye adma son dénemde yurtdiginda gergeklestirilen en bilyiik ve
vzun soluklu kiiltiirel proje olmasi, yurt ici ve yurt disinda etkin bir bigcimde
duyurulmasi, Tirkiye’nin ve Sabanct Holding’in imajma olumlu katki saglamasi
agismdan, Halkla Iligkiler Derneginin diizenledigi yarismada “Biyiikk Odiil’e aday

oldugunu agiklamugtir.

Proje Amaci: Sabanci Holding’in “Altin Harfler” sergisinin, Osmanl hat sanatin farkl
kiiltiirlere tanitarak, Tiirkiye’nin ve Sabanci Holdingin imajma olumlu katk: saglanmasi
olarak aciklanmugtir. Sabanci Holding ayrica “Altin Harfler” sergisi kanaliyla, Du Pont,
Carrefour, Danone, Philip Morris gibi yabanci ortaklar: ile iligkilerini gelistirmeyi,
yurtdigindaki tanmirligimi artirarak kurum imajmi giiclendirmeyi hedeflemistir. Sabanct

Holding bu sergi ile Tiirk toplumu ve c¢alisanlar iizerindeki olumlu kurum imajmi da

gelistirmeyi amaglamaktadur.

Serginin iletisim hedefi “farkli perspektifler yaratarak, Louvre sergisine gerekli ilgiyi
uyandirmak™ climlesiyle agiklanmugtir. Kampanyadan sorumlu ekip, serginin dordiincii
durag1 olan Louvre Miizesi sergisinin, sergi icerigi ve mesaji bakimindan New York
Metropolitan, Los Angeles Country Museum ve Harvard Universitesi’ndeki sergilerden
biiyilk farklilik gostermemesinin, kamuoyu ve medya tarafindan yeni haber olarak
degerlendirilmemesi gibi bir iletisim problemi yaratacagi endisesine kapildiklarmi

bagvuru dosyalarinda anlatmaktadir.

Olas1 bir iletisim problemi endisesi duyulan Louvre sergisinin degerlendiren ¢ikt1

Olglimleri agagidaki sekilde verilmigtir:

“Altm Harfler” sergisi Paris’te gergek bir bagari elde etti. Sergi li¢ ay iginde iki milyonu

agkin sanatsever tarafindan gezildi.



Yurtiginde ve yurtdiginda sergi ile ilgili ¢ok sayida haber yaymlandi. Le Figaro, La
Tribune, LeMonde, Connaissance Des Arts, Beaux Arts gibi en ¢ok okunan Fransiz

gazete ve dergileri, sergi ve Osmanli hat sanati ile ilgili 6vgii dolu makalelere yer verdi.

Yurtdis1 Medya Analizi, Fransa’nin 6nde gelen televizyonlarindan French 3, sergi ve
Tiirkiye hakkinda hazirladig: bir saatlik belgeseli bir ay icinde ii¢ kere yaymladi. France
2, RFO, AITV ve CFPJ gibi diger TV kanallan ise r&portaj ve sergi ile ilgili 6zel
haberlere yer verdi. RFI, Radio France Internetionel ve diger radyo kanallar1 sergi
sliresince her giin sergi ile ilgili bilgi verdiler. Fransiz basmninda 110’u askin habere ve

televizyonlarda 4 saati agkin yayma yer verildi.

Yurtigi Medya Analizi, “Altin Harfler” koleksiyonu asag: yukar1 aym igerikle daha 6nce
New York, Los Angeles ve Boston’da sergilenmesine ragmen Louvre Miizesi sergisi ile
de Tiirk Medyas’'nin ilgi odagi oldu. Tiirk televizyonlarinda bes saati agkin sergi

haberine yer verilirken dergi ve gazetelerde 200’ii agkin 6zel haber, réportaj ve makale

yaymlandi.

Ozel Proje Kategorisinde: Tiirkiye’den Coca-Cola Siseleri (Coca-Cola, 2000-2001)

Projenin [letisim Hedefleri, “Coca-Cola sirketi ve yerellesme ilkesi tizerine farkmdalilik
yaratmak, Coca-Cola sirketinin ulusal kiiltiire ve yerel el sanatlarmna katkida bulundugu
yoniinde alg1 yaratmak, Coca-Cola markas: ve tiiketiciler arasindaki duygusal bag1 yerel
degerler araciligiyla giiglendirmek™ ciimleleriyle anlatilnmstir. Iletisim mesaji olarak,
“yerel diislin, yerel hareket et” ilkesini benimseyen Coca-Cola’nin, yerel el sanatlarin:

toplum giindemine getirdigi ve hem ulusal kiiltiire hem de yerel el sanatlarina destek

oldugu anlatilmak istenmigtir.

lletisim stratejileri ise, “Coca-Cola Orijinal Siseyi yerel kiiltiir zenginliklerinin
uluslararasi arenalarda tanitimini saglayan ortak bir platform olarak konumlandirmak,
gecmisten giintimiize iglevlerini koruyarak gelmig, bSlgesel ve yoresel dzellikleriyle
etnografik degeri olan halk sanatlarini, 6zgiin sanat projesi olarak konumlandirmak,

ulusal ve yerel medya ile igbirligi icerisinde olmak™ ciimleleriyle anlatilmustir.



Coca-Cola’nin projesini Olglimlemek icin, medya degerlendirme raporu sunulmugtur.
Bu medya degerlendirme raporu ise sOyledir: “Tiirkiye’den Coca-Cola Siseleri”
projesiyle ilgili olarak 68 yazili basin organinda (ulusal + yerel) basmn biilteni ve 6zel
haber yer aldi. Ayrica yerel sanatgilara iligkin de &zel haberler yaymlandi. Yazili basin
haberlerinin 35 tanesi Coca-Cola A listesinde yer alan yaym organlari, 46 yazili basm
organinda mesaj tam olarak verildi, 59 fotografh, 45 firma adiyla yaymlandi. Sanatgilar

ve iirettikleri sigelere iliskin 6zel haberler Coca-Cola projesi vurgulanarak yer aldu.

Diger degerlendirmeler ise su sekilde yer almigtir: Sergiyi ziyaret edenler ve sirket

calisanlar: tarafindan 2000 yili i¢inde toplam 7 defter imzalandi, 3500 olumlu elestiri
yapildL

Cevre kategorisinde; “Solo, Diski Kaynakli Enfeksiyon Hastahklarma Kars
Uyanyor!” Kampanyas1 (Solo: 2000-2001).

Ipek Kagit bu kampanyay1, Saglik Bakanhig: verilerine ve tuvalet temizligi konusundaki
uygulamalar1 ve goriigleri ortaya ¢ikarmak igin yaptirdigi “Tuvalet Kagidi Kullanim
Aragtrmast” sonuglarmma gore sekillendirmigtir. Saglik Bakanlifi verileri ¢agdas
tilkelerde yok olmaya yiiz tutan tifo, basilli dizanteri, amipli dizanteri, Hepatit A ve kil
kurdu gibi yanliy veya yetersiz kisisel tuvalet temizliginden kaynaklanan bulagici
hastaliklara iilkemizde hala siklikla rastlanildigmmi ve kimi zaman 6limle sonuglanan
vakalar arasmda yer aldigmi géstermektedir. Ayrica, Ipek Kagit’m yaptirdigt “Tuvalet
Kagidi Kullanim Aragtirmast” gOstermektedir ki, kigisel tuvalet temizli§inde
aligkanliklar n plana gegmekte, bu temizligin saglik acisindan 6nemi ve tifo, hepatit

gibi pek ¢ok hastaligin digki yoluyla bulagtig1 bilinmemektedir.

“Solo Digk1 Kaynakli Enfeksiyon Hastaliklarma Kargi Uyariyor!” kampanyas: hedefleri
su sekilde agiklanmugtir: Sosyo-ekonomik diizeyi ve egitim diizeyi diisiik olan ev
hanimlarm ve gelecegin ebeveynlerini tifo, hepatit, dizanteri gibi hastaliklarm digki
yoluyla bulastif1 konusunda bilgilendirmek. Bu hastaliklarin Onlenmesinde kigisel
tuvalet temizliginin Snemini vurgulamak, kisisel hijyende el yikamanm yam sira tuvalet

kagidi kullanimmin gerekliligi konusunda biling olugturmak.



Cikt1 Slglimlemesi sonuglari, asagidaki gekilde ifade edilmistir. On ilde yapilan
bilinglendirme toplantdarmda yaklagik 5.000 kisiye ulasilmigs ve sosyo-ekonomik
diizeyi diisiik olan ev hanumlart ve gelecegin ebeveynleri tifo, hepatit, dizanteri, kil
kurdu gibi hastaliklarm digki yoluyla bulastigi konusunda bilgilendirmis, bu
hastaliklarin Snlenmesinde kisisel tuvalet temizliginin énemi vurgulanms, bu kitlede
tuvalet temizliginde el yikamanmn ve tuvalet kagidi kullanimmimn gerekliligi konusunda
biling olusturulmugtur. Ayrica, toplantilar sonrasinda servis edilen basm biilteninin
ardimdan 30 mecrada yansuma elde edilmis, ii¢ zel haber galismasi yapilmig. Bu basmn

calismalari ile yaklagik 11.035.000 kigiye basm yoluyla ulagilmigtir.

Biitiin bu Srnekler, iilkemizdeki halkla iligkiler uygulamalarmnda ¢ikti Slglimlemesinin
ciddi bir sekilde yer aldifini gdstermektedir. Ciktr dlgiimlemesinde tizerinde durulmast
gereken tek konu, kampanya 6ncesinde ¢ikt1 hedeflerinin spesifik olarak tanimlanmamig
olmasidir.  Yukaridaki Ornekler hedeflerin, Olgiimlenebilir, spesifik ¢kt
tanimlanmasiyla olusturulmadigmmi ortaya koymaktadir. Genel ifadelerle agiklanan
hedeflere ulagilip ulagilmadigi, degerlendirme bSliimiinde yer alan g¢ikt: Slclimleriyle
gOsterilmigtir. Burada rahat¢a gbzlemlenebilen, bazilarmda ancak genel ifadelerle yer
alan hedefleri kargilayan ¢ikt1 Olgiimlerinin, degerlendirme asamasmda yer aldigidir.
Planlama agamasinda, ¢ikti tanimlari (ne kadar yaymn, ne kadar dagilim, medyada ne
oranda yer bulma, ¢iktilarin ortalama sayis1 veya hacimleriyle ilgili beklenilen miktar
gibi) spesifik olarak ifade edilmelidir.

2.7.3. Bergama Belediyesinin Siyaniirlii Altina Kars: Yiiriittiigi
Kampanyamn Sonug Olciimlemesi

Sonug Slgiimleri, hedef grubun onlara yoneltilen mesajlar: fark edip etmedikleri,
onlara dikkat edip etmedikleri, mesajlar1 anlayip anlamadiklari ve mesajlar1 batirlayip
hatirlamadiklartyla ilgilenir. Bu 6Slgiimlerle de, sdz konusu mesajlara maruz kalan
kisilerin bu mesajlar dogrultusunda fikirlerinde, tutumlarinda, davramislarmda degisiklik
olup olmadig1 dgrenilmeye ¢alisilir. Halkla iligkiler sonuglarm Slglimlemek, giktilarint
Slgtimlemekten ¢ok daha fazla emege, zamana ve maddi kaynaga mal olacaktir.



Caligmamizda Ferlal Ors’iin “Halkla iliskilerde Arastrma, Olgme ve Degerlendirme”
adlt doktora tezinde incelenen Ornek degerlendirme arastirmast “sonug Slglim”
uygulamasma Ornek olarak gosterilecektir,. Ornek degerlendirme arastirma konusunu,
Izmir’in Bergama ilgesinde siyaniirlii yontemle altm ¢ikarilmasma karsi, belediye ve
cevreciler tarafindan yiiriitiilen halkla iligkiler kampanyasi olusturmaktadir. Burada,
Bergama Belediyesi ve gevrecilerin, gesitli kaynaklara ve aragtirmalara dayanarak
siyaniirlii altmin ¢evreye ve insan saghgma bilylik zararlar verece§i gOriisiinii One
slirdiikleri bir kampanya sz konusudur. Kampanya hedefi, altn madenlerinin
caligmasina engel olmak igin y6re halkmi ve kamuoyunu bilgilendirmek, ikna etmek ve
harekete gegirmektir. Soz edilen galigmanin amaci, Bergama’da ¢ok uluslu yabanci bir
sirket tarafindan caligtirilmak istenen altin madenine kargt belediye ve cevrecilerin
stirdiirdiikleri toplumsal amagli halkla iligkiler gahsmalarmm' yore halki tizerindeki
etkilerinin Slctimlenmesi ve degerlendirilmesidir. Ors, sosyal amagh halkla iligkiler
kampanyasmin yore halk: tizerindeki bu etkilerini ve bu etkilerin Slglimiiniin nasil

yapildigmi agagidaki sekilde anlatmugtir (1999, s. 205-260).

Aragtrmada, yiiz yiize goriisme teknifinin uygulandify fikir, tutum ve davramg
belirleyici bir survey ile birlikte, buna destek olmak iizere direkt gdzlem, derinlemesine
gOriigmeler ve uzman goriismeleri yontemleri kullanilmugtir. Siyaniirli yontemle altin
¢ikarmak iizere ingaa edilen madeninin ¢evresinde yer alan kdylerde ikamet eden
kéyliilerden olasilikli 6rneklem yontemi ile segilen 200 yetigkin kisiye yliz yiize anket
uygulanmigtir. Etkinlik aragtirmasindan elde edilen bulgular ise soyledir: Aragtirmaya
katilan deneklerin tamami, ySrelerinde siyaniirlii altin ¢ikarilmasma karsi olduklarmu,
siyaniirlii altma kars: yiiriitiillen etkinlik ve eylemlere destek olduklarmi, aktif olarak
katildiklarm, siyaniirlii altin madeninin kapatiimasmi istediklerini beyan etmiglerdir.
Halkla iligkiler kampanyasmm etkinlifinin degerlendirilmesinde, O6lgtimlerimesinde
bulunmast gereken;

e Mesajin hedef kitleye ulagsmasi

e Mesajin anlagilmasi

e Mesajin hatirlanmasidir.



i

Istenilen yonde fikir, tutum ve davrams degisikli§ine yol agmas: maddeleriyle siralanan
unsurlar bu kampanyada yer almustwr. Mesajlar hedef kitleden alinan &rneklemin
tamamma ulagsmig ve anlagilmistir. Aradan gecen slireye ragmen mesajlar (bhatta
sloganlar) hatirlanmaktadir. En Onemlisi mesajlar istenilen y6nde fikir, tutum ve
davrams degisikligine yol agmustwr. Daha Once hicbir siyasal, sosyal etkinlige
katilmayan, ¢ok sakin bir yagam siiren y6re halki, yogun bilgilendirme ve etkileme
kampanyas1 sonucunda cevreye ve topluma kars1 daha ilgili, bilgili ve duyarli hale
gelmistir, Siyaniir ve verecegi zararlar konusunda en kiigiik teknik ayrmtilar: televizyon
ve toplantilarda anlatabilmektedir, Ozellikle, tiim yasami ev ve tarla isi ile gegen
kadmnlar, olaganiistii aktifleserek kahve toplantilarma, mitinglere, yiiriiyiiglere,

televizyon program ve tartigmalarina, gazete sohbetlerine katilmiglardir.

2.8. Halkla Iliskiler Degerlendirme Arastirmasmda Siire¢ ve Yontemler

2.8.1. Degerlendirme Arastirmasi

Halkla iligkiler faaliyetlerinin degerlendirme siireci, gerekliligi ve
unsurlariyla anlatildiktan sonra, bu bdliimde degerlendirme aragtirmalarinin tasarmmi ve
spesifik metotlar1 incelenecektir. Degerlendirme aragtrmasinin amaci, bir programa
katki saglamasi i¢in Onceden belirlenen amaglara karst program etkinligini
Olglimlemektir. Degerlendirme aragtirmasindaki araglar, daha dogru ve objektif bir
kaniya varmak i¢in kullanilir. Bu arastirma bigiminde, degerlendirme, basar1 igin ac¢ik
ve spesifik kriterler olusturur. Temsil edici 6rneklemeden sistematik bulgular almir ve

bu bulgular nicel 6zellik tagiyan sonuglar haline getirilir.

Olglimleme siireci, i¢ giidillere, kanaatlere ve deneyimlere dayanan hazirliksiz
degerlendirmelerden daha fazla zaman alir ve daha fazla paraya mal olur. Bununla
birlikte, bazi durumlarda oSzellikle ¢ok biiyiik oneme sahiptir. Onem tastyan bu
durumlara “degerlendirilecek sonuclarin karmasik ve gézlemlenmesinin ¢ok zor oldugu,
sonuglarn gegerliligiyle ilgili olarak dier insanlarm ikna edilmesinin gerektigi
durumlar” drek olarak verilebilir. '

Olgiimleme, programmn &nceden belirlenen hedeflere ulagiimasinda ne kadar bagari

saglandifini bulmay: amaglar. Degerlendirme siirecinde, halkla iligkiler gabalarmnm
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gerektigi gibi gerceklestirilip gerceklestirilmedigi anlagiimaya ¢alisthir. Olgtimlemedeki
hedefler ise, projede baz alman hedef kitle iizerindeki degisikliklerle ilgilidir. Bu

degisiklikler, proje hedeflerine gore, farkindalidik, tutum, tercih veya davrams
degisikliklerini kapsayabilir.

Degerlendirme arastrmasi, diger sosyal arastrmalardan sadece, amact agisindan
farklilik gostermektedir. Bu aragtirmalarda, sosyal arastirma metotlarmi kullanmaktadir.
Diger biitiin arastirma tiplerinde uygulanan metotlar ve prensipler, burada da gegerlidir.
Dizayn, dl¢lim ve analizler hakkmda bildigimiz her sey, bir degerlendirme caligmasmin
planlanmasimnda ve yiiriitiilmesinde Snemli bir role sahiptir. Ozellikle, medya ve pazar
arastrmalarinda yer alan her sey, halkla iligkiler etkinlifine iligkin degerlendirme
aragtirmalarinda da yer alacaktrr. Degerlendirme aragtirmasmu farkl kilan, metot veya

konusunda degil yapilma amacmdadir,

Weis, degerlendirme ve difer arastirmalar arasmndaki farklari ve benzerlikleri alti

maddede agiklamugtir (1972, p.6-9).

Verilen kararmn kullamm: Degerlendirme, kullanim i¢in  amaglamr. Temel

aragtirmalar, bilgi iiretimini vurgular, degerlendirme ise kullanilacak sonuglar edinmeye

caligrr.

Tiiretilen sorular: Degerlendirmeyle ilgili sorular, degerlendirmecilerinden daha ¢ok
karar vericilerindir. Hipotezlerini formiile edenlerin aksine, degerlendirme yapanlar,
ilgili programn gegcerliligini ele alirlar. En genel degerlendirme hipotezi, programmn ne

basardigidur.

Yargilama niteligi: Degerlendirme, ¢alismanm “ne oldugu” ile “ne olmasi gerektigini”
kiyaslar. Aragtirmaci, kendi kendine, 6n yargisiz ve objektif olamamasma ragmen,
programin, dnceden belirlenmis amaglara ulagip ulagmadigiyla ilgilenir. Bu unsuru da,

degerlendirmenin temelini ve diger aragtirma cesitlerinden farkim olusturmaktadir.

Uygulama Gruplari: Degerlendirme uygulama gruplarinda yer alir.



Catismalarm Rolii: Degerlendirmeciler ve uygulamacilar arasmda yasanan catismalar
yaygmdrr. Uygulamacilarm rolii ve profesyonel hizmet kurallari, arastrmanm
gerekliligi ve beklentisiyle ilgili olarak, onlar1 sorumsuzlastirma egilimine sokmaktadir.
Onlar ¢ogu zaman programin degerine inanirlar ve degerlendirmenin hi¢ gerekmedigini
diigliniirler. Degerlendirmenin sonuglar1 negatif ise, program Onceden belirlenen

hedefleri yerine getirememigse program tehlikededir. Boylece, ¢atigma ihtimali agikca
ortadadir.

Yaymlama: Temel arastrmalar yaymnlanr. Degerlendirmede sonuglarmmn g¢ogu

yaymlanmaz. Program yoOneticileri ve gorevlileri, ¢ogu zaman enformasyonun

sorularma cevap verdigine inanirlar.

Baghhk: Degerlendirme aragtirmacisiun, bu aragtrmanm  fonlarim  kargilayan
organizasyona kargi yikiimliiliikleri vardir. Degerlendirmeci, hem mesleki ilerlemesini
bem de bilgi birikimini gelistirme zorunluluguna sahiptir. Bir sosyal bilimci olarak,
yeniliklerin, insan hayatmm ve kurumlari nasil etkiledigiyle ilgili bilgi birikimini
arttirmaya caligir.

Farkliliklarmm yani sira, dier aragtirma ve degerlendirme konulariyla benzesen ydnleri
de vardr. Diger aragtirmalar gibi, degerlendirme de degiskenler arasindaki iligkiyi
anlamaya, betimlemeye ve nedensel ardigiklari ortaya ¢ikarmaya caligir.

Degerlendirmeciler, bilgi toplamak i¢in tlim aragtirma metotlarini -goriigme, anket, bilgi
birikimi ve yetenek testi, tutum envanterleri, gézlem, dokiimanlarm igerik analizi,
kajrltlar, fiziksel olgularm incelenmesi- kullanir. Becerikli degerlendirmeciler, etkileri
bilyitk Slglide agiklayacak ydntemler bulabilir. Enformasyon tiplerine dayanan veri
toplama  gesitleri, degerlendirmedeki belli sorularin cevaplarmi  gerektirir.
Degerlendirmenin en gegerli sorusu programin hedefleri ne dlglide basardigidwr. Benzer
sorular gelistirilse de mantik aymdir. Hedefler ve bu hedeflere ulagmak i¢in planlanmig
faaliyetler vardir. Onceki béliimlerde de ifade edildigi gibi, hedeflerin agik, spesifik ve

dlciimlenebilir olmas1 vazgegilmez sartlardir. Degerlendirmecinin ne aradifmi bilmesi



icin halkla iligkiler faaliyetlerinin planlama asamasinda, biitiin faaliyetlerin sonunda

ulagilmasi beklenilen hedefler agikca yer almalidrr (a.g.e., 5.9).

2.8.2. Degerlendirme Arastirmas: Tasarim

Cahsmamizda, biitiin bilimsel aragtrma siireglerinde kullamlan temel akig

silsilesinden yola gikilarak, halkla iligkiler degerlendirme arastirmalar: icin de bir akis
silsilesi Onerilmektedir. Bunlar:

e Her seyden Once sorun irdelemesiyle, degerlendirme arastirmasmm amacmm ve
aragtirma sorularinin ortaya konulmasi,

e Degerlendirme aragtrmasmmm amacma ve aradifi cevaplara uygun bir aragtrma

dizaynmin hazirlanmas:,

e Degerlendirme aragtrmasmin son buldufu noktada elde edilen bulgularin

sunulmasi,

¢ Degerlendirme arastrmasmin yorumlanmasi ve sonraki halkla iligkiler ¢abalar: i¢in
yol gosterici olmasi.

Degerlendirme aragtirmalar1 i¢in Onerilebilecek arastirma tasarmmi asafida yer alan

maddelerle 6zetlenmisgtir.

2.8.2.1. Problem Irdelemesi ve Arastirma Amacmm Ortaya

Konulmas:

Degerlendirme arastwrmasmin tasarlanmasmndaki ilk konu arastirma
amacmi ortaya koymaktir, Burada g8z Oniinde bulundurulmas: gereken ilk sey,
aragtrma hedeflerinin halkla iligkiler cabasimin planlama asamasinda yer alip
almadigidir. Eger, planlama agsamasinda yer alan spesifik hedefler mevcutsa, aragtirmay1
yapacak kisiler, aragtrma hedefini oldukga kolay bir bicimde ortaya koyacaktir. Bu
durumda aragtirma sorusu, dogrudan planlama agamasmdaki hedeflerle bagdagmaktadar.
Tersi bir durumda -bitmis ¢aligmalarm bir degerlendirilmesi s6z konusu ise- bu
aragtrmanin  yapilma amacinm agik¢a ortaya konulmasi gereklidir. Bitmis bir
caligmanin ne kadar iyi yapidigmi degerlendirmek, ¢alisma sonrasmnda elde edilen

bulgular1 ortaya koyarak yapilacaktir. “Degerlendirme aragtirmasi nigin yapiliyor”



sorusunun cevabi, degerlendirme arastirmasmdan ne beklendigini ortaya koyar. Amacmn
agiklanmasi durumunda, arastirma igin bir gerekce de ortaya konulmus olacaktir.
Ornegin; planlama agamasinda insanlar {izerinde degismesi beklenilen sonuclar agikca
tanimlanmigsa “X oraminda farkindahilik artig1 veya X oranmnda tutum degisimi gibi”,
degerlendirme aragtwrmasmn aragtirma sorulari agik¢a ortadadwr. “X oranmnda
farkindalilik degisimi veya X oraninda tutum degisimi olmug mudur?”’ Ay sey ¢ikt1
Olctimiini saglayacak sorular igin de gegerlidir. “X oraninda medyada yer bulunmusg
mudur?” gibi. Olclimleme hedeflerinin planlama asamasmda yer almadigy,
degerlendirmeye halkla iligkiler faaliyetlerinin uygulama asamasindan sonra karar
verildigi durumlarda “aragtirma sorularina” aragtirma tasarmumm en bagmda karar
verilecektir. Planlama agsamasmnda, sistematik bir dlglimleme siirecine yer vermeyen ve
halkla iligkiler ¢abalarmi gerceklestirdikten sonra degerlendirmeye karar veren bir
kurum, degerlendirme aragtirmasi igin bir dizayn yapmadan &nce amaglarmm ve
aragtirma sorularim net bir sekilde ortaya koymalidir. Ancak, bdyle bir durumda neyle
neyi kargilagtirdifim bilebilir.

Aragtirmalarda, amagla ilgili nedensellik baglarmi kurmak gerekir. Bu da amacin, acik
secik anlatiminin (basit climleyle veya ciimlelerle) her seyden 6nce belirtilrneéiyle ve
onun iizerine de nedensellik veya gerek¢e sunumuyla, ya da bu siramn tersine takip

edilmesiyle yapilir (Erdogan, 1998, s.31).

Arastirma siirecinin ilk agamasi, aragtrma sonuglarmdan bangi kullamim veya
kullanimlar icin faydalamlacagmmmn agikga tammlanmasidir. Planlama ve hazirlik
asamasinda yasanan ve agiklik eksikliginden kaynaklanan en yaygmn hata, ¢ogunlukla
yanhs sorularm sorulmasmi beraberinde getirmektedir. Bu yanls sorular ise, ¢oBu
zaman yanlis kisilere, yanhs yerlerde, yanhs zamanlarda, yanlis miilakatcilar tarafindan
sorulmay1 saglamaktadrr, Biitin bunlarin bilesimiyle de pek de dogru olmayan
cevaplara ulasilmaktadir. Soru sormay: takip eden, daha metodolojik isler diizgiin
sekilde yapilsa bile, baslingigta amaci agikga ortaya koyan sorularm yanlis
sorulmasmdan olusan stratejik problem neredeyse iistesinden gelinemeyecek bir engel
haline gelmektedir (Steel, 1998, 5.79-80).



2.8.2.2. Arastirma Dizaymim Hazirlamak

Belirlenen aragtrma amaci dogrultusunda arastirma sorularinin
belirlenmesi bher seyin baginda gelmektedir. Omegin, degerlendirme arastrmasmimn
amaci ¢ikt: tiretimini, yayilma &l¢iimii, mesaj dagitimu veya igerigini elde etmekse giktt
Olgiimiine y6nelik sorular akla gelecektir. “X oraninda dagilim yapilmis mudir?”. Bu
soru aragtirmacty1, halkla iligkiler béliimiiniin yaymnladig: haber, hikaye, mektup veya
belirli periyotlarda {iretilen yaymlarm sayistu veya hacmini sorgulamaya
yonlendirecektir. Hedeflenen mesajlarm yaymlamp yaymlanmadigs veya hangi
boyutlarda yaymlandigmnin bilinmesi diginda, aragtrma amaci yaymlarmn icerigini
bilmeyi gerektiriyorsa, medyada hangi Ol¢iide olumlu bir sekilde yer alindig:
sorgulanacaktir. Aymi durum sonu¢ Olglimleri icin de gecerlidir. Degerlendirme
aragtirmasi; hedef kitlenin onlara gonderilen mesaji algilayip algilamadigmi, ilgi
gOsterip gostermedigini, mesajlarin anlagilp anlagilmadidmm igerebilir. Bu durumda,
aragtirma sorulart aragtirmaciy1 farkindalilik Slgiimlerine yonlendirecektir. Aragtirma
sorusu: “Hedef kitle, kendisine direkt génderilen mesajlarm ne Olgiide farkindadm?
Tutumlarmda ne Slgiide degisiklik olmugstur? Ne Slgiide kabul gérmiistiir? Ne Slglide
ilgi gOstermistir?” seklinde olacaktrr.

Aragtirma sorusu belirlendikten sonra “ne ariyoruz?” sorusu agik¢a cevaplanmig
olacaktir. Aranilan sey bilindigine gére, bundan sonrasi i¢in bir dizayn yapmak daha
kolaydir. Sonrasmda, arastirma sorusunu en iyi gekilde cevaplayacak yOntemin ne

olduguna karar verilir. Bu ydnteme uygun analiz de kendiliginden belirlenmis olacaktir.

‘Proof Campaign’in destegiyle, PR Week, 200°den fazla halkla iligskiler uygulayicist
arasinda, onlarm arastrma ve degerlendirmeyle ilgili mevcut uygulama ve
diisiincelerine dayanan bir arastrma yapmustir. Bu aragtwmayla, halkla iligkiler
profesyonellerinin tercih ettikleri ve etkili oldugunu diigiindiikleri yontemler hakkinda
belli sonuglara ulagilmugtir. “Halkla iligkiler faaliyetlerinizin degerlendirilmesinde veya
kiyaslanmasinda kullandiginiz teknik nedir?” sorusuna verilen cevap da asafidaki

sekilde gosterilmektedir (Fairchild, 1999, s.14).
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Medyadgerik Reklam CokAmaglt OdakGruplar HedeKitleyle

AnaliziKapur Degeri Aragtirmalar Gorlgme
Kesme Denklgi
Olgimieri

B Kururdeir] Ajans g Hilkiimet

Sekil 2.6. Olgiimlemede Kullamlan Teknikler.

“Halkla iligkiler biitgesine karar verenlerin ve sermaye sahiplerinin ikna edilmesindeki,
en etkin metodun hangisi oldugunu diigiiniiyorsunuz?” sorusunun cevabi ise agagidaki
sekilde gosterilmektedir (Fairchild, 1999, s.14).

Medydgerik  Medya Reklam Anket Tiketici OdakGruplar SatigHisse Hedefitleye Anekiot
AnalizKuplr Aragtirmast  Degeri Aragtirmalan SenedFiyatt Goérigme
Kesme Denkigi _
Olgumeri |mKurumgDiAjans  EHkamet

Sekil 2.7. Ikna Edici Olciimleme Teknikleri,



PR Week/Countrywide Porter Novelli ‘Proof arastirmasmda, halkla iliskiier
uygulayicilart kendilerinin en ¢ok tercih ettifi ve en ¢ok ikna edici oldugunu
diigindiikleri yoOntemleri bu gekilde ifade etmiglerdir. Biitlin degerlendirme
arastirmalarmda degerlendirmeci arastirma sorusu ve amacina yonelik olarak, kendisine
uygun yontemleri segecektir. Bunlar ise, aragtirma sorusuna uygun nitel ve/veya nicel
yontemlerdir. Dogru yontemin se¢ilmesi, her seyden Once ne arandigmm net olarak
bilinmesiyle ilgili olacaktir. Bu da aragtirmaciyy, planlama agsamasinda belirledigi ve —
calismamzda ¢ok kez tekrar edilen- spesifik, Slgiimlenebilir hedeflere yonlendirecektir.
Ornegin; farkindaliik Slgtimii sz konusu ise, anket veya ¢ikt1 dlgiimleri kullanilabilir.
Tutumlarda olusan degigim Slgiimleniyorsa, derinlemesine gériigme, agik uglu anketler
tercih edilebilir. Aragtirma amacma ve sorusuna en uygun yontem, burada en dogru
yOntem olmaktadwr. Bu dogru yontemin segiminde, aragtrma dizayninm olusumunda,

aragtirmacmin yaraticiliginin ve deneyiminin énemli oldugu unutulmamalidir.

Aragtirma sorularina en uygun yontem veya ydntemlerin ne olduguna karar verildikten
sonra, Srneklemin belirlenmesi gerekmektedir. Orneklem kararmin nasil almacag: ise

bir sonraki baglikta ayrmntili olarak yer almaktadir.

2.8.2.3. Arastirmada Ornekleme Karar Vermek

Elde edilen bilgiyle, herhangi bir niifusla ilgili istatistikler olusturmanm
amaclanmadifi durumlar vardr. Gazeteciler, firiin geligtirenler, politik liderler
insanlarin hissettikleriyle ilgili olarak niimerik sonuglar elde etmeyi diistinmeyebilirler.
Aragtirmacilar, bu durumlarda insanlarin tutum ve fikirlerini anlamak i¢in pilot
¢aligmalar yapar. Bu amag i¢in, hemen ulagilabilecek goniilli insanlar uygun olacaktir.
Bilgi toplama ¢abasindaki her arastrma siki bir olasiik Orneklem taramasi
gerektirmeyecektir, BOyle bir tarama sorumlulugun alinmadigi durumlarda da, amag
yine, belli bir niifus hakkmnda istatistikler olusturmak olacaktir (Fowler, 1988, s.19).
Degerlendirme aragtirmalarinda kullanilacak &rnekleme arastirma dizaynmnda yer alan
arastrma amacma bakilarak karar verilecektir. “Arastrma kime ve neye
genellestirilmek istenmektedir?” sorusunun sorulmasi gerekir. Bu sorunun cevabi da
planlama asamasmda yer alan spesifik hedeflerdedir. Degerlendirme aragtirmasmin

yapildign konu spesifik bir grubu veya kurumun kendi g¢abgmalarmi ele aliyor



olabilecegi gibi, tilke genelinde yapilan genis bir kampanyayla ilgileniyor da olabilir.
Bdoylece, degerlendirme aragtirmalarmnda planlama asamasmm Onemi bir kez daha
ortaya ¢tkmaktadir. Planlama agamasida belirlenen hedef kitle 6rneklem konusundaki
bir ¢ok kararda referans olmaktadir. Hedef kitle, degerlendirme aragtirma tasarmminda

“niifusa” kargilik gelmektedir.

Orneklemin belirlenmesi, arastirma yonteminin nitel veya nicel olmasma gore de
farklilik gosterecektir. Segilen yOntem nicel ise, Orneklem -—olasihkli Orneklem,
olasilikli olmayan Orneklem, kota Orneklemi, heterojenlik Orneklemi ve kartopu
6rneklemi olabilir. Orneklem konusu, sadece istatistiksel analizin yer aldig1
aragtirmalarda s6z konusu degildir. Aragtrmada, dokiiman incelemesi yer aliyorsa,
biitlin dokiimanlarin icerek analizine tabi tutulmasi zaman ve parasal agidan miimkiin
olmayabilir. Bu durumda, bu analiz yapilmadan 6nce, bir 6rneklem gergevesine ihtiyac
duyulacaktir. Dokiimanlarm belli &zelliklerine gére smirlandirilmasiyla, ancak bir kismi
{izerinde aragtirma yapilmasi miimkiin olacaktir. Kisaca nicel aragtirma ySntemleri igin

de Orneklem almmasi gerekmektedir .

Degerlendirme aragtirmasmda kullanilacak olan veri toplama ydntemi nicel 6zellikler
igeriyor ve istatistiksel bir analiz gerektiriyorsa Srneklemin belirlenmesinde izlenmesi

gereken siireg, agafidaki sekilde gdsterilmektedir (Aaker ve Kumar, 2001, 5.365).
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Sekil 2.8. Hedef Kitlenin Belirlenmesi.

Orneklem belirlenmesine yonelik olarak ortaya konulan bu siireg su maddelerle
Ozetlenebilir (Aaker ve Kumar, 2001, s.365-370):

Hedef Kitlenin Belirlenmesi: Orneklem, belli bir niifusla ilgili olarak bilgi edinme
cabasmda kullanilacaktir. Bu yilizden niifusu dogru ve anlaml bir gekilde tammlamak
oldukga Gnemli olmaktadir. Belirsiz bir gekilde tammlanan niifusla ilgili sonuclar da
anlamsiz bir gekilde ¢ikacaktir. Niifus yanhg bir gekilde tammmlanmigsa, arastirma da
yanlis sorulara cevap bulmus olacaktr. Ornegin, sigara tilketimiyle ilgili sosyal bir
kampanyada, bazi aragtirma sorulari potansiyel icicilerle ilgiliyken, niifus sigara
bagimlilari igeriyorsa, arastirma sonunda, arastirma amaciyla higte ilgili olmayan
bilgilere ulagilacaktir.
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Bir giyim firmasiyla ilgili hedef kitle “Istanbul’da yasayan gengler” olarak
tammlanabilir. Bu tammla ilgili bazi noktalarmn timiyle agikhia kavusturulmasi
gerektiginden, hedef kitleye yonelik baz1 sorularin sorulmasi gerekmektedir:

e Gengler nasil tanimlanmaktadir? Bu hedef kitle 30 yasin altinda ve 15 yagm iistiinde
midir?
e Istanbul ili nasil tanimlanmaktadir? Bu tanim sadece metropolii mii yoksa Istanbul’a

bagli yerlesim birimlerini de mi kapsamaktadir?

Bu yiizden hedef kitlenin tanimi, Srneklemin unsurlarmni, birimlerini ve kapsama

alamyla ilgili bilgileri icerir.

Orneklem Cergevesinin Belirlenmesi: Niifus ve drneklem gercevesi arasindaki fark

olduk¢a 6nemlidir. Orneklem gercevesi genellikle niifusun iginde yer alan bir listedir.

Orneklemin gergevesi konusunda verilecek kararda, aragtirma amaci ve temsil yetenegi
Onemli olmaktadir. Temsil giicliniin ne 6l¢iide olmasmimn istendigine karar verilmelidir.
Temsil yetenegi ne kédar artarsa hata pay1 da o 6lgiide diisecektir. Orneklem bityiikligii
konusunda 6nemli olan bir diger konu ise, kurumun parasal kaynaklaridir. Beklentiler

aragtirmanin Onemine, arastirmaya verilen oneme ve kurumla ilgili imkanlara gore

degisecektir.

Nicel Arastirmalar Icin Orneklem Cesidine Karar Verilmesi: Olasiliga dayali olan
veya olasiliga dayali olmayan Orneklem cesitlerinden biri secilecektir. Buradaki karar
da, aragtirmadan ne elde etmek istendigine veya aragtirma tiiriine gbre degisecektir.
Verilerin anket yOntemiyle elde edilecegi bir arastrmada, farkindablik 6lgiimil
yapilacaksa olasilik yontemine dayanan herhangi bir 6rneklem tiirii secilebilir. B&yle bir
drneklem gesidiyle, daha sonrada ifade edilecek olan davranig niyetine yonelik sorular
sorulabilir. Fakat amag¢ davranig dl¢iimii yapmaksa, drneklem se¢imi bu kadar tesadiifi
yOntemlere birakilamaz. Ornegin, halkla iliskiler cabast sonucunda, iiriiniin satilarmda
artis saglanmas: isteniyorsa, kisaca kampanyanin nihai hedefi satn alma davramsi ise,

bunu Slcecek aragtirma igin “aligveris merkezi Orneklemi” secilebilir. Bir ahgveris



merkezi Orneklemi, o bolgede yasayan aileleri yansitacaktir. Alis veris merkezinden
secilen 6rneklem ile, satin alma davramglar: daha kolay &lciimlenebilir. Bu 6rneklemede

amag, aligveris merkezini ziyaret edenler arasinda rastgele bir 5rneklem elde etmektir.

Bazi halkla iligkiler cabalari ise, fazla yaygm olmayan bir alan i¢in uygulanmig olabilir.
Mesajlarm ulastigi kisilere ulasmanin ¢ok kolay olmadigi bu durumlarda, kartopu
Orneklemi tercih edilebilir. Boylece, mesajin ulastig1 bir kisi belirlendikten ve onunla
goristildiikten sonra, o kisiden benzer durumda olan bir kisi icin referansta bulunmasi
istenir. Arastirma amacimna, hedef kitlesine gore drneklem cesitleri arasmda makul bir
secim yapmak, arastrrmanin daha kolay ilerlemesini saglayacaktir. Arastirma drneklemi
segmek veya uygulamak, arastirmanin soru ve yontemine bagli oldugu kadar,

aragtrmacmim yaraticiligima ve deneyimlerine de baghdir.

2.8.2.4. Arastirma Sonucunun Raporlanmasma ve Sunumuna Karar
Vermek |

Degerlendirme aragtirmasiyla ilgili ¢abalarin, amacma uygun bir sekilde
sonlanmasi her seyden Gnce, yonetimle dogru iletisim kurulmasiyla miimkiin olacaktir.
Bu asamada yasanacak basarisizliklar, elde edilen bilginin sunulug bigimiyie ilgili
olabilmektedir. YOnetimin rahatlikla inceleyip anlayabilecegi bir bicimde sunulmusg
olmas1 gerekmektedir. Degerlendirmeye yOnelik bilgilere ulagmak ¢ok zor olsa da,
sunumda oldukga basit bir raporlama mekanizmas1 gerekmektedir. Sayisal sonuglar:
kapsayan, aragtirma yontemleri igin grafik teknikleri, degerlendirme arastirmalarmmdaki
diger yontemler icin diiz yazi seklindeki raporlama g¢esitleri uygun olmaktadir.
Aragtirma yontemine uygun olan raporlama yonteminden hangisi segilmis olﬁrsa olsun
basit bir anlatim ve sade bir dizayn tercih edilmelidir. Arastirma dizayninda, arastirma
yontemine uygun olan raporlama ve sunumun sekline de karar verilmis olmalidur.

2.8.3. Degerlendirme Arastirmalarmda Veri Toplama Yontemleri
2.8.3.1. Anket
Betimsel arastirmalar, bir konuyla ilgili mevcut durumu agiklamay:

amaglayan arastirmalardir. Betimsel aragtirmalarda kullanilan en yaygm yOntem ise,



ankettir. Iftar, anketlerin belli alanlarin bir veya birkaciyla ilgili sorulardan olustugunu
sdylemektedir. Bunlar §6yle siralanabilir (2002, s.12):

e Davranig: Katibmcilarm belli davramglar: yapip yapmadiklari ya da ne siklikla
yaptiklar1 arastirilir.

e  Goriis: Katibmeilarm belli konularda ne diistindiikleri aragtirilir,

e Ozellik: Yas, dernek iiyeligi, egitim vb. dzellikler aragtirlur.

e Beklenti: Katiimeilarin belli konulardaki beklentileri ve ileriye yonelik planiar:

aragtirilir.

e Oz-degerlendirme: Katihmeilarm belli konularda kendilerini nasil degerlendirdikleri

aragtirilir.

e Bilgi: Katiimcilarin belli konulardaki bilgileri aragtirilir.

Yukaridaki maddeler, halkla iligkiler etkinligiyle ilgili sonu¢ OSlgiimlerinin hepsinde
anket yOnteminin tercih edilebilece§ini gostermektedir. Hedef kitlenin, “gdnderilen
mesajlarin farkinda olup olmadiklary, mesajlari anlayip anlamadiklar, tercih veya
tutumlarmmda degisiklik olup olmadigr ve davrams degisikligine yOnelik niyetlerinin
olup olmadigi” bu ydntemle sorgulanabilir. Bu agamada, 6nemli olan ne sorulacagmna

karar vermenin gerekliligidir. Burada sorulacak soru “Neyi Sl¢iiyoruz?”’dur.

Vavra, anketlerde kullanilan soru tiirlerini, nelerin Slgiilebilecegini asagidaki sekilde
anlatmigtir (1999, s.159-161).

Gergege Iliskin Bilgi Toplayan Sorular: Bunlar genellikle kisa Srnegin evet, hayr,
deniyorum, hep aliyorum gibi ifadelerle yanitlanabilecek sorulardir. Bunlara yamit
vermek, miisteriler i¢in genellikle kolaydir. Bu yiizden anketin basmmda bir ya da birden
fazla bu tiir sorulara yer verilmesi, potansiyel katilimcty: ankete isindirmakta etkili
olabilir. Gercege yonelik bilgi toplayan sorularin amaci, dogru bilgilerin elde
edilmesidir. Bunlarm, objektif 6zellik tagimalarindan dolayi, anket uzmanlari bu tilir
sorularin cevaplarma daha fazla giivenmektedirler.



Tavirlann Olgen Sorular: Katthmeilar, en ¢ok kendi goriiglerini belirtme olanagi
bulduklar: bu tiir sorular1 sevmektedirler. Tavirlara iligkin sorularsa, gériisleri arastiran
sorulardan daha da Steye geger. Aragtirmaya katdanin bir degerlendirme yapmasmi, bir
seyi ne kadar begendigini ya da begenmedigini ifade etmesini isterler. Halkla iligkiler
aragtirmalarinda, bu tiir sorularla, tutum ve tercih 6lgiimleri yapilabilir. Bu yonleriyle de
gerceklere iliskin sorularda goriilen objektiflifin tam tersine oldukga siibjektif bir
Ozellik tagirlar.

Davrams Tahminine Yonelik Sorular: “Davramgsal” olarak adlandirilan sorular
kesinlikle davramg Slgtimleri degildir. Gergek davramg verilerini elde edebilmenin tek
yolu, beklemek ve miisterinin istenilen davramgta bulundugunu, bu durumu bagkalarina
da tavsiye ettifini ve benzer davraniglari gézlemlemek veya bu davramslara yonelik
sayisal sonuglar elde etmektir. Belli konular (satm alma, bagkalarma tavsiye etme,
faaliyetlere katilim, istenilen yOnde bir kamuoyu olusturma vb.) genellikle hedef
kitlenin niyetlendigi bir davranig1 tammlayacak bigimde sorulmaktadir. Burada
yapilmas: gereken, hedef kitleye kigisel istekleri sorularak “niyetlendikleri davramglara”
olabildigince yaklagmaktwr. Iginde davramgsal unsurlar bulunduran sorularm,
katilimcilarin olaya daha fazla ilgi g6stermelerini sagladi§ina inanilir. Bu tiirden niyet

ifadelerini nihai davramiglarin géstergeleri olarak grme egilimi vardir.

Demografik Bilgilere Iliskin Sorular: Degerlendirme arastirmalarinda, demografik
hatta psikografik agidan daha fazla veri toplamamn gereksiz oldugu diigliniilebilir.
Fakat, aragtirma amaci veya sorular1 bu tiir verileri gerektiriyorsa, bu sorulara da anket

icerisinde yer verilebilir.

Aragtirma sorusuna veya amacma gore, anketlerin agik uclu mu, kapa uclu mu
olacagma karar vermek gerekir. Burada aragtrma sorusu bir kez daha Onemli
olmaktadir. Anket sorulari, deZerlendirme arastrmasinda aranilan cevaba yonelik
olarak sorulmali ve gereksiz hicbir soru yer almamalidir. Dogru anket sorulari,
arastirma amacinn dogru bir bigimde anlagilmas: sonucu elde edilecektir. Vavra, agik

ve kapali ughu sorulari su sekilde dzetlemistir (a.g.e., s.161-183):

_eoe T e eniless
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Acik Uclu Sorular: Katilimcilara kendi sdzciikleriyle cevap verme ve ne kadar
Onemsiz de goriinse istedikleri konular: dile getirme olanagi saglayan yapilandrilmanig
sorulardir. Konu tarafsiz bir bi¢cimde agiklanabilir, bir anekdot olarak dile getirilebilir ya
da bir duyum olarak aktarilabilir. Bu y6nleri ile agik uglu sorular bir konunun agia

¢ikartilmasina yOneliktir ve asagidaki Ozelliklerinden dolay: anket yapana yardimect

olur:

e O anda yiiriitiilen aragtrmanin bir bSlimii olsa da olmasa da iizerinde durulmas:

gereken konular: ortaya ¢ikarir.

e Hedef kitlenin konuyu tamimlamakta kullandi§1 terimlerin neler oldugunu gosterir.

Acik uglu sorular, bir konu ya da bir kavram hakkmda kapali uglu soru olusturulacak

kadar bilgi sahibi olunmadif1 ve soru duyarli bir konuya y6nelik oldugu zaman
kullanilmalidir.

Kapah Uglu Sorular: Miisteriye, anketi yapana ya da her ikisine birden olasi
cevaplarm bir listesini verir. Bu cevap kategorisi, beklenilen hemen her yaniti
kapsayacak bigimde olugturulmustur. Kapali uglu sorular en Snemli cevaplar1 dnceden
belirlediginden, bu soru tiiriiniin amaci “nicelikleri” belirlemektedir. Bilinen veya
varolan konularm Onceligini ya da bunlarm yogunlugunu belirlemek agisindan son
derece faydali olacaktwr. Bu soru tipinde, geriye kalan tek sey cevaplart saymak
oldugundan, sorulardan elde edilen cevaplarm raporlanmasi da oldukga kolay olacaktir.

Kapali uglu sorular bir cevap skalasi olmasmi gerektirir. Olgiimiin kriteri cevap
skalasidir. Elde edilen bulgularin analizi ise, aragtirma sorularma ve skalalara gére
degisecektir. Betimsel veya bagmntisal olsun, tiim veri skalasina uygun analiz ySntemine
karar verilecektir. Bu skalalar ve analizlerine, istatistiksel veri analizi anlatilirken yer

verilecektir.

Anketler, katilmcilarm davrams egilimlerini, goriiglerini, sifatlarini, bilgilerini

smamaya ¢alisan betimsel yontemlerdir. BSyle betimsel arastirmalarm verileri ise,



betimsel istatistik yontemleriyle elde edilecektir. Bu verilere 8lgme sonucunda elde
edilmektedir.

Olgme, arastrma degiskenleriyle ilgili toplanan bilgileri belli ilkeler cergevesinde
sembollere  doniistiirmektedir. Degiskenler, sayisal ya da siufsal sembollere
doniigtiiriilebilir. Ornegin, arastrmada yer alan bireylerin bir 8lgii aracmdaki sorulara
verdikleri cevaplarin puanlar: toplanarak bir sayisal deger elde edilebilir ya da,
aragtrmada yer alan bireyler belli smiflara dahil edilebilir (Iftar, 2002, s.18). Iftar,
arastirma degiskenlerini agagida yer alan dort dlgekle 6zetlemektedir (a.g.e., s.1818-19).

Siniflama Olgegi: Suuflama 5lgedi, arastirmada yer alan bireylerin iki ya da daha fazla
smifa yerlestirilmeleri i¢in kullanilir. Boylece, siiflama Olgegi verileri her bir smifa

dahil olan kisi sayisin1 g&sterecektir.

e Aragtirma 6rneklemdeki katihmcinm kagi kadm, kagi erkektir?
¢ Katilimeilarm kag1 kurumun gonderdigi mesajlar: fark etmistir?
e Katilimcilarm kagi mesajlar1 dogru bir sekilde anlamigtir?

e Kurumun génderdigi mesajlarm etkisiyle davramglarnda degisiklik bekleyen kag

katithimer vardue?

Smiflama Olgeginde yer alan her smf bazi Ozelliklerle cercevelenmistir. Ayrica,

smiflanan her birey, s6z konusu siniflarin ancak birinde yer alabilir.

Swralama Olgegi: Katilimeilar, arastirma degiskeni cergevesinde siraya dizilirler. Bu
siralamada, birinci siradakiyle ikinci swradaki arasindaki fark, ikinci ile {igiincii
arasmdaki farka esit olmak zorunda degildir. Swralama Olgefine uygun verilere bazi

veriler 6rnek olarak gosterilebilir.

¢ Katilimcilarin sosyo-ekonomik statiileri: alt, orta ve iist olarak siralamasi

e Veri toplama aracinda ‘hi¢’ “ara sira’ ‘her zaman’ bigiminde cevaplar verilebilir.



Esit Arahkh Olgek: Esit aralikli 5lcek, katiimcilardan, aragtirma degiskenleri ile ilgili
veri toplamak igin kullamlan ve dlgiim degerleri arasinda esit araliklar bulunan 6lcektir,

Zeka seviyesi gibi.

Oranh Olgek: Oranli Slgek, esit aralikh Slcegin tim Szelliklerine sahiptir. Tek fark,
oranh dlgekte bir de sifir noktas: vardir. Esit aralikli ve oranli dlgeklerin degerlendirme
aragtrrmalarmnda kullamlma sansi ¢ok azdir veya hig yoktur. Bu Slgek tiirleri, normalde
de fen bilimlerinin kullanim alanlarma daha uygundur.

2.8.3.2. Dokiiman incelemesi

“Dokiiman incelemesi, aragtirilmasi hedeflenen olgu veya olgular hakkinda
bilgi iceren yazili materyallerin analizini kapsar” (Yildirim ve Simgek, 1999, s.140). Bu
durumda, hangi dokiimanlarm 6nemli oldugu ve veri kaynagi olarak kullanilabilecegi
aragtrma problemi ile yakmdan ilgilidir. Herhangi bir kurumla ilgili caligmak isteyen
bir aragtirmacs i¢in yulik kurum raporlari, halkla iligkiler raporlari, basin agiklamalari,
muhasebe kayitlars, misyon tanimi, stratejik planlar, pazarlama strateji dokiimanlar:
kurum i¢i ve dist yazigmalar, resmi belgeler, kurum i¢i yazili kural ve y6nergeler, insan
kaynaklar: stratejileri, ig tamimlari, béliimler arast yazigmalar, vb (Forster, 1994 aktaran,
Yildwim ve Simsek, 1999, s.141). Bu dokiimanlarin disinda, film, video, fotograf,
gazete kiiplirleri de degerlendirme aragtirmalarinda en ¢ok kullanilan kaynaklardir. Son
yillardaki, bilgisayar teknolojisindeki gelismeye paralel olarak, halkla iliskiler
cabalartyla ilgili olan sanal alanlar da analize tabi tutulmaktadir.

Bir organizasyonun imajmin véya itibarmm ol¢iimiinde kullanilan, sanal alemdeki
| organizasyonla ilgili yazigmalar da 6nemli dokiimanlardan bir tanesidir. Yazili veya
gorsel basmda yer alan makalelerin analizinde kullamilan kriterler, Internet {izerindeki
postalarm analizinde de kullamlir. BSylece, Web postalarmm analizi halkla iligkiler
¢ikt1 Slgiimlemesinin bir boliimiinii olusturmaktadir. Buna ek olarak, sanal alemdeki
ikinci ¢ikt1 lglimiinii, Web sitelerindeki trafik analizi olugturmaktadir. Burada &nemli
olan Web ziyaretiyle ilgili sonuglar olmaktadir (IPRA2, 2000, 5.7).



Dokiimanlarim toplanmas, diger veri toplama ySntemleriyle kiyaslandiginda, ulasilmasi
bakimindan olduk¢a kolay bir yontemdir. Etkinlik degerlendirmesi yapacak olan bir
uzman, ¢abstifi firmammn tiim dokiimanlarina ulagabilir. Hatta bazilar1 kiipiir toplamada
oldugu gibi, dokiimanlari bizzat kendisi edinebilir.

Yildirim ve Simgek, dokiimanlarin analizi igin dort asamadan olusan bir gidis yolu
sunmustur. Her geyden Once analize konu olan veriden 6rneklem se¢imi, kategoriler
geligtirme, analiz biriminin saptanmasi ve sayisallastrma. Ve bunlart su sekilde

Ozetlemiglerdir (a.g.e., 5.150153):

Dokiiman incelemesine dayanan arastirmalarda, tiim dokiiman verisinin bir biitiin olarak
analize konu olmas1 miimkiin olmayabilir. Bu yiizden genellikle, eldeki verilerden bir
orneklem olusturulur. Daha sonra kategoriler olusturulur ve bu kategoriler, yapilacak
dokiiman analizinin de temel kategorileri olacaktir, Bu amaca ulasabilmek icin eldeki
dokiiman setinin igerifinin iyi incelenmesi gerekir. Gelistirilen kategoriye uygun olarak
analiz biriminin segilmesi gerekir. Analizde kelime, tema, ciimle, igerik veya paragraf
mu inlenecektir? Bu sorunun cevabi aragtrmanm gidisati- i¢in oldukca Onemlidir.
Dokiimanlardan elde edilen verinin mutlaka sayisallagtirilmas: veya nicellegtirilmesi
gerekmeyebilir. Saptanan kategoriler ve analiz birimi dogrultusunda yapilan analizden
sonra bulunan sonuglar, diizyazi seklinde de rapor edilebilir. Arastirmaci tercihen,
aragtirmay sayisallagtirarak sunmayi tercih ediyorsa, bunu doért yolla -kapsanan alan,
yiizde dagilim veya var ya da yok geklinde- yapabilir.

Bu agiklama, bizi halkla iligkiler degerlendirme aragtirmasinda, siitiin/cm 61§ﬁm1erihe,
icerik analizine ve halkla iliskiler denklik Glciimlerine gotiiriir. Ilgili kategorinin
dokiimanlarda var olup olmadigini veya bu var olusun yiizde dagilimmi icerik analizi
bizlere sunacaktir. Bir kategorinin ilgili dokiimanda kapsadi: alan ise, uygulamada
fazlasiyla kullanilan bir yontem olan siitiin/cm Olglimlerine karsilik gelmektedir. Bu
kapsam alanlari igin 6denen reklam veya halkla iligkiler maliyetlerinin birim fiyatlar:
ise, denklik Olgilimlerine yonelinmesini saglayacaktir. Bu denklik Glglimlerinin
kiyaslanmasi ise, bir gok agidan elestirilmesine ragmen maliyet/fayda degerlendirmesi
yapimasmda kullanilmaktadir.

- eoreltest
Toane



2.8.3.3. Goriisme

Belli bir konuyla ilgili mevcut durumun anlagiimasi i¢in kullanilabilecek bir

arastrrma gesididir. Gorilisme aragtirmalarmda sorular sdzel olarak sorulur ve cevaplar

s6zel olarak alinir.

Literatiirde genellikle iki gériigme tiiriinden s6z edilit. “Yapilandirilmig” ve
“yapilandiriimamg”. Yapilandirilmig gériigmenin amaci, goriigiilen kisilerin verdikleri
bilgiler arasindaki benzerlikleri ve farkliliklar: saptamak ve buna gore karsilagtirmalar
yapmaktir. Agik uclu sorular ise, “kegfe yonelik” bir goriisme siireci gibidir (Yildirim
ve Simsek, 1999, 5.93). Bu agiklamalar da géstermektedir ki, halkla iligkiler etkinlik
degerlendirmelerine yonelik goriigmeler “yapilandirilmig” olmak durumundadw. Bir
iletisim kampanyas1 yapilmadan 6nce, kampanyanin nasil bir gekil alacagmi dgrenmeye
calisan arastirmalarda “beyin firtinasi” seklinde yapilandirilmamig goriigmeler
yapilmasi oldukc¢a makuldiir. Fakat yapilan bir caligmanin degerlendirilmesine yonelik

gOriismeler de yaratici bir caba degil sonug degerlendirmesi amaglanmaktadir.

Anket ve gériisme sorularinin analizinde, frekans ve yiizde hesaplamas: gibi betimsel
analiz teknikleri kullantlir, Analiz siirecinin nasil olacag: biiyiik Slglide sorularin kapalt
uclu mu yoksa acik uglu mu oldugu ile baglantihdir. Iftar, her iki soru ¢esidi ile
toplanan verilerin analizini agagidaki sekilde agiklamistir (2002, s.16):

Kapali Uglu Sorularm Analizinde, her bir sorudaki her bir segenegin toplam kag
katilimci tarafindan isaretlendigi sayilarak, her segenegin frekansi belirlenir. Tek bir
secenegin igaretlenmesi ile yanitlanmasi gereken sorularda, her bir secenegin
isaretlenme yiizdeleri de belirlenir. Birden fazla segenegin isaretlenebildigi sorularda,
toplam yiizdenin %100’lin tizerinde ¢ikabilmesi nedeniyle, ylizde hesaplamasi

yapilmadan, her bir secenegin ka¢ kisi tarafindan igaretlendigini belirten frekanslar:
vermek daha uygun olacaktir.

Agik Uglu Sorularm Analizinde, ac¢ik uclu sorulara verilen cevaplar: analiz etmek igin,

once her bir soruya verilen tiim cevaplar gézden gegirilir. Sonrasinda, bu yanitlarm



birbirine benzer olanlar1 i¢in bir kategori olusturulur. Kategorilerin olusturulmasmdan

sonraki siire¢ kapali uglu sorularda oldugu gibidir.

2.8.3.3.1. Derinlemesine Goriisme

Derinlemesine gériisme, nitel aragtirmacilar tarafindan oldukga genis veri
toplama ydntemlerinden biridir. Cofu zaman “bir amagla bir gOriisme” olarak
tammlanir (Kahn & Cannel, 1957, s.149 aktaran Marshall ve Rossman, 1989, s.82).
Tipik olarak, derinlemesine goriigmeler formal, yapilandirilmg goriismelerden daha ¢ok

sohbete benzemektedir. Yogun veya derinlemesine goriismeler, G6zellikle, birebir

goriismenin bir karmasidur.

Derinlemesine goriisme, genellikle kiigiik gruplarda kullanilir, spesifik cevaplarin
nedenleri, arkasindaki sebepler hakkinda, detayl bilgi saglar. Cevap verenlerin fikirleri,
deger yargilari, giidiileri, hatiralari, deneyimleri ve hisleriyle ilgili ayrimtili veriler elde
edilir. Derinlemesine goriigmeler, cevap vericinin s6zsiiz cevaplarmin uzun uzun
gbzlemlenmesine izin verir. Genellikle ¢ok uzun siirer. Sadece birkag dakika siirebilen
kigisel gOriigmenin aksine, derinlemesine goriisme, birka¢ saat siirebilir. Kigisel
gbriismede cevap verenlere aym sorular sorulmasma ragmen, derinlemesine géﬁsmede
gOriismecinin cevap verenlerin her birine ayr1 sorular sorulmasina izin verilebilir. Cevap
verenler gbriismenin ikliminden etkilenebilirler. Goriigmenin bagarisi, cevap veren ve

gbriismeci arasinda kurulacak iyi iligkiye baghdir (Wimmer ve Dominick, 2000, s.122).

2.8.3.3.2. Odak Grup Goriismesi

Odak grup goriismesi, belli bir cevap verici grup iizerinde odaklanmug
dzel bir goriisme cabasidir, Kiigiik bir grup i¢in diizenlenmis bir goriigme stilidir. Bu
yaklagimm kullanmimiyla, aragtirmacilar biling ve biling altindaki psikolojik ve sosyo-
kiiltiirel 6zellikleri ve cesitli gruplar arasmdaki usulleri tartigmalar yoluyla 6grenmeye
calisir (Basch, 1987, aktaran Berg, 1998, s.100). Odak grup goriismelerinde
moderatoriin basarisi, aragtirmanin bagarisint fazlasiyla etkileyecektir. Moderatdriin,
buradaki gorevi katilimcilarla sohbet etmek veya sorularma cevap almak degil

katilimcilarm kendi aralarinda konusmalarmi ve tartigmalarim saglamaktir.



Odak gruplar giizel bir sekilde yonetildiginde, olduk¢a dinamik olmaktadwr. Bir grup
liyesinin bir digerinin yapti§1 yoruma reaksiyon verdigi tartigmalar, grup iiyeleri
arasindaki etkilesimi arttirmaktadir. Bu grup dinamizmi “sinerjik grup etkisi” olarak
adlandirilir. Bu sinerji ise, grubun diger iiyeleriyle kolektif bir beyin firtmasi
yasanmasmi saglar. Fikirler, konular, sorunlar, hatta ¢O6ziim Onerileri bile, kisisel
tartigmalardan daha ¢ok grup tartigmalarina doniigiir. Aslinda bu grup enerjisi odak grup

goriismelerini geleneksel birebir yliz ylize gbériigmelerden ayirir (Berg, 1998, 5.101).

Odak grup veya grup goOriismesi, degerlendirme aragtirmalarinda hedef kitlenin
fikirlerini, tutumlarmn1 ve davramglarmi anlamak igin kullanilan bir veri toplama
yontemidir. Degerlendirme aragtwrmasmi yapan kigiler, hedef kitlenin tutum wve
davraniglarindaki nedenleri ve bu nedenler igerisinde hakkinda arastwrma yapilan

organizasyonunun faaliyetlerini cok daha iyi bir sekilde anlayabilecektir.

Odak grup “nicel” bir metottan daha ¢ok “nitel” bir metot olarak kabul edilir ve
genellikle istatistik analize uygun sonuglar vermez. Sonuglar, daha fazla subjektif
yorumlara dayanir, Veriler tartismanm bir kaydindan olusur. Bu yiizden dikkatlice

hazirlanmig anket verilerinden daha ¢ok gbzlem galigmasinda alinan notlara benzer
(Bailey, 1994, 5.192).

2.8.3.4. Gozlem

Alan aragtirmalarinda bir ¢ok aragtirmacmin yaptifi biitiin dikkatiyle
izlemek ve dinlemektir. Onlar biitiin duygularim kullanir. Gordiikleri, duyduklari,
kokladiklari, tattiklari hatta dokunduklari geyleri not alirlar. Aragtirmaci, bilgi
kaynaklarmni sdmiiren bir ara¢ halini alir (Neuman, 1991, s.361). Gozlem arastirmalari,

katilimeilarin gézlenmesiyle veri elde eder.

Bu cesit arastrrmalar, yapilandirilmis ve yapilandirilmamig sekillerde veri elde eder.
Yapilandirilmis olarak tasarlanan gozlemde, katilimcilarla ilgili olarak nelerin
gbzlemlenecegi onceden belirlenmektedir. Yapilandirilmanus gézlemde ise, gdzlemci

arastirma esnasinda Oniine ¢ikan her seyi not almaktadar.



Iftar, gdzlem aragtrmalarmm belli bagh dzelliklerini asagidaki bes maddeyle ifade
etmistir (2002, s.17):

e Gozlenecek degiskenler belirlenir ve tanumlanir. Degiskenlerin belitrlenmesinde ve
tanimlanmasinda aragtirmanin amacs temel alinr.

e Gozlemin kayit sekli belitlenir ve kayit formu hazirlanir, Ayrica gézlemin hangi
oturumlarda ve ne kadar siireyle yapilacagina karar verilir.

e Gozlemciler arasi giivenirlik hesaplamr, Iki bagimsiz gézlemcinin yaptigs
g6zlemlerin ne derece uyustugu saptanir.

e Gozlemde yansizhis saglamak igin 6nlem almur,

e (GoO6zlem verileri betimsel istatistiklerle analiz edilir.

Halkla iligkiler faaliyetlerinin 6lgiimlenmesi esas alindifinda, yapilandirilmig gdzlem
formu bu tip arastrmalara daha uygun olmaktadwr. Halkla iligkiler faaliyetlerinin
planlama agamasinda karar verilen hedefler i¢in, aragtirmada dikkat edilecek detaylarda
coktan hazirdir. Gozlemlenecek degigkenlerde bu detaylardan elde edilmelidir.

Herhangi bir balkla iligkiler organizasyonununda katihmcilarin tepkileri, davransslars,
memnuniyet veya memnuniyetsizlikleri yapilandridmig gozlemle ('Sgrenﬂebilir.
Yapilandirilmig gbzlem formlarinda her bir katilimei icin dikkat edilecek detaylar
belirtilebilir ve gozlem sirasinda gozlemci tarafindan bu detaylar kodlanabililir veya
degerlendirilebilir.

Halkla iligkiler faaliyetleri kapsaminda bir sergi diizenlenmis ise, het bir sergi izleyicisi
bir katiimct olarak kabul edilir. Katilimcilar, sergiyi izlemek igin ne kadar siire
harcamaktadir, sergiyle ilgili bilgi istemekte midir, sunulan bilgiden faydalanmakta
mudrr, firma yetkililerine veya sergiden sorumlu kisilere sorular ySneltmekte midir,
bdyle bir diizenleme icin diizenleyici firmaya tesekkiir etmekte midir, herhangi bir ant
defteri varsa buna yazmakta midir? Bu ve benzeri detaylardan yapilandirilmig g6zlem
igin ayrmntilar olusturulabilir. Gozlemciler, yapilandirilous bu  detaylara gore
katilimcilarla ilgili notlar alir veya kodlamalar yapar, bu notlarda nicel degerlere
aktarilarak betimsel analizlere tabi tutulabilir.



2.8.4. Degerlendirme Arastirmalarmda Veri Analiz Yontemleri
2.8.4.1. Istatistiksel Analiz Yontemleri
Sosyal bilimler alaninda kullanilan niceliksel aragtirma ySntemlerinin
en temeli betimsel, bagmtisal ve deneysel yontemlerdir. Halkla iligkiler etkinlik
Olgtimlemesi i¢in diistiniildiigiinde ise, betimsel ve bagmtisal ydntemler uygun
olmaktadir. Fakat, hangi analizin kullanilmas: gerektigi, degerlendirme aragtirmacisini
yine arastirma amacina gitiirecektir. Aragtirma amactyla ilgili olmayan testler yaparak

zaman ve emek kaybma yol agmamak gerekecektir,

Her istatistik yontemi veya testi, her arastirma sorusu i¢in kullanilamaz. Testlerin ve
yontemlerin kullanmilmas: igin, gerekli kosullarin olmasi zoruntudur. Dolayistyla, elimize
verileri alip, her testi uygulayarak bir anlam g¢ikartmaya c¢aligmamalidir. Ciinki
istatistikler sonuglar verse bile, bu sonuglar aragtirmadan aramlan seye uygun
olmayabilir. Dolayisiyla, istatistik yonteminin seg¢iminde arastirma dizayninmn dzelligine
bakilarak karar verilmelidir. Aragtirma sorusuyla belirlenen amagta arandan nedir?
Olgiimlerin seviyesi nedir? Denek sayis1 herhangi bir smirlilik getiriyor mu? Aragtirma
tammlayici mu, yoksa sonug ¢ikarict mudir? Oncelikle bu sorulara cevap verildiginde,
" hangi istatistik yonteminin/testinin kullanilacagi ortaya ¢gikar (Erdogan, 1998, s;l 1 D).

Aragtirmaci, aragtirma verilerini nasil analiz edecegine, verileri toplamadan nce karar
vermelidir. Kullamlacak veri analiz teknigi, ¢cogu kez, verilerin belli 6zellikleri tagir
sekilde toplanmasm gerektirmektedir. Betimsel aragtirmalarda, betimsel istatistikler
kullanilir. Sosyal bilimlerde en ¢ok kullamilan betimsel istatistikler, frekans, ylizde ve
aritmetik ortalamalardir. BaZmtisal aragtirmalarda ise, iki degisken arasindaki iligki
belirlenir. Iliski belirlemede siklikla kullamilan istatistikler korelasyon, regresyon, t-
testi, varyans analizi (ANOVA) ve ki kare’dir (Iftar, 2002, 5.10). Aragtirmamn amaci bir
sorunun “ne ve nasil” oldugu iizerinde duruyorsa, aragtrma dizayni, biiyiik olasilikla
tanimlayic1 inceleme olacaktir. Eger, “neden” oldudu tizerinde duruyorsa veya olasilikli
bulguyla bir seyi saptama pesindeyse, arastirma dizaymi sonug ¢ikaricit olacaktir
(Erdogan, 1998, 5.112). Degerlendirme aragtirmalarmda “ne ve nasil” sorular: iizerinde
duruldugundan, degerlendirme aragtirma dizaynlar tanimlayict niteliktedir. Bu nedenle,

calismamizda sadece tammlayics istatistikler {izerinde durulacaktir.



Tanimlayici istatistikler, verileri Ozetleyerek degiskenleri tasvir etme incelemeleridir.
Veriler niceliksel ve niteliksel olabilir. Arastirmaci veri yigmlarim tanimlar, Szetler ya
da anlagilabilir bir bigime indirger. Eger inceleme, sonuglari belli bir niifusa
genellestirmeyi amacliyorsa, tammmlayict istatistikler; niifus hakkinda yorumlar
¢ikarmak ve Ozelliklerini belirlemek i¢in kullanilacaksa, kuramsal varsayimlardir
(Erdogan, a.g.e., 112). Bu noktada belirtilmesi gereken bir diger konuda; veri toplama
yOnteminin nitel §zellikler tagimasi, bu verilerin analizinde kullanilacak yOntemin de
nitel olmasmi gerektirmedigidir. Degerlendirme arastirmalarinda kullanilabilecek veri
toplama yOntemleri icerisinde adi gegen goriigme (derinlemesine ve odak grup) veya
gbzlem yOnteminin veri analizinde de nicel yontemler kullanilacaktir. Goriigme sonunda
elde edilen veriler, niimerik bir gekilde kodlanarak nicel analize uygun bir hale
getirilecektir. Elde edilen verilerin kodlanmasindan sonra ise, tamimlayict istatistik

yontemleriyle degerlendirme sonuglari elde edilebilecektir.

Tanimlayici istatistifin en fazla kullamlan Slgegi “frekans dagilimider”. Degerlendirme
aragtirmasint yapan kisi, frekans dagilimiyla degigskenin belirlenen §zelliklerinin hangi
siklikta olduguna karar verebilir. Burada, nominal §l¢gmelerdeki baglangic sunumlar:
yapilir. Degerlendirme aragtirmast yapilanlarin yaglari, cinsiyetleri, egitim durumlar:

tanimlanarak, incelenen kitlenin temel dzellikleri saptanmis olur.

“Merkezi egilim dlgiisii” tammlayici istatistiklerde kullanilan bir diger yaygin Slglidiir.
Bu 6lgili, ortalama katihimci sayisini veya katilimeilarm yonelimlerini bulmak igin
degerlendirme arastirmalarmda kullamlabilir. Ortalama alabilmek igin, 6lgegin araliklar
tasumas: gerekmektedir. Ornegin, herhangi bir faaliyetle ilgili begeniler 8lgiimleniyorsa,
iyiden koétiliye giden bir dlgek olugturarak ortalama yogunlugun hangi aralikta oldugu
Slglimlenebilir. Boylece, iizerinde calistlan halkla iligkiler cabasma kargi duyulan
begeniyle ilgili ortalama duygular belirlenmis olur. Uzerinde calisan kitlenin kendi
icerisindeki dagilimi Slgiimlenmis olur. Sonug olaral‘i, gergeklegtirilen faaliyetle ilgili

diisiincelerinin ortalama sonucu elde edilir.



“Ortak Tliski Olgiileriyle” ise, iliskinin dogasmnda, 6rnegin X ile Y arasmda bir iligkinin
varlig1 veya yoklugu arastirilr. Halkla iligkiler ¢abalarmn, hedef kitlenin duygularmda
veya tutumlaridaki degisikliklerle ilgili olup olmadig1 arastirilabilir veya hedef kitlenin
organizasyona ydnelik tutumlariyla, halkla iligkiler ¢abalarmm bir bag1 olup olmadig1
sorgulanabilir. Burada Onemli olan, iligki Olgiimiinde aranilan iligkinin var olup
olmadigidrr. Bu iligkinin nedenleri, iligki dl¢limleriyle arastirilmayacaktir. Aragtirma
amac1, degiskenler arasmdaki iligkinin varlifini aragtirmanin Gtesine gegip, degiskenler
arasindaki neden-sonug iligkisi {izerinde duruyorsa sonug ¢ikaric istatistiklerle ilgili bir

arastirma dizaynmin tasarlanmasi gerekecektir.

“Neden-Sonug 1ligkisi Olgiileri” herhangi bir iligkinin nedenleri agisindan aydinlatici
olacaktir. Halkla iligkiler degerlendirme arastirmalarinda oldukca etkin bir l¢ii oldugu
diisiiniilen nedensel iligkiler, organizasyonla ilgili tercihlerdeki nedenlerle halkla
iligkiler cabalari arasmda nedensellik bagi kurabilecektir. Organizasyonlarla veya

tirinlerle ilgili tercih dafilimlar1 Olctimlendikten sonra, bu tercihlerin sebebi
sorgulanabilir.

Nedensellik, basit ortak iligki incelemesi ile neden-sonug incelemesi arasmdaki temel farktir. Basit ortak
iligki bize iki degisken arasinda bag oldugunu, bu bagin giiciiniin ne oldugunu ve bunun ydniinin, Srmegin
birinin artarken birinin azaldigmi veya ikisinin de birlikte arttiim anlatir. Fakat bunu bilmek hangisinin
hangisine etki ettifini veya bunlara etki eden bir ortak etken olup olmadif hakkinda bize bir bilgi
vermez. Neyin neye etki ettigi hakkinda bir varsayimla veya hipotezle gelmez. (Erdogan, 1998, 5.137)

2.8.4.2. Cikti Analiz Yontemleri
2.8.4.2.1. Igerik Analizi
Igerik analizi, yazilan veya yaymlanan seylerin izlenerek, spesifik
mesajlarin smiflandirilarak kodlanmas: sonucunda nitel materyallerin nicel sonuglara
aktarildig1 siireci ifade etmektedir.

Bu analiz sekli, oldukca genis bir uygulama alanma sahiptir ve hemen her iletisim
formuna uygun olabilir. Caligma i¢in miimkiin olan seyler arasmda kitaplar, dergiler,

siirler, gazeteler, sarkilar, resimler, konugmalar, mektuplar, yasalar ve anayasalar vardir
(Babbie, 1992, s.313).



Amerika Birlesik Devletleri’ndeki bazi aragtrmacilar ve halkla iligkiler uzmanlari, bu
yontemi “Medya Olgiimlemesi” veya “Duyurum Izleme” arastwrmas: olarak ifade
etmektedir. Teknik, Ingiltere’de, ¢ogu zaman “Medya Degerlendirmesi”, Almanya’da
ise “Medya Yankilanmas1” olarak ifade edilir. Bu 6zel teknigi anlatmak i¢in kullanilan
terminoloji ne olursa olsun, belirli bir halkla iligkiler ¢abastyla ilgili olarak, medya
aracihifiyla yapilan yaymlarin, organizasyonun ilgilendigi anahtar mesaj, kavram ve

temalarim belirleyen bir fonksiyondan fazlasi degildir (IPRA, 2000, s.5).

Yapilan kodlama, smflandirma ve analiz, arastirmay1 yaptiran organizasyonun ilgi ve
ihtiyaglarma baglh olarak, nispeten smirli veya ulagilmast zor olabilir. Medya Igerik
Analizi, agagidaki degiskenleri g6z oniinde bulundurarak ¢alisir (IPRA, 2000, s.5-6).

Medya Araci Degiskenleri: Yayn tarihi, yaymn sikligi, medyanim tipi (gazete, dergi,
radyo, televizyon, genelge gibi), cografik aragtirmalar (bolge, sehir gibi).

Haber Degiskenlerinin Yeri: Hikayenin kaynag: (basin toplantisi, 6zel bir olay gibi),
hikayenin sekli veya tipi (yeni bir hikaye, makale, siitun gibi), yaymn oram (siitunun
biiyiikliiii veya paragraf sayisi ) ve hikayenin yazari (yaymcmm adi veya yazar adinin

verildigi satir).

Izleyici/Okuyucu Kitlesi véya ‘Ulasma’ Degiskenleri: Burada her sey, yer bulmanin
toplam sayisi, baskmin veya tirajin veya ulagilabilir potansiyel okuyucu {izerine
odaklanmaktadir. Yani, bir defginin veya gazetenin toplam okuyucusu, bir radyo veya
televizyon dinleyicisi veya okuyucusunun toplam izleyicisi veya dinleyicisi ifade
edilmektedir. “Bask1” veya “grme sansi” bir yaymm toplam tirajma gbnderme
yapmaktadir.

Bashk veya Konu Degiskeni: icerigin ne oldugu, kimin anlatlmak istendigi,
organizasyonun veya rakiplerin nasil bir sekilde medyada yer buldugu, ne kadar siklikta
oldugu, ne kadar yer buldugu, dzellikle rakiplere kiyasla medyada ne kadar yer buldugu,
hangi mesajlarin ve konularm yer buldugu ve bunlarnda hangi oranda yer buldugu,

kigilerin veya gruplarin nasil konumlarda yer aldig.




Yarg: veya Kisisel Degiskenler: Burada, organizasyona veya rakiplerine ait seyler, ve

o seylerin niteligi lizerinde odaklamlmugtir. Genellikle bu nitelikler bir seylerin negatif,
| pozitif veya nétr olup olmadigimi degerlendirir. Nitelik Olglimlemenin genellikle
olduk¢a Gznel bir dlglim oldugunu, digerleri tarafindan farkli bir yorumun miimkiin
olabilecegini kabul etmek -gerekir. Pozitif veya negatiflerin degerlendirilmesi igin

olusturulan kriter veya kurallarin, 6nceden agikca tammlanmasi gerekmektedir.

Haber akig analizleri de bu grupta ele almabilir. Haber akis analizi, izleme ve bir konu
hakkmdaki haber grubunun igerik analizidir. Halkla iligkiler uzmanlarmin haber
kiipiirlerini  anlamalarim1  saglar ve bir miigterinin medyada aldig1 yerin
- degerlendirilmesinde uygulamacilar tarafindan kullanilir. Haber akigi analizi, iletigim

kampanyasinin medyada aldif1 yeri degerlendirmekte kullanilabilecektir (Dyer, 1993-
1994, s.35-39).

Igerik analizi, bazi zamanlarda mesajlarin bazilarinn digerlerinden Gnemli oldugunu
kabul ettikleri i¢in veya yayinlanan mesajlarm 6neminin yorumlanmasiyla basitce
yapilabilir. Bazen de sadece makale veya yazilar degil grafik veya fotograflar: da analiz
ederler. Gelecek daha gérsel olacag: i¢in, organizasyonlar, gittikce daha fazla sadece

kelimeleri degil resimleri de Slglimlemeye baslamistir.

2.8.4.2.2. Siitiin/cm Olciimleri

Sirket yoneticileri, medyanm, kamuoyu iizerinde ne kadar etkin oldugunu ve
caliganlari, satiglary, toplumsal iligkileri ve hisse senetlerinin fiyatin etkiledigini bilir.
Sirket yOnetiminin, medyayla iligkileri ne kadar iyidir? Rakiplerinden daha iyi midir?
Gegen yildan daha iyi midir? Etkin midir? Kesilen kiipiirlerin toplam ingleri, basmn
biirosunu etkileyebilir. Fakat, ayn1 ingler yonetim kuruluna verilen tek bagar1 gostergesi
ise, sadece, halkla iligkilerin, bir is disiplininden daha fazla bir rastlanti oldugunun
pekistirilmesine yardim edebilir (Ferland, 1998, s.8).

Halkla iligkilerde, etkinlik dlgiimlerinden biri medyadaki yer/zaman analizidir. Belli bir

periyotta medyada yer almanm yer/zaman olarak toplanmasidir (Kanzler, 1996, s.21-
22).



2.8.4.2.3. Halkla iligkiler Denkligi

Burada ifade edilmesi gereken bir diger konuda, “Reklam Denkliginin”
icerik analiziyle ilgili baglantisinin artiyor olmasidir, Aslinda reklam denkligi bir
reklam i¢in satin alinan yerin maliyetinin ve bu yer alma siklifmin Slglimlenmesiyle,
satin alman yerin reklam maliyetine degistirilmesi anlamma gelir. Bir ¢ok durumda,

yaymn miktarna, reklam denkligi puanlarin belirlemek miimkiin olamayacaktur.

Biitlin reklam kampanyalarinda, mesajlarin etkisi, etki bagma diigen maliyetle
dlciimlenebilir. Onerilen model, kaynaklarim tahsisine ve sonuglarm degerlendirilmesine
yardim edebilir. Halkla iligkiler degeri i¢in standart, bagarilan etkinin miktarma bagh
yaym yerinin maliyetidir. Genpellikle, basili reklamlarin dlgiimlenmesinde kullanilir.
Model, basim yerinin degerlendirilmesiyle smirlt olsa da, kiigiik degisiklikler yapilip
radyo, televizyon yaymlarinda da kullanimaktadir (Bolland, 1989, s.10-12).
Giinlimiizde, degerlendirmedeki en duygusal konulardan biri, Reklam Degeri
Denkligi’nin kullanimidir. Halkla iligkiler tarafindan yaymnlanan herhangi bir makale ile
aym medyada esit biiyiikliikteki bir reklam icin harcanan paramin kiyaslanmasi séz
konusudur. Aragtirmalar, degerlendirmeleri kullanacak kisilerin yarisindan fazlasinm
Reklam Degeri Denkligini tercih ettigini g&stermektedir. Bu metoda karg: artan talep,
hem halkla iligkiler ajanslarmdan hem de pazarlama amagh sirketlerden gelmektedir.
Bunun sebebi idare heyetlerinin, benzer y6netim disiplinlerinde halkla iligkiler

faaliyetlerini g6rmek istemelerindendir (Ferland, 1999, s.28).

2.8.4.3. Organizasyon Etkinlik Analizleri

2.8.4.3.1. Etkinliklere Katilm Sayisi

Halkla iligkiler programlarma veya faaliyetlerine olan katilimin
yogunlugu, bir organizasyon i¢in iirlin veya hizmetin ulagtig1 kisi sayism gosterecegi
icin olduk¢a Gnemlidir. Bu yiizden 6zel etkinlikler, toplantilar, sergiler, gosteriler
katilimeilarin sayilariyla paralel bir sekilde degerlendirilir. Her hangi bir halkla iligkiler
faaliyetiyle ilgili olarak iiretilen materyalin sayisi, ulastif1 kisi sayisi, basitte olsa bu
gesit faaliyetlerin degerlendirilmesinde oldukca anlamlidur.



2.8.4.3.2. Web Sitesindeki Trafigin Yogunlugu

Katilimc1 sayisma benzer bir konuda organizasyonun internet
sitesinde yagsanan dolasim yogunluguyla ilgilidir. Sanal alandaki ¢ikt1 Olgiimi,
vazigmalarm igerigiyle ilgili oldugu kadar, dolagimdaki kisi sayisiyla da ilgilidir. Web
sitesindeki trafigin analizi, sanal alan igin ¢ikt1 Slglimiinii olusturacaktir. “Ana sayfay:
ziyaret edenler, ziyaret siireleri, her sayfa icin harcadifi zaman, trafik zamam,

gonderilen anketleri dolduran kisi sayisi ve geri doniisiim formlarmnmn sayis1 sanal alan

i¢in Slgtimleri olugturur” (IPRA’, 2000, s.7).

2.8.5. Degerlendirme Arastirmasmin Raporlanmasi ve Sunumu

Degerlendirme aragtirmalari, bilimsel arastirmalarda oldugu gibi, sonsuz bilgi
birikimine ve metodolojiye katkida bulunmak igin yapilmamaktadir. Degerlendirme
aragtirmasi, yapilan faaliyetlerin sagladif1 bagariyr veya basarisizifi gostermek igin
gergeklestirilen cabalari  ortaya koymak i¢in yapimaktadwr. Degerlendirme
aragtrrmasmin “nicin” yapildigmm ve “neler” elde ettiginin, organizasyona sagladig:
faydalarla birlikte miigteri firmalara aktarimasi gerekmektedir. Degerlendirme
arastirmalary, bilimsel arastirmalarda oldufu gibi yaymlanmak zorunda olmasa da
yonetimdeki belli kisileri halkla iliskiler faaliyetleri konusunda ikna etmek zorundadir.
Arastirma sonunda bir rapor hazirlanmasi ve bunun ilgili kisilere sunumu halkla iligkiler
cabalarmm basarismt gostermesi kadar gelecekteki planlari yonlendirmesi igin de
gereklidir. Degerlendirme aragtirmalarinin raporlanmasi ve sunumu halkla iligkiler
¢abalarmin ve ¢aliganlarinin bagarismi ortaya koymast agisindan oldukga Snemlidir. Bu

nedenle, raporun bagarili bir sekilde yazilmasi ve sunulmasi da itina isteyen

konulardandir.

Raporun ne kadar bagaril: bir sekilde yazildig1 s6z konusu oldugunda, iki kavram ortaya
¢ikmaktadir. Bunlardan ilki, yazarin arastirma iriinii ve siirecini ne kadar ortaya
koydugu ve konuyu ne kadar kapsadigidir. Ikincisi ise, konunun ne kadar iyi sunuldugu
ve tanimlandigidir (Reshev, 1996, s.553). Béylece, degerlendirme arastirma raporunun
yapilan faaliyetlerle ilgili olarak “ne” “ne zaman” “kim” ve “pasil” sorularm
cevaplamasi gerekir. Gergeklestirilen biitiin halkla iligkiler ¢abalari, oncelikle planlama

agamasinda yer alan amaglarla, daha sonrada Olgliim sonuclariyla anlatilmalidir.



Ornegin, amaglanan ¢ikt: miktar1 ve halkla iliskiler ¢abalar1 sonunda elde edilen ¢ikt1
miktar1 agiklanmalidir. Bu ¢iktilarin, tarih araliklari, hangi yaym araclarinda yer aldig,
icerik analizi sonunda elde edilen bulgular1 degerlendirme raporuyla aktarilmalidir.
Organizasyon belli bir etkinlik gergeklestirmisse,. bu etkinlife ne kadar katilimin
beklendigi ve gergeklesen katiim miktar1 raporda yer almalidir. Farkmdallik, tutum
veya davramsg degisikligine yonelik hedefler ve bu hedeflerin dlglimlenmesine ydnelik

aragtirmalar da veri toplama ve analiz yOntemleriyle, elbette sonuglariyla da yer
almalidir.

Kisaca, raporun biitiin ¢aligmay1 tiim siirecleriyle ortaya koymasi, bunu da anlagilir ve

agiklayici bir sekilde yapmasi gerekmektedir.

Degerlendirme aragtirmalar;, halkla iligkiler c¢abalarmm ve c¢alisanlarmin varlik
nedenlerini de anlattif1 igin, yOnetimin halkla iligkiler caligmalar1 ve ¢alisanlari
konusunda ikna edilmesini de saglayacaktir. Bu noktada, halkla iligkiler profesyonelleri
icin, aragtirma raporlarmin hazirlanmasi1 ve sunumu, kendi mesleki bagarilar: ve is
devamhliklar1 i¢in de ayri bir Oneme sahip olacaktrwr. Bagarili olabilmek icin de,
yonetimle bagarili bir iletigimin kurulmasi ve ¢alismanin ikna edici ve anlagilir bir
bicimde aktarilmasi garttir. Bu noktada, bilgilerin kolay bir sekilde incelenebilecek ve
anlagilabilecek bir sekilde raporlanmasi ve sunulmas: gerekmektedir.

Basit ve anlagilir raporlama ise grafiklerle yapilabilir. Tufle, i3 yasammda kullamlan
grafikler icin birka¢ hedef tanimlanmustir (1983, aktaran Vavra, 1999, s.314).

e Verileri gdstermek,

o Grafigi inceleyen kiginin grafik ¢iziminin metodolojisi, tasarimi ya da {iretim
teknolojisi yerine grafifin igerigi konusunda diigiinmesini saglamak,

e Verilerin anlatmasi gereken konularm zarar gérmemesini saglamak,

e Cok sayida rakam kiiciik bir alanda sergilemek,

e Biiyiik veri gruplar i¢cinde tutarhlig1 saglamak,

o Goziin farkli veri parcalarint kargilagtirmasma yardime1 olmak,

e Verileri genel bir bakigtan ayrintilara kadar birkag diizeyde ortaya koymak,



o Olduk¢a acik bir amaca hizmet etmek: agiklama, arastirma, tablolama ya da
dekorasyon gibi,

e Bir veri grubunun istatistik ve s6zlii agiklamalari ile biitiinlegmis olmak.

Grafik ¢izimindeki en Onemli konu anlatilmak istenilenin en sade bicimde
aktariimasidur.



3. YONTEM

Yontem bdliimiinde bu aragtrmada ortaya konulan aragtirma sorulari ve hipotezlet,

Orneklem, metodoloji, veri toplama teknikleri ve kullanilan istatistik teknikler yer
almaktadir.

3.1. Arastirma Sorular ve Hipotezler

Bu aragtrmanm esas amaci, halkla iligkiler ajanslar1 ve ajans miisterilerinin,
halkla iligkiler faaliyetlerinin Ol¢iimlenmesine ve degerlendirilmesine yonelik
uygulamalarmin neler oldugunu goérebilmektir. Ikinci amaci ise, halkla iligkiler
ajanslarmm ve ajans miisterilerinin “Slglimleme ve degerlendirme” konusundaki

tutumlarinm farklilik gdsterip géstermedigini test etmektir.

Bu aragtrmanmn sorulari, ¢aligmanmn en basmda planlanmis ve arastumanm biitiin
dizayn1 bu sorulara gbre yapilandirilmigtir. Arastirma sorulari hipotezler seklinde ifade
edilmis ve istatistik tekniklerle bu hipotezler test edilmistir.

Halkla iligkiler faaliyetlerinin OSlglimlenmesi ve degerlendirilmesine yOnelik olarak
yapilmis birgok aragtirma, halkla iligkiler faaliyetlerinin Slglimlenip §l¢limlenmedi§ini,
dlctimlenmesinin veya Slglimlenmemesinin sebeplerini, en ¢ok kullamlan Slclimleme

yontemlerini ortaya koymaktadir.

Walter Lindenman’in izniyle, 1988 yilinda gelistirdigi arastrmanm (Ketchum
Nationwide Survey on Public Relations Research, Measurement and Evaluation) bir
boliimii alinarak 1994’de IPRA iiyeleri arasinda yapilan uluslar arasi arastirmada
kullanilmustir. IPRA icin gelistirilen soru formu, PRISA — Giiney Afrika Halkla Iligkiler
Enstitiisii tarafindan da kullanilmigtir. Lindenman arastlrmasinm tiimii, 1993’te, Sidney
Teknoloji Universitesi’nden Geal Walker tarafindan (1998) Avusturalya’da da



kullantlmustir. Ortaya ¢ikan sonuglar, degerlemenin gerekli oldugunun uluslar arasi

diizeyde kabul edildigini g&stermistir (Pritchitt, 1998,s.12).

Ingiltere’de, 1991’de Smythe Dorward ve Lambert tarafindan yapilan bir caligma,
gorisiilenlerden yiizde 83’tiniin “iletisim ¢alismalarinin etkinligini planlama ve 3lgme
konusuna giderek daha ¢ok onem veriliyor” goriigiinii paylagtifin ortaya koymustur
(Pritchitt, a.g.e., s.13).

1992°de, ABD’de PRSA’nin Danigmanlar Akademisi tarafindan binden fazla iiye
arasinda yapilan aragtrma ise goriisiilenlerden ylizde 70’inin “Slgiilen sorumluluk
isteminin” halkla iligkiler sektoriiniin 6niindeki en zorlu konulardan biri oldugunu

gOstermigtir (Pritchitt, a.g.e., s.13).

Bu cabgmada ise, halkla iligkiler ajanslarnm ve ajans miisterilerinin “Sl¢timleme
konusundaki” tutum ve uygulamalari {izerinde durulmustur. Bu baglamda aragtirma
sorular1 s6yle formiile edilmistir:

Arastirma Sorusu 1:
Halkla iliskiler Ajanslan Igin: Sizce, miigteri firmalar “Slgiimleme ve degerlendirme”

yapilmasmi istiyor mu?

Miisteri Firmalar icin: Sizce, halkla iligkiler ajanslar1 “Slgiimleme ve degerlendirme”

yapilmasin istiyor mu?

Burada halkla iliskiler ajanslarmm ve miigteri firmalarmn “Olglimleme ve
degerlendirme yapilmasma duyulan isteklilik” konusunda birbirleriyle ilgili tutumlar:

incelenmektedir.

Hipotez 1:
Halkla iliskiler ajanslar1 ve miisteri firmalar1 “6igiimleme ve degerlendirme yapilmasima

duyulan isteklilik” konusunda birbirleriyle ilgili farkli tutumlara sahiptir.
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Arastirma Sorusu 2:
Halkla Iliskiler Ajanslan Icin: Sizce, miisteri firmalar Olglimleme ¢abalarindan

hangilerinin yapilmasini istemektedir?

Miisteri Firmalar Icin: Halkla iligkiler faaliyetlerinizde Olglimleme ¢abalarinin

hangilerinin yapilmasini istiyorsunuz?

Burada, miisteri firmalarin halkla iligkiler faaliyetlerinde hangi y&ntemlerin
kullanilmasmi  istedikleri ve halkla iligkiler ajanslarmin  miigteri firmalarin
kullanilmasmi istedigi yontemler konusunda aym tutumlara sahip olup olmadigi
incelenmektedir. Olgiimleme ¢abasi igerisinde kullanilmasinmn istenilip istenilmediginin
soruldugu cabalar ise sunlardir: Slciimleme ve degerlendirme raporu, hedef kitleye ve
katilimcilara uygulanan alg: ve tutum arastwmalari, medya takip ajanslari tarafindan
yapilan miigteri firma ve rakiplerinin medya analizleri, aragtirma girketi tarafindan
yapilan kamuoyu aragtirmalar, halkla iligkiler ajansi tarafindan yapilacak goriiniirlik
Olgiimleri ve etkinliklere katilim analizi.

Hipotez 2:

Halkla iligkiler ajanslari ve miigteri firmalar “miigteri firmalarin Sl¢iimleme ¢abasinda

kullanilmasini istedigi cabalar” konusunda farkli tutumlara sahiptir.

Alt Hipotez 2.1.

Halkla iligkiler ajanslari ve miigteri firmalar “miigteri firmalarm Ol¢timleme ve

degerlendirme raporunun yapilmasini istemesiyle” ilgili olarak farkl: tutumlara sahiptir.

Alt Hipotez 2.2.

Halkla iligkiler ajanslar1 ve miisteri firmalar “miigteri firmalarm hedef kitleye ve

katilimcilara uygulanan alg: ve tutum aragtirmalarmm yapilmasini istemesiyle” ilgili
olarak farkli tutumlara sahiptir.



Alt Hipotez 2.3.

Halkla iligkiler ajanslar1 ve miisteri firmalar “miisteri firmalarn medya takip ajanslari
tarafindan yapilan migteri firma ve rakiplerinin medya analizlerinin yapiimasmi

istemesiyle” ilgili olarak farkli tutumlara sahiptir.

Alt Hipotez 2.4.
Halkla iligkiler ajanslar1 ve miigteri firmalar “miisteri firmalarm arastuma girketi

tarafindan yapilan kamuoyu arastirmalarmin yapilmasmi istemesiyle” ilgili olarak farkh
tutumlara sahiptir.

Alt Hipotez 2.5.

Halkla iligkiler ajanslar1 ve miigteri firmalar “miigteri firmalarin halkla iligkiler ajansi
- tarafindan yapilacak goriiniirliik Olglimleri ve etkinliklere katilum analizlerinin
yapilmasimi istemesiyle” ilgili olarak farkli tutumlara sahiptir.

Arastirma Sorusu 3:
Halkla iligkiler Ajanslari I¢in: Sizce, miigteri firmalar halkla iliskiler ajanslar:

tarafindan yapilan “dlgiimleme ve degerlendirme sonuglarna™ giiveniyor mu?

Miisteri Firmalar Icin: Halkla iligkiler ajanslarmin yaptigi “Slglimleme ve

degerlendirme sonuglarma” giiveniyor musunuz?

Hipotez 3:

Halkla iligkiler ajanslarinin yaptigi dlgiimleme ve degerlendirme sonuglarma duyulan

giiven konusunda, halkla iligkiler ajanslari ve miigteri firmalar farkli tutumlara sahiptir.

Arastirma Sorusu 4:

Halkla Iliskiler Ajanslan Icin: Sizce, miisteri firmalarm Slciimleme yapilmasmi

isteme sebepleri nelerdir?

Miisteri Firmalar I¢in: Halkla iligkiler faaliyetlerinizde 6lgiimleme yapilmasin isteme

sebepleriniz nelerdir?



Burada, miigteri firmalarin Olciimleme yapmak isteme sebeplerinin neler oldugu ve
halkla iligkiler ajanslarmmn bu sebepleri nasil degerlendirdigi tespit edilmeye
cabisilmaktadir. Arastrmamizda yer verilen sebepler ise sunlardir: Halkla iligkiler
faaliyetlerinin etkinligiyle ilgili bilgi almak, yOnetim kuruluna halkla iligkiler
faaliyetlerinin gerekliligini acgiklamak, halkla iligkiler faaliyetlerinin ve biit¢esinin
gereklilifini kanitlamak, sonraki halkla iligkiler programlarma yon verebilmek, aym
ajansla ige devam edilip edilmeyecegi konusunda karar verebilmek, ajansin isinin ehli
olup olmadigma karar verebilmek, halkla iligkiler faaliyetlerinin bosa gitmedigini
gbrmek. Biitlin bu sebepler alt hipotezleri olugturmaktadr.

Hipotez 4:
Halkla iligkiler ajanslar1 ve miigteri firmalar “migteri firmalarin Ol¢iimleme ve

degerlendirme yapilmasim isteme sebepleriyle” ilgili farkli tutumlara sahiptirler.

Alt Hipotez 4.1.
Halkla iliskiler ajanslari ve miisteri firmalar “miisteri firmalarm halkla iligkiler
etkinligiyle ile ilgili bilgi almak istemesinin, §l¢limleme yapilmasmi isteme sebebi

olduguyla” ilgili farkli tutumlara sahiptir.

Alt Hipotez 4.2.
Halkla iligkiler ajanslar1 ve miisteri firmalar “miisteri firmalarin yonetim kuruluna
halkla iligkiler faaliyetlerinin gerekliligini ac¢iklamak istemesinin Olgiimleme

yapilmasini isteme sebebi olduguyla” ilgili farkli tutumlara sahiptii'.

Alt Hipotez 4.3.
Halkla iliskiler ajanslar1 ve miisteri firmalar “miisteri firmalarm halkla iligkiler
faaliyetlerinin ve biit¢esinin gerekliligini kanitlamak istemesinin dlgiimleme yapilmasint

isteme sebebi olduguyla” ilgili farkli tutumlara sahiptir.



Alt Hipotez 4.4.
Halkla iligkiler ajanslari ve miigteri firmalar “miisteri firmalarm sonraki halkla iligkiler

programlarina yon verebilmek icin Slglimleme yapilmasmi istemesiyle” ilgili farkh
tutumlara sahiptir.

Alt Hipotez 4.5.
Halkla iligkiler ajanslar1 ve miisteri firmalar “miigteri firmalarin ayni ajansla ise devam
edilip edilmeyecegi konusunda karar verebilmek igin Olciimleme yapiimasiu

istemesiyle ” ilgili farkli tutumlara sahiptir.

Alt Hipotez 4.6.

Halkla iligkiler ajanslar1 ve miisteri firmalar “miisteri firmalarin ajansm isinin ehli olup
olmadigmma karar verebilmek igin Slglimleme yapimasini istedigiyle” ilgili farkh
tutumlara sahiptir.

Alt Hipotez 4.7.

Halkla iligkiler ajanslar1 ve miisteri firmalar “miisteri firmalarm halkla iligkiler
faaliyetlerinin bosa gitmedigini gormek i¢in dlgiimleme yapilmasm istemesiyle” ilgili
farkli tutumlara sahiptir.

Arastirma Sorusu 5:
Halkla Iliskiler Ajanslan icin: Sizce, miisteri firmalarin lgiimleme yapilmasmi

istememe sebepleri nelerdir?

Miisteri Firmalar I¢in: Halkla iligkiler faaliyetlerinizde Olciimleme yapilmasmm

istememe sebepleriniz nelerdir?

Burada, miigteri firmalarm Slgiimleme yapmak istememe sebeplerinin neler oldugu ve
halkla iligkiler ajanslarmin bu sebepleri nasil degerlendirdi§i tespit edilmeye
caligilmaktadir. Arastirmamizda yer verilen sebepler ise sunlardir: Olgiimlemenin pahali
olmasi, ekonomik anlamda bir kiilfet oldugunun disiiniilmesi, yapilmasmin gereksiz

bulunmasi, halkla iligkiler sonuglarmm Olgiimlenebilecegine inanmamalari, diger




indhadiad

firmalarm da Glglimleme yapmadigma inanmalar1, 6lgiimleme konusunda bilgi sahibi

olmamalar1, sonuglar1 bilmenin herhangi bir faydas: olduguna inanmamalart.

Hipotez 5:
Halkla iliskiler ajanslari ve miigteri firmalar, “miigteri firmalarm Olglimleme ve

degerlendirme yapilmasimi istememe sebepleriyle” ilgili farkli tutumlara sahiptirler.

Alt Hipotez 5.1.

Halkla iligkiler ajanslari ve miigteri firmalar “Sl¢limlemenin pahali bulunmasinin

miisteri firmalarm Slglimleme yapilmasmi istememe sebebi oldufuyla” ilgili farkl
tutumlara sahiptir,

Alt Hipotez 5.2.
Halkla iligkiler ajanslar1 ve miigteri firmalar “ekonomik anlamda bir kiilfet oldugunun

diistiniilmesinin miigteri firmalarin dl¢iimleme yapiimasini istememe sebebi olduguyla”
ilgili farkl tutumlara sahiptir.

Alt Hipotez 5.3.
Halkla iligkiler ajanslari ve miigteri firmalar “ekonomik anlamda bir kiilfet olarak

diistiniilmesinin miiteri firmalarn Sl¢limleme yapilmasini istememe sebebi olduguyla”
ilgili farkli tutumlara sahiptir.

Alt Hipotez 5.4.
Halkla iligkiler ajanslari ve miigteri firmalar “yapilmasmmn gereksiz bulunmasmin

miigteri firmalarm Slgiimleme yapimasini istememe sebebi olduguyla” ilgili farkh

tutumlara sahiptir.

Al Hipotez 5.5.
Halkla iligkiler ajanslari ve miigteri firmalar “halkla iligkiler sonuglarmin
dlglimlenebilecegine inanmamalarnin miigteri firmalarm Olgiimleme yapilmasimi

istememe sebebi olduguyla” ilgili farkli tutumlara sahiptir.



Alt Hipotez 5.6.
Halkla iligkiler ajanslar1 ve miisteri firmalar “Glgiimleme konusunda bilgi sahibi

olmamalarmnin miigteri firmalarm Glglimleme yapilmasmi istememe sebebi olduguyla”
ilgili farkh tutumlara sahiptir.

Alt Hipotez 5.7.

Halkla iligkiler ajanslar1 ve miisteri firmalar “sonuglar1 bilmenin herhangi bir faydasi
olduguna inanmamalarmm miigteri firmalarin Slglimleme yapilmasini istememe sebebi

olduguyla” ilgili farkli tutumlara sahiptir.

Arastirma Sorusu 6:

Halkla Iligkiler Ajanslan icin: Halkla iligkiler faaliyetlerinizde “dlciimleme ve

degerlendirme” yapiliyor mu?

Miisteri Firmalar I¢in: Halkla iligkiler faaliyetlerinizde “Slgiimlemne ve

degerlendirme” yapiliyor mu?

Hipotez 6:
Halkla iligkiler ajanslart ve miisteri firmalar “Glciimleme ve deferlendirme” yapilip
yapilmadigiyla ilgili farkli tutumlara sahiptir.

Arastirma Sorusu 7:
Halkla Iliskiler Ajanslan icin: Halkla iligkiler faaliyetlerinde etkinlik &lgiimii

yapilmamasinin sizin agimizdan sebepleri nelerdir?

Miisteri Firmalar icin: Sizce, halkla iligkiler ajanslarmm “§lgiimleme ve

degerlendirme” yapilmasini istememe sebepleri nelerdir?

Burada, “halkla iliskiler ajanslarmin 6lciimleme ve degerlendirme ¢abalarindan kaginma
sebepleri” hem ajanslar agisndan hem de miigteri firmalar agismdan
degerlendirilmektedir. Halkla iligkiler ajanslarmm §lgiimleme yapiimasm istememe

sebepleri arasinda yer alan giklar sunlardir: Olglimlemenin gereksiz olmasi, halkla



iliskiler biitgesini arttirmasi, Slglimleme yapmamin herhangi bir faydasmm olmamasi,
¢ok zor ve zahmetli bir is olmasi, halkla iligkiler faaliyetlerinin bagar1 veya
basarisizhifiyla ilgili bilgi vermek istememeleri, lglimleme yapmak icin gerekli bilgi
birikimine sahip olmamalari, miigteri firmalarm etkinlik Olglimlemesi ile

ilgilenmemeleri. Bu sebepler alt hipotezlerde degerlendirilecektir.

Hipotez 7:
Halkla iligkiler ajanslar1 ve miigteri firmalar, “halkla iligkiler ajanslarmin Slgiimleme ve

degerlendirme yapilmasim istememe sebepleriyle” ilgili farkli tutumlara sahiptirler.

Alt Hipotez 7.1.
Halkla iligkiler ajanslar1 ve miisteri firmalar “Sl¢imlemenin gereksiz olduguna

inanmalarmin halkla iligkiler ajanslarimin Slgiimleme yapiumasini istememe sebebi
olmasiyla” ilgili farkl tutumlara sahiptir.

Alt Hipotez 7.2.
Halkla iligkiler ajanslar1 ve miigteri firmalar “Gl¢iimlemenin halkla iligkiler bﬁtgesini

arttrmasmmin  halkla iliskiler ajanslarmin Olglimleme yapilmasini istememe sebebi
olmasiyla” ilgili farkli tutumlara sahiptir,

Alt Hipotez 7.3.
Halkla iligkiler ajanslar1 ve miigteri firmalar “Glciimleme yapmamn herhangi bir
faydasmm olmadigina inanmalarinin halkla iligkiler ajanslarmn dlglimleme yapiimasim

istememe sebebi olmasiyla” ilgili farkl tutumlara sahiptir.

Alt Hipotez 7.4.

Halkla iligkiler ajanslari ve miisteri firmalar “Slgiimlemenin ¢ok zor ve zahmetli bir is
olduguna inanmalarmm halkla iligkiler ajanslarmin Slgiimleme yapilmasint istememe
sebebi olmasiyla” ilgili farkli tutumlara sahiptir.



Alt Hipotez 7.5.
Halkla iligkiler ajanslar: ve miigteri firmalar “halkla iligkiler faaliyetlerinin basar1 veya
bagarisizligryla ilgili bilgi vermek istememelerinin halkla iliskiler ajanslarmm

Olglimleme yapilmasi istememe sebebi olmastyla” ilgili farkls tutumlara sahiptir.

Alt Hipotez 7.6.
Halkla iligkiler ajanslari ve miigteri firalar “6lgiimleme yapmak igin gerekli bilgi
birikimine sahip olmamalarmin halkla iligkiler ajanslarmmn Slglimleme yapilmasiu

istememe sebebi olmasiyla” ilgili farkli tutumlara sahiptir.

Alt Hipotez 7.7.
Halkla iligkiler ajanslar1 ve miisteri firmalar “miisteri firmalarm etkinlik Slgiimlemesi ile

ilgilenmemelerinin halkla iligkiler ajanslarmm Sl¢iimleme yapilmasini istememe sebebi
olmasiyla” ilgili farkhi tutumlara sahiptir.

Arastirma Sorusu 8:
Halkla Iligkiler Ajanslan lcin: Btkinlik Olciimii yapilmasmmn, sizin agmizdan

sebepleri nelerdir?

Miisteri Firmalar Icin: Sizce, halkla iligkiler ajanslarmin “Slgiimleme ve

degerlendirme” yapilmasini isteme sebepleri nelerdir?

Aragtirmamizda, halkla iligkiler ajanslarmm &lgiimleme yapmak isteme sebepleri su
siklardan olugmaktadir: Ajansm ve faaliyetlerinin gerekliligini kanitlamak, daha fazla
kaynak/iicret talep edebilmek ve alabilmek, halkla iliskiler faaliyetlerinin ve biitgesinin
gerekliligini kanitlamak, faaliyetlerin etkinligiyle ilgili bilgi almak, referans olarak
kullanmak, halkla iligkiler biit¢esinin bosa gitmedigini gostermek. Bu siklar, sekizinci
hipotezin alt hipotezlerini olugturmaktadir.

Hipotez 8: Halkla iligkiler ajanslar1 ve miisteri firmalar “halkla iliskiler ajanslarinin
Olglimleme ve degerlendirme yapimasm isteme sebepleriyle” ilgili farkli tutumlara
sahiptirler.



Alt Hipotez 8.1.

Halkla iligkiler ajanslari ve miisteri firmalar “ajansin ve faaliyetlerinin gerekliligini
kanitlamak istemenin halkla iliskiler ajanslarmm Slglimleme yapilmasini isteme sebebi
olmasiyla” ilgili farkli tutumlara sahiptir.

Alt Hipotez 8.2.
Halkla iligkiler ajanslar1 ve miisteri firmalar “daha fazla kaynak/iicret talep edebilmenin

ve alabilmenin halkla iligkiler ajanslarmm Olgiimleme yapilmasmni isteme sebebi
olmastyla” ilgili farkh tutumlara sahiptir.

Alt Hipotez 8.3.
Halkla iliskiler ajanslar1 ve miigteri firmalar “halkla iligkiler faaliyetlerinin ve biit¢esinin

gereklili§ini kanitlamanmn halkla iligkiler ajanslarmm 6lglimleme yapilmasmi isteme
sebebi olmasiyla” ilgili farkl tutumlara sahiptir.

Alt Hipotez 8.4.

Halkla iligkiler ajanslar1 ve miisteri firmalar “faaliyetlerin etkinligiyle ilgili bilgi almak
istemenin halkla iligkiler ajanslarinm dl¢iimleme yapilmasim isteme sebebi olmasiyla”
ilgili farkl tutumlara sahiptir.

Alt Hipotez 8.5.

Halkla iligkiler ajanslari ve miigteri firmalar “referans olarak kullanmak istemenin
halkla iligkiler ajanslarmnmn Slgtimleme yapilmasimi isteme sebebi olmasiyla” ilgili farkls
tutumlara sahiptir.

Alt Hipotez 8.6.

Halkla iliskilér ajanslar1 ve miisteri firmalar “halkla iligkiler biit¢esinin bosa gitmedigini
gOstermenin halkla iliskiler ajanslarnin Slglimleme yapilmasm isteme sebebi
olmasiyla” ilgili farkli tutumlara sahiptir.

.
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3.2. Orneklem
Orneklem, Halkla Iligkiler Dernegine kayith halkla iligkiler ajanslar1 igerisinden

tesadiifi olarak se¢ilmis 10 halkla iligkiler ajans1 ve bu ajanslarin miisteri firmalarmdan

olugmaktadir.

Anketin, toplam olarak 10 halkla iligkiler ajansma ve 85 miigteri firmaya uygulanmasi
planlanmug, ancak miisteri firmalarla yapilan telefon gériigmeleri sirasinda aragtirmanin
Orneklem cercevesinde yer alan bazi firmalarin, ashinda profesyonel anlamda digaridan
halkla iligkiler hizmeti almadid1 ortaya ¢ikmugtir. Bazi firmalar ise bu hizmeti almaya
cok kisa bir siire 6nce bagladigmni; bazilar1 da ¢ok kisa siireli ve ¢ok spesifik faaliyetler
(sadece bir kerelik agilis yemegi veya bir kerelik kokteyl gibi) icin hizmet aldiklarim
sOyleyerek ankete cevap vermenin aragtrmay: yanlis yonlendirebilecegini ifade
etmistir. Bu durumda olan miisteri firmalarin 6rneklem gergevesinden g¢ikarilmasiyla
Orneklem sayis1 son halini almugtir. 10 tane halkla iligkiler ajans1 ve 73 tane miigteri

firmalarmdan olusan Grneklem listesi ¢alismamizin ekler bSliimiinde yer almaktadir.
(Bakmiz Ek-1)

Geri doniigiim ise, 9 halkla iliskiler ajansi (%90) ve 44 miisteri firmanm (%60)
cevaplarmdan olugmaktadir.

3.3. Metodoloji

Aragtrmada anket yontemi kullanilmustir. Aragtirmada kullamlan anket, ti¢ ana
kisimdan olusan bir dzellik géstermektedir. Birinci bliimde, halkla iligkiler ajanslar1 ve
miigteri firmalarn 6l¢iimleme konusuyla ilgili olarak birbirlerine yonelik diigiinceleri,
ikinci bolimde 6lgiimleme konusuyla ilgili kendi tutum ve uygulamalari, iiglincii

béliimde ise kigisel bilgiler yer almaktadir.

Halkla iligkiler ajanslari ve ajans miigterileri igin iki ayr1 soru formu hazirlanmigtir. Bu
iki soru formu temelde ayni seyleri sormakla birlikte, ifadeleri bedeflendigi gruba gdre
farklhilik gostermektedir. Hazirlanan soru formlarmn yap: gegerlili§inin belirlenebilmesi
igin, anket sorulari reklamcilik ve halkla iligkiler ana bilimdalmdan bir profesore,

pazarlama anabilim dalindan bir yardime1 dogente, istatistik boliimiinden bir yardimei



dogent ve bir 6gretim gorevlisine inceletilmigtir. Bu uzmanlar, ayrica sorularm ve

Olgeklerin amaglanan analizlere uygun olup olmadiFmin degerlendirilmesinde de

calismaya katk: saglamuglardir.

Gerekli diizeltmeler yapildiktan sonra {i¢ ayri halkla iliskilér ajansimn ve {ic ayri
miisteri firmanm temsilcilerine anket formu yiiz yiize uygulanmis, kendilerinden
sorular: degerlendirmeleri istenmistir. Bu goriismeler sonunda, ¢alisan ve c¢alismayan
sorular belirlenerek soru formuna son hali verilmistir. Sorular bu degisikliklerden sonra
hazir hale getirilmistir.

3.4. Verilerin Toplanmasi

Anketler, halkla iliskiler ajanslarmm ydneticilerine, miigteri firmalarm pazarlama
veya halkla iliskiler direktSrlerine uygulanmugtir. Halkla iligkiler ajanslarinda ankete
cevap verecek temsilcilerin; ajans adma bu sorulara cevap verecek yetkide ve bilgi
birikiminde olmasina 6zen gosterilmigstir. Halkla iligkiler ajanslari, 6zellikle bu konuyu
dikkate alarak cevap vermeye en uygun kisiyi veya kisileri gOrevilendirmeye
caligmuglardir. Miigteri firmalarda cevap verecek temsilciler; halkla iligkiler ajansimnin
yaptig1 faaliyetleri taniyan, onlarla baglantili veya firma icerisinde halkla iligkiler
faaliyetlerinden sorumlu olan kigilerden secilmeye caligilnugtir, Cevap verecek
temsilcilere anketler postalanmadan 6nce ilgili konumda olup olmadiklari, konu ve

arastirma anlatilarak teyit ettirilmigtir.

Orneklem listesindeki biitiin halkla iliskiler ajanslari ve miisteri firmalar1 telefonla
arantlarak, sorulara cevap vermesi en dogru olan temsilci telefon goriismeleri
yardimiyla bulunmus ve kendisine arastirma kisaca anlatilmigtir. Arastirmaya katka
saglayip saglamayacagi sorulduktan sonra, katilimci olmak isteyenlerden e-posta

adresleri almmugtir. Anket sorular1 internet ortamunda word dosyas: olarak

postalanmugtir.



Eadia i

3.5. Arastirmada Kullamlan Istatistik Teknikler

Calismada, yukarida yer verilen hipotezler T Test (Independent T Test) ile test
edilmigtir.

T Test normal dagilim gbsteren toplum paremetrelerine dayali olarak kurulan Hy ve Hi
hipotezlerini toplum varyansini kullanmadan n<30 hacimli drnek/Grnekler aracilify ile

test etmek igin yararlanilan hipotez testidir. (Ozdamar, 1999, 5.297)

T testi, normal varsayimm gegerli oldugu ve toplum varyansinmn bilinmedigi ya da
Ornek hacminin yeterli biyiikliikte olmadigi (n<30) durumlarda Ho’m Hi’e karst o
yanilma pay: ile ya da kabuliinde kullanilmaktadir.

Ozdamar, T testi hipotezlerde yararlamlan toplum parametre tiiriine, sayisma ve rnegin
bagimli ya da bagimsiz olup olmamasina gore agagidaki gibi isimlendirmistir (a.g.e.
$.298)

e Toplum ortalamasma dayali tek 6rneklem T testi
e Toplum oranma dayal tek 6rneklem T testi

e Bagmsiz iki toplum ortalamasma dayal: iki rneklem T testi (Two Independent
Samples T test)

¢ Bagiml iki toplum farkliliklarmmn ortalamasina dayali iki Srneklem T testi (Two
related samples T test, Paired T test)

e Bagmmsiz iki toplum oranima dayah T test.

Calismada, halkla iligkiler ajanslar1 ve miisteri firmalarmimn birbirlerinden farkli oldugu
tutumlarinin incelendigi ve bu iki grubun birbirlerinden bagimiz oldugu goz Oniinde

bulundurularak “independent T test” kullanlmagtar.



4. BULGULAR VE YORUM

Bu boliimde halkla iligkiler faaliyetlerinin lgimlenme ve degerlendiriimelerine yonelik
arastrma bulgulan iki bolimde sunulacaktir. Ik boliimde, halkla iliskiler ajanslan ve
miigteri firmalann 6lgiimleme konusundaki uygulamalan bir biitiin olarak frekanslar ve
yiizdelerle agiklanacaktir. Ikinci bélimde; halkla iligkiler ajanslanmn ve miigteri
firmalarmm konuya ve birbirlerine iligkin tutumlan kargilagtinilarak, farkliliklanyla
ilgili analiz sonuglart degerlendirilecektir.

4.1. Halkla iligkiler Faaliyetlerinin Olgiimlenme ve Degerlendirilmesine Ait
Uygulamalarla flgili Bulgular
Bu bolimde, halkla iligkiler ajanslan ve misteri firmalannin Olglimleme
uygulamalarma verdikleri cevaplarin yorumlan yer almaktadwr. Halkla iligkiler
faaliyetlerinin olgiimlenmesi ve degerlendirilmesine dair uygulamalanmi Ogrenebilmek
icin, hem halkla iligkiler ajanslarina hem de migteri firmalara o6lgimlemeyle ilgili
deneyimleri sorulmugtur.

Uygulamayla ilgili merak edilen ilk konu “halkla iligkiler faaliyetlerinde olgiimleme ve
degerlendirme yapihp yapimadigidu”. Halkla iligkiler ajanslanmn ve misgteri
firmalarimin bu soruya verdikleri cevaplann bir bitin olarak yorumu ise Tablo 4.1’de
yer almaktadur.



Tablo 4.1. Halkla iligkiler Faaliyetlerinde Olciimleme ve Degerlendirme

Yapihyor mu?
Her zaman 24 (%46,2)
Bazen 24 (%46,2)
Hicbir zaman 4 (%7,7)
TOPLAM 52 (%100)

Halkla iligkiler ajanslarmdan ve miigteri firmalarindan alinan cevaplarin %46,2’si her
zaman, %46,2’si bazen ve %7,7’si higcbir zaman giklarmdan olugsmaktadir. Bu sonuglar
“halkla iligkiler faaliyetlerinde G6lgiimleme ve degerlendirme yapilmadigina” dair
cevaplarin ¢ok az sayida oldugunu géstermektedir. Bazen sikkmnmn her zaman gikkina
esit olmasi (her ikisi de %46,2) Olgiimleme gabasmun yapilmasina ragmen yetersiz
bulunduguna dair bir bulgu olarak yorumlanabilir.

Halkla iligkiler ajanslarma ve miisteri firmalarma “halkla iligkiler faaliyetlerinin
Slgtimleresini kimin veya kimlerin yaptig1” sorulmugtur. Bu sorunun siklari arasmdzi
“halkla iligkiler ajansi, medya takip ajansi, ajansin belirleyecegi aragtirma girketi,
miigteri firmanin belirleyecegi aragtirma girketi, ajans ve aragtirma sirketi birlikte, kiiciik
biitgeli halkla iligkiler faaliyetleri ajans tarafindan biiyiik biitceli faaliyetler arastirma
sirketi tarafindan Slgiimlenir” giklar1 yer almaktadir. Ankete cevap veren katilimcilara
birden fazla sikki tercih edebilme sansi verilmistir. Bu siklara verilen cevaplar Tablo
4.2’de goriilmektedir.

Tablo 4.2. Halkla iligkiler Olciimlemesini Kim Yapar?

Evet Haywr | TOPLAM
Halkla Iliskiler Ajansi 32 (%66,7) | 16 (%33,3)] 48 (%100)
Medya Takip Ajansi 19 (%39,6) { 29 (%60,4) | 48 (%100)
Ajansm Belirleyecegi Aragtirma Sirketi 9 (%18,8) | 39 (%81,3) | 48 (%100)
Miisteri Firmanmn Belirleyecegi Aragtirma Sirketi 17 (%35,4) | 31 (%64,6) | 48 (%100)
Genellikle Ajans ve Aragtirma Sirketi Birlikte 4 (%8,3) |44 (%91,7)| 48 (%100)
Kiigilk Bittgeli Faaliyetleri Ajans, Biyiik Biteeli Olaniar] 7 (%14,6) | 41 (%85,4) | 48 (%100)
Arastirma Sirketi




Alman cevaplardan “halkla iligkiler faaliyetlerinin &l¢iimlenmesinde en ¢ok halkla
iliskiler ajanslarmm gorev aldig1” goriilmektedir. Halkla iligkiler ajanslar1 igin verilen
cevaplarm % 66,7’si ajanslarm OSlciimleme yaptigmi, %33,3’4  yapmadigmi
gostermektedir.

Diger giklara verilen cevaplarla kiyaslandiZinda %66,7 en yiiksek orani gdstermektedir.
Bu nedenle, oSlglimleme gabasi igerisinde en ¢ok yer alan birimin halkla iligkiler

ajanslar: oldugu sylenebilir.

Medya takip ajanslar1 i¢in verilen cevaplarin %39,6’s1 medya takip ajanslénmn
Slciimleme yaptimu onaylamaktadir. Yapmadigimni sdyleyen cevaplar ise %60,4°diir.
Medya takip ajansiyla ilgili bu yiizdeler, medya takip ajanslarmmn Slciimleme gabasi
icerisinde oldugunu fakat, gokta yogun bir gekilde tercih edilmediklerini gstermektedir.

Halkla iligkiler faaliyetlerinin 6lglimlenmesinde aragtirma sirketleri gérev altyor mu? Bu
soruda aragtirma sirketinin farkli durumlarda yer aldig1 dort ayr1 sik yer almaktadr.
Bunlar arasinda “ajansin belirledigi aragtrma girketi, miigteri firmanmn belirledigi
arastirma sgirketi, ajans ve aragtirma sirketi birlikte, kiiciik biitceli faaliyetleri ajansin
biiyiik biitceli faaliyetleri aragtirma girketinin l¢iimledigi” siklar: yer almaktadur.

“Halkla iligkiler girketinin belirledigi arastirma girketinin Slglimleme yaptig1” sikkina
katihm fazla degildir. Bu sikki onaylayanlar %18,8’lik yiizdeye sahiptir.
Onaylamayanlar ise %81,3’tlir.

“Miigteri firmammn belirledigi arastirma sirketinin Olglimleme yaptig1” sikkint ise
onaylayanlar %35,4, onaylamayanlar 64,6’d1r.

Bu iki giktan da anlasildigt gibi arastirma sgirketleri halkla iligkiler faaliyetlerinin
Slgiimlenmesinde yogun olarak olmasa da ¢ahsmaktadir. Arastrma sirketinin
belirlenmesinde ise ajanslardan ¢ok miigteriler etkin olmaktadir. Arasturma sirketlerinin
halkla iligkiler faaliyetlerini Slglimlemesiyle ilgili diger iki ik ise “ajansla arastirma



sirketinin birlikte Slglimlemesi” ve “biiyiik biitgeli faaliyetleri aragtirma sirketlerinin
Olctimledigidir.”

Tablo 4.2°de halkla iligkiler faaliyetlerini ajansm ve arastwrma sirketinin biﬂikte
Slciimledigine dair cevaplar da yer almaktadir. Bu soruya verilen cevaplarin %8,3’ii bu
sikk1 onaylarken, %91,7’si reddetmektedir. B6ylece, halkla iligkiler faaliyetlerini ajans
ve arastirma sirketinin birlikte 6lgiimlemesi biiyiik bir cogunlukla reddedilmistir.

“Kiiglik biitgeli faaliyetler ajans tarafindan, biiyiik biitgeli faaliyetler arastirma ‘sirketi
tarafindan Olgtimleniyor olabilir mi?” Bu gikka verilen cevaplarm %14,6’s1 bu
diislinceyi reddetmekte, %85,4’ii kabul etmektedir. Bu durumda Slgiimlemeyle ilgili is
boliimiinde bdyle bir ayirimn olmadig rahatca goriilmektedir.

Halkla iligkiler faaliyetlerinin §l¢timlenmesiyle ilgili uygulamalarin incelenmesi igin
olusturulan bir difer soru da Olgiimleme yapmaya nasil karar verildigiyle ilgilidir.
“Olglimleme yapmaya nasil karar verildifi® sorusuna verilen cevaplar bes sikta
Ozetlenmigtir: Miigteri ﬁrmalér halkla iligkiler ajansindan talep ettiginde, miigteri israr
ettiginde, Olglimleme yapilip yapilmamasi konusunda miisteriye tercih hakki verilir,
biitiin halkla iligkiler faaliyetlerinde lgiimleme yer almaktadir, miigteri firmaya israrci
bir tavirla yaklagilir.

Tablo 4.3. Olgiimleme Yapilmasma Nasil Karar Verilir?

Bvet Hayir | TOPLAM
Miteri firmmn hallda liskiler ajanondan talep ettigi zaman 16 (%32,7)| 33 (%67,3)|49 (%100,
Miisteri firma 1srar ettifi zzmn 3(%6,1) |46 (%039){49(%100)
Misteriye tercih hakla sunlur 11(%2,4)| 38 (%77,6)|49 (%100)
Ajansin fasliyet iceripinde Slgiimleme mutiaka yer alir ve milgterilere paylaghr 25 (%52, 1)] 23 (%A7,9)| 48 (%100)
Olginleme yapslimas: igin balkda iligkiler ajar: srara davrandi zaman 3(¥%6,1) |46 (%039)49 (%100)




Tablo 4.3’de “dlgimleme yapilmasina nasil karar verildigine” iliskin siklara verilen
cevaplar goriilmektedir. Olglimleme miisteri firma halkla iligkiler ajansindan talep ettigi

zaman yapilir” sikkina verilen cevaplarm %32,7°si bu sikki reddetmekte, %67,3°1 kabul
etmektedir.

“Miisteri firma israr ettifi zaman Olgiimleme yapildign sikki giiglii bir gekilde
reddedilmektedir. Bu gikka verilen cevaplarin %6,1°i bu sikki kabul etmekte, %93,4’i
reddetmektedir.

“Olgiimleme yapilip yapilmamasi konusunda miisteri firmaya tercih hakk: sunuldugu”

sikkint yanitlayicilarin %22,4°{i onaylamakta %77,6°s1 reddetmektedir.

“Halkla iliskiler ajansimin faaliyet iceriginde §lgiimleme mutlaka yer alir ve miigterilerle
paylasilir” sikki difer siklara nazaran en ¢ok kabul géren siktir. Bu gikka verilen
cevaplarin %52,1°1 bu gikki kabul etmis, %47,9’u reddetmistir.

Halkla iligkiler faaliyetlerinin Olgiimlenmesine nasil karar verildigi sorgulandifinda,
olglimlemenin miigterinin veya ajansin 1srar1 veya talebiyle yapildifma dair olumlu
cevaplarin ¢ok da giichii Oh‘hadlgl goriilmektedir. Halkla iligkiler faaliyetlerinde
Olciimlemenin mutlaka yer aldigi ve bunun miisterilerle paylagildig: sikki %52,1°1ik bir
oranla kabul edilmektedir. Burada sdyleyebilecegimiz, diger siklara nazaran en baskn

uygulamanim bu oldugudur.

“Ajans 1srarct davrandifi zaman Glgiimleme yapilmaktadr” gikkina verilen cevaplarm
ise %6,1i olumlu %93,6’s1 olumsuzdur. Olciimleme yapilmasi igin ajansm israrci

davrandig: sikk giiclii bir gekilde reddedilmektedir.

“Halkla iligkiler faaliyetlerinin $lgiimlenmesi ve degerlendirilmesiyle” ilgili bu
caligmanin literatiir bdliimiinde ¢ok tartigilan konularm  birisi “Olglimleme
yontemleridir”, En bagindan beri, bazi yontemlerin 6zellikle tek bagina yetersiz
olacaklar1 tiim sonuglar1 yansitmayacaklar1 anlatilmistir. Literatiir boliimiinde
dlgiimleme konusuna yapilan elestiriler aktarilirken, uygulamada en gok goriiniirlik ve
cikt1 Slgiimlerine yer verildigi kamsindan siirekli bahsedilmistir. Tiirkiye’deki halkla
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iligkiler ajanslarmn ve miisterilerinin Slglimlemeyle ilgili uygulamalarinm incelendigi
bu alan arastirmasinda, kullanilan §lgiimleme ydntemleri ve bu ydntemleri kimlerin

uyguladigi en ¢ok merak edilen konulardan bir tanesidir.

Tablo 4.4’de tiim yontemler ve ySntemi kullananlar yer almaktadir. Tablo 4.4°de yer
alan giklar, ayri ayr1 olmak tizere ajans, medya takip ajansi ve arastirma sirketi
tarafindan yapilan anket, goriisme, dolayli ya da dogrudan gozlem, icerik analizi,
reklam denkligi, rakiplerin ve miisteri firmamn medya analizi, etkinliklere katilimimn
sayisal ve nitel analizden olugmaktadir.

Tablo 4.4. Olgiimleme Faaliyetlerinde Kullamian Yontemler

]Kullamhyor lKullamlmlyor OPLAM

alkla iliskiler ajansumn yaptigi anket 18 (%37,5) | 30 (%62,5) |48 (%100)
lMedLa takip ajansimm yaptig) anket 2(%4,2) | 46 (%95,8) 148 (%100)
Arastirma sirketinin vaptif: anket 20 (Y41,7) | 28 (%58,3) M8 (%100)
[Halkla iliskiler ajansinin yaptifa goriisme 8 (%16,7) | 40 (%83,3) 8 (%100)
edya takip ajansinim yaptii goriisme 1 (%2,1) 47 (%97,9) 48 (%100)
Aragtirma sirketinin yaptif1 goriigme 14 (%29,2) | 34 (%70,8) W48 (%100)
Halkla iligkiler ajansinin yaptifx gozlem 24 (%50) 24 (%50) 148 (%100)
edya takip ajansmin yaptg gozlem 4(%8,3) | 44 (%91,7) 148 (%100)
Arastirma sirketinin yapt gozlem 4 %8,3) 44 (%91,7) 148 (%100)
iHalkla iligkiler ajansinin yaptif icerik analizi 26 %54,2) | 22 (%A45,8) U8 (%100)
edya takip ajansimn yapti icerik analizi 12 (%25) 36 (%75) 18 (%100)
Arastirma sirketinin yaptig icerik analizi 5(%10,4) | 43 (%98,6) 48 (%100)
Halkla iligkiler ajansmun yaptig reklam denkligi 12 (%25) 36 (%75) 48 (%100)
edya takip ajansmm yaptify reklam denkliBi 10 (%20,8) | 38 (%79,2) 48 (%100)
rastirma sirketinin yaptif reklam denkligi 3 (%6,3) 45 (%93,8) 148 (%100)
alkla iligkiler ajansimn yaptyn medya analizi 23 (%47,9) | 25 (%52,1) 48 (%100)
Medya takip ajansimn yaptig: medya analizi 20%41,7) | 28 (%58,3) U8 (%100)
Arastirma sirketinin yapti$ medya analizi 5 (%10,4) | 43 (%089,6) 48 (%100)
Halkla iligkiler ajansimm yaptif etkinliklere katthm analizi | 32 (%66,7) | 16 (%33,3) 148 (%100)
edya takip ajanstmn yaptif etkinliklere katilim analizi -— 48 (%100) |48 (%100)
|Arastirma sirketinin yaptify etkinliklere katim analizi 6 (%12,5) | 42 (%87,5) W8 (%100)

Halkla iligkiler ajanslar1 tarafindan yapilan anket sikkina verilen olumlu cevaplar
%37,5’lik bir dilimi olu§turn1ak£ad1r. Bu sikka verilen cevaplarm %62,5°i ise
kullanitmiyor seklindedir.



Medya takip ajans: tarafindan yapilan anketin kullamldigma dair cevaplar %4,2
kullamlmadigna dair cevaplar ise %95,8 oranindadir. Buradan medya takip ajanslarm
anket yapmadig1 veya bu konuda tercih edilmedigi sonucu ¢ikarilabilir.

Arastirma sirketlerinin yaptift anketlerin kullaniip kullanilmadigina dair cevaplar,
anket yonteminin kullanilmasinda en ¢ok arastirma sirketlerinin tercih edildigini

gostermektedir. Bu sikka verilen cevaplarn %41,7’si olumlu %58,3’ii ise olumsuzdur.

Olgiimleme yapilirken kullamlan ydntemlerden bir digeri goriigmedir. Griismeyle ilgili
ilk sik halkla iligkiler ajanslarmm yaptigidir. Bu gikka verilen cevaplarin %16,7’si
halkla iligkiler ajanslarmin yaptig1 gériisme ydnteminin tercih edildigini %83,3’1 ise

tercih edilmedigini gostermektedir.

Medya takip ajansi tarafindan yapilan gériismenin hemen hemen hi¢ kullamilmadigi
rahatga goriilmektedir. Bu gikka verilen cevaplarm %2,1’isi olumlu %97,9’u
olumsuzdur. Buradan, medya takip ajanslarmin goriigme ydntemini kullanmadiklar:
yorumu da yapilabilir.
j

Aragtirma girketi tarafindan yapilan goriigme sikki gériigme yonteminin en ¢ok kabul
edildigi siktir. Bu gikka verilen cevaplarin %29,2’si yontemin kullamldigi %70,8’i
kullanilmadigi yOniindedir. Gériigme ydnteminin Slgiimleme yontemleri arasinda ¢ok

yer buldugu sOylenemese de, en ¢ok aragturma girketleri tarafindan yapildig:
sOylenebilir.

Halkla iligkiler ajansi tarafindan yapilan gézlem gsikkina verilen cevaplarm %350’si
olumlu %50’si olumsuzdur. Bu oranlarla gdzlem yonteminin halkla iligkiler ajanslar
tarafindan kullamldig1 rabatga s6ylenebilir,

Tablo 4.4’de gdzlem ydnteminin medya takip ajanslari tarafindan kullamlmadig

goriilmektedir. Bu sikka verilen cevaplarin %8,3’{1 kullantliyor, %91,7’si kullamlmiyor
seklindedir. |



Arastirma sirketi tarafindan yapilan gézlem yontemi i¢in de kullaniliyor cevabi ¢ok az

verilmistir. Bu sikka verilen cevaplarm %8,3’li kullaniliyor %91,7°si kullanilmiyor
seklindedir.

Bu sonuglar géstermektedir ki, dlglimleme gabas: igerisinde en ¢ok halkla iligkiler

ajanslar1 tarafindan yapilan gézlem tercih edilmektedir.

Halkla iligkiler faaliyetlerinin dl¢limlenmesinde kullanilan ySntemlerden bir tanesi de
icerik analizidir. Bu yontemle ilgili siklarm ilki halkla iligkiler ajans: tarafindan yapilan
icerik analiziyle ilgili sonuglar1 vermektedir. Bu gikka verilen cevaplarn %54,2°si
kullaniliyor %45,8°1 kullanilmiyor seklindedir. Tablo 4.4°de goriildiigii gibi bu sonuglar
hatkla iligkiler ajanslarimin igerik analizini hati1 sayilir bir bigimde kullandigmm
gostermektedir.

Medya takip ajanslari tarafindan yapilan igerik analizi i¢in verilen cevaplarm %25°i
icerik analizinin halkla iligkiler faaliyetlerinin 6l¢iimlenmesinde kullaniidigini %751 ise
kullanilmadigim sdylemektedir. Diisiiniildiigiiniin aksine igerik analizi medya takip
ajanslarmda ¢ok fazla kullamlmamaktadir. Halkla iligkiler ajanslar: tarafindan yapilan
icerik analizi igin verilen olumlu cevaplara (%25) kiyasla, medya takip ajanslari
tarafindan yapilan icerik analizine verilen olumlu cevaplar (%10,4) kii¢iik bir orandadr.

Halkla iligkiler faaliyetlerinin Sl¢limlenmesinde icerik analizinin aragtwma girketleri
tarafindan kullanilip kullanilmadigs ile ilgili cevaplarm %10,4°1 kullaniliyor
seklindedir. Bu oranlarla denilebilir ki, halkla iligkiler faaliyetlerinin 6lgiimlenmesinde
aragtirma girketleri tarafindan yapilan igerik analizi ¢cok az yer almaktadir.

Halkla iligkiler faaliyetlerinin O6lglimlenmesine dair yapilan yorumlarda veya
elestirilerde ad1 en ¢ok gegen yontem “reklam denkligidir”. Reklam denkligi elestirildigi
dlciide kullaniimakta mudir? En ¢ok kimin yaptig1 Slciimlemelerde yer almaktadir? Bu

sorular asagida degerlendirilecek olan ii¢ sikla cevaplandirilabilir.



Halkla iligkiler ajans1 tarafindan yapilan reklam denkligi i¢in verilen cevaplarm %25’
olumlu, %75’i olumsuzdur. Medya takip ajanslar: tarafindan yapilan reklam denkligi
sikkina verilen cevaplarm %20,8’1i medya takip ajanslari tarafindan yapilan reklam
denkliginin kullamldigini  %79,2°si  kullamlmadigmi gostermektedir. Aragtirma
sirketlerinin halkla iligkiler faaliyetlerinin Sl¢timlenmesinde reklam denkligini kullanip
kullanmadigiyla ilgili sikka verilen cevaplarm ¢ok azi (%6,3) bu yontemin Sl¢limleme
faaliyetlerinde kullamldigmi gostermektedir, Bu sikka verilen cevaplarin %93,8’i
kullanitmadig: yoniindedir.,

Reklam denkliginin kullanimastyla ilgili alman sonuglarla denilebilir ki, halkla iligkiler
faaliyetlerinin Glglimlenmesinde en ¢ok halkla iliskiler ajanslari tarafindan yapilan
reklam denklikleri yer almaktadir.

Halkla iligkiler ajansi tarafindan yapilan medya analizlerinin kullamlip kullaniimadigmna
dair verilen cevaplarin %47,9’u kullaniliyor %52,1°1 kullanilmiyor seklindedir. Bu
oranlar, halkla iliskiler ajanslari tarafindan yapilan medya analizinin ¢ogu zaman
kullanildigmt  gOstermektedir. Medya takip ajanslari tarafindan yapilan medya
analizlerinin halkla iligkiler faaliyetlerinin dl¢iimlenmesinde kullaniima orans, bu gikka

verilen cevaplarmm %41,7’sini olugturmaktadir. Kullanilmadigini sdyleyen cevaplar
%58,3 oramindadir.

Medya analizlerini en ¢ok medya takip ajanslarinin yaptigi disiiniiliiyor olsa da, bu
siklara verilen cevaplar halkla iligkiler ajanslarmin medya takip ajanslarmdan daha fazla
medya analizi yaptigmi gdstermektedir. Buradan anlagilmaktadir ki, medya analizleri
halkla iligkiler faaliyetlerinde ¢ok kullanmilan yontemlerden bir tanesidir.

Aragtirma sirketleri tarafindan yapilan medya analizleri igin verilen cevaplarm %10,4°i
kullaniliyor %89,6°s1 ise kullanilmiyor seklindedir. Bu cevaplar gostermektedir ki,

arastirma sirketleri medya analizleri konusunda fazla tercih edilmemektedir.

Halkla iligkiler faaliyetlerinin 6lgiimlenmesinde kullanilan yontemlerden bir tanesi de

etkinliklere katilumin sayisal ve nitel analizidir.



Halkla iligkiler ajanslar: tarafindan yapilan etkinlikle katilimuin sayisal ve nitel analizinin
dlgiimleme ¢abasi igerisinde ciddi oranda yer aldif1 hemen sOylenebilir. Tablo 4.4’de
gOriildiigi gibi; bu analizin kullamildigmi sSyleyen cevaplar %66,7 kullanilmadigini
sOyleyen cevaplar %33,3 oranmdadwr. Bu sonuglarla, etkinliklere katilimm sayisal ve

nitel analizinin halkla iligkiler ajanslari tarafindan Slgiimleme ¢abas: icerisinde ¢okga

kullanildig1 s6ylenebilir.

Medya takip ajanslar: tarafindan yapilan etkinliklere katihm analizi, halkla iligkiler
faaliyetlerinin 6lg¢limlenmesinde hi¢ kullanilmamaktadir. Bu gikka verilen tiim cevaplar

bu analizin kullamilmadig1 yoniindedir.

Aragtirma girketleri tarafindan yapilan etkinliklere katilim analizi i¢in verilen cevaplarin
¢ogu bu analizin kullanilmadid: y6niindedir. Tablo 4.4’de goriildiigii gibi bu sikka
verilen cevaplarin %12,5°1 kullaniliyor %87,5°1 kullanilmiyor seklindedir. Bu sonuglar
gostermektedir ki, halkla iligkiler faaliyetlerinin 6l¢limlenmesinde aragtirma sirketleri

tarafindan yapilan etkinliklere katilim analizlerine fazla yer verilmemektedir.

Buradan, halkla iliskiler uygulayicilarin hedef kitle ilizerindeki mesaj etkisinin nasil
oldugunu gosteren tiiketici-veya izleyici kokenli yontemlerden daha ¢ok, medyada yer
alan mesajlarm ne oldugunu Olglimleyen kaynak-kOkenli yOntemler kullandig:
goritlmektedir

Calismamizda, 6lgiimleme faaliyetlerinde kullamilan “ySntemler” dismnda, Slgiimlerle
ilgili “bulgulara da” yer verilmistir. Bu 6lglimler ise sunlardir: farkindalilik ve anlama
6lgtimii, hatirlama ve hatirda tutma 8lgiimii, tutum ve tercih lgtimi, davrams Slgiimd,
cikt1 Slglimii, mesaj yayimm Olgiimil, duyurumun siitiin/om Olgiimii, mesaj igerik
Ol¢timii. Bu lgtimlerle ilgili bulgular Tablo 4.5’de yer almaktadr.



Tablo 4.5. Olgiimleme Faaliyetlerinde Kullamlian Olgiimler

Kullambyor | Kullandmsyor | TOPLAM

[Halkla iligkiler ajansimin yaptifx farkindaliik ve anlama lciimii 16 (%35,6) | 29 (%64,4) 145 (%100)
Medya takip ajansunn yaptg: farkindahlik ve anlama lgiimii 1(%2,2) 44 (%97,8) 145 (%100)
Aragtirma sirketinin yaptigy farkindahihk ve anlama élciimii 13(%28,9) | 32 (%71,1) 145 (%100)
Halkla iliskiler ajansmin yaptgi hatirlama ve hatirda tutma dlciimiij 6 (%13,3) 39 (%86,7) |45 (%100)
edya takip ajanstmin yaptifa hatirlama ve hatirda tutma dlgciimii 3(%6,7) | 42 (%93,3) |45 (%100)
Arastirma sirketinin yaptigi hatirlama ve hatirda tutma l¢iimi 17 (%37,8) | 28 (%62,2) {45 (%100)
alkla iligkiler ajansimin yaptifi tutum ve tercih olgiimii 10 (%22,2) | 35 (%77,8) |45 (%100)
edya takip ajansmn yap@ii tutum ve tercih dl¢iimii 2 (%4.4) 43 (%95,6) {45 (%100)
astirma sirketinin yaptif1 tutum ve tercih glgiimleri 10 (%22,2) | 35 (%77,8) |45 (%100)
Halkla iligkiler ajansmm yaptigi davrams dlciimii 11(%24,4) | 34 (%75,6) |45 (%100)
h\’ledya takip ajansumn yaptgi davrams dlciimii - 45 (%100) 145 (%100)
Arastirma sirketinin yapag davrams olciimii 15 (%33,3) | 30 (%66,7) (45 (%100)
alkla iligkiler ajansimn yaptif1 ¢ikt1 fl¢iimleri 24 (%53,3) | 21 (%46,7) (45 (%100)
IMedya takip ajansimm yaptg 1 cikt Glciimleri 9 (%20) 36 (%80) 45 (%100)
Aragtirma sirketinin yaptid: ¢rktr dlciimleri 5(%11,1) | 40(%88,9) |45 (%100)
alkla iliskiler ajansmin yaptif: mesaj yayithm Glgiimii 26 (%57,8) | 19 (%42,2) 145 (%100)
Medya takip ajansimn yaptigi mesaj yaydum dlgiimii 11 (%24,4) | 34 (%75,6) |45 (%100)
Arastirma sirketinin yapt§ mesaj yayihm olciimii 11 (%24,4) | 34 (%75,6) |45 (%100)
Hkla iligkiler ajansimim yaptii duyurumun siitiin/cm 6l¢iimii 18 (%37,5) | 30 (%62,5) |48 (%100)
edya takip ajansmm yaptign duyurumun siitiin/cm gl¢iimii 18 (%37,5) | 30 (%62,5) |48 %100)
Aragtirma sirketinin yaptigs duyurumun siitiin/cm l¢iimii 3 (%6.,3) 45 (%93,8) (48 (%100)
Halkla iliskiler ajansinm yaptifn mesaj icerik dlciimii 27 (%60) 18 (%40) |45 (%100)
edya takip ajansmm yaptigr mesaj icerik lciimii 10 (%22,2) | 35 (%77,8) |45 (%100)
|Arastirma sirketinin yaptif1 mesaj icerik lciimii 8(%178) | 37(%82,2) (45 (%100)

“Halkla iligkiler ajanslar1 tarafindan yapilan farkindalibk ve anlama 6lgiimii” halkla
iligkiler dlglimlemesinde ne dlgiide yer almaktadir? Tablo 4.5°de de goriildiigii gibi, bu
sikka verilen cevaplarmn %35,6’s1 bu 6lglimiin kullamldigmi %64,4*4 kullaniimadigmi
gostermektedir. Farkmdahlik ve anlama dlgiimii igin sdylenebilecek en 6nemli sey,
halkla iligkiler faaliyetlerinin dl¢iimlenmesinde bu 6lgiim tiiriinde en ¢ok halkla iligkiler
ajanslar tarafindan yapilan farkindalilik ve anlama 6l¢iimiiniin tercih edildigidir. Medya
takip ajanslar1 tarafindan yapilan farkindalibk ve anlama dlglimleri i¢in %2,2, aragtirma
sirketleri tarafindan yapilan farkindahlik ve anlama Slgiimleri igin ise %28,9 orannda
kullaniliyor cevabi alinmugtrr.

Halkla iliskiler faaliyetlerinin Slgiimlenmesinde kullanilan olgtimlerden bir tanesi de
“hatirlama ve hatirda tutma” Slctimiidiir. Halkla iligkiler ajanslar: tarafindan yapilan
hatirlama ve hatirda tutma Slgiimleri i¢in verilen cevaplarin %13,3’{i bu dlgtimiin halkla

iligkiler faaliyetlerinin &lglimlenmesinde kullanildigi, %86,7°si ise kullaniimadig:



yoniindedir. Medya takip ajanslar: tarafindan yapilan hatirlama ve hatirda tutma Slglimii
i¢in verilen cevaplarm ise ancak %6,7’si bu dlglimiin kullanildigini g6stermektedir.
Cevaplarm %93,3’1 ise kullanulmadifn yOniindedir. Aragtrma sirketleri tarafindan
yapilan hatirlama ve hatirda tutma Sl¢iimii i¢in verilen cevaplarm %37,8°1 kullaniliyor
%62,2’si kullamlmiyor seklindedir. Diger iki sikla kiyaslandifinda buradan, en ¢ok

arastirma sirketleri tarafindan yapilan hatirlama ve hatirda tutma Slgiimiiniin kullanildig:

sonucu ¢ikarilabilir.

Tablo 4.5, halkla iligkiler ajanslar1 tarafindan yapilan tutum ve tercih Sl¢limii igin,
cevaplarm %22,2’sinin bu Olglimiin  kullanildigi %77,8’1 kullamlmadigi yOniinde
oldugunu gdsterir. Medya takip ajans: tarafindan yapilan tutum ve tercih lgiimleri igin
verilen cevaplarm %4,4’ii kullaniliyor %95,6’s1 kullanilmiyor geklindedir. Aragtirma
sirketleri tarafindan yapilan tutum ve tercih ol¢iimii, bu Slgiimle ilgili diger iki sikka
gbre daha fazla tercih edilmigtir. Bu sikka verilen cevaplarin %28,9’u kullaniliyor,
%71,1°1 kullamilmiyor seklindedir.

Halkla iligkiler faaliyetlerinin Olgiimlenmesinde ¢ok az kullamldigi disiinilen
Olgtimlerden bir tanesi davramg Ol¢timiidiir. Halkla iligkiler ajans: tarafindan yapilan
davramg Ol¢limii igin verilen cevaplara bakildiginda, bu cevaplarm %24,4’{inlin
kullaniliyor %75,6’smin kullanilmiyor seklinde oldugu goriiliir. Medya takip ajanst’
tarafindan yapilan davramg Olglimil igin verilen cevaplara baktigmmz zaman, bu
cevaplarda kullaniltyor cevabmin yer almadigmi goriiriiz. Cevaplarm hepsi (%100)
kullanilmiyor seklindedir. Arastrma girketi tarafindan yapilan davramg Slgiimii icin
verilen cevaplara baktiguimizda, cevaplarm %33,3’liniin kullaniliyor %66,7’sinin
kullanilmiyor ~ seklinde oldugunu  goriiriiz. Halkla iligkiler faaliyetlerinin
dl¢iimlenmesinde daha dnceden de diisiiniildiigii gibi, davranig dl¢timlenmesinde en ¢ok
aragtirma sirketi tarafindan yapilan Olgtimler tercih edilmektedir. Bununla birlikte,
halkla iligkiler ajanslari tarafindan yapilan davramg Olgtimleri de (%24,4) aragtrma
sirketleri tarafindan yapilanlara (%33,3) kiyasla azimsanmayacak orandadir.

Halkla iligkiler faaliyetlerinin dlgiimlenmesinde en ¢ok kullanildig: diisiiniilen
lgtimlerden birisi “gikt1 dlgtimiidiir”. Halkla iligkiler faaliyetlerinin lgtimlenmesine

yonelik literatiir, ¢cikt: Slciimil igin yapilan elestirilerle doludur. Halkla iligkiler



faaliyetlerinin Slclimlenmesinde sadece, ¢ikti dlgiimii yapildigi ve bu Slgiimlerin tek

bagina yetersiz oldugu ¢ok kez rastlamlan ifadelerdendir.

Cikt1 Slgtimleriyle ilgili bulgular da bu nedenle bir kat daha merak edilmektedir, Tablo
4.5, halkla iligkiler ajans: tarafindan yapilan ¢ikt1 6l¢iimii igin verilen cevaplarm %53,3
oramnda kullaniliyor %46,7 oranmnda kullanilmuyor seklinde oldugunu gdstermektedir.
Gergekten de, diger Olgiim tiirleriyle kiyaslandiginda ¢ikt1 Slgilimlerinin kullanilma
oraninm digerlerinden fazla oldugu fark edilmektedir.

Medya takip ajanslar1 tarafinda yapilan ¢iktt dlgiimiiyle ilgili bulgulara bakildiginda, bu
sikka verilen cevaplarm %20’sinin kullamliyor, %80’inin kullamlmryor seklinde oldugu
goriilmektedir. Arastirma sirketi tarafindan yapilan ¢ikt1 Sl¢iimleri i¢in verilen cevaplara
bakildiginda, cevaplarin %11,1’inin kullamliyor %88,9’unun kullamimiyor seklinde
oldugu goriiliir.

Cikt1 Olglimleriyle ilgili bu i{i¢ gruptan, ¢ikt1 Olclimiinii en ¢ok halkla iligkiler
ajanslarmnm yaptig1 sonucu ¢ikarilabilir. Buradan, uygulamada en fazla halkla iligkiler
ajansi tarafindan yapilan gikt1 §lgiimlerine rastlamldig: diisiiniilebilir.

“Duyurumun siitin/cm Slgiimii” icin verilen cevaplar uygulamada halkla iligkiler
ajanslar1 ve medya takip ajanlar tarafindan yapilan ¢ikt1 Slclimiiniin esit oranda
oldugunu gostermektedir. Halkla iligkiler ajansi tarafindan yapilan ¢ikt1 Sl¢limii igin
alman cevaplarin %37,5'1 kullaniliyor %62,5'i kullamilmiyor geklindedir. Medya takip
ajans: tarafindan yapilan ¢ikt1 Slglimii icin verilen cevaplarm %37,5'1 kullamiltyor
%62,5'i kullamlmiyordur. Arastrma sirketi tarafindan yapilan ¢ikt1 Slglimiine verilen
cevaplarm ise ¢ok azi olumludur, Bu cevaplarm %6,3’ii kullamliyor %93,6’s1

kullaniimiyordur. Cikt1 8lgiimlerinin ¢ok kullamlan Slgiimlerden birisi oldugu Tablo
4.5°de goriilmektedir.

Halkla iligkiler faaliyetlerinin Slgiimlenmesinde gikt1 Slglimlerine paralel bir Slgiim de
“mesaj yayilm Olglimiidiir.” Literatiir, mesaj yayilm 8l¢limiiniin de ¢ok kullamlan

dl¢iimlerden birisi oldugunu ¢ok kez tekrar etmektedir.

po " ~oernites?
hang



Halkla iligkiler ajanslar1 tarafindan yapilan “mesaj yayilim &lglimiiniin” kullanilip
kullanilmadigma dair verilen cevaplarin %57,8°i bu Slglimiin kullanddigi, %42,2’si
kullamilmadig yoniindedir. Halkla iligkiler faaliyetlerinin 6lglimlenmesinde en ¢ok
kullanilan Slgtimlerden bir tanesi mesaj yayilim 8lgiimiidiir. Tablo 4.5°de de goriildiigii
gibi, medya takip ajénslan tarafindan yapilan mesaj igerik Olgiimleri icin verilen
cevaplarin %24,2’si kullanmliyor, %75,6’s1 kullanilmtyor seklindedir. Aragtrma sirketi

tarafindan yapilan mesaj yayilim Slglimiine ise %24,4 oranmda olumlu, %75,6 oraninda

olumsuz cevap verildigi goriilmektedir.

Ciktilara dayanan Slgtimlerden bir digeri de “mesaj igerik Slglimiidiir”. Burada, mesaj

icerik Sl¢limiiniin en gok kullanilan §l¢timlerden birisi oldugu hatwrlatiimahdir.

Bu sikka verilen cevaplarm %60°1 bu §lgtimiin kullanildigimn %401 ise kullaniimadigim
soylemektedir. Buraya kadar incelenen &lgiim tiirleri arasmmda en ¢ok “kullaniliyor”

cevabi alan dl¢tim halkla iligkiler ajanslari tarafindan yapilan mesaj icerik dl¢timiidiir.

Medya takip ajans: tarafindan yapilan mesaj igerik Olgiimii i¢in verilen cevaplarm
%22,2’si kullaniliyor, %77,8’1 kullanilmiyor seklindedir. Bu bulgulara gére, medya
takip ajanslari tarafindan yapilan mesaj igerik Olgiimii diigiiniildigli kadar fazla
kullamlmamaktadir. Aragtirma sirketi tarafindan yapilan mesaj icerik OSlglimii igin

verilen cevaplar %17,8 oraninda kullamliyor %82,2 oraninda kullanilmiyor seklindedir.

Tablo 4.5 medyada ne denli yer alindifim gosteren kaynaga dayali dlgiimlerin, en sik
kullanilan &l¢iimler oldugunu gostermektedir. Ayrica, tutum veya davrams degisikligi
gibi tiiketici- veya aliciya dayali lglimlerin ¢ok daha az kullamldifida rahatca
griilmektedir. Ironik bir ifadeyle, uzmanlarm alictya dayali Slgiimlere kaynaga dayal

Olciimlerden daha az deger verdigi sGylenebilir.

Halkla iliskiler faaliyetlerinin 6lgiimlenmesine ydnelik alan aragtirmasinda yer alan

konulardan bir tanesi de Slgiimleme asamalaridir. Olgiimleme agamalari uygulamada ne
kadar gegerlidir?



Bu konu halkla iligkiler ajanslarma ve miisteri firmalara “Slgiimleme yapmak igin takip
edilen siirecte asagidaki asamalardan hangileri yer almaktadur?” seklinde sorulmustur.
Olgiimleme asamalar1 ise alti maddede Ozetlenerek, katilimcilardan uygulandigmi

diislindiigli asamalar1 onaylamalari istenmistir.

Olgiimleme agamalari ise su maddelerden olugmaktadir: Olciimlemeye iliskin konulara
ve Olgiimlenecek hedeflere planlama agamasinda karar verilir, miisteri firmalarin ig
hedefleri incelenerek halkla iligkiler faaliyetleriyle ilgili hedeflerin ig hedeflerine paralel
olmas: saglanir, halkla iligkiler uygulamasindan once “girdiler” olgiimlenir, halkla
iligkiler faaliyetleri sonrasmda “giktilar” dlglimlenir, halkla iligkiler faaliyeti sonrasmda

“sonuglar” &lctimlenir, Olglimlemeye iligkin konulara uygulama sonrasinda karar
verilmektedir.

Olgiimleme agamalari igin verilen cevaplar Tablo 4.6’da gériilebilir.

Tablo 4.6. Olciimleme Siirecindeki Asamalar

Evet Hayir [ TOPLAM|
Jigiimlemeye iliskin konulara ve dlgiimlenecek hedeflere planlama 29 (%64,4)16 (%35,6)|45 (%100)
amasinda karar verilir ’ >

Elanlama asamasimda is hedefleri incelenir,
aaliyet hedeflerinin bu hedeflere paralel olmas: saglamir

32 (%71,1){13 (%28,9)45 (%100)

azirhk asamasinda “girdiler” dlciimlenir 16 (%35,6)|29 (Y64,4)45 (%100)
ygulama sonunda “ciktilar” lgiimlenir 32 (%71, D13 (%28,9)45 (%6100)
ama sonunda “sonuclar” élcitmlenir 28 (%662,2)|17 (%37,8)l45 (%100)

Jiciimlemeye iliskin konulara uygulama sonrasmda karar verilir |5 (%11,1) |40 (%88,9)45 (%100)

Olgiimleme asamalarmm ilki igin verilen cevaplarm %64,4’{i, bu asamamn kendi
Olgiimleme uygulamalarinda yer aldigm: sdylemektedir. %35,6’st ise yer almadigmi
diiglinmektedir. %64,4’likk oranla bu agamanin uygulandiZmm kabul edilmesi,
Olctimlemeye iligkin konulara ve 6l¢limlenecek hedeflere planlama agamasinda yer
verildigini g6stermektedir. Bu da halkla iligkiler faaliyetlerinin l¢limlenmesinde
olumlu bir durum olarak yorumlanabilir.




Olgiimleme agamalarmdan bir digeride “is hedefleri planlama agamasmda incelenerek
halkla iligkiler hedeflerinin i hedeflerine paralel olmas1 saglanmaktadir” seklinde ifade
edilmistir. Bu sikka verilen cevaplarm %71,1°i bu asamanimn kendi Slglimleme ¢abalar:
igerisinde yer aldigini kabul_etmekte %28,9°u ise reddetmektedir. %71,1’lik bu oran i

hedeflerinin halkla iligkiler hedeflerine paralel olmasi yolunda ¢ok olumlu bir tablo
sergilemektedir.

“Hazirlik asamasimda girdilerin Sl¢iimlenmesiyle” ilgili olarak ¢ok fazla olumlu cevap
bulunmamaktadir. Bu sikka verilen cevaplarin %35,6’s1 olumlu %64,4’{ide olumsuzdur.

Uygulamada, girdilerin 6l¢iimlenmesi Olglimleme ¢abasi igerisinde fazla yer
almamaktadir,

“Uygulama sonrasinda g¢iktilar Slgiimlenir” agsamasina verilen cevaplarm %71,1°i bu
asamanin uygulamada kabul edildigini g&stermektedir. Daha dnceden ifade edildigi gibi
cikt1 Olglimlerine verilen olumlu cevaplarm oram diigiiniildiigiinde, bu agsamanm bu
kadar cok kabul gérmesi dogal bir sonugtur. Cikt1 dl¢iimlerine verilen olumlu cevaplar

bu agamaya verilen olumlu cevaplar1 dogrulamaktadir.

“Uygulama sonrasinda sonuglar Slciimlenmektedir” sikki, %62,2 oranmnda olumlu

%37,8 oraminda olumsuz cevap almistir. Bu ylizdeler, sonuglarin §lgtimlendigini fakat,

ciktilar kadar ¢ok Slgiimlenmedigini gOstermektedir.

“Olgiimlemeye iligkin konulara uygulama sonrasinda karar verilmektedir” sikkima
verilen cevaplarm %11,1°i olumlu %88,9’u da olumsuz cevaplardan olugsmaktadir. Bu
sonug, Slglimleme asamalarinda ilk sirada yer verdigimiz “Slgtimlenecek konulara ve
dlciimlenecek hedeflere planlama agamasinda karar verilir’ gikkim dogrulamaktadir,
Olgiimlemeye iliskin konulara hazirhk asamasinda karar verildigini onaylayan cevaplar
%64,4 oranindadir. Bu durumda, Slgiimlemeye iligkin konulara uygulama sonrasinda

karar verildigine dair olumlu cevaplarm (%11,1) az miktarda olmas: olagan bir
sonugtur. '.



Halkla iligkiler faaliyetlerinin §lglimlenmesine dair alan arastrmasmda iicret politikas:
da yer almaktadwr. “Halkla iligkiler faaliyetlerinin Slglimlenmesinde takip edilen licret
politikas1 nasildir?’ Calisma bu soruya da cevap aranmugtrr. Bunun icin hazirlanan
cevaplar arasinda yer alan siklar ise s6yledir: Halkla iligkiler ajansi tarafindan yapilan
Slctimleme cabas: igin halkla iligkiler biitgesi disinda bir iicret talep edilmez, halkla
iligkiler ajansi tarafindan yapilan OSlglimleme gabast igin ek bir iicret talep edilir,
aragtirma sirketi ve medya takip ajansinin yapacag dlgiimlemelerde, arastirma sirketiyle
veya medya takip ajansiyla kendisi anlagr ve licret faturasini dogrudan kendileri alirlar,
aragtirma sirketi ve medya takip ajans: tarafindan yapilacak dlgiimlemelerde, aragtirma
sirketine veya medya takip ajansmna igi halkla iligkiler ajanst verir, fakat bunun
kargiligmda herhangi bir aracilik ficreti almaz, aragtirma sirketi ve medya takip ajansi
tarafindan yapilacak Slclimlemelerde, arastirma girketine veya medya takip ajansma isi

halkla iligkiler ajans1 verir ve karsihifmda aracilik ticreti alir. Bu giklara verilen cevaplar
da Tablo 4.7°de yer almaktadur.

Tablo 4.7. Olgiimleme Cabasinda Takip Edilen Ucret Politikas:

Evet Hayw |TOPLAM
Biitce dismda bir iicret talep edilmez 28 (%659,6) | 19 (%40,4) | 47 (%0100)
Olciimleme icin ek bir iicret talep edilir 8 (%17) | 39(%83) |47 (%100)
Aragtirma sirketi ve medya takip ajansma isi miigteri verir, o o o
faturayi dogrudan kendisi alr 23 (%A48,9) | 24 (%51,1) | 47 (%100)
Aragtrma sirketi ve medya takip ajansma igi halkla . o 7 (%10
iligkiler ajans: verir, aracilik {icreti almaz 7 (614,9) | 40 (%85,1) | 47 (%100)
Aragtrma sirketi ve medya takip ajansma isi halkl o 44 (%93 47 (%100
iliskiler ajans verir, aracilik iicreti ahr 3 (66,4) (93,6) (%6100)

Biitge disinda bir iicret talep edilmez sikkmna verilen cevaplarin %59,6’s1 olumlu
%40,4°11 ise olumsuzdur. Bu gruptaki siklar arasinda en ¢ok kabul goren sikta budur. Bu
oranlara g6re denilebilir ki, halkla iliskiler ajansi tarafindan yapilan dlgtimlemeler i¢in
cogu zaman halkla iligkiler biitgesi digmda bir iicret talep edilmemektedir.

Ek biitge talep edilmesiyle ilgili cevaplarin ise %17’si olumlu %83’i olumsuzdur.

Halkla iligkiler ajanslar: tarafindan yapilan Slgiimlemeler i¢in ajanslarmn ayrica bir ticret

talebi olmadig: rahatca sGylenebilir.

Rimehtic

Conane



Halkla iligkiler ajanslar1 tarafindan yapilan Slgtimler digmnda, arastirma girketlerine veya

medya takip ajanslarma yaptirilan Slgiimlemelerle ilgili iicret politikalarina verilen
cevaplar ise g0yledir:

Aragtirma girketi ve medya takip ajansiyla miisteri firmanmn kendisinin anlagtifi, ticret
faturasimn dogrudan miisteriye geldigini anlatan gikka verilen cevaplarin %48,9’u

olumlu %51,1°i olumsuzdur.

Tablo 4.7°de yer alan olumlu cevaplarla, agagidaki iki sikkin cevaplar: kiyaslandigmda,
en genel uygulamanm “arastirma girketi ve medya takip ajanstyla miisterinin kendisinin
anlagsmast ve faturanin da dogrudan miigteriye gelmesi” oldugu rahatca
g6zlemlenecektir. Buradan, halkla iligkiler ajanslarinin aragtirma sirketine ve medya

takip ajanslarma verilecek iglerle ilgilenmeye istekli olmadig: anlagiimaktadir.

“Aragtirma sirketine ve medya takip ajansima Olgiimleme igini halkla iliskiler ajansmmn
verdigi, fakat aracilik ficreti almadi®1” sikkina verilen cevaplarmm %14,9’u olumlu,

%385,1°1 ise olumsuzdur.

“Aragtirma girketine ve medya takip ajansma Olglimleme igini halkla iligkiler ajansi
verir, fakat aracilik iicreti almaz” gikkina verilen cevaplarmn %6,4°i olumlu, %63,6’s1

ise olumsuzdur.

Halkla iliskiler faaliyetlerinin Olglimlenmesine yonelik konulardan bir dieri de
dlgiimleme sonuglarmin nasil raporlandirldigidir. Halkla iligkiler ajanslarina ve miisteri
firmalarma “Sl¢iimleme sonuglarmimn raporlanmasinda neye dikkat edilmektedir?” diye

sorulmusg ve dort ayr1 gikta bu soruyu cevaplandirmalar: istenmistir.

Olctimleme sonuglarmin raporlanma seklini anlatan giklar da sbyle aktarilabilir:
Ayrmtili bir sekilde olmasma, kisa ve caligmamn Ozinii olusturmasma, Olglim
sonuclarmin grafiklerle gdsterilmesi ve anlagilir olmasima, raporlarm renkler ve sekiller

yardimiyla hazirlanarak ilgi ¢ekici bir hale getirilmesine.



Halkla iligkiler faaliyetlerinin Ol¢timleme sonuglarmm raporlanmasmmda genel

uygulamanm neler oldugunu anlatan bu siklara verilen cevaplar ise Tablo 4.8’de
gorlilmektedir.

Tablo 4.8. Olciimleme ve Degerlendirme Raporunun Hazirlanma Sekki.

Evet Hayw TOPLAM
‘Ayrmtil bir sekilde 18 (%40,9) | 26 (%59,1) | 44 (%100)
Kisa ve calismanin éziinii olusturacak sekilde 14 (%31,8) 30 (%68,2) | 44 (%100)
Grafiklerle ve anlagthr bir sekilde 26 (%59,1) 18 (9640,9) | 44 (%6100)
Renkler ve sekiller yardmmiyla dikkat cekici bir sekilde | 13 (%629,5) 31 (%70,5) | 44 (%100)

Ol¢iimleme raporlarinm ayrmtil bir sekilde olmasmi Snemseyenler yukaridaki tabloda

da goriildiigii gibi %40,9’luk bir orana sahiptir. Bu sikka olumsuz cevap verenler ise
59,1°dir.

Olglimleme raporlarmin kisa ve ¢aligmanm 6ziinii olusturacak sekilde hazirlanmasini
tercih edenler %31,8’lik bir orana sahiptir. Bu gikka cevap verenlerin %68,2’si bu

konuda olumsuz diisiinmektedir.

Olciimleme sonuglarmm raporlanmastyla ilgili olarak yukarida yer alan iki sik
birbirlerine tezat olusturacak sekildedir. Bu iki sikka verilen cevaplara bakildiina
raporlarin ayrintili bir sekilde hazirlanmasini tercih edenlerin, kisa ve ¢aligmamn 6ztint
olusturacak sekilde hazirlanmasimni tercih edenlerden daha ¢ok oldugu goriilmektedir.

Bu durumda denilebilir ki uygulamada, 6lgiimleme raporlar1 daha gok ayrmntili bir
sekilde hazirlanmaktadir.

Sonuglarm grafiklerle gésterildigi ve raporun anlagilir bir sekilde hazirlanmasin tercih
edenler, bu sikka cevap verenlerin %59,1°lik bir boliimiinii olusturmaktadir. Bu sikka

verilen cevaplarm %40,9°u olumsuz cevaplardan olugsmaktadur.

Raporlarin, renkler ve sekiller yardimiyla dikkat gekici bir sekilde hazirlandiZin anlatan
sikka verilen cevaplarm %29,5’i olumlu, %70,5’i ise olumsuzdur. Bu sonugta
gdstermektedir ki, renkler ve sekillerden yardim almarak ilgi gekici hale getirilen

raporlar fazla kullamlmamakta veya fazla tercih edilmemektedir.



Halkla iligkiler faaliyetlerinin Olgtimlenmesiyle ilgili olarak incelenen son konu
“lctimleme sonuglarmin nasil sunuldugudur”. Sonuglarm sunulma sekliyle ilgili olarak
ta dort ayr1 sik olusturulmustur: Herhangi bir sunum yapilmadan somiglar dosyalanarak
is sonunda miigteri firmaya verilmektedir, miisteri firma yetkililerinin ve faaliyetleri
hazirlayip yiiriiten ekibin bir araya gelerek rapor sonuglarini tartigmalar: saglanir, halkla
iligkiler faaliyetlerini yiiriiten ekip sonuglari, miigteri firmaya g6rsel malzemeler
yardimiyla sunar, firma yetkililerinden gelecek sorular1 cevaplandirrr, sonuglar
dosyalanarak daha Onceden miisteri firmaya verilir sonrada firma yetkilileri ile
faaliyetleri hazirlayip yiiriiten ekip bir araya gelerek sonuglar: degerlendirir.
Bu giklara verilen cevaplar Tablo 4.9°de yer almaktadir.

Tablo 4.9. Ol¢iimleme Sonuclarmm Sunumu.,

Evet Haywr [TOPLAM
porlar sunulmamakta, is sonunda teslim edilmektedir 15 (%a33,3)|30 (%066,7)|45 (%6100)
Faaliyetleri hazirlayip yiiriiten ekip uygulama sonrasmda firma o o 0
temsilcisiyle bir araya gelerek sonuglar: tartisir 15 (%633,3)}30 (%666,7)) 45 (7%100)
IRaporlar girsel malzemelerle sunulmakta ve firma temsilcilerinin o o o
sorularin: cevaplandirilmaktadir 14 (/31,1131 (%68,9))45 (%100)
porlar 6nceden teslim edilmekte, daha sonra bir araya
elinerek sonuglar degerlendirilmektedir

15 (%33.3)[30 (%666,7)| 45 (%100)

“Raporlarin sunulmadan dosyalar halinde is sonunda miisterilere verildigi” sikka verilen
cevaplarmn %33,3°1 olumlu, %66,7’si olumsuzdur.

“Faaliyetleri hazirlayip uygulayan ekibin firma temsilcileriyle bir araya gelerek

sonuglan tartigtig1 sikka verilen cevaplarin %33,31 olumlu %66,7’si ise olumsuzdur.

Raporlarin gorsel malzemeler yardimiyla sunuldugu ve sorularin cevaplandirildig: sikka

verilen cevaplarin %31,1°i olumlu %68,9 olumsuzdur.

“Sonuglarm dosyalanarak teslim edildigi ve firma temsilcileri ile faaliyetleri yiiriiten
ekibin sonuglar1 degerlendirdigi” sikka verilen cevaplarin ise %33,3’i olumlu %66,7’si

olumsuzdur.



Halkla iligkiler faaliyetlerinin sunumuyla ilgili giklar arasmda ciddi farklar olmadig:
(hatta {i¢ sikka verilen olumlu cevaplar esittir) goriilmektedir. Sonuglarm sunumuyla

ilgili olarak, uygulamada her sunum gekline hemen hemen aymi diizeyde yer verildigi

sGylenebilir.

4.2. Halkla Tlisler Ajanslan ve Miisteri Firmalarm Ol¢iimleme Konusuna ve
Birbirlerine iliskin Tutumlar: ve Farkhhklart

Caligmanin  bu bolimiinde aragtrma hipotezleri degerlendirilecektir.
Hipotezlerle, halkla iligkiler ajanslari ve miisteri firmalarm Slgiimleme konusuna olan
tutumlarinda farklilik olup olmadig: test edilmek istenmistir. Bu amagla, yanitlayicilara
sorulan sorular hipotezler ve alt hipotezler olarak teker teker test edilmigtir. Asagida,
her soru igin verilen cevaplarin frekanslari ve yiizdeleri yer almaktadrr. Aragtirmada,
halkla iliskiler ajanslar1 ve miigteri firmalar arasindaki farkliliklar1 gGrebilmek icin
“independent T test” besli scala ile analiz edilmistir. (1=kesinlikle katiliyorum,
2=katiliyorum, 3=pe katiliyorum ne katimiyorum, 4= katilmiyorum, S5=kesinlikle
katilmiyorum). Fakat, daba kolay anlagilmasi ve sonuglarm daha rahat goriilebilmesi
icin cevaplar {iclii skalada toplanarak, frekanslar iiglii scala ile degerlendirilmigtir
(1=katiliyorum, 2=ne katiliyorum ne katilmtyorum, 3=katilmiyorum)

H;: Halkla iliskiler ajanslari ve miisteri firmalar “6l¢iimleme yapilmasina duyduklari
isteklilik” agismndan birbirleriyle ilgili farkli tutumlara sahiptir.

Bu hipotezi test etmek i¢in; hakla iligkiler ajanslarmna “miisteri firmalarin Slgiimleme
yapilmasmu isteyip istemedifi” miisteri firmalara ise “halkla iligkiler ajanslarmm

Slctimleme yapilmasini isteyip istemedigi sorulmustur.

Tablo 4.10. “Olgiimleme ve Degerlendirme” Yapilmas: Istenmekte midir?

Halkla iliskiler Ajanslar1| Miisteri Firmalar
listiyorlar 6 (%66,7) 34 (%77,3)
Ne istiyorlar Ne istemiyorlar 2 (%22,2) 10 (%622,7)
emiyorlar
Istemiy 1 (%l1,1)
OPLAM 9 (%100) 44 (%100)




Halkla iligkiler ajanslar1 ve miisteri firmalar, birbirlerinin dl¢limleme yapilmasma
duyduklar1 isteklilikleriyle ilgili farkhi tutumlara sahiptir” hipotezi, miisteri firma
(ortalamatSS; 2,02+,66) halkla (2,0041,12)
kargilagtinldiginda, degerler arasinda anlamli farkhlik bulunamadigi igin kabul
edilmemistir (p=,954, t=,059, df=9,188). Iki grupta, birbirlerinin dlglimleme ve
degerlendirme yapmak istedigini diigiinmektedir. Bu konuda olumlu ve ayni ydnde

tutumlar sergilemislerdir.

degerleriyle iligkiler  ajanslar:

Aragtrmamizdaki ikinci hipotez miigterilerin yapilmasim istedigi Slgtimleme

cabalariyla ilgilidir. Calismamizda, Hipotez 2 su sekilde formiile edilrrﬁstir.

Hy: Halkla iligkiler ajanslari ve miigteri firmalar “miisteri firmalarm olgiimieme
faaliyetlerinde kullanilmasini istedigi ¢abalar” konusunda farkli tutumlara sahiptir,

Asagidaki tabloda, bu hipoteze iligkin arastirma sorularina verilmis cevaplar yer
almaktadir.

Tablo 4.11. Miisteri Firmalarn Yapilmasim Istedigi Olciimleme Cabalart

, Yamtlayici | Katihiyorum Kararsizim i Katimiyorum| TOPLAM
Olgiimleme ve degerlendirme| Miisteri 37 (Y%97,4) 1 (%2,6) — 38 (%100)
raporu Ajans 7 (%77.,8) 1%ILY) | 1(%ILD) | 9(%100)
Hedef kitleye veya Miisteri o o o o
fisteri 22 (%62,9) 9(%25,7) | 4(%11,4) | 35(%100)
atilimcilara uygulanan alg: . P o o %4100
: tutwn arastnalan Ajans 4 (%57,1) 1(%14,3) | 2(%28,6) | 7(%100)
edya takip ajanslar Miisteri o o
fisteri 32 (%84,2) . 38 (%100)
E‘l’afﬁ“d“!“ yapian medya Ajans 8 (%88,9) 111, | 8158 | "5 e100)
nalizleri
rastuma sivketi tarafindan | - \poon | 04 (%64,9) 4(%10,8) | 9(%243) | 37 (%100)
pilan kamuoyu Ajans 1(%20) 2 (%40) 2(%40) | 5(%100)
rastirmalari
jans tarafindan yapilacak |y rcio; 28 (%77,8) 3(%8,3) 5(%13,9) | 36 (%100)
driniirlik dlgtimlerive = | © ). 9 (%100) — — 9 (%100)
tkinliklere katilim analizleri

“Halkla iliskiler ajanslar1 ve miigteri firmalar, miisteri firmalarn OGl¢limleme ve
degerlendirme raporunun yapilmasim istemesiyle ilgili farkl: tutumlara sahiptir” alt
hipotezi; miisteri firma degerleriyle (ortalama+SS; 1,42+,55) halkla iligkiler ajanslari
(1,67+1,12) kargilasgtirildiginda anlamli bulunmamgtir (p=,538, t=-,641, df=8,943).



Halkla iligkiler ajanslarmin ve miigteri firmalarmin bu dl¢iim gabastyla ilgili cevaplarma
bakildiginda, her iki grubun da bu ¢abayla ilgili olumlu bir tutum i¢inde oldugu gbriiliir.
Ajans cevaplar1 da miisteri cevaplar1 da, miigteri firmalarm “Glclimleme ve

degerlendirme raporunu” istedigi yoniindedir.

“Halkla iligkiler ajanslari ve miigteri firmalar, miisteri firmalarin hedef kitleye ve
katilimcilara uygulanan algt ve tutum aragtirmalarmin yapilmasiu istemesiyle ilgili
olarak farkh tutumlara sahiptir” alt hipotezi; miigteri firma degerleriyle (ortalama+SS;
2,14197) halkla iliskiler ajanslar1 kargilagtirildigmda (2,43+1,27) aralarmda anlaml: bir
farkhiik bulunamadigimmdan reddedilmigtir (p=,505, t=-,562, df=7,472). Ajanslarm ve
miisteri firmalarmn algi ve tutum aragtirmalariyla ilgili ortalamalari da, bu sikka her iki

grubun olumlu cevaplar verdigini gGstermektedir.

“Halkla iligkiler ajanslar1 ve miisteri firmalar, miisteri firmalarm medya takip ajanslar
tarafindan yapilan miisteri firma ve raidplerinin medya analizlerinin yapilmasmi
istemesiyle ilgili olarak farkli tutumlara sahiptir” alt hipotezi; miisteri firma degerleriyle
(ortalamatSS; 1,89+1,11) halkla iligkiler ajanslari karsilagtiridigmda (1,44+1,89),
aradaki fark anlamli bulunmayarak reddedilmistir (p=,153, t=1,492, df=18,094). Iki
grup da miigteri firmalarin medya analizlerini istemesiyle ilgili hem fikirdir. Bu gikka

verdikleri cevaplar olumlu y6nde olmustur.

“Halkla iligkiler ajanslar1 ve miigteri firmalar, miigteri firmalarin aragtirma girketi
tarafindan yapilan kamuoyu aragtirmalarmn yapilmasini istemesiyle ilgili olarak farkl
tutumlara sahiptir” alt hipotezi; miisteri firmalarla (ortalamatSS; 2,32+1,13) halkla
iliskiler ajanslarinm degerleri (3,00+1,22) kargilastiriidiginda anlamli bulunmamigstir
(p=,296, t=-1,168, df= 4,969). Bu sikka verilen cevaplara bakildigmnda, her iki grubun

da bu ¢abanm istendigi yoniinde bir tutum sergiledigi goriiliir.

“Halkla iliskiler ajanslar: ve miisteri firmalar, miigteri firmalarmn halkla iliskiler ajansi
tarafindan yapilacak goriiniirlik 6lglimleri ve etkinliklere katim analizlerinin
yapilmast istemesiyle ilgili olarak farkli tutumlara sahiptir” alt hipotezi; miisteri firma
degerleriyle  (ortalamat+SS; 2,06+,98) halkla iligkiler ajanslart  (1,444,53)



karsilagtirildifinda aralarinda anlamli bir farklilk bulundugu igin kabul edilmigtir
(p=,018, t=2,543, df=23,974). Miisteri firmalara kiyasla halkla iligkiler ajanslari,
miigteri firmalarin g6riintirkik Slclimiinii istemesiyle ilgili daha fazla olumlu bir tutum
sergilemektedir. Buradan, halkla iliskiler ajanslarmm miigterilerin “gorintirlik 6l¢iimii”
istedigine yOnelik tutumlarinda bir yamlgi oldugu goriilmektedir. Ayrica, bu sam

tizerinde diisiiniilmesi ve yiizlesilmesi gereken bir konudur.

Hs: Halkla iliskiler ajanslarmn yaptigi Olglimleme ve degerlendirme sonuglarma

duyulan giiven konusunda, halkla iligkiler ajanslart ve miisteri firmalar farkli tutumlara
sahiptir.

Tablo 4.12. Halkla iligkiler Ajanslarmn Yaptifi Olciimleme Sonuglarma

Duyulan Giiven
Halkla Diskiler Ajanslar: Miisteri Firmalar
Giiveniyorlar/ Giiveniyoruz 9(%100) 27(%61,4)
Kararswzlar /Kararsiziz - 15(%34,1)

Giiveniyorlar/Giiveniyoruz -— 2(%4,5)
Giivenmiyorlar/ - --
Giivenmiyoruz
TOPLAM 9 (%100) 44(%100)

Hipotez 3; miisteri firma degerleriyle (ortalama+SS; 2,43+,59) halkla iliskiler ajanslar:
karsilastirildiginda (1,89+,33) aralarindaki fark anlamli bulunarak kabul edilmigtir
(p=,001, t=3,823, df=19,862). Buna gdre, halkla iligkiler ajanslar1 tarafindan yapilan
dlgiimleme sonuglarma duyulan giiven konusunda her iki grup farkl tutumlara sahiptir.
Sonuglara duyulan giiven konusunda, halkla iligkiler ajanslarmimn daha olumlu bir tutum

igerisinde oldugu s6ylenebilir.

Hy: Halkla iligkiler ajanslari ve miisteri firmalar “miigteri firmalarm Ol¢iimleme ve

degerlendirme yapilmasint isteme sebepleriyle” ilgili farkh tutumlara sahiptirler.

Bu hipotez, alt hipotezlerle test edilmistir. Bu alt hipotezlerin analizi i¢in hazirlanmis
siklar ve alman cevaplar Tablo 4.13’deki gibidir.

WO



Tablo 4.13. Miisteri Firmalarm Ol¢iimleme Yapilmasini Isteme Sebepleri

Yamtlay: | Katihiyorum Kararsizam | Katdmuyorum | Toplam
c1

Halkla iliskiler faaliyetlerinin | miisteri 40 (%100) - -— 40 (%100)
etkinligiyle ilgili bilgi almak

ajans 8 (%688,9) -— 1(%11,1) 9 (%100)
Yonetim kuruluna halkla | miisteri 28 (%71,8) 6 (%154 | 5(%I12,8) | 39 (%100)
iliskiler faaliyetlerinin
gerekliligini agklamak ajans 6 (%666,7) 2 (%22,2) 1(%11,1) 9 (%100)
Halkla iligkiler faaliyetlerinin | miigteri 30(76,9) 5 (%12,8) 4 (%10,3) | 39(%100)
ve biitcesinin  gerekliligini
agiklamak ajans 7 %87,5) 1(%12,5) 8 (%100)
Sonraki halkla iligkiler miigteri 39 (%97,5) 1(%2,59 — 40 (%100)
faaliyetlerine yon verebilmek

ajans 9 (%100) — 9 (%100)
Ayni ajansla ise devam edilip | miigteri 30 (%75) 6 (%15) 4 (%10) 40 (%100)
edilmeyecegine karar vermek

ajans 3 (%33,3) 3 (%33,3) 3 (%33,3) 9 (%100)
Ajansm iginin ehli olup miigteri 23 (%60,5) 8 (%621,1) 7 (%18,4) 38 (%100)
olmadifina karar vermek

ajans 4 (Y44,4) 1(%11,1) 4 (%44.4) 9 (%100)
Yapilan harcamalarm boga | miisteri 37 (%97,4) 1(%2,6) - 38 (%100)
gitmedigini gérmek

ajans 9 (%100) -— -— 9 (%100)

“Halkla iligkiler ajanslari ve miisteri firmalar, miisteri firmalarmn halkla iligkiler
faaliyetleriyle ilgili bilgi almak istemesinin, Glgiimleme yapilmasm: isteme sebebi
olduguyla ilgili farkli tutumlara sahiptir” alt hipotezi; miisteri firma degerleriyle
(ortalama+SS; 1,53+,51) halkla iligkiler ajanslari (1,67+1,00) karsilastirildiginda
aralarmda anlamli bir farklilik bulunamadifi i¢in reddedilmigtir (p=,689 , t=-,413,
d£=8,941).

3
“Miigteri firmalarm yGnetim kuruluna balkla iligkiler faaliyetlerinin gereklili§ini
agiklamak istemesinin Slglimleme yapilmasini isteme sebebi olduguyla ilgili” halkla
iligkiler ajanslart ve miigteri firmalar farkli tutumlara sahiptir alt hipotezi; miisteri firma

degerleriyle (ortalama*SS; 2,10+,99) halkla iligkiler ajanslari  (2,00+1,12)



kargilagtirildiginda, aralarinda anlamlt bir farklilik bulunamadig: i¢in kabul edilmemistir
(p=,805, t=,253, df=11,111). Ortalamalarda her iki gruptan alman cevaplarin olumlu

yonde ve birbirine yakin oldugunu géstermektedir.

“Miisteri firmalarm halkla iligkiler faaliyetlerinin ve biitgesinin gerekliligini kanitlamak
istemesinin Olglimleme yapilmasmi isteme sebebi olduguyla” ilgili alt hipotezini
dogrulamak icin; miigteri firma degerleri (ortalamatSS; 2,004,95) ile halkla iligkiler
ajanslar1 degerleri (1,884,64) kargilagtirildiginda anlamh bir farklilia rastlanmamugtir
(p=,653, t=,459, df=14,134). Ortalamalar, bu konuda her iki grubunda olumlu bir tutum

icerisinde oldugunu gosterir.

“Miisteri firmalarin sonraki halkla iligkiler programlarina yon verebilmek igin
Slgtimleme yapilmasini istemesiyle ilgili” halkla iligkiler ajanslari ve miisteri firmalar
farkli tutumlara sahiptir alt hipotezi; miisteri firma degerleriyle (ortalamatSS; 1,50+,55)
halkla iligkiler ajanslari (1,33+,50) kargilagtirildiginda reddedilmistir (p=,392, t=,885,
df=12,842). Bu konuda her iki grupta olumlu tutum igerisindedir.

“Miigteri firmalarin ayn: ajansla ise devam edilip edilmeyece§i konusunda karar
verebilmek i¢in Sl¢iimleme yapilmasini istemesiyle ilgili” halkla iliskiler ajanslar1 ve
miisteri firmalar farkli tutumlara sahiptir alt hipotezi, miisteri firmalarla (ortalamatSS;
| 2,08+,92) halkla iligkiler ajanslar1 degerleri (2,89+1,05) kargilastirildiginda anlaml bir
farklilik goriilmediginden kabul edilmemistir (p=,056, t=-2,141, d£=10,890).

“Miisteri firmalarm ajansm iginin ehli olup olmadigina karar verebilmek i¢cin Slgtimleme
yapumasi istedigiyle ilgili olarak halkla iligkiler ajanslar1 ve miisteri firmalar farklh
tutumlara sahiptir” alt hipotezi; miisteri firmalarla (ortalamatSS; 2,4242.89) halkla
iligkiler ajanslarmin degerleri kargilagtirildiginda anlamlt bir fakliliga rastlanmadig: i¢in
%095 giiven araligmda reddedilmistir (p=,289, t=-1,114, df=10,809)

“Miigteri firmalarm halkla iligkiler faaliyetleri igin yapilan harcamalarm boga
gitmedigini gbérmek i¢gin Slglimleme yapilmasini istemesiyle” ilgili halkla iligkiler

ajanslar1 ve miisteri firmalar farkh tutumlara sahiptir alt hipotezi; miisteri firma



degeriyle (ortalamatSS; 2,08+1,44) halkla iligkiler ajanslar1  (1,3340,50)
kargilagtirildigma %95 giiven arahdmnda kabul edilmistir (p=,011, t=2,801, df=20,201).
Bu gikka, halkla iligkiler ajanslar1 miisteri firmalardan daha fazla olumlu cevap
vermistir. |

Hs: Halkla iliskiler ajanslart ve miigteri firmalar, “miisteri firmalarin 8lgiimleme ve

degerlendirme yapilmasim istememe sebepleriyle™ ilgili farkli tutumlara sahiptirler.

Tablo 4.14. Miisteri Firmalarn Olgiimleme Yapiimasum istememe Sebepleri

Yamtlayies | Katiiyorum | Kararsizim | Katilmyorum | TOPLAM
Pahalh olmas: miigteri 18 (%72) 4 (%16) 3 (%12) 25 (%100)

gjans 7(%77,8) | 1(%1L1) 1(%11,1) 9 (%100)
Ekonomik anlamda bir kiilfet | miisteri 8 (%633,3) 6 (%025) 10 (%41,7) 24 (%100)
oldugunun diistiniilmesi

ajans 6 (%666,7) -— 3 (%33,3) 9 (%100)
Yapilmasinimn gereksiz | miigteri 3(%I12,5) | 1(%4,2) 20 (%83,3) | 24 (%100)
bulunmasi

ajans 1%I11,1) | 4 (%44,4) 4 (%44,4) 9 (%100)

Halkla iligkiler sonuclarimin | miigteri 2 (%8,3) 4(%16,7) 18 (%75) 24 (100)
olciimlenebilecegine
inamlmamast ajans 6(%66,7) | 1(%11,1) 2(%22,2) 9 (%100)
Diger firmalarm da | miisteri 3(%12,5) | 3(%12,5) 18 (%75) 24 (%100)

dlciimleme yapmamasi

ajans 1 (%111 | 3(%33,3) 5 (%55,6) 9 (%100)
Olciimleme konusunun | misteri | 5(%20,8) | 5(%20,8) | 14(%58,4) | 24 (%100)
yeterince bilinmemesi

ajans 4(%44,4) | 4(%44,4) | 1(%1L1) 9 (%100)

Sonuglar1 bilmenin herhangi | miisteri 2 (%8.3) 1(%4,2) 21 (%87,5) 24(%100)
bir faydas: olduguna
inamilmamasi gjans | 3(%33,3) | 1(%11,1) 5 (%55,6) 9 (%100)

“Halkla iligkiler ajanslari ve miisteri firmalar, 6lglimlemenin pahali bulunmasmnin
miigteri firmalarin Slgiimleme yapilmasmi istememe sebebi olduguyla ilgili farkli
tutumlara sahiptir” alt hipotezi; miisteri firma degerleriyle (ortalama+SS; 2,20; ,91)
halka iligkiler ajanslar1 (2,44; 1,01) kargilagtirildigmda %95 giiven araliginda



reddedilmistir (p=,536, t=-,636, df=12,983). Bu sikka verilen cevaplar, bu konuda iki
grubun da olumlu bir tutum igerisinde oldugunu gdsterir.

“Halkla iliskiler ajanslari ve miigteri firmalar, dlgiimlemenin ekonomik anlamda bir
kiilfet oldugunun diigiiniilmesinin miisteri firmalarm Slgiimleme yapilmasm istememe
sebebi olduguyla ilgili farkli tutumlara sahiptir” alt hipotezi; miisteri firma degerleri
(ortalama+SS; 3,13+1,08) halkla iligkiler ajanslariyla (2,78+1,20) karsilastirildiginda
%95 giiven araliginda reddedilmistir (p= ,461, t= ,790, df=13,119). Bu sikka verilen
cevaplar, her iki grubunda 6lglimlemenin ekonomik kiilfet olarak diisiiniilmesinin

miigteri firmalar1 §l¢timlemeden uzaklagtiran bir sebep olarak kabul ettigini gosterir.

“Olgtimleme yapilmasmin gereksiz bulunmasmin miisteri firmalarn  Slgiimleme
yapumasm: istememe sebebi olmasiyla ilgili” halkla iligkiler ajanslari ve miigteri
firmalar farkl tutumlara sahiptir alt hipotezi; miisteri firma degerleriyle (ortalamatSS;
4,13%,99) halkla iligkiler ajanslari1 degerleri (3,44+,88) karsilagtwildiginda aralarinda
anlaml bir fark bulunamayarak reddedilmistir (p=,546, t=-,736, df=11,973).

“Halkla iliskiler ajanslarnn ve miigteri firmalar halkla iligkiler sonuglarmin
Olclimlenebilecegine inanmamalarinin miisteri firmalarm §lglimleme yapilmasm
istememe sebebi olduguyla ilgili farkli tutumlara sahiptir” alt hipotezi; miisteri firma
degerleriyle (ortalamat+SS; 3,8312,56) halkla iliskiler ajanslar1 (2,48%1,20)
karsilagtirildiginda aralarindaki fark anlamli bulunarak kabul edilmigtir (p= ,016, t=
2,799, di=11,844). Miisteri firmalarin faaliyetlerin Slgiimlenemeyecegine inanmalariyla
ilgili olarak halkla iligkiler ajanslari miigteri firmalardan daha fazla olumlu tutum
igerisindedirler.,

Halkla iligkiler ajanslar1 ve miigteri firmalar, diger firmalarinda §l¢limleme yapmadiina
inanilmasmnin miigteri firmalarm Olglimleme yapilmasimi istememe sebebi olmasiyla
ilgili farkh tutumlara sahiptir” alt hipotezi; miisteri firma degerleriyle (ortalamatSS;
3,92+1,10) halkla iligkiler ajanslarmmn (3,44+1,13) kargilagtirilmas1 sonucu anlamli bir
farklihiga rastlamlmayarak reddedilmistir (p=,300, t=1,077, df=14,074).



“Halkla iliskiler ajanslar1 ve miigteri firmalar, dlglimleme konusunda bilgi sahibi
olmamalarmm miigteri firmalarm 6lgliimleme yapilmasini istememe sebebi olmastyla
ilgili farkli tutumlara sahiptir” alt hipotezi; miisteri firma degerleriyle (ortalamatSS;
3,50+1,22) halkla iligkiler ajanslari (2,56+,88) karsilagtirldiginda aralarindaki fark
anlamli bulunarak kabul edilmistir (p=,023, t=2,455, df=19,944). Bu gikka, halkla
iligkiler ajanslar1 miigteri firmalara nazaran daha fazla katilmislardw. Halkla iligkiler
ajanslari, miisteri firmalarm O&lgiimleme konusunda bilgi sahibi olmamalarmm

Glgtimleme yapmak istememe sebeplerinden olduguna daha fazla inanmaktadirlar.

“Halkla iligkiler ajanslar1 ve miigteri firmalar sonuglar1 bilmenin herhangi bir faydasi
olduguna inanmamalarimn miisteri firmalarin dlgiimleme yapilmasmi istememe sebebi
olmasiyla ilgili farklh tutumlara sahiptir” alt hipotezi; miigteri firma degerleriyle
(ortalama+SS; 3,83+,96) halkla iligkiler ajanslari (2,56+1,24) karsilastirildiginda
aralarmdaki fark anlamli bulundugu i¢in kabul edilmistir (p=,016, t=2,799, df=11,844).

Halkla iliskiler faaliyetlerinin dlgiimlenemeyecegine miisteri firmalar daha az inantyor
olabilirler.

He: Halkla iligkiler ajanslar1 ve miisteri firmalar “Gl¢iimleme ve degerlendirme” yapilip

yapilmadigiyla ilgili farkl: tutumlara sahiptir.

Tablo 4.15 Slgiimlemenin yapilip yapilmadigiyla ilgili miisteri firma ve halkla iligkiler

ajanslarmin cevaplarmi gdstermektedir.

Tablo 4.15. Halkla iliskiler Faaliyetlerinde ""Ol¢iimleme ve Degerlendirme"

Yapihyor mu?
Halkla Iliskiler Ajanslar: Miisteri Firmalar
Her zaman 6 (%66,7) 18 (%41,9)
Bazen 3 (@633.3) 21 (%48,8)
Higbir Zaman - 4 (%9,3)
TOPLAM 9 (%100) 43 (%100)




Bu hipotez, miisteri firma degerleri (ortalama+SS; 1,67+,64) halkla iligkiler ajanslar:
degerleriyle (1,33%,50) karsidastirddiginda anlamit bir fark bulunamadigi igin
reddedilmistir (p=,099, t=1,763, df=14,203). Halkla iliskiler ajanslar1 da miisteri
firmalar da halkla iligkiler faaliyetlerinde 6lciimleme yapildigm diigiinmektedir.

Hy: Halkla iliskiler ajanslar1 ve miigteri firmalar, “halkla iligkiler ajanslarinmn Slgtimleme

ve degerlendirme yapilmasini istememe sebepleriyle” ilgili farkh tutumlara sahiptirler.

Bu hipotez yedi tane alt hipotezden olugmaktadir ve bu alt hipotezler igin hazirlanan
siklar Tablo 4.16’da goriilmektedir.

Tablo 4.16. Halkla Tliskiler Ajanslarmin Olgiimleme Yapmak istememe Sebepleri

Yamtlayic: | Katiiyorum | Kararsinm | Katimiyorum | TOPLAM

Gereksiz oldufunu! miisteri 3 (%25) 2(%16,7) | 7(%58,6) 12 (%6100)
diisiinmeleri

gjans — — 4(%100) 4 (%100)
Halkla iligkiler biitcesini | miigteri 7 (%58,3) | 4(%33,3) 1 (%8,3) 12 (%100)
arttirdifam diisiinmeleri

ajans 1(%25) 1 (%25) 2 (%50) 4 (%100)
Ol¢timleme yapmanm | miigteri 4 (%33,3) 1 (%8,3) 7 (%58,3) 12 (%6100)
herhangi bir fayda
saglamadifina inanmalar ajans - -~ 4 (%100) |4 (%100)

Cok zor ve zahmetli bir ig| miisteri 6 (%50) 1 (%8.,3) 5(%41,7) 12 (%100)
olmasi

‘ _ajans 1 (%25 - 3 (%75) 4 (%100)
Faaliyetlerin bagann veya| miigteri 5(%38,5) | 3(%23,1) 5 (%38,5) 13 (%100)
baganszhggiyla ilgili  bilgi '
vermek istememeleri ajans —_ — 4 (%100) 4 (%100)

Olgiimleme yapmak icin| miisteri 4 (%33,3) | 3(%25) 5(%41,7) | 12 (%100)
gereken  bilgi  birikimine

sahip olmamalar: ajans 1 (%25) 1 (%25) 2 (%22,2) 4 (%100)
Miisteri firmalarin etkinlik| migteri 1 (%8,3) - 11 (%91,7) | 12 (%100)
olciimlemesiyle

ilgilenmediklerini ajans 1(%25) 3(%75) —_ 4 (%100)
diisiinmeleri

“Halkla iliskiler ajanslart ve miisteri firmalar, Sl¢iimlemenin gereksiz oldufuna
inanmalarmin halkla iligkiler ajanslarmin dlgiimleme yapilmasmi istememe sebebi
olmasiyla ilgili farkli tutumlara sahiptir” alt hipotezi; miigteri firma degerleriyle
(ortalama+SS;2,42+,79) halkla iligkiler ajanslar1 (3,25+,96) karsilastirildiginda,
aralarindaki fark anlamli bulundugu icin kabul edilmistir (p=,025, t=-2,656, df=9,388).

Halkla iligkiler ajanslarmin dlgiimleme yapilmasim istememe sebeplerinden birisi olan



bu sikka verilen cevaplar, halkla iligkiler ajanslarmm bu sikka hi¢ katidmamasma

ragmen, miisterilerin katilma paylar1 oldugunu gdstermektedir.

“Halkla iligkiler ajanslar1 ve miigteri firmalar 6l¢iimlemenin halkla iligkiler biitcesini
arttrmasmm halkla iligkiler ajanslarmm Sl¢iimleme yapilmasi istememe sebebi
olmastyla iigili farkl tutumfara sahiptir” alt hipotezi; miigteri firma degerleriyle
(ortalama+SS; 3,50+1,45) halkla iliskiler ajanslar: (4,50+,58) kargilastirildiginda %95
giiven araligmda anlamli bulunmamigtir (p=,184, t=-1,570, df=4,465). Bu sikka iki grup

ta katilmama ydniinde cevaplar vermistir,

“Halkla iligkiler ajanslar1 ve miisteri firmalar, dlglimleme yapmanin herhangi bir
faydasmm olmadigma inanmalarmin halkla iligkiler ajanslarmm 6lgiimleme yapilmasini
istememe sebebi olmasiyla ilgili farkli tutumlara sahiptir” alt hipotezi; miisteri firma
degerleri (ortalamatSS; . 3,00+1,35) ' halkla iligkiler ajanslariyla (3,75+1,26)
kargilastirildiginda %95 giiven araliginda anlamli bulunmayarak reddedilmistir (p=,070,

t=-1,970, df=13,073). Her iki grupta bu gikka katilmama y6niinde bir tutum
sergilemektedir.

“Halkla iligkiler ajanslar1 ve miisteri firmalar §lgiimlemenin ¢ok zor ve zahmetli bir ig
olduguna inanmalarmnm halkla iligkiler ajanslarmin Slgiimleme yapilmasmi istememe
sebebi olmasiyla ilgili farkli tutumlara sahiptir” alt hipotezi; miigteri firma degerleriyle
(ortalamat SS; 3,00t 1,35) halkla iligkiler ajanslart (3,75+1,26) karsilastinldifinda
aralarmda anlamli bir farklilik bulunmadid: igin kabul edilmemistir (p=,345, t=-1,014,
df=5,516).

“Halkla iligkiler ajanslari ve miigteri firmalar, halkla iligkiler faaliyetlerinin bagar1 veya
basarisizigiyla ilgili bilgi vermek istememelerinin halkla iligkiler ajanslarmin
dlciimleme yapilmasim istememe sebebi olmasiyla ilgili farkli tutumlara sahiptir” alt
hipotezi; miigteri firma deéerleriyle (ortalamatSS; 2,92+1,26) halkla iligkiler ajanslart
(4,50+,58) kargilastirildiginda %95 giiven araliginda anlamit bulunarak kabul edilmigtir
(p=,005, t=-3,486, df=11,826). Bu sonuglara gtre, halkla iligkiler ajanslart

faaliyetlerinin basar1 ve basarisizliiyla ilgili bilgi vermek istediklerini diislinmelerine



ragmen, misteri firmalar ajanslarin sonuglarla ilgi bilgi vermek istemediklerine
inanmaktadir.

“Halkla iligkiler ajanslar1 ve miisteri firmalar, Sl¢limleme yapmak icin gerekli bilgi
birikimine sahip olmamalarmun halkla iligkiler ajanslarmin olglimleme yapilmasim
istememe sebebi olmasiyla ilgili farkli tutumlara sahiptir” alt hipotezi; miisteri firma
degerleri (ortalama+SS; 3,25+1,14) halkla iligkiler ajanslarmin degerleriyle (3,50+1,29)
karsilastirildiginda aralarindaki fark anlamli bulunmadigs igin reddedilmistir (p=,745, t=
-,345, df=4,670).

“Halkla iligkiler ajanslari ve miigteri firmalar, miigteri firmalarin etkinlik Slgtimlemesi
ile ilgilenmemelerinin halkla iligkiler ajanslarmm Olgiimleme yapilmasmi istememe
sebebi olmasiyla ilgili farkli tutumlara sahiptir” alt hipotezi; miisteri firma degerleriyle
(ortalamatSS; 4,00+,74) halkla iligkiler ajanslar1 (2,75+,50) karsilastirildifinda
aralarmdaki fark %95 giiven araligmda anlamli bulundugu icin kabul edilmistir (p=,005,
t=3,804, df=7,822). Tablo 4.16°da goriildiigii gibi, bu sikka migsteri firmalar halka
iligkiler ajanslar: kadar katiimamustir,

Hg: Halkla iligkiler ajanslari ve miigteri firmalar, “halkla iligkiler ajanslarimn dlgiimleme
ve degerlendirme yapilmasin: isteme sebepleriyle” ilgili farkl tutumlara sahiptirler.

Bu hipoteze ait alt hipotezler igin hazirlanan sorulara verilen cevaplar frekanslar: ve
yiizdeleriyle Tablo 4.17°de g6riilmektedir.



Tablo 4.17. Halkla Iliskiler Ajanslarinm Olglimleme Yapmak Isteme Sebepleri

Yamtlayicl

Katiliyorum | Kararsizam | Katdmiyorum | TOPLAM

Ajansm  ve  halkla iligkiler | misteri | 35 (%94,6) | 2 (%5,4) 37 (%100)
faaliyetlerinin gerekliligini
kanitlamak ajans 9 (%100) -— - 9 (%100)
Daha fazla kaynak/iicret talep|miigteri 16 (%44,4) | 11 (%30,6) 9 (%25) 36 (%100)
edebilmek ve alabilmek

ajans 2(%222) | 3(%33,3) | 4(%44,4) | 9(%100)
Halkla iligkiler faaliyetlerinin ve | miisteri 32(%84,2) | 3(%79) 3(%7,9) |38 (%100)
biitcesinin gerekliligini kamstlamak

ajans 9 (%100) —_ —_ 9 (%100)
Program etkinlifiyle ilgili bilgi| migteri 31 (%79,5) | 6(%15,4) 2 (%5,1) |39 (%100)
almak

ajans 9 (%100) - - 9 (%100)
Referans olarak kullanmak miisteri 30 (%78,9) | 5(%613,2) 3(%7,9) |38 (%100)

ajans 6 (%66,7) | 3(%33,3) -— 9 (%100)
Halkla iligkiler Dbiitcesinin . boga { miigteri 30 (%75) 8 (%20) 2 (%5) 40 (%100)
gitmedifini glistermek

ajans 6 (%66,7) | 3 (%33,3) -— 9 (%100)

“Halkla iligkiler ajanslari ve miisteri firmalar, ajansin ve faaliyetlerinin gerekliligini

kanitlamak istemenin balkla iligkiler ajanslarmmn Slgiimleme yapilmasimi isteme sebebi
olduguyla ilgili farkli tutumlara sahiptir” alt hipotezi; miisteri firma degerleriyle
(ortalama+SS;1,78+,58) halkla iligkiler ajanslar1 (1,56+,53) karsilastiriidiginda, sonuglar
%95 giiven arahiginda anlamli bulunmayarak reddedilmistir (p= ,274, t=1,140,
df=13,226). Her iki gruptan da bu sikka katilmiyorum cevabi almmamustir. Bu nedenle,
bu sikla ilgili cevaplarin yiizeysel olarak bakildiginda bile yakin degerlerde oldugu

gbzlemlenmektedir.

“Halkla iligkiler ajanslar1 ve miigteri firmalar, daha fazla kaynak/iicret talep edebilmenin

ve alabilmenin halkla iligkiler ajanslarmun dlgiimleme yapilmasmi isteme sebebi
olduguyla ilgili farkl: tutumlara sahiptir’ alt hipotezi; miigteri firma degerleriyle
(ortalamaxSS; 2,75+1,00) halkla iligkiler ajanslari (3,22%1,20) karsilastirildifinda
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aralarinda anlamli bir farklilik olmadig1 goriildiigii icin kabul edilmemigtir (p=,300, t=-
1,089, df=10,912).

“Halkla iliskiler ajanslar1 ve miisteri firmalar, halkla iligkiler faaliyetlerinin ve
biitgesinin gerekliligini kanitlamanm halkla iligkiler ajanslarimn Slgiimleme yapilmasini
isteme sebebi olduguyla ilgili farkli tutumlara sahiptir” alt hipotezi; miisteri firma
degerleriyle (ortalamatSS; 2,03+ ,79) halkla iligkiler ajanslarl (1,56 ,53)
kargilagtirildiginda anlamli bulunmustur (p= ,044, t=2,167, df=17,644). Bu konuda,
halkla iliskiler ajanslar1 miisteri firmalara kiyasla daha olumlu bir tutum igerisindedir.

“Halkla iligkiler ajanslar1 ve miigteri firmalar, faaliyetlerin etkinligiyle ilgili bilgi almak
istemenin halkla iligkiler ajanslarmin Slglimleme yapilmasim isteme sebebi olduguyla
ilgili farkli tutumlara sahiptir” alt hipotezi; miisteri firma degerleriyle (ortalamatSS;
2,00% ,65) halkla iligkiler ajanslari (1,67% ,50) karsilastirildignda aralarindaki fark
anlamli bulunmadigi icin reddedilmigtir (p=,110, t=1,697, df=14,952). Halkla iliskiler
ajanslar1 ve miigteri firmalar bu sikla ilgili olarak ayni yonde tutumlara sahiptir. Her iki
grup ta bu sikka katildiklarim ifade etmistir.

“Halkla iligkiler ajanslar1 ve miigteri firmalar, referans olarak kullanmak istemenin
halkla iligkiler ajanslarmmn Slgiimleme yapilmasin isteme sebebi olduguyla ilgili farkl
tutumlara sahiptir” alt hipotezi; miigteri firma degerleriyle (ortalama+SS; 1,95+2,11)
halkla iligkiler ajanslar1 (2,11+ ,78) kargilastiriidiginda aralarmdaki fark anlamls
bulunmadig: i¢in kabul edilmemistir (p= ,592, t= -,548, df=13,508). Halkla iligkiler
ajanslar1 da miisteri firmalar da bu konuya katilma egiliminde cevaplar vererek, olumlu

bir tutum sergilemislerdir.

“Halkla iligkiler ajanslar1 ve miisteri firmalar, halkla iligkiler biitcesinin bosa
gitmedigini gOstermenin halkla iligkiler ajanslarmm Olgiimleme yapilmasmi isteme
sebebi olduguyla ilgili farkli tutumlara sahiptir” alt hipotezi; miigteri firma degerleriyle
(ortalamatSS; 2,10+ ,87) “halkla iligkiler ajanslar1 (1,89+ ,93) kargilastirildi§inda
aralarindaki fark %95 giiven araliginda anlaml bulunmayarak reddedilmistir (p=,545,
t=,623, df=11,396).



5. SONUC VE ONERILER

Bu caligma, Tiirkiye’de yapilan halkla iligskiler faaliyetlerinin dl¢iimlenmesinin ve
degerlendirilmesinin halkla iligkiler ajanslar1 ve miisteri firmalar bazmda nasil
uygulandig1 ve algilandigim agiklamay: ve iki grup arasindaki konuya iligkin tutum

farklarim ortaya koymay1 amaglayan betimsel bir arastirmadir.

5.1. Sonu¢

Aragtirma, halkla iligkiler faaliyetlerinin ol¢iimlenmediSini gdstermemektedir.
Olclimlenmesine ragmen, yeterli ve tatmin edici bir diizeyde Ol¢iimlenmedigini
gostermektedir. Duyuruma dayanan bir ¢ok geleneksel halkla iligkiler ¢abasmin medya
hikayelerinin  kiiplirlerinin  kesilmesi gibi &lglim  standartlariyla  Ortiistigit
diistiniildiigiinde, yapildig: iddia edilen dlgiimleme ¢abalarmm varlifi kabul edilebilir.
Fakat, hedef kitle-miisteri kaynakli sonu¢ Olgiimlerine dayanan Olgiim standartlart

diislintildii§iinde, aragtrma Olglimlemenin yapildigina dair olumlu bir tablo

sergilememektedir.

Caligma sonunda, halkla iligkiler faaliyetlerinin 8lgiimlenmesinde en ¢ok halkla iligkiler
ajanslarmm yer aldig: goriilmektedir. Halkla iligkiler faaliyetlerinin Olgiimlenmesinde
en ¢ok halkla iligkiler ajanslari, daha sonra medya takip ajanslari en az da arastirma
sirketlerinin gérev aldig1 ¢ikarilan sonuglar arasindadir. Halkla iligkiler faaliyetlerinin
Olgtimlenmesinde yer alacak arastirma girketinin belirlenmesinde de miigteri firmalarin
etkin oldugu gorilmektedir. Ayrica, halkla iligkiler ajansmm ve arastrma sirketinin

birlikte 6l¢iimleme yapmasimin ¢ok az kargilagilan bir uygulama oldugu sdylenebilir.

Calisma, halkla iligkiler faaliyetlerinin Olgiimlemesine nasi! karar verildigiyle ilgili
sonuglara da varmmgtir. Buradan, halkla iliskiler ajanslarinin Glgiimleme yapmaktan
kagimmadig1 sonucu ¢ikarilabilir. Fakat, burada vurgulanmas: gereken nokta, halkla
iligkiler ajanslarmin dlgiimleme programu olarak vaat ettikleri ve biitiin halkla iligkiler
faaliyetlerinde mevcut oldugu sdylenilen cabalarin gériiniirliik ve etkinliklere katilim

analiz sonuclar1 oldugudur. Hedef kitle {izerinde olugsmasi muhtemel degisiklikler halkla



iligkiler ajanslarmun direkt olarak sundufu Olclimleme ¢abalart arasmda yer
almamaktadir.

Aragtirma, halkla iligkiler faaliyetlerinin 6lgiimlenmesinde kullanilan yontemleri ve
Olgtimleri, ve bu yOntemleri kimlerin kullandiiyla ilgili sonuglar da vermistir.
Aragtirma sonunda, halkla iligkiler faaliyetlerinin &lgiimlenmesinde hedef kitle
lizerindeki mesaj etkisinin nasil oldufunu gosteren tiiketici-veya izleyici kdkenli
yontemlerden daha ¢ok, medyada yer alan mesajlarin ne oldugunu Slglimleyen kaynak-
kokenli yontemler kullandigr goriilmektedir. Halkla iligkiler faaliyetlerinin
6lglimlenmesinde kullanilan yontemler genel bir sekilde degerlendirildiginde, en ¢ok
kullamlan yontemlerin etkinliklere katihm analizi, igerik analizi, gézlem ve medya
analizi oldugu sonucu ¢ikarilabilir. Bu yontemleri en ¢ok kullananlar da halkla iligkiler
ajanslaridir. Halkla iligkiler faaliyetlerinin §lgiimlenmesinde kullamilan Slgiimler genel
olarak degerlendirildiinde; en ¢ok ¢ikt1 $lgiimiiniin, mesaj yayiim Ol¢iimiiniin ve
mesaj icerik dlclimiiniin kullamldig1 g6riiliir. Bu yontemler de en ¢ok halkla iligkiler
ajanslar1 tarafindan kullamlmaktadir.

Aragtrma, Olclimleme asamalariin  ¢ofunun uygulandigmi  gdstermektedir.
Olgimlemeye iliskin konulara ve Slgiimlenecek hedeflere planlama asamasinda karar
verildigi, is hedeflerinin planlama asamasinda incelenerek halkla iligkiler hedeflerinin is
hedeflerine paralel olmasinin saglandid1, uygulama sonrasinda ¢iktilarm Slgtimlendigi,
uygularﬁa sonrasinda sonuglarm OSlgiimlendigi kabul goren olglimleme asamalaridir.
Olgiimleme ile ilgili konulara planlama asamasinda karar verilmesi, uygulamada en gok
kabul edilen asamadir. Ciktilarm ve sonuglarmn Slgiimlenmesiyle ilgili de olumlu
bulgulara rastlanmig olmasia ragmen, bu durum, arastirmada yer alan yontem ve Slglim
bulgulariyla gelismektedir. Adi gegen bulgular, 6lgiimleme uygulamalarinda dabha gok
cikt1 Olclimii yapildign sonug Olgiimii icin olumlu bir tablonun sergilenmedigini
gbstermistir. Sonug dlglimlerinin  yapilmast burada samimi bir sonug gibi
goriinmemektedir. “Hazirlik asamasinda girdilerin $l¢iimlenmesi” ¢ok fazla kabul
gérmemigtir. Olclimlemeye iliskin konulara Slgiimleme sonrasinda karar verilmesi
kabul edilmemektedir, Buradan, halkla iliskiler faaliyetlerinin 6l¢iimlenme asamalarmn
uygulamada yer aldig1 sonucu rahatlikla ¢ikarilabilir.



Aragtirma, halkla iligkiler faaliyetlerinin dlciimlenmesine dair iicret politikalariyla ilgili
olarak, halkla iligkiler biitgesi diginda Sl¢timleme igin ayrica bir {icret talep edilmedigini
gostermektedir. Aragtirma sirketi veya medya takip ajanstyla caligilmasi durumlarinda

en ¢ok kabul edilen uygulama ise, arastirma sirketi veya medya takip ajansmna isi

miigteri firmanm vermesidir.

Aragtirma, raporlarm ayrintili olmasina; sonuglarm grafiklerle gdsterilerek anlagilir bir
bi¢cimde hazirlanmasma dikkat edildigini de gostermistir. Raporlarin, ¢alismanin Sziini
olusturacak kadar kisa olmasi; renkler ve sekiller yardimiyla dikkat g¢ekici hale

getirilmesi tercih edilen hazirlama gekillerinden degildir.

Halkla iligkiler faaliyetlerinin §lglimlenmesi uygulamalariyla ilgili son konu, sonuglarin
nasi sunuldugudur. Calismanin bulgulari, bu konuda biitiin siklarin esit oranlarda tercih
edildiini gdstermistir. Olciimleme raporlarmm sunumunda sz edilen dort sikta
gecerlidir. Bu giklar tekrar hatirlatilabilir: Raporlar sunulmamakta sonuglar
dosyalanarak ig sonunda teslim edilmektedir, faaliyetleri hazirlayip yiiriiten ekip firma
temsilcileri ile bir araya gelerek rapor sonuglarm tartigmaktadir, raporlar gorsel
malzemeler yardimiyla sunularak sorular cevaplandirdmaktadir, sonuglar dosyalanarak

teslim edilmekte ve firma temsilcileri ile faaliyetleri hazirlayip yiiriiten ekip sonuglari

degerlendirmektedir.

Calhigma, halkla iligkiler ajanslart ve miigteri firmalarm Olciimleme konusuna ve

birbirlerine yonelik tutumlarinda farklilik gosterip gostermediklerini de sorgulamustir,

Halkla iliskiler ajanslari ve miigteri firmalar ‘Slgiimleme yapimasma duyduklar:
isteklilikle” ilgili olarak benzer tutumlara sahiptir. Iki grupta, birbirlerinin Sl¢iimleme
ve degerlendirme yapmak istedigini diisiinmektedir. Bir kez daba hatirlatilmas: gereken
ise, ajanslarm ¢ikt1 dl¢iimlemesine yonelik bir Olgiimleme teklifinin halkla iliskiler
faaliyetlerinde mutlaka yer aldifidir. Direkt olarak sunulan Slgtimleme gabalar1 sonug
odakly olanlar degil, ¢ikt: odakli olanlardir. Miisteri firmalarda bu Slgiim ¢abalarms
kabul etmekte, sonug odakh 8l¢iimlerin yapilmamasi iizerinde fazlaca durulmamaktadir.

Cikt1 dlgiimlemesi bazinda diisiiniildiigiinde iki grupta Slglimleme yapildigmi kabul
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etmektedir. Olciimleme yapilip yapimadi81 konusunda kararsiz kalan grupta, sonug
Sl¢timlerinin olmamasmdan yakman tatmin olmamg gruptur. Buradan ¢ikarilabilecek
sonug, sadece ¢ikti Slglimii de olsa Olgiimleme kavraminin uygulamada sdz edilen,
sunulan ve talep edilen cabalar arasinda yer aldigidir. Ilerki zamanlarda bu konudaki

sorgulamalarla daha da gelisecek Olgiim tiirleri Slglimlemeyi daha saglikli bir hale
getirebilecektir.

Miisteri firmalarm Olglimleme faaliyetlerinde kullamilmasmni istedigi ¢abalarla ilgili

olarak sunlar sSylenebilir;

Ajanslar da miisteriler de “miisteri firmalarin dlgiimleme ve degerlendirme raporunu

istedigini” diistinmektedir.

Halkla iligkiler ajanslari ve miigteri firmalar “miisteri firmalarin hedef kitleye ve

katilimcilara uygulanan alg: ve tutum aragtrmalarinin yapilmasmi istedigini” kabul

etmektedir.

Halkla iligkiler ajanslar1 ve miigteri firmalar “miigteri firmalarm medya takip ajanslar

tarafindan yapilan miisteri firma ve rakiplerinin medya analizlerinin yapilmasmi

istedigini” diigtinmektedir.

Halkla iligkiler ajanslar1 ve miigteri firmalar “miigteri firmalarmn arastwrma girketi

tarafindan yapilan kamuoyu aragtirmalarmin yapilmasini istedigini” onaylamaktadir.

Halkla iligkiler ajanslar1 ve miisteri firmalar “miisteri firmalarm halkla iligkiler ajansi
tarafindan yapilacak goriiniirliik Olgiimleri ve etkinliklere katiim analizlerinin

yapumasin istedigini” diigtinmektedir.

Halkla iligkiler ajanslari tarafindan yapilan Olgiimleme sonuglarina duyulan giiven
konusunda her iki grup farkh tutumlara sahiptir. Halkla iligkiler ajanslari tarafindan
yapilan Olglimleme sonuglarmna, halkla iligkiler ajanslari daha fazla inamildiZin

diisiinmektedir. Miisteri firmalar bu konuda tiimiiyle olumlu bir tutum sergilemektedir.



Aragstirma, halkla iligkiler ajanslar: ve miisteri firmalarm “miisteri firmalarmn 5l¢timleme

ve degerlendirme yapilmasimu isteme sebepleriyle” ilgili tutumlarinda farkhilik olup

olmadigiyla ilgili sonuglar da Verrrli§fir. Bu sonuglara gore;

Halkla iligkiler ajanslart ve miigteri firmalar, miigteri firmalarm halkla iligkiler
etkinligiyle ilgili bilgi almak istemesinin, Olgiimleme yapilmasini isteme sebebi
oldugunu kabul etmektedir.

Her iki grupta, migsteri firmalarm ydnetim kuruluna halkla iligkiler faaliyetlerinin

gerekliligini agiklamak istemesinin dlgiimleme yapilmasimi isteme sebeplerinden birisi

oldugunu kabul etmektedir.

Miisteri firmalarm halkla iliskiler faaliyetlerinin ve biit¢esinin gerekliligini kanitlamak

istemesinin dl¢limleme yapilmasini isteme sebebi olduguyla ilgili olarak, halkla iligkiler

ajanslar1 ve miigteri firmalar ortak diisiincelere sahiptir.

Miisteri firmalarm sonraki halkla iligkiler programlarma yn verebilmek i¢in §lgtimleme
yapilmasmi istemesiyle ilgili, halkla iligkiler ajanslar1 ve miisteri firmalar ortak
tutumlara sahiptir. Her ikisi de bu sebebin, miisteri firmalarm Ol¢limleme yapma

sebepleri arasinda oldugunu kabul etmektedir.

Miisteri firmalarm aym ajansla ise devam edilip edilmeyecegine karar verebilmek icin

Olcimleme yapilmasini istemesiyle ilgili, halkla iligkiler ajanslari ve miisteri firmalar
farkli tutumlara sahip degildir.

Miigteri firmalarin ajansin iginin ehli olup olmadigina karar verebilmek icin 6lgtimleme
yapilmasini istemesiyle ilgili olarak, halkla iliskiler ajanslar1 ve miisteri firmalar farklt

tutumlara sahip bulunmamiglardir.

Miisteri firmalarm halkla iliskiler faaliyetlerinin bosa gitmedigini g6rmek i¢in
dlgiimleme yapilmasimi istemesiyle ilgili, halkla iligkiler ajanslart ve miisteri firmalarin

farkli tutumlar: vardir. Bu konuda, halkla iligkiler ajanslart miisteri firmalardan daha



farkli tutumlar1 vardr. Bu konuda, halkla iligkiler ajanslar1 miisteri firmalardan daha
fazla olumlu tutum sergilemektedir. Miisteri firmalarm 6lgiimleme yapilmasmni isteme

sebeplerinden birisinin bu sebep oldugunu, miisteri firmalar ¢ok giiclii bir sekilde

onaylamamaktadir.

Calisma, halkla iligkiler ajanslart ve miisteri firmalarmn “miisteri firmalarin lgtimleme
ve degerlendirme yapilmasmi istememe sebepleriyle” ilgili tutumlarinda farkhilik olup

olmadigiyla ilgili sonuglara da yer vermigtir. Bu sonuglar ise sunlardir:

Halkla iligkiler ajanslar1 ve miisteri firmalar, Sl¢limlemenin pahali bulunmasinin miisteri

firmalarm Olglimleme yapilmasmi istememe sebebi olduguyla ilgili olumlu bir tutum

icerisindedirler.

Halkla iligkiler ajanslari ve miigteri firmalar, Ol¢iimlemenin ekonomik anlamda bir
kiilfet oldugunun diisliniilmesinin miigteri firmalarin 6lglimleme yapilmasm istememe
sebebi olmastyla ilgili farkh tutumlara sahip degildir. Her iki grupta, Slgtimlemenin

pahali bulunmasmi miisteri firmalart dlgiimlemeden uzaklagtiran bir sebep olarak kabul

etmektedir,

Olgtimlemenin ekonomik anlamda bir kiilfet oldugunun diisiiniilmesinin miigteri

firmalarm Ol¢limleme yapilmasimm istememe sebebi olmasiyla ilgili olarak iki grupta

farklh tutumlar sergilememistir.

Olciimleme yapilmasmm gereksiz bulunmasin miigteri firmalarin  Slgiimleme

yapilmasini istememe sebebi oldugunu iki grupta kabul etmektedir.

Halkla iligkiler ajanslart ve miisteri firmalar halkla iligkiler sonuglarmmn
dlglimlenebilecegine inanmamalarmm miisteri firmalarin Olglimleme  yapilmasini
istememe sebebi olduguyla ilgili farkli tutumlara sahiptir. Miigteri firmalarm
faaliyetlerin Sl¢iimlenemeyecefine inanmalariyla ilgili olarak halkla iliskiler ajanslari

miisteri firmalardan daha fazla olumlu tutum icerisindedirler.



Halkla iligkiler ajanslar1 ve miigteri firmalar, 6lglimleme konusunda bilgi sahibi
olmamalarmnm miigteri firmalarm Slgtimleme yapilmasmi istememe sebebi olmasiyla
ilgili farkli tutumlara sahiptir. Halkla iligkiler ajanslari, miisteri firmalarm &l¢iimleme
konusunda bilgi sahibi olmamalarmin &lglimleme yapmak istememe sebeplerinden

olduguna daha fazla inanmaktadirlar.

Halkla iligkiler ajanslari ve miigteri firmalar sonuglart bilmenin herhangi bir faydasi
olduguna inanmamalarmin miigteri firmalarm Slglimleme yapilmasmi istememe sebebi

olmastyla ilgili farkli tutumlara sahip degildir.

Caliymada, halkla iliskiler ajanslar1 ve miigteri firmalarin “Slglimleme ve
degerlendirme” yapilip yapilmadifiyla ilgili tutumlarma da yer verilmektedir. Halkla
iligkiler ajanslar1 da miisteri firmalar da halkla iligkiler faaliyetlerinin &l¢iimlendigine
inanmaktadir. Olglimleme sekli sorgulanmadan diisiiniildiigiinde, tatmin edici veya
yetersiz de olsa Sl¢iimleme yapildigi kabul edilmektedir.

Aragtirma, halkla iliskiler ajanslari ve miisteri firmalarm “halkla iligkiler ajanslarmmn
Slgiimleme ve degerlendirme yapilmasini istememe sebepleriyle” ilgili tutumlarmda
farklilik olup olmadigiyla ilgili sonuglara da yer vermektedir. Bu sonuglar s6yledir;

Halkla iligkiler ajanslari ve miigteri firmalar, Olgiimlemenin gereksiz olduguna
inanmalarmin halkla iligkiler ajanslarinin Slglimleme yapilmasmi istememe sebebi
olmasiyla ilgili farkli tutumlara sahiptir. Halkla iligkiler ajanslarmnin &lglimlemeyi
gereksiz bulmalarim tlimiiyle reddederken, miigteri firmalar ajanslarin Slglimlemeyi

gereksiz bulmasmnin sebeplerinden birisi oldugunu diistinmektedir.

Halkla iligkiler ajanslari ve miigteri firmalar, Slgtimlemenin halkla iliskiler biitcesini
arttrmasinm  halkla iligkiler ajanslarmin dlgiimleme yapimasim istememe sebebi

olmasna katilmamaktadir. Bu nokta ortak bir tutum sergilemektedirler.



Halkla iligkiler ajanslari ve miigteri firmalar Olclimleme yapmanin herhangi bir
faydasinin olmadifma inanmalarmimn halkla iligkiler ajanslarmin lgiimleme yapilimasini

istememe sebebi olduguna katimaktadir.

Halkla iligkiler ajé.nslarl ve miisteri firmalar §lglimlemenin ¢ok zor ve zahmetli bir ig
olduguna inanmalarmm halkla iligkiler ajanslarinn dlgiimleme yapilmasmi istememe

sebebi oldugunu kabul etmektedir.

Halkla iliskiler faaliyetlerinin basar1 veya basarisizhifiyla ilgili bilgi vermek
istememelerinin halkla iligkiler ajanslarinmn 6l¢limleme yapilmasmi istememe sebebi

oldugunu her iki grup ta reddetmektedir.

Halkla iliskiler ajanslart ve miigteri firmalar Slglimleme yapmak icin gerekli bilgi
birikimine sahip olmamalarmm halkla iligkiler ajanslarinm GSlgiimleme yapilmasmi

istememe sebebi olmasiyla ilgili farkli tutumlara sahip degildir.

Halkla iliskiler ajanslar1 ve miigteri firmalar, miisteri firmalarin etkinlik 6lgiimlemesi ile
ilgilenmemelerinin halkla iligkiler ajanslarmin lglimleme yapilmasmi istememe sebebi

olmasiyla ilgili farkl tutumlara sahiptir. Bu diislinceye, miigteri firmalar halka iligkiler
ajanslari kadar katilmamaktadir.

Arastirma, halkla iligkiler ajanslar1 ve miisteri firmalarin “halkla iliskiler ajanslarmn
dlgiimleme ve degerlendirme yapilmasini isteme sebepleriyle” ilgili tutumlarm ve bu

tutumlarin farklilik gosterip g6stermedigini de degerlendirmistir.

Halkla iliskiler ajanslar1 ve miisteri firmalar, ajansm ve faaliyetlerinin gerekliligini
kamutlamak istemenin halkla iliskiler ajanslarmm dlgiimleme yapilmasmi isteme sebebi
olduguyla ilgili ortak tutumlara sahiptir. Her iki grupta, bu Olglimleme sebebini
onaylamaktadur.



Halkla iligkiler ajanslar1 ve miisteri firmalar daha fazla kaynak/iicret talep edebilmenin
ve alabilmenin halkla iligkiler ajanslarmun OSlglimleme yapilmasmi isteme sebebi

olmasiyla ilgili farkli tutumlara sahip degildirler.

Halkla iliskiler ajanslar1 ve miigteri firmalar halkla iligkiler faaliyetlerinin ve biit¢esinin
gerekliligini kanitlamanin halkla iligkiler ajanslarmmn &lgiimleme yapilmasint isteme
sebebi olduguyla ilgili farkli tutumlara sahiptir. Bu sebebe, halkla iligkiler ajanslar:

miisteri firmalara nazaran daha fazla inanmaktadir.

Halkla iligkiler ajanslar1 ve miisteri firmalar faaliyetlerin etkinligiyle ilgili bilgi almak
istemenin halkla iligkiler ajanslarmm Ol¢limleme yapilmasin isteme sebebi oldugunu

kabul etmektedir. ki grubun bu konudaki tutumlarinda anlaml: bir farkhilik yoktur,

Halkla iligkiler ajanslar: ve miisteri firmalar referans olarak kullanmak istemenin halkla
iligkiler ajanslarmn 6l¢iimleme yapilmasini isteme sebebi olduguna inanmaktadir.

Halkla iligkiler ajanslar1 ve miigteri firmalar halkla iligkiler biitcesinin bosa gitmedigini
gostermenin halkla iligkiler ajanslarmm §lglimleme yapilmasini isteme sebebi olduguyla
ilgili farkl: tutumlara sahip degildirler.

5.2 Oneriler
Calisma, halkla iligkiler faaliyetlerinin Slglimlenmesi ve degerlendirilmesinin

Tiirkiye’deki uygulamalarimi halkla iligkiler ajanslart ve miigteri firmalar bazmnda
incelemek i¢in yapilmig sistematik, hipotetik Snermeleri test eden ilk ¢alismalardan biri
olmasi nedeniyle dnemlidir, sonraki ¢alismalara 151k tutmasi amaciyla bazi Onerileri

belirtmek yerinde olacaktur.

1. Bu cahsmanin verileri anket teknigiyle toplanmustir. Sonraki aragtirmalar,
daha farkli teknikleri veri toplama araci olarak kullanabilir.

2. Calismanmn Srneklemi tesadiifi olarak secilmis balkla iligkiler ajanslari ve
secilmis olan bu ajanslarn miisteri firmalarindan olugmaktadwr. Ilerki
calismalar daha genis bir alanda veri toplayarak sonuglari tiim sektbre

yayabilir.



. Halkla iliskiler faaliyetlerinin dl¢limlenmesiyle ilgili yapilacak caligmalarin
cogalmasi, halkla iliskiler ajanslarinin ve miisteri firmalarmin ¢ok daha iyi
anlagilmasim saglayacaktir.

. Calisma, halkla iligkiler ajanslari ve miisterilerinin Glgiimlemeyle ilgili
tutumlarm kiyaslamigtir. Sonraki ¢aligmalar, arastirma sirketlerini ve medya
takip ajanslarini da kapsayabilir.

. Caligma, iilkemizde uygulanmakta olan halkla iligkiler faaliyetlerinin
Olciimlenmesine dair bulgular1 yorumlamaya yoneliktir. Sonraki caligmalar,
Slctimlemeyi teorik olarak ele alip yeni modeller gelistirebilir.

. Halkla iligkiler faaliyetlerinin §lciimlenmesi zaman igerisinde daha fazla
uygulanma sans1 bulacak ¢abalardan bir tanesidir. Yeni ¢aligmalar bu durumu
g6z 6niinde bulundurmalidir.

. Son olarak, halkla iligkiler faaliyetlerinin Olgiimlenmesine yonelik
caligmalarin Slglimleme modellerini de gelistirecek sekilde gogalmas: halkia
iliskiler faaliyetlerinin 6lglimlenmesinin ¢ok daha iyi anlagilmasmi ve

kavramsallagtiriimasim saglayacaktir.



EKLER

Ek-1. Katihmcilar Listesi

Ek-1.1. Katihmc1 Halkla Iliskiler Ajanslan

A & B TANITIM

BERSAY STRATEJIK ILETISIM DANISMANLIGI
GLOBAL TANITIM

IMAJ HALKLA ILISKILER

MPR PAZARLAMA VE HALKLA ILISKILER
ORSA HALKLA ILISKILER

PRONTO HALKLA ILISKILER

TOKSU & CHASE

ZARAKOL HALKLA ILISKILER

BE-ZE HALKLA ILISKILER

Bl



Ek-1.2. Katilomcr Miisteri Firmalar
e 3COM

e ACCOR

e AMERIKAN HASTANESI

s AMWAY

s ARCELIK

e AYGAZ

e BANKALARARASI KART MERKEZI
e BANVIT

e BAT (BRITISH AMERICAN TOBACCO)
e BEKO ELKTRONIK

e BENETTON

e BILKOM

e BORUSAN

e BRISA

e CARGILL TURKIYE

e COMSAT TURKIYE

e CARSIMAGAZALARI

e DIEGEO

e ECZACIBASI/ AVON KOZMETIK
e ECZACIBASI/BEIRERSDRAF A.S.
e ELGINKAN HOLDING (E.C.A. YAPI VE ISI GRUBU)
e ERNIST & YOUNG

e EUTELSAT

e GARANTI BANKASI

o GARANTI SIGORTA

e GEDIK MENKUL DEGERLER

e GESTETNER

o GIRISIM PAZARLAMA

e HETTICH INTERNATIONAL

e HUGO BOSS



IBM

ISIK / FEVZIYE MEKTEPLERI
iIGDAS

IKON TURIZM

ILSAN ILTAS ILAC SANAYII
INDEX BILGISAYAR SISTEMLERI
IPEK KAGIT

IS YATIRIM

1Zz0CAM

KEMER GOLF & COUNTRY CLUP
KOSE BASI RESTAURANT
LAFARGE

LOCKHEED MARTIN
MAGIC LIFE TATIL KOYU
MARSHALL

MAVI JEANS

MCDONALDS TURKIYE
MERKEZ YAYINCILIK
MOTOROLA

MYNET

NESTLE

OTEL ERESIN TOPKAPI
PARK GROUP

PINAR GIDA GRUBU
PIRELLI

SADBERK HANIM MUZESI
SIEMENS

SODEXHO

TANSAS

TEKOFAKS

THAMES WATER

A ot



e TOFAS

e TUBISAD

e TURK.NET

e TURKCELL

e TUM INTERNET DERNEGI
e TURK EGITIM GONULLULERI VAKFI
e VEHBI KOC VAKFI

e VESTEL PAZARLAMA

e VOLVO

e YAPIKREDi KORAY

e YAPIKREDI

e ZORLU HOLDING

Yukaridaki 6rneklem grubunda yer alan (ki bunlar ajanslarm miigterileri olduklarini
ifade ettigi firmalar) BOGAZICI UNIVERSITESI, ASKERI MUZE, MINIATURK &
MEDIAPOLE, YASED, FRANSIZ TICARET ATESELIGI, VEHBI KOC VAKFI,
GSD HOLDING (RANT LEASING) kurumlar: dismdan herhangi bir halkla iliskiler
hizmeti almadiklarmi ifade ettiler. HAVAS, MNG BANK, AON SIGORTA ve
OMSAN LOJISTIK ise ¢ok spesifik ve kiigifk birkag calisma igin (agilis yemegi
diizenlemesi gibi) halkla iligkiler ajansindan yardmm aldigmi bu deste§in siirekli
olmamasmmdan  dolayt  sorularimiza cevap vermenin arastirmayi  yanlis
yonlendirebilecegini diigiinerek cevap vermek istemediler. TURKIYE TURIZM
YATIRIMCILARI DERNEGI ise daha once kisa siireli destekler aldiklarini fakat,
hicbir zaman ve su anda da siirekli olarak halkla iligkiler hizmeti almadiklarm ifade

etmistir,




Ek-2. Anket Formu Ornekleri

Ek-2.1. Halkla iligkiler Ajanslarma Uygulanan Anket Formu Omegi

Agagida ismi gecen doktora &grencisi Filiz OTAY DEMIR “Halkla iligkiler
Faaliyetlerinin Olgiimlenmesi ve Degerlendirilmesi” tizerine bir doktora tezi
yapmaktadir. Damigmanhfmi "yaptigim bu tez, halkla ili§kilér ajans ve miigteri
firmalarmin 6lglimleme konusuna olan tutum ve uygulamalarmi incelemektedir. Ekte
formmu bulunan anketler akademik amagh olup, sadece akademik amagla kullaniacak,
aragtirma verileri bagka hicbir yerde kullamlmayacaktir. Arzu ettiginiz taktirde, anket

sonuglar1 sizlere génderilecektir.

Yapilacak ¢aligmaya saglayacaginiz katkilar bizim i¢in ¢ok degerlidir. Katkilariz ve
yardimlariniz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.

Iyi calismalar

Prof. Dr. Ali Atf BIR

Ars Gor. Filiz OTAY DEMIR
Anadolu Universitesi Iletigim Bilimleri Fakiiltesi



Anketimiz {i¢ boliimden olusmaktadrr. Birinci bSlimde, miisteri firmalarla ilgili
diitincelerinize yOnelik sorular, ikinci bolimde ajansmizin  “Olgiimleme ve
Degerlendirmeyle” ilgili tutum ve deneyimlerine yonelik sorular, tigiinci bdlimde ise

kisisel bilgilerinize yonelik sorular mevcuttur.
Anketimizin bu boliimii miisteri firmalara yonelik diisiincelerinizle ilgilidir.

1. Sizce, miisteri firmalar “5l¢iimleme ve degerlendirme” yapilmasmi istiyorlar mi?

( ) Kesinlikle istiyorlar

( ) Istiyorlar

( ) Ne istiyorlar ne istemiyorlar
( ) istemiyorlar

( ) Kesinlikle istemiyorlar

2. Sizce, miisteri firmalar, halkla iligkiler faaliyetlerinin “dlglimlenme ve

degerlendirilmesine” yOnelik ¢abalardan hangilerini istemektedir? (Birden fazla

kodlama yapabilirsiniz)

- 3.Ne -
1.Kesinlikle; , . . . . . 5.Kesinlikle
istiyorlar 2.Istiyorlar !stlyo!'lar nejd.Istemiyorlar istemiyorlar

istemiyorlar
Halkla iliskiler faaliyetleri

onrasmda yaptigimz “slgiimleme 10 20 30 40) 50
ﬁve degerlendirme” raporunu
jansumz tarafindan yapilan ve
edef kitleye veya katilimcilara
ygulanacak “alg: ve tutum 1O 20 30 40 50
arastirmalarm”
edya takip ajanslan tarafindan
apilan, miisterinin kendi

4 5
irmasinin ve rakiplerinin “medya 10 20 30 O O
nalizlerini”
Arastirma sirketi tarafindan 10 20) 30 40 50)

pilan “kamuoyu aragtirmalarimm”

Ajansimiz  tarafindan  yapiacak '
“goriniirlik olciimleri veg 10) 20) 30 40) 50)
etkinliklere katilim analizlerini”




3. Sizce, miigteri firmalar, halkia iligkiler ajanslarmin yaptig:

degerlendirme sonug¢larma” giiveniyor mu?

W e WV N N

)
)
)
)
)

Kesinlikle giiveniyorlar
Giiveniyorlar

Ne giiveniyorlar ne giivenmiyorlar
Giivenmiyorlar

Kesinlikle giivenmiyorlar

1OV

“Slglimleme ve

4. Sizce, miisteri firmalarin Slciimleme yapilmasini isteme sebepleri nelerdir?

(Bu soru, medya takip ajanslarinin ve arastirma sirketlerinin yaptig1 dlglimlemeleri

de kapsamaktadir)
3.Ne -
1.Kesinlikle{ , . . . . : . 5.Kesinlikle
istyorlar | 2stvortar [istiyortar el stemiyorlar| jgtomyyorjar
Halkla iligkiler programimm
etlinligiyle ilgili bilgi almak 1O 20 30 40 >0
'Yonetim kuruluna halkla iligkiler -
rogrammmn gerekliligini agiklamak 10O 20 30 40 >0
Halkla iliskiler faaliyetinin ve
biitcesinin gerekliligini kamtlamak 1O 20 30 40 >0
Sonraki halkla iliskiler
faaliyetlerine yon verebilmek 1O 20 30 40 >0
JAym1  ajansla ise devam edilip
edilmeyecegi konusunda karar] 1() 20) 30 4() 50
verebilmek
Ajansin, isinin ehli ok
jansi, 13 oup 10 20) 30 40 50)
olmadigina karar vermek
Halkla iliskiler faaliyetleri
icin yapilan harcamalarm 10) 20) 30 40) 50)
yap

bosa gitmedigini gorebilmek




5. Sizce, miigteri firmalarm dl¢limleme yapilmasini istememe sebepleri nelerdir?

(Bu soru, medya takip ajanslariun ve aragtrma sirketlerinin yaptigi dlgiimlemeleri
de kapsamaktadir)

- 3.Ne 5.Kesinlikle
iﬂ%ﬁf}ﬁ:ﬁ; 2.Katiliyorum Kamg:mm 4.Katilmiyorum| Katimiyorum
Katimiyorum,
Pahali bulmalar; 10 20) 30 40 50
bir et oldugamu ofgtmeleriw | 10| 20 | 30 | 40 | 50
?lgspmesll::in gereksiz oldufunu 10) 20) 3(0) 40 50)
ptmiencbiecegine manmamatan | 10| 20| 30 | 40 >0
ot | 10 | 20 | 30 | s0 [ s0
(():::;lgr:llaell:: konusunda bilgi sahibi 10) 20) 3() 40) 50)
o i iy | 10 | 20 | 30 [ 40 [ s0

Anketimizin bu béliimii; ajansimzin 6lgiimlemeye yonelik tutum ve

uygulamalanyla ilgilidir.

6. Halkla iligkiler faaliyetlerinizde “6l¢glimleme ve degerlendirme” yapiliyor mu?

) Her zaman
O) Bazen
) Higbir zaman

% Cevabimz HICBiR ZAMAN ise; SADECE 7. SORUYA cevap veriniz.

% Cevabmiz BAZEN ise; anketimize kaldigimiz yerden (7. SORUDAN) devam
ediniz.

# Cevabmz HERZAMAN ise 8. SORUDAN devam ediniz.

fooT T enies!
b hione
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6. Halkla iligkiler faaliyetlerinde etkinlik 6l¢iimii yapilmamasimm, sizin agmizdan

sebepleri nelerdir?
3.Ne .
. 5.Kesinlikle
I’Eﬁ;ﬁ;‘;‘;ﬂ: 2 Katiliyorum Katlllg':rum 4.Katilmiyorum| Katilmiyorum
katllmlyorum
Gereksiz olmas: 10 20) 30 40 50
Halkla iligkiler biit¢esini arttirmasi 10 20) 30 4() 50)
Olgiimleme yapmamn herhangi bir
faydasimin olmadigma inanmamz 10 20 30 40 0
Cok zor ve zahmetli bir is olmas: 10) 20) 30) 4(0) 50)
Halkla iligkiler faaliyetinin basari
iveya basarisizh@yla ilgili bilgi 1() 20) 30) 40) 50
vermek istemememiz
Olgiimleme yapmak icin gereken
bilgi birikimine sahip olmamamz 10 20 30 40 30
iigteri firmalarm etkinlik
dlciimiiyle ilgilenmemeleri 10 20 30 40 >0
7. Etkinlik 6l¢timii yapilmasmm, sizin aginizdan sebepleri nelerdir?
3.Ne
- Katiliyoram 5.Kesinlikle
Il(.Kesmllkle 2. Katihyorum Ne A-Katilmiyoru Katilmiyorum)
atiliyorum Katidmiyoru m
m
jansmuzin ve faaliyetlerimizin 5
lAge rekliliini ve degerini kamtlamak 1O 20 30 40 0O
Daha fazla kaynak/iicret talep
edebilmek ve alabilmek 10 20 30 40 >0
[Halka iliskiler faaliyetinin ve 5
biitcesinin gereklilifini kamitlamak 10 20 30 40 O
aaliyet etkinligiyle ilgili bilgi 5
Imak 10 20 30 4() O
Referans olarak kullanmak 10) 20) 30 40) 50)
alkla iligkiler biit¢cesinin bosa 4 5
itmedigini gostermek 10 20 30 O O

8. Faaliyetlerinizdeki etkinlik dl¢iimlemesini kim veya kimler yapar? (Birden fazla

kodlama yapabilirsiniz)
)
()
()
()
()
)

Ajansimz

Medya takip ajansi

Ajansin belirleyecedi arastirma sirketi

arastirma sirketi tarafindan 6lgiimlenir

Miisteri firmanin belirleyecegi arasturma sirketi

Genellikle, ajans ve aragtirma girketi birlikte dlciimler

Kiiciik biitceli halkla iligkiler faaliyetleri ajans tarafindan; biiyiik biitceli faaliyetler
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¥ Cevabimzda, ajansiiz herhangi bir sekilde yer aliyorsa ankete devam ediniz.
Diger cevaplar icin (arastirma sirketinin veya medya takip ajansimn tek bagma

oldugu) anketimiz burada bitmektedir.

10. Ajansmz tarafindan yapilan halkla iligkiler programlarmda, Slgiimleme yapmaya
nasil karar verilmektedir? (Birden fazla kodlama yapabilirsiniz)

( ) Miisteri firmadan talep geldiginde

( ) Miisteri firma israr ederse

( ) Olgiimleme yapilip yapilmamas: konusunda miisteriye tercih hakka sunulur

( ) Hazrladigumz biitiin halkla iligkiler faaliyetlerinde Sl¢iimleme yer alir ve miisterilerle
paylasihr

() Oliimleme yapilmas: konusunda miisteri firmaya israrci bir tavirla yaklagilir,

11. Halkla iligkiler faaliyetlerinizin $lgtimlemesinde asagidaki yontemlerden hangileri,
kimler tarafindan kullanilmaktadir? (Birden fazla kodlama yapabilirsiniz)

Ajansimz lI\TedyaTakip Ajansy Arastirma Sirketi

Anket (@) ) )
Goriisme Q) Q) )
Dolayh ya da dogrudan gizlem ) ) )
icerik analizi ) @) Q)
Reklam denkligi D) (D) Q)
Duyurumun siitiin / cm Slgiimii O Q) Q)

kiplerin ve miisteri firmammn medya analizii () () )
tkinliklere katilimin saysal ve nitel analizi Q) Q) Q)

12. Halkla iligkiler faaliyetlerinizin Sl¢limlemesinde agagidaki Slglimlerden hangileri,
kimler tarafindan kullanilmaktadir? (Birden fazla kodlama yapabilirsiniz)

Medya
Takip  Arastirma

Ajansimz Ajansi Sirketi
Farkindahlik ve anlama dlgiimleri - () () )
Hatirlama ve hatirda tutma Olciimleri () () ()
Tutum ve tercih lgiimleri () () ()
Davrams dlciimleri () ) )
Cikti dlgiimleri (belli periyotlarda iiretilen
yaymlar) () () ()
Mesaj yaythm olgiimleri () () ()
Mesaj icerik dlgiimleri () () )



13.

Olgiimleme yapmak icin takip ettiginiz siirecte asagidaki asamalarm hangileri yer
almaktadir? (Birden fazla kodlama yapabilirsiniz)

) Olc;iimlemeye iligkin konulara ve l¢iimlenecek hedeflere, planlama asamasmda

karar verilir
Miigteri firmanin i hedefleri incelenerek, halkla iligkiler faaliyetiyle ilgili hedeflerin
¢ is hedeflerine paralel olmasi saglanir.
Halkla iliskiler uygulamasindan énce “girdiler” lciimlenir (Burada, halkla iligkiler
() program éncesinde miisteri firmanm veya iiriiniin tanmmasma yénelik 6n
aragtirmalar sz konusudur)
Halkla iligkiler faaliyeti sonrasmda “qktilar” dlgiimlenir (Ornegin, belli periyotlarda
) iiretilen yaymlar. Burada goriiniirdeki somut ¢abalar ifade edilmektedir)
Halkla iligkiler faaliyeti sonrasinda “sonuglar” dl¢iimlenir (Gergeklestirilen
() programin hedef kitlenin algy, tutum ve davramislarinda meydana getirdigi
degisiklikler anlatilmaktadir)

() Olciimlemeye iliskin konulara uygulama sonrasmnda karar verilmektedir

14.

Ajansiniz. “dl¢iimleme” ¢abalarinda takip etti§i iicret politikasi nasildir? (Birden
fazla kodlama yapabilirsiniz)

Ajansimiz tarafindan yapilan “dlgiimleme” ¢abalan icin halkla iligkiler biitgesi disinda

) herhangi bir talebimiz yoktur.

) Ajansimiz tarafindan yapilacak “6lciimleme” ¢abalary igin “ek” bir biitce talep ediyoruz.
Arastirma sirketi ve medya takip ajansmin yapacag dlgiimlemelerde, miisteri firmalar
() arastirma sirketi veya medya takip ajansiyla kendileri anlagir, ficret faturasim: dogrudan
kendileri alir, Ajansumzmm bu 6demelerle hicbir ilgisi yoktur.

Arastirma sirketi ve medya takip ajans: tarafindan yapilacak dl¢iimlemelerde, arastirma

() sirketine veya medya takip ajansima igi ajansimz verir, bunun sonunda herhangi bir aracibk

iicreti ahnmaksizin iicret miisteri firmaya fatura edilir.

Arasturma sirketi ve medya takip ajans: tarafindan yapilacak lciimlemelerde, arastirma

() sirketine veya medya takip ajansina isi ajansinz verir ve aracibk bunun karsthginda belli bir

komisyon ahr.
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15. Olgiimleme sonuglarimn raporlanmasmda neye dikkat edersiniz? (Birden fazla
kodlama yapabilirsiniz)

( ) Ayrmiih bir gekilde olmasma
( ) Kisa ve cabsmann dziinii olusturmasina
( ) Oliim sonuglarmn grafiklerle gosterilmesi ve anlagir olmasina

( ) Raporlarm renkler ve gekiller yardumiyla hazirlanarak ilgi cekici hale getirilmesine

16. Olgiimleme sonuglarmi nasil sunuyorsunuz? (Birden fazla kodlama yapabilirsiniz)

( ) Herhangi bir sunum yapmadan, sonuglar dosyalanarak is sonunda miisteri firmaya verilir

Miisteri firmammn ve faaliyetleri yiiriiten ekibin bir araya gelerek rapor sonuclarm

) .

tartigmalar: saglamr

Faaliyetleri yiiriiten ekip raporu, miisteri firmaya gorsel malzemeler yardimiyla sunar, firma
) yetkililerinden gelecek sorular: cevaplandinr.
) Halkla iliskiler faaliyeti sonuclar: dosyalanarak, daha dncesinden miisteri firmaya verilir ve

sonrasinda firma yetkilileriyle bir araya gelinerek sonuclar degerlendirilir

Anketimizin bu béliimii kisisel bilgilerinize yoneliktir.

Ajanstaki konumunuz nedir?

...............................................

------------------------------------------------

................................................

( ) Anket sonuglarimn tarafima gonderilmesini istiyorum

( ) Anket sonuglarinin gonderilmesini gerekli gérmiiyorum

Katkilarmiz icin tesekkiir ederiz.



Ek-2.2. Miisteri Firmalara Uygulanan Anket Formu Ornegi

Asagida ismi gecen doktora Ogrencisi Filiz OTAY DEMIR “Halkla Iliskiler
Faaliyetlerinin Olgiimlenmesi ve Degerlendirilmesi” iizerine bir doktora tezi
yapmaktadwr. Danigmanhigini yaptigim bu tez, halkla iligkiler ajans ve miisteri
firmalarmin Sl¢limleme konusuna olan tutum ve uygulamalarmi incelemektedir. Ekte
formu bulunan anketler akademik amaclt olup, sadece akademik amacla kullanilacak,
aragtirma verileri bagka higbir yerde kullanilmayacaktir. Arzu ettifiniz taktirde, anket

sonugclari sizlere gdnderilecektir.

Yapilacak ¢aligmaya saglayacagimiz katkilar bizim i¢in ¢ok degerlidir. Katkilarmiz ve
yardimlariniz i¢in simdiden tegekkiir ederiz.

Iyi caligmalar

Prof. Dr. Ali Atf BIR

Ars Gor. FilizOTAY DEMIR
Anadolu Universitesi Iletisim Bilimleri Fakiiltesi




Anketimiz ti¢ bdlimden olugmaktadir. Birinci boliimde halkla iligkiler ajanstyla ilgili

diisiincelerinize yonelik sorular, ikinci bdliimde halkla iliskiler faaliyetlerinizin

Slglimlenmesiyle ilgili tutum ve deneyimlerinize yonelik sorular, {igiincii bdliimde ise

kigisel bilgilerinize yonelik sorular mevcuttur,

Anketimizin bu boliimii halkla iliskiler ajansina yonelik diisiincelerinizle

ilgilidir.

1. Sizce, halkla iligkiler ajanslar1 “Slgtimleme ve degerlendirme” yapilmasmi istiyor

mu?
( ) Kesinlikle istiyorlar
() Istiyorlar

( ) Neistiyorlar ne istemiyorlar

() Iistemiyorlar

( ) XKesinlikle istemiyorlar

2. Sizce, halkla iligkiler ajanslarin “Olgiimleme ve Degerlendirme” yapilmasmi

istememe sebepleri nelerdir? (Istemediklerini kesinlikle diisiinmiiyorsamz bu soruyu

gecebilirsiniz)
3.Ne -
I 5.Kesinlikle
éﬁ;ﬁ;ﬂtﬁl‘z 2.Katiliyorum Katﬂgeo rum 4.Katidmiyorum| Katdmiyorum
Katilmiyorum
Gereksiz oldugunu diisiinmeleri 10 2() 30 40 50
[Halkla iliskiler biitcesini arttirdiim 4 5
diisiinmeleri 10 20) 30 O O
Olgiimleme yapmanin herhangi bir
5
fayda sagladifina inanmamalar 10 20 30 40) O
Cok zor ve zahmetli bir is olmasx 10) 20 30) 4(0) 50
aaliyetlerin basar veya
basarisizhyla ilgili bilgi vermek 10) 20 30 40) 50
istememeleri
Olgiimleme yapmak icin gereken 3 4 5
bilei birikimine sahip olmamalari 10 20 O O O
iisteri firmalarn etkinlik

olciimlemesiyle ilgilenmediklerini 10) 20) 30 40) 50
d

tisiinmeleri




7T

3. Sizee, halkla iligkiler ajanslarmm “Olgiimleme ve Degerlendirme” yapilmasi

isteme sebepleri nelerdir? (Istediklerini kesinlikle diigiinmiiyorsamz bu soruyu

gecebilirsiniz)
3.Ne
1.Kesinlikle Katiliyorum, 5.Kesinlikle
K’a ¢ l]im ! m 2.Katiliyorum Ne 4. Katimyorum|Katdmiyorum
yoru Katilmryoru
m
IAjansin ve halkla iliskiler
faaliyetlerinin gerekliligini ve 10 20 30) 40) 50
degerini kamtlamak
Daha fazla kaynak/iicret talep
edebilmek ve alabilmek 10O 20 30 40 >0
Halkla iligkiler faaliyetlerinin ve
biitcesinin gereklilifini kamtlamak 10 20 30 40 20
aaliyetlerin basarisiyla ilgili bilgi ~
Imak 10 20) 30 40) 50
Referans olarak kullanmak 10 2() 30 40) 50
Halkla iliskiler biitcesinin bosa
{gjtmedigini | gistermek 1O 20 30 40 50

4. Halkla iligkiler ajanslarmmn yaptigi “Slgtimleme ve degerlendirme sonuglarma”

giiveniyor musunuz? -

()
()
()
()
)

Kesinlikle giiveniyoruz
Giiveniyoruz

Ne giiveniyoruz ne giivenmiyoruz
Giivenmiyoruz

Kesinlikle giivenmiyoruz

Anketimizin bu béliimii; firmamzn dlciimlemeye yonelik tutum ve

uygulamalariyla ilgilidir.

5. Halkla iliskiler faaliyetlerinizde “Slgiimleme ve degerlendirme” yapiliyor mu?

()

()
()

Her zaman
Bazen

Hicbir zaman




% Cevabumz HICBIR ZAMAN ise; SADECE 6. SORUYA cevap veriniz.

¥ Cevabimz BAZEN ise; anketimize kaldigymz yerden (6. SORUDAN) devam
ediniz.

#* Cevabimz HERZAMAN ise 7. SORUDAN devam ediniz.

6. Halkla iligkiler faaliyetlerinizde Ol¢limleme yapilmasini istememe sebepleriniz

nelerdir? (Bu soru, medya takip ajanslarinin ve aragtrma sirketlerinin yaptig

dlciimlemeleri de kapsamaktadir

3.Ne
1.Kesinlikl Katiliyorum 5.Kesinlikle
~sesiiKe 2. Katiiyorum Ne 4. KatilmyorumKatilmiyorum
Katiliyorum Katimiyora
m
Pahali olmast 10) 20) 30) 40) 50
'Ekonomik anlamda bir kiilfet
oldugunu diisinmemiz 1O 20 30 +0 >0
'Y apilmasini gereksiz bulmanmz 10 20 30) 40) 50
[Halkla iligkiler sonu¢larmin
olciimlenebilecefine inanmamanmz 10 20 30 40 >0
Diger firmalarim da dl¢iimleme
yapmamas: 10 20 30 40) 50
Olgiimleme konusunu yeterince
bilmememiz 10 20 30 4(0) 50
Sonuglari bilmenin herhangi bir
aydas: olduguna inanmamamiz 10 20 30 40 >0

7. Olglimleme yapilmasin1 isteme sebepleriniz nelerdir? (Bu soru, medya takip

ajanslarmin ve arastirma girketlerinin yaptig §lgiimlemeleri de kapsamaktadir)

1.Kesinlikl Katuiyoram S-Kesinlikle
Katﬁlyo:u:l 2. Katiliyorum P?e 4. Kattmiyorum| Katilmiyorum
Katilmiyorum

Halkla iligkiler programmm 5
etkinlifiyle ilgili bilgi almak 1O 20 30 40 O

onetim kuruluna halkla iliskiler ‘

4 5

rograminin gerekliligini agiklamak| 1O 20 30 O O
[Halka iliskiler faaliyetinin ve 4 5
biitcesinin gerekliligini kanitlamak 10 20 30 O O
Sonraki halkla iligkiler 4 5

rogramlarma yon verebilmek 1O 20 30 O O
Aymi ajansla ise devam edilip
edilmeyecegi konusunda karar 10) 20) 30 4() 50
verebilmek.
)Ajansin isinin ehli olup olmadigima 3 4 5
lcarar vermek 10 20 O O O
Halkla iligkiler faaliyetleri icin
yapilan harcamalarin bosa 10 20) 30 40 50
igitmediZini gorebilmek




8. Halkla iligkiler faaliyetlerinin “dlciimleme ve degerlendirilmesine” yonelik

cabalardan hangilerinin yapilmasini istiyorsunuz?

3.Ne
1.Kesinlikle 2.istiyoruz 5.Kesinlikle

Ke istiyoruz ne | 4.Istemiyoruz
istiyoruz

CL . Istemi
istemiyoruz tyoruz

Halkla iliskiler ajansin faaliyet
rsonrasmda yaptig1 “l¢giimleme ve 10 20) 30 4() 50)
degerlendirme” raporunu
Halkla iligkiler ajansi tarafindan,
hedef kitleye veya katilimcilara

uygulanacak algi ve tutum 10 20 30 40 >0
arastirmalarin

Medya takip ajanslari tarafindan

yapilan, firmamin ve rakiplerimin| 1() 2(0) 30) 4(0) 5(0)

medya analizlerini
Arastirma sirketi tarafindan

apilan kamuoyu arastirmalarim 10) 20) 30) 40) > ()
iAjans tarafindan yapilacak
goriiniirliik olclimleri ve etkinliklere| 1() 2() 3(0) 4() 50)

katilim analizlerini

9. Halkla iligkiler faaliyetlerinizdeki etkinlik ol¢timlemesini kim veya kimler yapar?
(Birden fazla kodlama yapabilirsiniz)
() Halkla iliskiler ajans1
( ) Medya takip ajansi
( ) Ajansn belirleyecegi arastirma sirketi
() Bizim belirleyecegimiz arastirma sirketi
() Genellikle, ajans ve aragtirma sirketi birlikte dl¢limler

Kiigiik biitgeli faaliyetler ajans tarafindan; biiyiik biitceli faaliyetler arastirma sirketi

()

tarafindan dl¢iimlenir

10. Firmanizla ilgili halkla iligkiler faaliyetlerinde etkinlik 8l¢timiiniin yapilmasina nasil
karar verilmektedir? (Birden fazla kodlama yapabilirsiniz)
() Halkla iliskiler ajansindan talep ettifimiz zaman yapiliyor
() Etkinlik 6l¢limiiniin yapilmast icin 1srar ettifimizde
( ) Etkinlik 8l¢iimiiniin yapihp yapimamas: konusunda bize tercih hakki sunuluyor

( ) Ajansm faaliyet igeriginde dlgiimleme cabast mutlaka yer aliyor ve bizimle paylasiiyor

() Olgiimleme yapilmas: konusunda halkla iliskiler ajansi israrci davranirsa yapilir
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11. Halkla iligkiler faaliyetlerinizin 6l¢iimlemesinde asagidaki yontemlerden hangileri,

kimler tarafindan kullanilmaktadir? (Birden fazla kodlama yapabilirsiniz)

Halkla IliskilexfMedya Takip| Arastirma
Ajansi Ajansl1 Sirketi

Anket ) () ()
Goriigme () () ()
Dolayli ya da dogrudan gozlem () () ()
Icerik analizi () () ()
Reklam denkligi () () ()
IDuyurumun siitiin / cm 6lgiimii () () ()
Rakip!erin ve miisteri firmanin medya () () ()
analizi
[Etkinliklere katilimin sayisal ve nitel
analizi Y ) ) )

12. Halkla iligkiler faaliyetlerinizin Sl¢iimlemesinde asagidaki Sl¢timlerden hangileri,

kimler tarafindan kullanilmaktadir? (Birden fazla kodlama yapabilirsiniz)

Halkla Medya

Tliskiler Takip  Arastirma

Ajansi Analizi Sirketi
Farkindaliik ve anlama 6lgiimleri () () ()
Hatirlama ve hatirda tutma élgtimleri () () ()
Tutum ve tercih dlciimleri () () ()
Davranis dlciimleri () () ()
Cikt1 lgiimleri (belli periyotlarda iiretilen yayimlar) () () ()
Mesaj yayihm odl¢iimleri () () ()
Mesaj icerik dl¢ciimleri () () ()

13. Halkla iligkiler etkinlik 6l¢iimlemesinde takip edilen siiregte asagidaki asamalardan

hangileri yer almaktadir? (Birden fazla kodlama yapabilirsiniz)

Olciimlemeye iliskin konulara ve él¢iimlenecek hedeflere, planlama asamasinda karar

() -
~ verilir

Planlama agamasinda is hedeflerimiz incelenerek faaliyet hedeflerinin is hedeflerimize
) paralel olmasi saglanmaktadir

Faaliyetlerin hazirlik asamasinda isletme icinde ve disinda kurumla veya iiriiniimiizle
) ilgili bir aragtirma yapilmaktadir

Faaliyet sonrasinda “giktilar” dlciimlenmektedir (Burada, belli periyotlarda iiretilen
) yayinlar; goriiniirdeki somut ¢abalar ifade edilmektedir)
0) Faaliyet sonrasinda “sonuglar” dlgiimlenmektedir (Gergeklestirilen programin hedef

kitlenin algy, tutum ve davramislarinda meydana getirdigi degisiklikler anlatiimaktadur)

() Olgiimlemeye iliskin konulara uygulama sonrasimnda karar verilmektedir



14. Olglimleme ¢abalarmda, halkla iligkiler ajansiin takip ettii ticret politikas:

nasildir? (Birden fazla kodlama yapabilirsiniz)

()

()

()

()

()

15. Halkla

Halkla iligkiler ajans: tarafindan yapilan “6l¢ciimleme” ¢abalari i¢in halkla iligkiler
biitgesi disinda bir iicret talep edilmemektedir.

Halkla iligkiler ajansi tarafindan yapilacak “dl¢iimleme” ¢abalari icin “ek” bir biitce
talep edilmektedir.

Aragtirma sirketi ve medya takip ajansinin yapacag élciimlemelerde, arastirma
sirketi veya medya takip ajansiyla firmamiz kendisi anlagir, iicret faturasi dogrudan
firmamiza gelir. Halkla iliskiler ajansinin bu 6demelerle hicbir ilgisi yoktur.
Arastirma sirketi ve medya takip ajansi tarafindan yapilacak dlgiimlemelerde,
arastirma sirketine veya medya takip ajansima isi, halkla iligkiler ajansi verir fakat,
herhangi bir aracilik iicreti almaksizin iicreti firmamiza fatura eder.

Arastirma girketi ve medya takip ajanslar tarafindan yapilacak dl¢iimlemelerde,
aragtirma sirketine veya medya takip ajansimna isi halkla iliskiler ajans: verir ve

aracihk faaliyetinden dolay: belli bir komisyon alir.

iliskiler ajanslar1 oOlglimleme ve degerlendirme” raporlarini nasil

hazirlanmaktadir? (Birden fazla kodlama yapabilirsiniz)

()
()
()
()

Aragtirma raporlar, genellikle ayrintili bir sekilde hazirlanmaktadir
Aragtirma raporlari kisa ve calismanim 6ziinii olusturacak sekildedir
Ol¢iim sonuclan grafiklerle gosterilmekte ve anlagir bir sekilde hazirlanmaktadir

Raporlar renkler ve sekiller yardumryla dikkat ¢ekici bir sekilde hazirlanmaktadir

16. Olgiimleme sonuglart size nasil sunulmaktadir? (Birden fazla kodlama

yapabilirsiniz)

()

()
()

()

Raporlar bizlere sunulmamakta, sonuclar dosyalanarak is sonunda teslim
edilmektedir

Faaliyetleri yiiriiten ekip firmna temsilcilerimizle bir araya gelerek rapor sonuglarin
tartiysmaktadir

Raporlar gorsel malzemelerle sunulmakta ve sorularnmiz cevaplandirilmaktadir
Faaliyet sonuclari dosyalanarak daha énceden teslim edilmekte ve sonrasinda,
faaliyetleri yiiriiten ekip ve firma temsilcileri bir araya gelerek sonuglari

degerlendirmektedir

Anketimizin bu boliimii kisisel bilgilerinize yoneliktir.



Firmadaki konumunuz nedir?

Firmanizda halkla iliskilerden sorumlu siirekli bir departman var mdir?

{ ) Evet
( ) Hayrr

Firmaniz halkla iliskiler faaliyetlerine yaklasik olarak ne kadar pay ayiwriyor?
En diisiik
En yiiksek.

( ) Anket sonuglarmin tarafima génderilmesini istiyorum

( ) Axket sonuglarmin génderilmesini gerekli gérmityorum

Katkilariniz i¢cin tesekkiir.



KAYNAKCA

Aaker, David, V. Kumar ve George Day. Marketing Research. Seventh Edition. USA:
John Wiley & Sons, 2001.

Anderson, Forrest. W. Ve Linda Hadley. “Guidelines For Setting Measurable Public
Relations Objektives. Public Relation Objektives”.
http://www.instuteforpr.com/measeval/obj. 23.11.2001.

Babbie, Early. The Practice of Social Research. Altinci Basim. USA:
Wadsworth,1992.

Bailey, Kenneth D.. Methods of Social Research. Fourth Ed. USA: The Free Press,
1994.

Baskin, Otis ve Craigg Aronoff. Public Relations. Ikinci Basim. USA: Wm. C. Brown
Publishers, 1988.

Bateman, J. Carroll. Halkla Hliskiler Arastirmalar1. ED. Carroll Bateman. Cev. Nur
Nirven ve Ahmet Unver. Istanbul: Rota Yaymlari, 1998.

Bengiserp, Canan. “CarrefourSA/Izmit’in Yeniden Dogusu” Projesi”. Marketing
Tiirkiye Forum, 31. 10.2000.

Berg, Bruce. Qualitative Research Methods For The Social Science. USA: Ally &
Bacon, 1998.

Bernay, Edward L.. Public Relations. Fifth Printing. USA: Oklahoma Press, 1970.
Bigakei, Ilker. letisim ve Halkla iligkiler. Istanbul: MediaCat, 1999.

Bolland, Eric. “Advertising vs. Public Relations: A Comparison Using Cost-Per-
Thousand For Print Ads And PR Placements”, Public Relations Quarterly. V.34
N.3, Fall 1989.

Brody, E. W.. The Business of Public Relations. USA: Preager Publishers, 1987.

Brody, E.. “Go Beyond Message Analyses”, Public Relations Quarterly. V.37 N:4,
Winter 1992-1993.

Carlson, Robert O.. Lesly’s Public Relations Handbook. Ed. Philip Lesly. Ugtincii
Basim. USA: Prentice-Hall, 1983.



401

Caywood, Clarke L.. The Handbook Of strategic Public Relations & Integrated
Communications. USA: McGraw-Hill,1997.

Coca-Cola. “Tiirkiye’den Coca-Cola Siseleri” Bagvuru Projesi. Altin Pusula Tirkiye
Halkla Iligkiler Odiilleri. 2000-2001.

Communication Abstract. “Public Relations”, April 1999, Vol. 22 Issue 2.

Cutlip, Scott M., Allen H. Center ve Glen M. Broom. Effective Public Relations.
Altinc1 Basim. USA: Prentice Hall, 1985.

Cakmak, Vedat. Ol¢iimleyemiyorsamz, O Isi Yapmaym. Reklam, Halkla Iliskiler ve
Otesi. Ankara: MediaCat Yayinlar1,1999.

Douglas S. Solomon ve Barbara A. “Cardillo. The Elements and Process of
Communication Campaigns”. Discourse and Communication. Ed Teun A. Van
Dijk. USA: Walter de Gruyter, 1985.

Dozier, David. “Planning And Evaluation in PR Practice”, Public Relations Review
V.11 N.2, Summer 1985.

Dozier, M. David and Fred C. Repper. “Research Firms and Public Relations Practices”.
Excellence in Public Relations and Communication Management. Ed. James E.
Grunig. New Jersey: Lawrence Earlbaum Associates, 1992.

Dozier, M. David ve William P. Ehling. “Evaluation of Public Relations Programs:
What the Literatiire Tells Us About Their Effects”. Excellence in Public Relations
and Communication Management. Ed. James E. Grunig. New Jersey: Lawrence
Earlbaum Associates, 1992.

Dyer, Samuel. “Using Newsflow Analisis to Evaluate Media Coverage”, Public
Relations Quarterly. V. 38 N.4, Winter 1993-1994.

Eczacibasi. “Eczacibast Kalite Giinii 2000”. Altin Pusula Tiirkiye Halkla Iligkiler
Odiilleri. 2000-2001.

Erdogan, frfan. SPSS Kullanim Ornekleriyle Arastrma Dizaym ve Istatistik
Yontemleri. Ankara: Emel Matbaasi, 1998.

Fairchild, Michael. The Public Relations Research and Evaluation Toolkit.
Oxfordshire: Sequel, 1999.

Ferland, Michael. “Performance Matters”, IPR Journal, May 1998.



104

Ferland, Michale. “AVEs- The Good, The Bad And The Neutral”, IPR Journal,
January 1999.

Fowler, Floyd J. Survey Research Methods. Gozden Gegirilmis Baski. USA: Sage
Publications, 1988.

Freitag, Alan. “How to Measure What We Do?”, Public Relations Quarterly. V.3
No.2, Summer 1998.

Geduldig, Alfred. “How to Make Public Relations Count”, Public Relations Journal.
V.42 N.5, May 1986.

Gray, Rob. “Does PR Measure Up”, Marketing, Dec 17, 1998.

Gronstedt, Anders. “The Role of Research in Public Relations Strategy and Planning”.
The Handbook of Strategic Public Relations&Integrated Communications. ED.
Clarke L. Caywood. USA: McGraw-Hill, 1997.

Giirgoze, Aydan. “Halkla iliskilerde Kalite ve Olgiimleme”. Yayimlanmamys Yiksek
Lisans Tezi. Istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2001.

Hainsworth, Brad. “Strategic Program Planlama”, Public Relations Review. V.18 N.1,
Spring 1992.

Institude For Public Relations. Guidelines And Standards For Measuring And
Evaluating PR Effectiveness. http://www.instituteforpr.com/guidelines2. 1.8.2000.

Institute For Public Relations. “Guidelines And Standards For Measuring And

Evaluating PR  Effectiveness”.  http://www.instituteforpr.com/guidelines3.
1.8.2000.

Institute For Public Relations. “Guidelines and Standards For Measuring and Evaluating
PR Effectiveness”. htpp://www.instituteforpr.com/guidelines. 8.1.2000.

Institute For Public Relations. “Guidelines For Setting Measurable Public Relations
Objectives”. http://www.instituteforpr.com/guidelinesc8. 1. 2000.

Institute For Public Relations. “New PR Guidebook For Measuring Relationships”.
http://www.instituteforpr.comyPR-nov24.html, 8.1.2000.

Iftar, Goniil. Bilimsel Arastirma Yontemleri. Anadolu Universitesi Agik Ogretim
Fakiiltesi BDE Birimi WebCT Ders Notlari. htpp//bde.anadolu.edu.tr.webct//
8.3.2002



Jefkins, Frank. Public Relations Techniques. 2nd ed. Oxford: Butterworth-
Heinemann, 1995.

Kadibesegil, Salim. Halkla Iliskilere Nereden Baslamali?. 3. Basim. Ankara:
MediaCat Yaynlari, 1999.

Kanzler, Ford. “Cang Clips is Critical”. Public Relations Qarterly. V.41 N.1, Spring
1996.

Kitchen, Philip J.. Public Relations: Principles and Practice. UK: International -
Thomson Business Press, 1997.

Kocabas, Fiisun, Miige Elden ve Serra Inci Celebi. Marketing P.R.. Istanbul:
MediaCat, 1999.

Lavidge, Robert J. Ve Gary A. Steiner. “A Model For Predictive Measurements of
Advertising Effectiveness.” Measuring Advertising Effectiveness. Ed. John J.
Wheatley. USA: Richard D. Irwin, Inc., 1969.

Lindenmann, Walter. “An ‘Effectiveness Yardstick” to Measurable Public Relations
Success”. Public Relations Quarterly, Spring 1993.

Macnamara, Jim R.. "Evaluation Of Public Relations The Achilles Heel Of The PR
Profession". International Public Relations Review. Vol. 15, No.4, 1992.

Marketing Tiirkiye. “Ancak Olciilebilen Seyler Gelisebilir”. Yil:7, Say1:159, 1 Arahk
1997.

Marshall, Catherine ve Gretchen B. Rossman. Designing Qualitative Research. USA:
Sage Publications, 1989

Mathews, Wilma. “The Heresy of Media Measurement”. Communication- World,
V17 n3, Feb/Mar 2000.

Mazur, Geri. “Good PR Starts With Good Research”. Marketing News. Vol. 31 No:19,
Sep. 15, 1997.

Nager, Norman ve Allen T. Harrel. Public Relations: Management by Objektive.
White Plains. NY: Longman 1991. Aktaran Dennis L. Wilcox ve Warnen K. Agee.
Public Relations Strategies And Tactics. Third Edition. USA: Harper Collins
Publisher, 1992.

Neciman, W.Lawrence. Social Research Methods. Boston: Allyn and Bason, 1991.




Ors, Ferlal. “Halkla Iliskilerde _ Aragtirma, Olgme ve Degerlendirme”.
Yaymmlanmamig Doktora Tezi. Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 1999.

Ozdamar, Kazim. SPPS ile Biyoistatistik. 3. Bask1. Eskisehir: Kaan Kitabevi, 1999.

Pieczka, Magda. Objectives and Evaluation in Public Relations Work: What Do They
Tell Us About Expertise And Professionalism. Journal of Public Relations
Research, Vol.12, Issue 3. 2000.

Pritchitt, Jim. Halkla Iliskilerde Degerleme: Profesyonel Sorumluluk. Cev. Ahmet
Unver. Istanbul: Rota Yayinlari, 1998.

PRSA. “Public Relations: An Overview From the PRSA Foundation Monogi‘aphy
Series”. hitp://www.tampa.prsa.org./pr101.html.09.09.2000.

Reshef, Nina. “WritingResearch Reports”. Ed.: Chava Frankfort Nachmias, ve David
Nachmias. Research Methods In The Social Science. Fifth Ed.London: St. Martin
Press, 1996:553-563.

Reshef, Nina. “WritingResearch Reports”. Ed.: Chava Frankfort Nachmias, ve David
Nachmias. Research Methods In The Social Science. Fifth Ed.London: St. Martin
Press, 1996:553-563.

Riper, Robert Van. Halkla Tliskiler Arastirmalari. Ed. Carroll Bateman. Cev. Nur
Nirven ve Ahmet Unver. Istanbul: Rota Yayinlar1, 1998.

Ross, Robert D.. The Management of Public Relations. USA: A Wiley-Interscience
Publication. 1977.

Ryan, Hugh. “Public Relations Is More Than Publicity: Ten Questions to Evaluate Your
Marketing PR Plan”. Marketing- News. V.23 N.6, Mar 13.

Sabanci. “Altin Hedefler: Sabanc1 Universitesi Sakip Sabanc1 Miizesinden Osmanh
Hat-Resim Koleksiyonu, Istanbul” Bagvuru Projesi. Altin Pusula Tiirkiye Halkla
Tliskiler Odiilleri, 2000-2001.

Secim, Hikmet ve Selma Coskun. Halkla Iligkiler. Ed.: Ayhan Hakan Eskisehir:
Anadolu Universitesi Agik Ogretim Fakiiltesi Yayinlari, Yayin No: 303, 1994.

Shinkle, Don. “PR Measurement is The Answer”. Public Relations Quarterly, V.39
N.3, Fall 1994,

Solo. “Solo Digki Kaynakh Enfeksiyon Hastaliklarina Kars1 Uyariyor!” Basvuru
Projesi. Altin Pusula Tiirkiye Halkla liskiler Odiilleri, 2000-2001.



Steel, Jon. Gergek, Yalanlar “Miisteri Planlama Sanati” Reklamcihk. Cev. In01 '
Berna Kalinyazgan. Istanbul: MediaCat Yaymnlar1, 1998.

Stoltz, Eric ve Jack Torobin. “Public Relations By Numbers”. American
Demographics. V.13 N.1, January 1991.

Sullivan, Helen. “Launching a Public Relations Campaign”. Association-
Management. V.45 N.2, Feb 1993.

Vavra, Terry G.. Miisteri Tatmini Olgiimlerinizi Gelistirmenin Yollar1. Cev.:
Giinhan Giinay. Istanbul: KalDer, 1999.

Weis, Carol H.. Evaluation Research. USA: Prentice-Hall, 1972.

Wilcox, Dennis L., Phillip H. Ault ve Warren K. Agee. Public Relations Strategies
and Tactics. Third Edition. USA: HarperCollins Publishers, 1992.

Wimmer, Roger D. Ve Joseph R. Dominick. Mass Media Research. Altinci basim.
USA: Wadsworth Publishing Company, 2000.

Yildirim, Ali ve Hasan Simsek. Sosyal Blllmlerde Arastirma Yontemleri. Ankara:
Seckin Yaymevi, 1999.





