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Artan rekabet ortaminda, insanlar tarafindan tercih edilme hedefi; hastaneleri
rakiplerinden farklilasip tercih edilen olmak icin ¢alismalar yapmaya zorlamaktadir. Bu
caligmalarin en Onemlilerinden birisi halkla iliskiler kapsaminda yapilan kurum imaji
calismalaridir. Imaj tiiketici karari etkileyen etkili faktdrlerden biridir. Halkla iliskiler
faaliyeti olarak elde edilen olumlu bir imaj, organizasyonun devamliligi ve stratejik
basarisi i¢in bir gereklilik olmustur. Olumlu bir kurumsal imaj iriin ve hizmetlerin
satigini arttiracak bir giictiir. Bu calisma ile gosterilmeye calisilan 6nemli bir nokta da
bu kurumsal imajin olusturulup yonetilmesi ve dl¢iilmesinde halkla iliskiler birimlerinin
ne kadar 6nemli oldugudur.

Bu baglamda aragtirmanin birinci boliimiinde ¢alisma hakkindaki genel bilgiler;
calisma konusunun anlami, dnemi ve amaci anlatilmustir. Ikinci boliimde konu ile ilgili
temel kavramlar olan; imaj, kurumsal imaj, saglik hizmeti ve hastaneler ve son olarak
da halkla iligkiler kavramlar1 tanimlanmis ve bu kavramlar arasindaki iliski alt basliklar
seklinde sunulmustur. Ayrica son zamanlarda 6nemi daha da artan kurumsal web
siteleri bir halkla iligkiler faaliyeti kapsaminda ele alinip, imaj Ol¢limiindeki etkisi
belirlenmeye calistlmistir.  Uglincii  boliimde aym zamanda tezin bashigi olan
“Hastanelerde Kurumsal Imajin Olgiilmesinde Halkla iliskilerin Yeri Ve Onemi”
konusu derinlemesine incelenmeye ¢alisilmistir.

Anahtar Kelimeler: imaj, Kurumsal imaj, Saglik Hizmeti, Halkla iliskiler
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The Place and Priority of Public Relations in the Measurement of Institutional
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The target is preferred by people in increasingly competitive environment;
hospitals are forced to work to be preferred to differentiate itself from competitors and
come to the fore. One of them important of these studies, public relations, corporate
image studies are conducted under. Image today is no longer just a matter of marketing
and senior management should use has become a strategic tool. A positive corporate
image, has been a requirement for continuityand strategic success of the organization. Is
a factor that increas es the sale of a strong corporate image, products and services.
Institutions can recruitthe right employees through a positive corporate image. A strong
corporate image company today demotional value added, can be distinguished and
makes them preferred, this also allowsthemtogo one step ahead of its competitors.

In this context, general information about working in the first part of the
research; meaning of work, importance and purpose are explained. In the second part,
basic concepts related to the subject; image, institutional image, health care and
hospitals, and finally public relations concepts are defined and the relation between
these concepts is presented as sub-titles.In addition, the corporate web sites, which have
increased in importance in recent years, have been addressed within the context of a
public relations activity and efforts have been made to determine the effect of image
measurement. In the third chapter, the subject of the thesis "Place and importance of
public relations in the measurement of institutional image in hospitals” was tried to be
examined in depth.

Keywords: Image, Corporate Image, Health Services, Public Relations,
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VI
ONSOZ

‘Hastanelerde Kurumsal Imajin Yaratilmasinda Halkla Iliskilerin Yeri ve
Onemi’ adl1 bu tez ¢alismasinda ele alinan temel konu: imaj kavramnin iletisim ¢aginin
da etkisi ile onemli bir iletisim araci haline geldigidir. Cagin gereklerine ayak uydurmak
stiphesiz ki hedef kitle {izerinde bir etki yaratmakla ayn1 anlama gelmektedir. Bundan
dolay1 hedef kitle lizerinde beklenen etkinin yaratilip yaratilmadiginin 6grenilmesinde
en etkili yol imaj ¢aligmalaridir. Bir kisinin, kurumun, kurulusun karsidaki kisi, kurum
ve kuruluslarda biraktigi etki olan imaj sadece halkla iligkiler birimlerinin basit bir
fonksiyonu olarak goriilmemelidir ki Kurumun biitiin ¢alisanlar1 ve kurum paydaslari
tarafindan bir uyum i¢inde yliriitilmelidir. Biitiin siireclerinde insanin basrolde oldugu
saglik kurumlarinda imajin O6l¢iimiinde ve yonetiminde en etkili birimlerin halkla
iligkiler oldugu gosterilmeye ¢aligilmistir.

Tez caligmami yiiriittigiim slire boyunca yardimlarini esirgemeyen degerli
danisman hocam, Yrd. Do¢. Dr. Ahmet Tevfik OZAN’a tesekkiirii bir bor¢ bilirim.
Ayrica maddi ve manevi destegini hi¢ eksik etmeyen sevgili arkadagim ve hocam Harun
SEHMUSOGLU’na da tesekkiirlerimi sunarim.
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GIRIS

fletisim ve enformasyon ¢aginin yasandigi giiniimiizde kurumlar aras1 smirlarin
da ortadan kalkmasiyla halkla iliskiler kavrami ve bu kavram biinyesinde olusturulmaya
calisilan imaj ¢aligmalar1 isletmeler i¢in son derece 6nem arz etmeye baslamaktadir.

Hizla artan niifus ciddi bir talep artis1 yaratmaktadir. Bu artis ayni sektorde
calisip benzer mal ve hizmet ireten kurum sayisini arttirmustir. Bu zorlu rekabet
ortaminda varligin1 devam ettirebilmek, bir kurumun benzerlerinden ne derece farkli
oldugunu gosterebilmesine baglidir. Bu noktada farklarini ortaya koyup benzerlerinden
styrilmak, tercih edilmelerini saglayacak faktorlerden biridir. Tipki sahip olduklari
olumlu kurumsal imajlar1 gibi.

Sosyal gelismenin bir getirisi olan bilingli tiiketicilik, bagvurulan, is yapilan ve
muhatap olunan kurum ve isletmeleri daha yakindan tanimay gerekli kilmaktadir. Aynm
sekilde kurum ve isletmeler de hitap ettikleri hedef kitleyi tanimak zorunda
kalmaktadirlar. Kimin i¢in mal ya da hizmet irettiklerini, hedef kitlelerinin talep
eylemini gergeklestirirken ki beklentilerini bilmek durumundadirlar. Karsilikli bu
tanima ve tanitma isleminin en etkili yolu, yapilan halkla iliskiler faaliyetleri
olmaktadir.

Rekabetin kiiresellestigi ¢cagimizda kurumlar benzerlerinden farkli olduklarim
trettikleri mal ya da hizmetlerin kalitesi, hedef kitle beklentilerine cevap vermedeki
yetenegi, maliyet giderlerini en aza indirip kar1 maksimize etme, sadece kar odakl
olmaylp c¢agin gerektirdigi sosyal sorumluluklari yerine getirme, miisteri/hasta
beklentilerine cevap verebilme gibi faaliyetleriyle gosterebilirler. Biitiin bunlara ek
olarak kendi calisan beklenti ve isteklerini de géz Oniinde bulundurma ve bunun
bilincinde olma bir kurumun 6nemli gorevleri arasinda sayilabilir. Siiphesiz saydigimiz
bu faaliyetlerin bir disa vurumu olan kurumsal imaj, tercih edilen bir kurum olabilmek
i¢in lizerinde 6nemle durulmasi gereken faaliyetler biitiintidiir.

Caginin gerisinde kalan, yeterli gelismeyi goOsteremeyen biitin kurum ve
kuruluglar yok olmaya mahkiimdurlar. Geligsmeleri siirekli olarak takip edebilecek bir
olusumun gerekliliginin kurumlarca Onemi bilinmek zorundadir. 21. Yiizyil
teknolojisinin en biliylik getirilerinden biri de siiphesiz ki kitle iletisim araglarinda
yarattigi hizli gelisim ve degisimdir. Sosyal hayatin internet temelli platformlara

taginmasi, kurumlar1 da harekete gecirmistir. Bir kurumun tamitiminda artik sadece



billboardlar, brosiirler, kurumsal vb. yayinlar yeterli goriilmemektedir. Sosyal medya
platformlarinda yer almayan, iletisim araglarindan yeteri kadar yararlanamayan
kurumlar yeterli tanitim yapmakta zorlanmaktadirlar. Kurum ile tiiketici arasinda direkt
baglant1 kuran web sitelerinin 6nemi de bu noktada ortaya ¢ikmaktadir. Giincel, anlasilir
ve hedef kitle beklentilerini karsilamaya yonelik olusturulmus bir web site, dogrudan
iletisim kurulmasii saglayarak, kurumun anlasilirligini arttiracaktir. Bu vesile ile de
hedef kitlenin imaj algisinin olumlu dogrultuda olmasi saglanmis olacaktir.

Calismanin ¢ikis noktasini olusturan imaj kavrami ve imaj c¢alismalarinin
biinyesinde yiiriitildiigii halkla iligskiler kavrami ve bu kavramlar arasindaki iligskinin
saptanmasi temel amagtir. Bu kapsamda ulusal literatiir detayli bir sekilde taranmuis,
yetersiz kalmas1 durumunda yabanci literatiire de deginilmeye ¢aligilmistir.

Bu ¢alismada hastanelerde kurumsal imajin dl¢iilmesinde halkla iligkilerin yeri
ve Oonemi saptanmaya calisilmis ve bir halkla iligkiler faaliyeti olarak imajin 6nemi
vurgulanmigtir. Calisma kapsaminda, oncelikle imaj ve kurumsal imaj kavramlar
derinlemesine ele alinip, halkla iligkiler kavrami ile baglantis1 agciklanmaya ¢aligilmistir.
Ayrica kamu ve 6zel sektor kuruluslarinda uygulamada bazi farkliliklar arz ettigi igin
halkla iliskiler kavrami bu iki sektér bazinda ele alinmistir. Konu biitiinliigiinii

saglamak amaciyla da saglik hizmeti ve hastane kavramina da deginilmistir.



BIiRINCIi BOLUM

1. CALISMA iLE ILGILI GENEL BIiLGILER

1.1. Caismanin Konusu, Amaci ve Onemi

Bu c¢alismanin konusu hastanelerde kurumsal imaj ve bu imajin Slgiilmesinde
halkla iliskiler faaliyetlerinin yeri ve Onemidir. Calismadaki baglica amag ise;
hastanelerde halkla iligkiler uygulamalarinin gerekliligine dikkat ¢ekip imaj dl¢limiinde
halkla iligkiler birimlerinin yerini ve dnemini saptamaktir.

Saglik sektoriindeki halkla iligkiler faaliyetleri giderek daha ¢ok Onem
kazanmaktadir. Saglik hizmetlerinde asimetrik bilginin varligi ve alinan hizmeti teknik
olarak konumlandirma olanaginin olmamasi, hasta/miisteriyi  aldigi  hizmeti
degerlendirirken, farkli bir degerlendirme yapmak zorunda birakmistir. Hasta/miisteri
hizmetin nasil sunuldugu, hizmetin sunuldugu ortam ve hizmeti sunan kisinin davranig
seklini ve Ozelliklerini temel almaya yonelmistir. Halkla iligkiler miisteri memnuniyeti
ve bagliligini saglamada, verimliligi arttirmada ve hedef kitleye daha kisa ve daha etkili
ulasma noktasinda hastaneler i¢in Onemli bir fonksiyona sahiptir. Bundan dolay1
hastanelerde halkla iliskiler birimlerine gereken 6nemin verilmesi saglanmalidir. Bu
calismanin da dayanak noktalarindan biri olan halkla iligkilerin gerekliligi bir kez daha
kanitlanmaya calisilmistir.

Hastaneler toplumun her kesimine hizmet sunduklar: i¢in hedef kitlesi en genis
sektorlerden biridir. Boylesine goz oniinde olan kurumlarin olumlu imajlar edinmesi
cok zor olmasma ragmen bu imajlarimi yitirmeleri oldukca kolay olabilmektedir.
Dolayisiyla belki de halkla iliskiler faaliyetlerine en ¢ok ihtiya¢ duyan kuruluslarin
basinda hastaneler gelmektedir. Sadece mal iireten kurumlar kadar hizmet kuruluglar1 da
imaj noktasinda hassas davranmak durumundadirlar. Bu amag¢ dogrultusunda olumlu bir
imaj olusturmak i¢in saglik kurumlarimin kullanabilecegi bazi1 yontemler vardir, bunlar;
toplum saglik fuarlarinin sponsorlugu, 24 saat boyunca hastalarin ve ziyaretgilerin
sikayetlerini ve Onerilerini ulastirabilecekleri hastane ici direkt telefon agi, hastanin
moral yonden yiikseltilmesi i¢in, hastalarin kiigiik bir ticret 6dedigi ve nakit odiiller
kazandig1 bir kapali devre televizyon sisteminde bulunan eglendirici nitelikteki oyunlar
olarak sayilabilir (Wilcox ve Cameron, 2005: 560).



Hedef kitle deger yargilarindan ve algilamalarindan olusan imaj, sadece bir
halkla iliskiler tanitim faaliyeti olarak algilanmamalidir. Imaj ¢ok yénlii bir siire¢ olup,
kurumlarin yonetim ve pazarlama alaninda aktif olarak kullanabilecekleri bir gii¢ haline
gelmistir. Olumlu kurumsal imajin talep artis1 sagladigi, kaliteli is giicli olusturdugu,
zorlu rekabet kosullarinda kurumlara pozitif deger kattig1 bilinmektedir. Bu kadar etkili
bir ara¢ olarak kullanilabilir olusu imajin ayni zamanda yonetilmesi gerektigini de
gdstermistir. Imaj ydnetimi, imaj olusumu, 6l¢iimii ve gelisimi faaliyetlerini en etkili
sekilde yiiriitecek birim ise halkla iliskiler birimleridir.

Teknolojinin inanilmaz bir hizla geligsmesi, kitlelerin biling diizeyinin artmasi ve
satin alma giiciiniin yiikselmesi, ayn1 sektérde benzer hizmet ve mal tireten kuruluslarin
sayisinin artmasi kurumlari, tercih edilen olmak ve pazarda s6z sahibi kilmak i¢in bazi
calismalara yoneltmistir. Bu ¢alismalarin en 6nemlisi halkla iliskiler birimin yliriitecegi
olumlu bir kurumsal imaj yaratma ¢abasidir. Onemi her gegen giin artan imaj kavramini
derinlemesine incelemek ve kurumlar i¢in vazgecilmez nitelikte bir deger oldugunu
kanitlamaya ¢alismak bu c¢alismanin Onemli amaglarindan biridir. Asagida bu
calismanin belli bagh amaclarina deginilmistir:

e Kurumlar icin bir imaj yaratma ¢abasinin nasil olmasi gerektigini ya da var

olan bir imajin nasil iyilestirilebilecegini agiklamak.

e Imaj calismalarmi en dogru sekilde, eksiksiz yiiriitebilecek bir birim olan
halkla iligkilerin kurumlar i¢in ne kadar 6nemli oldugunu gdstermek. Ayrica
imaj olusturma, imaj degistirme ve yonetme islevleri disindaki halkla iligkiler
uygulamalarina da deginilmistir.

e Verilen hizmetin ikamesinin miimkiin olmadigi, insan hayatinin s6z konusu
oldugu saglik kurumlari, hakla iligkilerin en ¢ok ihmal edildigi alanlardir.
Girdisini, hedef kitlesini insanin olusturdugu bir sektdrde insan iliskilerinin
ve iletisimin goz ardi edilmesi ne kadar mantikli olabilir? Bir saglik kurumu
icin hekimler ne ifade ediyorsa, halkla iliskiler uzmani da ayni ifadeye
karsilik gelmelidir. Bu ¢alisma ile kurum yoneticilerine ve halkla iligkiler
uzmanlarina organizasyonlardaki yerleri bir kez daha gdsterilmeye
calisilmigtir.

e Teknolojik ilerleme ile birlikte kitle iletisim araglarinin kullanimi da her
gecen giin artmaktadir. Bu baglamda bir halkla iliskiler faaliyeti olarak

hastanelerin kurumsal web siteleri de hedef Kitleye ulasilmasinda 6nemli bir



ara¢ haline gelmistir. Hatta web siteleri en hizli, aracisiz ve de maliyeti en
diisiilk iletisim aract olarak da goriilebilir. Calismada dikkat ¢ekilen
noktalardan biri de web sitelerinin hastaneler i¢cin 6nemi ve imaj Ol¢limiinde
sagladig1 yarardir. Ayrica bir web sitenin nasil olmasi, kurum hakkinda ne tiir
bilgiler icermesi gerektigi de saptanmaya c¢aligilmistir.

e Gegmiste sadece Ozel sektdorde uygulama alam1 bulmus olmasina ragmen
giinimiiz kamu kuruluslart da halkla iliskiler birimlerine gereken degerin
verilmesi gerektigini fark etmektedirler. Bu agidan bir kamu kurulusunda bir
halkla iligkiler birimi, organizasyon semasinda ne sekilde yer almali, kim
veya kimler tarafindan yiiriitiilmelidir, vb. sorular cevaplanmaya ¢alisilmistir.

Kurumsal imaj Ol¢limiinde halkla iliskiler faaliyetlerinin ne kadar etkili

olabilecegini gostermek i¢in yapilan literatiir tarama ¢aligmalari sonucunda dogrudan bu
alanda bir caligmaya rastlanmamistir. Daha ¢ok ele alinan konular “hastanelerde halkla
iligkiler faaliyetleri/uygulamalari, halkla iliskilerde imaj ¢aligmalar1” seklinde olmustur.
Bu ¢alismayla bu dogrultudaki bilgi eksikliginin giderilmesinde etkili olunup literatiire

katki saglanmaya caligilmistir.

1.2. Calisma Verilerinin Toplanma Yontemi Ve Analizi

Calismanin kavramsal gerc¢evesi dahilinde elde edilen bilgiler tamamen literatiir
taramasina dayanmaktadir. Arastirmanin daha iyi anlagilip kavranmasimi saglamak
amaci ile daha dnce bu konuda yapilan ¢aligmalar dikkatlice incelenip imaj, kurumsal
imaj, halkla iligskiler ve saglik hizmeti ve hastaneler kavramlar1 ele alinmistir. Bu
calisgmada dogrudan aktarma, yorumlama ve Ozetleme teknigiyle derlenen bilgiler
kisisel bilgi, deneyim ve gozlemlerden de yararlanilarak aktarilmistir.

Ulusal ve yabanci literatiirde 6nemli katkilar1 olan bazi ¢alismalar su sekildedir:
Halkla iligkiler kavraminin tanim1 ve imaj yaratma c¢abalar1 noktasinda 6nemli katkilar
saglayan c¢alismalar; Prof. Dr. Filiz Balta Peltekoglu, Prof. Dr. Dilaver Tengilimoglu,
Prof. Dr. Alaeddin Asna, Prof. Dr. Ayla Okay, “Hastaneler ve Halkla Iliskileri” adli
calismasiyla Prof. Dr. Yiicel Ertekin, “Hastanelerde Bir Tanitim Araci Olarak Hastane
Web Siteleri” isimli ¢aligmalari ile Yrd. Dog. Dr. Nilay Basok Yurdakul- Burcu Oksiiz,
“Saglik Isletmeleri I¢in Kurumsal imajin Temel Belirleyicileri: Tiiketici Degerlemeleri”
adli ¢alisma ile Yrd. Dog¢. Dr. Ramazan Aksoy ve Vecdi Bayramoglu, Paul Argenti ve

Janis Forman “The Power of Corporate Communication”.



Amanda Barry “Pr Power”. Gregory ve Wiechmann “Marketing Corporate
Image, The Company As Your Number One Product” adli calismalari seklinde

sayilabilir.



IKiNCi BOLUM

2. KAVRAMSAL CERCEVE VE LITERATUR

2.1. imaj Kavram ve imaj Olusumu

Giintimiizde imaj kavraminin 6neminin daha da artmasi ve organizasyonlarin bu
dogrultudaki c¢alismalar1 bu kavramin ayrintili bir sekilde ele alimmasini gerekli
kilmistir. Imaj galismalarinin ¢ok eski tarihlerden beri yapiliyor olmasi éneminin en
biliyiik kanitidir denilebilir. Siirekli degisen ve her gegen giin siddetlenen rekabet
ortaminda  kurumlarin  basaris1  sadece  finansal = kaynaklarinin  ¢okluguna
baglanmamalidir. Kurum yoéneticilerinin ya da kurum calisanlarinin yeteneklerine de
baglanmamalidir. Biitlin bunlara ek olarak hedef kitle ile saglanan etkili ve diizenli bir
iletisim de son derece onemli olmaktadir. Etkili bir iletisim sonrasinda elde edilebilecek
en 6nemli gii¢ de iiretilen mal ya da hizmetlerin satigindaki etkisi ile imaj olacaktir.

Fransizca “image” kelimesinden dilimize aynen alinmis olan “imaj” sdzciigii
Tiirkge sozliikte “imge”, “goriintii” olarak tanimlanmistir (Okay, 2000: 25). Imaj
kelimesi insanlar tarafindan farkli sekillerde anlamlandirilmaktadir. Kimileri konuya
olumlu yaklasmakta, kimileri de imajin sahte ve gerceklikten uzak, yapay 6zellikler ya
da davranmis kaliplari i¢ine girerek olusturuldugu diisiincesini savunmaktadir. Farkli
anlamlarma ragmen imaj kavrami artik yasamumizin ayrilmaz bir parcasi haline
gelmistir (Bakan, 2005: 10). Gartner’in aktarimi ile Tolungii¢ imaj1, "bir dizi bilgilenme
slirecinin sonunda ulagilan 'imge' olarak tanimlamaktadir” (Tolungii¢, 1992: 11). Diger
bir tanimla imaj, bireylerin bir kisi, kurum, kurulus ya da obje hakkindaki inaniglarinin,
diisiincelerinin, hissettiklerinin ve izlenimlerinin etkilesiminin sonucunda olusan
diisiincelerdir (Erdogan ve Goniillioglu, 2006: 49).Imajin olusumu bir siireg
gerektirdigi gibi bir kurum veya kisi ile ilk karsilasilan anda da o kurum ve Kkisi
hakkinda bir algimiz olugabilmektedir.

Imaj; organizasyon ve diger sosyal, tarihsel ve somut faktdrler ve edinilmis
kisisel tecriibeler tarafindan bireye planli ya da plansiz olarak gonderilen mesajlarin
birey tarafindan karmasik ve ¢ok yonlii bir siirece tabi tutulmasi sonucunda olusur.
Baska bir ifade ile imaj kisi veya kurumlarin birbirleri {izerinde isteyerek ya da istemsiz
olarak birakmis olduklar1 izlenimlerdir. Imaji, insanlarin bir obje hakkindaki

inanislarinin, fikirlerinin, duygularinin ve izlenimlerinin etkilesiminin sonucudur



seklinde tanimlamak miimkiindiir(Erdogan ve Develioglu, 2006: 56). Imaji s6z konusu
Oznenin insan algisindaki goriintiisii ya da resmi olarak tanimlamak da miimkiindiir.

Imaj kavraminin ortaya ¢ikisi ile ilgili edinilen bilgiler, bu kavrammn bir hayli
eskiye dayandigimi gdstermektedir. Ilk olarak krallarin; ordularinin bilinmesi ve diger
tilkelerin ordularindan ayirt edilmesini saglamak amaciyla kullandiklari bu kavram,
zaman i¢inde tasimaciligin gelismesiyle farkli alanlarda kullanilmaya baglanmistir. Bu
amacla bir¢ok calisma yapilmistir. Bazilarin1 sayacak olursak; posta arabalar degisik
sekillerde dekore edilmis, daha sonra buharli gemilere, renklendirilmis bacalar eklenmis
ayrica, tramvaylar ve otobiislerde trenler gibi renklendirilmistir. “Isletmelerde kurum
imaj1 olusturma gabalarinin ilk olarak bir mimar olan Peter Behrens’in, Berlin’deki
biiylik AEG sirketinin binalarinin, iiriinlerinin ve taniim materyallerinin tasarimdan
sorumlu olarak ise alinmasiyla basladigi sdylenmektedir.”1900’1ii yillarda imaj
calismalar1 isim ve logo gibi gorsel calismalarla saglanabiliyordu. Fakat giiniimiizde
sadece gorsel kimlik giiclii bir imaj i¢in yeterli olamamaktadir. Kiiresellesen diinyada
artan rekabet ve hedef kitle istekleri isletmeleri bu alanda daha ¢ok ¢alisma yapmaya
zorlamistir. Bu da kurumlart bir imaj olusturmanin yani sira bu imaji yonetmeye de
itmistir (Glizelcik, 1998:152). Gorsel kimlik imaj bilesenlerinden sadece biridir. Bir
kurumun imajini tanimlamak i¢in tek basina yeterli olamamaktadir. Ag¢ik¢a goriiliiyor ki
varligin1 stirdiirmek isteyen bir kurum caga ayak uydurmak mecburiyetindedir ve
teknolojik gelismeleri kuruma entegre edebilecek bir donanima sahip olabilmelidir.

“Kiiresellesmeyle birlikte diyalog miikemmelliginin 6nem kazandigr 1990’h
yillarda, isletme hakkinda artik sadece ismi, logosu, amblemi, sembolii ve renkleriyle
bilgi sahibi olmak miimkiin degildir. Bu nedenle, bir kurum kimligine ve bunun hedef
kitlelere iletilmesi i¢in ‘kurum imaji yonetimi’ adi verilen bir uygulamaya ihtiyag
duyulmaktadir. Artik, miisteriler is yaptiklari, ¢alisanlar da ¢alistiklar1 kurum hakkinda
daha fazla bilgi sahibi olmak istemektedir.21. yiizyila giren isletmeler artik kurum imaj1
kavraminin 6nemini kavramakta ve yeni imaj kavramu ile ilgili olarak su gercekleri
kabullenmektedirler” (Derin, Demirel, 2011: 11-12):

e Kurumsal imaj, kurumlarin farkli yOnetim ve pazarlama girisimleri
dogrultusunda elde ettikleri basar1 seviyesi {lizerinde dogrudan etkisi olan, ¢ok dnemli
stratejik bir kavramdir.

e Tutarli bir kurum imajinin, isletmenin biitiin bolimlerine entegre edilmesine

ihtiyag vardir. Imaj yaratma, imaj degistirme ya da imaj ydnetimi tek bir birimin



gbzetimine birakilmayacak kadar 6nemlidir. Olumlu bir imaja kurumsal bir biitiinliik ile
ulasilabilir.

Imaj ve baglantili biitiin islemler tek bir birimin calisanlarnin gdzetiminde
yiriitilemeyecek kadar Onemli bir yonetim ve tamitim caligmast Olmaktadir. Bu
islemleri en iyi yiiriitecek olan birim halkla iligkiler birimleri olsa da kurum yoneticileri
ve diger calisanlarin destegi zorunlu olmaktadir. Bu ¢alismalar kurumsal bir biitiinliik
icinde yuriitiiliip desteklenmelidir.

Imaj, bir kisinin, kurumun, kurulusun baskalarinda yaratmak istedigi alg: ya da
birakmak istedigi izlenimler toplamidir (Celik, Akgemci, 1998: 222). Kisiler veya
kurumlar birbirleri iistiinde veya baskalar1 iistiinde etkili olduklarindan imaj, bu etkinin
nasil algilandigy, bilindigi ve hatirlandigidir.

Farkli hedef Kitleler, kurumlarca sunulan imajlarina dair bilgileri ve imajlarinin
yansimalarini degisik sekillerde yorumlamakta ve bir yargiya varmaktadirlar. Kurumun
sahibi oldugu imaj bir¢ok faktoriin bir araya gelmesiyle olusur. Baska bir degisle imaj,
kurumun degerlerinin, inanglarinin ve tutumlarinin siiziilmesinin ardindan elimizde
kalanlardir. Firmanm logosu, yazi tipi, yazi karakteri, kurulus yeri, renkleri, basili
materyaller, brosiir, ambalaj, ilanlar, fuar katilimlari, gibi daha bir¢ok imaj bileseni
uyum i¢inde olmali ve gergegi yansitabilmelidir (Bakan, 2005: 38-39). Gergeklikten
uzak imajlar kurumlar i¢in vakit kayb1 ve ciddi maddi yiikiimliiliiklere neden olabilir.
Ayn1 zamanda kandirildigini diistinen tiiketicideki biitiin itibarim1 yitirebilir ve
tilketicinin edindigi bu olumsuz izlenimi ¢evresiyle(aile, yakini, is arkadasi, sosyal
medya) paylasmasi durumunda kurum i¢inden ¢ikilmasi zor bir durumda kalabilir.

Imaj konusundaki tanimlamalarin ¢ogunun, “bir varh@gin insan zihninde
olusturdugu izlenim ve yaptigi etki” seklinde oldugu goriilmektedir. Her tanimin
ayniliklar1 ve farkliliklar1 oldugu halde hemen hemen biitiin tanimlamalarda ortak olan
bir tek unsur vardir ki o da “insan”dir. Ciinkii imaj insan algisina gore sekillenen bir
olgudur ve her insanin tanimlama, degerlendirme, yorumlama ve algilama sekli farkl
olmaktadir. Imaj 6l¢iimiiniin temelinde insan faktérii vardir. Bunun yaninda, imajin en
onemli 6zelligi, kisiye bagh ve kisiden kisiye degisebilen bir kavram olmasidir(Gemlik,
S1gr1, 2007: 267-282). Burada kuruma diisen bir imaj yonetimi faaliyeti yiirlitmesidir.
Hedef kitle algisin1 yonetemezse de yonlendirebilmelidir. Olumlu bir kurum imajinin
organizasyona kattig1 pozitif degerin artmasi, bu kavramdan hem beklentileri hem de

imaj ¢aligmalar i¢in ayrilan kaynak miktarini arttirmaktadir.
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Yeni bir kurum imaj1 elde etmek kolay olmayabilir. Peki, bunun icin ne
yapilabilir? Oncelikle ise kurumsal kiiltiirin degismesi ile baslanir, Kurumun
organizasyon yapisinda yenilige gidilmesi gerekebilir, hizmet ve mal {liretim noktalari
ve ¢alisanlarin kontrol edilmesi gerekebilir veya kurum gercekten degismeyi istiyor ise
kurum felsefesinin bagtan diizenlenmesi gerekebilir. Hatta gerekirse kurum, isim
degisikligine dahi gidebilir. Her durumda kurumlarin dikkat etmesi gereken noktalar
vardir. Imaj olusumunda giiglii bir ara¢ olan kaliteli mal ve hizmet sunumu, kurumlar
icin en temel amaclardan biri olarak goriilmelidir. Kurumun gerek en alt tabakasindan
tutun gerekse de en st kademesine kadar “miisteri odakli” bir bakis agisi
benimsenmelidir. Bu dogrultuda, biiyiik isletmelerin basarisindaki sir miisterinin her
zaman hakli oldugu ve miisterinin velinimet olarak algilandig1 bir anlayisin olmasidir
(Peltekoglu, 1998: 284). Sektdr bazinda benzer islevli bir¢ok kurumun varligi
tilketicinin karar vermesini de zorlastirmaktadir. Bir kez tercih edilen bir kurum, miisteri
memnuniyeti elde edip sadakat saglamak i¢in bazi bedeller 6demek zorunda kalabilir.
Bu dogrultuda aksi durumlarda dahi miisteri her zaman haklidir ifadesinin savunulmasi

gibi.

2.1.1. imaj Bilesenleri

“Kurumsal goriiniim, kurum iletisimi ve kurumsal davranis toplaminda ifadesini
bulan kurum imaji, i¢ ve dis hedef kitle iizerinde inandiricilik ve giiven yaratmak ile
siirdiirmek gibi 6nemli bir islevi yerine getirmektedir. Kurumsal goriiniim, yani kurum
kimligi, firma logosu, yazi karakteri, kurulus renkleri, basili materyal, ambalaj, satis
gelistirme tedbirleri, ilanlar, sergi ve stantlar ile kurulusun yararlandigi tiim iletisim
araglarmi kapsar. Kurumun i¢ ve dis biitlin iletisimini yani reklam ve halkla iliskiler
uygulamalarini igeren kurumsal iletisimle, hedef kitleye kurulusun sosyal ve ekonomik
anlamini netlestiren mesajlar iletilir. Kurumsal davranis, ¢alisanlarin miisterilere karsi
davraniglarini ve kurulusgla biitiinlesmelerini saglama ¢abalarini igerir. Kurum imaji ise,
bu ii¢ unsurun biitiinlesmesiyle belirir ve kurulusun biitiin iletisim politikasini1 kusatan
etkileyici bir kavramdir” (Peltekoglu, 1998: 279). Imaj kavrammin daha iyi anlasilip
yonetilebilmesi bilesenlerinin anlasilip eksiksiz bir sekilde uygulanmasina baglhdir.

Kurumlarin aldig1 kararlarin hedef kitle iizerindeki etkisi, kiiresellesmeyle
birlikte daha dikkat cekici bir diizeye ulasmistir. Oyle ki kurumlarin miisterilerine,

calisanlarina, ortaklarina ve paydaslarina yaklasim sekli tiiketici algisint olusturmakta
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Oonemli bir yere sahiptir. Hatta bu konuda tatmin olan tiiketici i¢in satin alma kararinda
fiyattan ziyade kurumun bu olumlu tutumu etkili olabilmektedir. Goriildiigii gibi
kurumu hedef kitleye tanitan kurumun sadece disaridan nasil goriindiigii, ismi, logosu,
renkleri degil ayni zamanda hedef kitlede biraktigi olumlu imaj, olusturdugu
siirdiiriilebilir bir giiven ve bagliliktir (Giimiis, Oksiiz, 2009: 14).Olusturulmak istenen
imaji inandirict ve giivenilir, gerceklere dayanmasi gerekmektedir. Yaratilan imajin
gerceklikten uzak olmasi kurumu, geri doniisii hem maliyetli bir yola sokacaktir hem de
hedef kitlesinin goziinde negatif bir algiya sebep olacaktir.

Kurum imajini olusturan unsurlar imaja rehberlik eden kimlik dogrultusunda su
sekildedir (Gtirdal vd, 2001: 24):

Felsefi Kimlik: Kurumun sahip oldugu deger yargilarinin tiimii kurumun felsefi
kimligini olusturur. Kurumun misyonu, vizyonu, degerleri, tutumlari, gelecek hedefleri,
stratejileri, yonetsel taktikleri gibi unsurlar da buna dahildir. Orgiit kiiltiirii, 6rgiit iklimi,
kurum tarihgesi, kurumun kisiligi, tirettigi biitiin mal ve hizmetlerin kalitesi, orgiit i¢i
iletisim gibi Orgiit kimligini agiklayict kavramlar da kurumun felsefi kimligini
aciklamada yardimci kavramlardir.

Gorsel Kimlik: Kurumun gorsel kimligi, bir kurumu diger kurumlardan ayiran,
hedef kitlenin kurumu taniyacagi ve digerlerinden ayirt edecegi isaretler toplulugudur
(Bakan, 2005: 18). Kurumun gorsel kimligi; kullandig1 logo, yaz: stili, slogan, sembol,
renk, bilimsel adlandirma ve mimarinin kurum felsefesiyle birlesmesi olarak tanimlanir.
Kurumsal kimlik dizayni, kurumun gorsel unsurlar1 gercevesinde kendini cevreye
sunmasidir. Kurumsal bir kimlik tasarimi elde etmek i¢in, kimlik tasariminin
inceliklerini ve isim, renk, amblem, sembol, yazi karakteri, slogan gibi kimligi olusturan
ogeleri iyi bilmek ve kuruma uygun bir sekilde uygulamak gerekir. Kurumsal kimlik
ogelerinin tasarlanmasi ve bir biitiinliik i¢inde uygulanmasi gorsel iletisimin etkinliginin
saglanmasi agisindan 6nemlidir (Sar1, 2014: 41-42).

Fiziksel Kimlik: Uretilen mal ve hizmet iiriinleri, kurumun mal varliklari,
kuruma ait fabrikalar ve ek binalar, teknoloji, kurumun biinyesinde bulunan ekipman ve
araglar fiziksel kimlik unsurlar1 arasinda sayilabilmektedir.

Duyusal Kimlik: Kurum tasariminda kullanilan renk, tema, duygular gibi
bicimsel faktorler ve estetik olarak sayilabilir.

Keller’in siniflandirmasi ise asagidaki gibidir (Keller, 1998: 417. Akt: Tigl,
2003: 249-250):
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e “Uriin Boyutu: Kalite, yenilik derecesi, iiriin diizeyi (6z iiriin, somut iiriin,
genisletilmis tirtin)

e Insan Ve lliskiler Boyutu: firmanin i¢ ve dis miisteri gruplarmin yapisi ve
onlarla olan iliskisi ( Ornegin kalifiye elemana sahip olma ve miisteri
odaklilik).

e Deger Ve Program Boyutu: Cevreci (gren) pazarlama anlayisi, sosyal
sorumluluk (6rnegin nedene dayali- cause related-pazarlama).

e Sirket Giivenilirligi: Uzmanlik, giiven ve sempati.”

Literatiir taramasi sonucu elde edilen verilerle imaj bilesenleri asagidaki gibi

siralanabilir:

2.1.1.1. Kurumsal Goriiniim

Daha eski zamanlarda imaj, sadece kurumsal goriinim seklinde
tanimlanmaktaydi. Oysaki goriiniim imaj unsurlarindan sadece biridir ve imajt
tanimlamak i¢in yeterli olamamaktadir.

Kurumsal imajin 6nemli bir unsuru olan kurumsal goriiniim; bir isletmenin,
kurumun veya kurulusun gorsel agidan kendini ifade etme islevidir. Temel hedefi,
olusturulan gorsel ifadeler ile kurumu hedef Kkitlesi igin gekici, tercih edilir hale
getirmek ve kurumu 6n plana ¢ikararak rakiplerinden ayirmaktir. Fiziki faktorlerin yani
kurumlarin fiziksel 6zelliklerinin kurumsal imaj olusumunda ve mevcut durumdaki
imajin devam ettirilmesinde etkili oldugu bilinmektedir. Bundan dolayr kurumlar hem
dis mimarilerinin hem de i¢ dekorasyonlarinin tasarlanmasinda planli bir sekilde hareket
etmek zorundadirlar (Bakan, 2005: 123). Fiziki faktorler, sadece kurumla ilgili degildir,
ayni zamanda personeli de kapsamaktadir. Bundan dolayi da kurumlar olumlu bir imaj
elde etmek istiyorlarsa gerek mekan gerekse de personele iliskin biitiin birim ve
yapilanmalar1 ayrintili bir sekilde tasarlamalar1 gerekmektedir.

Bir kuruma dair fiziki faktorleri saymak gerekirse; cevre diizenlemesi ve
cevresel temizlik, binalarin mimari o6zellikleri, bekleme salonlari, personel kiyafeti,
firmanin logosu, kurum renkleri, yazi karakteri, basili biitiin materyaller, satig gelistirme
Onlemleri, ambalaj, kurumun fiziksel ¢evresi, resepsiyon alani ve diizeni seklinde
siralanabilir. Kurumun fiziksel yapisi; kurumda ¢aligan personelin, kurumu ziyaret eden
kitlenin, kurum gevresinde yasayanlarin ve kurumla iliskisi olan kisiler tizerinde dnemli

izlenimler birakmaktadir. Bu nedenle, bu fiziki faktorlerin tasarlanmasi ayn1 zamanda
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da yonetilmesi biiyiikk 6nem tagimaktadir (Bakan, 2005: 75). Bir kurumun imaji hem
soyut hem de somut unsurlardan olusur denilebilir. Saydigimiz bu faktorler somut
unsurlardan bazilaridir. Oziipek’e (2013) gore, bir kurum icin ii¢ tiir gdriintiiden soz
edilir:

Uriiniin Gériiniimii: Giiniimiizdeki firmalarin birgogu hemen hemen ayni mal ve
hizmetleri iiretmektedir. Tiiketiciler ise ayni 6zelliklere sahip ¢ok sayida iiriin ve hizmet
ile kars1 karsiya kalmaktadir. Bu sebeple kurumlar, tiiketicilerin kendilerini tercih
etmesi i¢in farkli bircok yollar denemektedirler. Bu da genellikle iirline veya hizmete
farkli ve dikkat ¢ekici birgok gorsel 6zellik kazandirmakla miimkiin olmaktadir.

Iletisimde Kullanilan Araglarin Goriiniimii: iletisim temelli araglarin gériiniimii
bir kurulusun biitiin iletisim gereglerinin goériinimiidiir denilebilir. Bunlar, kurum
logosundan kurum renklerine, yazi karakterinden levhalarinin tarzina kadar genis bir
yelpazeyi kapsamaktadir. iletisim araclarinin bir uyum icinde olmasi da tiiketicinin
algilamasini ve hatirlamasini kolaylastiracak nitelige sahiptir.

Cevrenin Goriiniimii: Cevrenin goriinimiinlin 1yi olmasi isletme calisanlari
acisindan motivasyon artirict etkiye sahiptir. Dogru renklerin ve gorsel unsurlarin
secimi calisanlarin motivasyonunu ve de verimliligini artirir. Ayni durum gelen
ziyaretciler ve miisteriler icin de gecerli olmaktadir. Kurumsal goriiniim kapsaminda ele
alman firma logosu, yazi1 karakteri, kurulus renkleri, basili materyal, ambalaj, satis
gelistirme tedbirleri, ilanlar, sergi ve stantlar ile kurulusun yararlandigi tim iletisim

araglarinin uyumu ile ortak bir goriintii yaratilmalidir.

2.1.1.2. Kurumsal letisim

Kitle iletisim araglarinin bu kadar yaygin oldugu ¢agimizda kisiler ve kurumlar
arast iletisim faktoriiniin g6z ard1 edilmemesi geregi kurumlarca kabul edilmesi gereken
bir durumdur.

Iletisim bilgi, diisince ve deneyimlerin karsilikli aktarim siireci olarak
degerlendirilebilir. Iletisim, kurumlarm hedef kitlesini farkli yollardan etkiler ve herkes
i¢in farkli etkiler yaratir(Gray ve Balmer, 1998: 697).

Iletisim kavrami kisaca, bir bilginin, mesajin kaynak tarafindan bir kanal
aracihigiyla aliciya gdnderilmesidir. Iletisim sistemi Latince kdkenli “cummuni cation”
sOzciigiinin ~ karsilhigidir.  Kurumsal iletisim;  tiiketicilerin ~ kurumsal  imaj

tanimlamalarinda diger bir 6nemli faktor olarak tespit edilmistir. Kurumsal iletigim bir
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saglik isletmesinin, bir kurum olarak tiiketicilere yonelik iletisim c¢abalarini igerir.
Kisisel satis cabalari, sponsorluk, satis tutundurma cabalari, tanitim faaliyetleri ve
bunun gibi araglar kurumsal iletisim ¢abalarinda kullanilan araglardir. Kurumsal iletisim
yoluyla tiiketiciyi bilgilendirmek yaninda onlarn ikna etmek ve algilamalarini
degistirmek gibi amaclarda s6z konusudur. Bunlar1 gergeklestirmek icin isletmenin
kurumsal iletisim ve pazarlamadan sorumlu boliim olusturmasi, bu boliimiin kurumsal
iletisim ¢abalarmi1 ayrintili bir sekilde planlamasi ve yonetmesi gerekir (Aksoy,
Bayramoglu, 2008: 88). Bir kurumun ve kurulusun olumlu bir izlenimle etkili bir imaj
elde edebilmesi i¢in biitiin ¢alisanlartyla, medyayla, kurum ile iliskisi olan ve kuruma
fayda saglayan kisilerle ve biitiin hedef kitlesiyle etkili ve aktif bir iletisim kurmasi
Oonemlidir.

Insanlarin bir araya gelerek ortak yasayip toplumsallasmalarindan itibaren,
iletisim kavrami hayatin igleyisinde biiyiik bir 6neme sahip olmustur. Bir kurumda, is
yapan herkesin yerine getirmekle yiikiimli oldugu gorev ve sorumluluklari vardir. Bu
aslinda, isboliimii ve uzmanlagsmanin dogal bir sonucu olmaktadir. Calisan herkesin
gdrev ve sorumluluklar1 birbirine benzer ya da farkli olabilmektedir. Insanlara neyi,
nasil, nerede, ne zaman yapacaklari gorev tanimlar1 sayesinde, yonergeler, emir ve
talimatlar yolu ile bildirilmelidir. Iletisim ayn1 zamanda bireylerin sevinglerini,
tiztintilerini, kaygilarini, korkularii ve mutluluklarini ifade etme amacina da hizmet
eden bir aragtir. Bu agidan bakildiginda iletisim, organizasyonlarda bireyin psikolojik
ve sosyal ihtiyaglarmi karsilamaya yonelik bir gili¢ araci olarak islev gormektedir
(Kalyon, 2012: 150). Goriildiigii gibi giintimiizde isletmelerin, iletisim olmadan
devamliliklarini siirdiirebilmeleri neredeyse imkansiz hale gelmektedir.

Reklam, sponsorluk faaliyetleri, basili materyal ve en ¢ok da halkla iliskiler
kurum imajmin olusumunda etkili iletisim faktorleridir(Bakan, 2005: 87).Tanima ve
tanitma faaliyeti olan halkla iligkiler, kurumun yasadigi c¢evreyle iligkilerinin
diizenlenmesini igerir. Kisaca, hedef kitleyi tanimak ve kurumu bu kitleye tanitmak i¢in,
beklenti ve ihtiyaglarin programli bir sekilde olusturulma sanatidir (Gliriiz, 1993: 1-
2).Bu tanima ve tanitma isi iletisim tekniklerinin dogru, yerinde ve zamaninda kullanimi
ile miimkiin olmaktadir.

Iletisim siirecinde, halkla iliskiler faaliyetleri dahilinde, ilk olarak kurumun
bulundugu c¢evre degerlendirilerek, hedef kitlenin siirekli degisebilen istek ve

beklentileri saptanmakta, boylece kurumun faaliyetleri hedef kitleye planli ve programli



15

bir sekilde aktarilmaktadir. Bu anlayis icerisinde halkla iliskiler uygulamalar
kapsaminda basinla iligkiler, yasama organlar ile olan iligkiler ve kurumun i¢ ve dis
cevresindeki kisilerle iliskileri diizene sokan kurumsal reklam ve iletisim, lobicilik
faaliyetleri, yonetim danismanligi ve sorun yonetimi gibi uygulamalar yer alir (Aktuglu,
2004: 170). Planli ya da plansiz sekilde etki yaratarak gergeklesen iletisim, imaj
olusumunu etkileyen en 6nemli unsurlardan biri olmaktadir.

Kurumsal iletisim, kurumun benzersizligini yaratan ya da farkli ¢evrelerde onu
6zel kilan biitlin medya kaynaklar1 ve mesajlar olarak tanimlanabilir. Kurumsal iletisim,
kurum kimliginin iletisim uygulamasma c¢evrilmis halidir. Kurumsal iletisim
araciligiyla, hedef kitleye ve topluma kurumsal davranigin etkinligi iletilmis olur (Sari,
2014: 28). Etkili ve siirekli bir kurumsal iletisimin saglanabilmesi igin, reklam
calismalari, Pazar ve kamuoyu arastirmalar1 ve halkla iliskiler uygulamalarina 6zellikle

dikkat edilmesi gerekmektedir.

2.1.1.3. Kurumsal Davranis

Kurumsal davranig, kurumun ii¢lincii sahislara karsi takindigi davraniglar: ifade
etmektedir. Kurumun hizmet ettigi amacglar ve hedeflerde yansimasini bulan bu
davraniglar; iletisimsel ve sosyal davranislar, finansal ve ekonomik davranislar seklinde
ifade edilebilir. Ayrica kurumlarin, hem kurumsal hem de toplumsal davraniglarinda
tasimak zorunda olduklar1 sosyal sorumluluklari vardir. Sosyal sorumluluk kurumun
toplumsal imajiyla da dogru orantili olmaktadir.

Davranig, bir bireyin dis diinyaya karst sergiledigi bedensel yani fiziksel
etkinliklerdir. Kurumsal davranis ise; tek tek bireylerin birlikte bir biitiin olusturdugu
kurum veya organizasyonlardaki karar ve davranislarin toplaminda ifade bulmaktadir.
Kurumsal davranisin hedef kitleler {izerindeki etkisi, kurum ydneticilerinin ve
calisanlarinin bir biitiin halinde hareket etmelerine ve inandirict olmalarina baghdir.
Hastaneler acisindan sosyal sorumluluk adina yapilabilecek etkinliklere o6rnek
olarak(Kazanci, 1996; Ceyhan,2007);

e Atiklarin degerlendirilip ¢evre kirliliginin 6nlenmesi,

e Saglik konularinda halkin desteklenmesi,

e Kurum calisanlar ile diirtist ve ilkeli davranislarda bulunulmasi,

e Yardima ihtiyact olan kisilere barmak saglanmasi,
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e Toplumsal sorun ve benzeri konulara kayitsiz kalimmamasi seklinde
gosterilebilir. Unutulmamali ki sosyal sorumluluk adina yapilan etkinlikler,
olumlu bir alg1 saglanmasinda son derece 6nem arz etmektedir.

Bir kurumdaki calisan ve yoneticilerin davranislari, tiiketiciye yonelik oldugu
zaman sergilenen davranis kurumun imajimm biiyiik Ol¢iide etkileyecektir. Hedef
kitlesine ilgi gosteren, kitlenin ne diisiindiiglinii ve hissettigini dnemseyen kurumlar,
tiiketicisine giliven agilar, onemli olduklarini hissettirir ve bu da uzun siireli baglilik
saglar. Bu tarz davraniglar kurum imajinin olumlu olmasi igin biiyiikk avantaj saglar.
Kurumsal davranisin gereklerinden olan sosyal sorumluluk anlayisi biitiin kurumlarin
yerine getirmesi gereken davraniglardandir. Sosyal sorumluluk anlayisinda kurum,
kendi ¢ikarlar1 yaninda toplum yararini da diistinmeli, toplumda var olan sorunlarla
ilgilenmelidir (Oziipek, 2013: 139). Kurumun sorumlulugunun farkinda olup ona gore
davranmasi, var olan imajin1 olumlu agidan etkileyecektir.

Kurumlarin kurumsal davranis g¢ercevesinde uymak zorunda olduklar1 bazi
davranislar1 6rnekleyecek olursak;

e Kiiltiirel, sanatsal, spor aktiviteleri, ¢evresel ve toplumsal olaylar, dogal
afetler vb, durumlarda duyarli davranilmasi ve hayir kuruluslarina destek
olunmasi,

e Elde edilen basarilarin, iiretilen mal ve hizmetlerin uygun iletisim araglar
kullanilarak istenilen gevrelere en iyi sekilde duyurulmasi,

e Pazarlama ve satig yontemlerinde gergekgi ve diiriist olmaya 6nem verilmesi,

e Hedef kitleye karsi kibar davranilmasi, islerinin zamaninda bitirilmesine
dikkat edilmesi,

e Personelin egitilmesi, her tiirli haklariin korunmasi, zor dénemlerinde
destek olunmasi,

e Kurumdaki personel arasinda moral ve motivasyonun yiiksek tutulmasi,

Seklinde sayilabilir (Elden ve Yeygel, 2006: 117).

Toplumsal sorunlarin ortadan kaldirilmasinda aktif olarak yer almak, iiretilen
mal ve hizmetlerin kalite standartlarina uygun ftretilmesi, hedef kitleyi gercek dis
bilgilerle kandirmaktan uzak durulmasi, kurum ¢alisanlarinin salt bir ¢alisandan ziyade
kurumu olugturan bir biitliniin parcalar1 olarak deger gérmelerinin saglanmasi bilingli

bir kurumsal davranis anlayisinin varligina kanit gosterilebilmektedir.
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2.1.2. Imaj Cesitleri

Farkli yaklasim ve algilamalar imaj kavramini gesitlendirmistir. Bu ¢esitlilik
kavramimn tam anlamiyla anlasilmasini zorlastirsa da verilmesi gereken Onemi
etkilememektedir.

“Birey, cesitli kiiltiirel etkinlikler, reklam ve tanitim faaliyetleri, kitle iletisim
araglarmin sundugu bilgi ve verilerin i¢inden secerek bilgilenir. Bu bilgileri derler,
toparlar, zihninde orgiitleyerek anlamlandirir. Boylelikle algilama yargi, bilgi, olanak ve
hizmetler olmak {izere ii¢ siireten gegerek imaji olusturur. Imajlarsa insanlar1 belli
tutumlara yonlendirir” (Karpat, 1999: 83). Olumlu bir kaniya sahip tiiketici, kurum
hakkindaki diisiincelerini ¢evresi, ailesi ya da sosyal platformlar yolu ile paylastiy1
zaman, baskalarinin da algisimi etkileyabilecektir. Bu da kurumun olumlu imajinin
yayilmasina 6n ayak olmaktadir.

Kurt Huber farkli imaj ¢esitlerini ve kaynaklarin1 ortaya koymustur. Bunlar;
semsiye imaj, liriin imaj, marka imaj, kendi imaj, yabanci imaj, transfer imaj, mevcut
imaj, istenilen imaj, olumlu imaj ve olumsuz imajdir (Akt: Okay, 2005: 243-44).
Literatiir taramasi sonucu imaj ¢esitlerinden bazilarina asagida deginilmistir.

¢ Kisisel imaj: yaklasim tarzina gore ¢esitli anlamlar yiiklenebilen kisisel imaj
tipki imaj kavrami gibi kisi, kurum veya kuruluslar i¢in yonetilmesi gereken dnemli bir
kavramdir. Kisisel imajin bir¢ok bileseninin oldugunu sdylemek miimkiindiir; giyim
tarzi, ses tonu, davranis sekli, konugma stili gibi. Kisisel imaj ayn1 zamanda biriyle ilk
kez karsilagildiginda 6n gordiiklerimiz ve hissettiklerimizdir de diyebiliriz. “ Kisisel
imaj bu baglamda bagkalarina kim oldugun, ne is yaptigin ve ne kadar basarili oldugun
hakkinda bilgiler vermekte ve ii¢ 6genin birlesimi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Oz
imaj kisinin kendisini nasil gordiigiinii, algilanan imaj c¢evredeki kisilerin bireyi nasil
tanimladigini ve istenilen imaj, 6z imaj ve algilanan imaj arasinda bir uyum saglayarak,
kisinin hayattan beklentileri yoniinde tanimladigi kisisel imajdir” (Dinger, 2001: 79).
Algilanan imaj genelde bir bagkasindan aldigimiz yorumlarin sonucunda olusmaktadir.

e Semsiye imaji: Bir {ist imaj seklinde tanimlanabilir. Bir kurum, kisi veya
kurulusun belli bir durum karsisindaki tutumudur. Yani bu imaj kurumun biitiin alan ve
markalarinin iizerine semsiyeye benzer bir sekilde agilir (Okay, 2005: 243). Baska bir
deyisle bu imaj diger biitlin imajlar1 kapsar ve bir semsiye gibi diger imajlari

blinyesinde barindirir. Bir kurumun semsiye imajindaki basarisi kurumsal imaj
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basarisint da gosterir. Tek tek imajlarin toplaminda ifadesini bulan semsiye imaj
kurumun genel basar1 diizeyini saptamakta dnemli bir arag olabilir.

e Uriin imaji: Bir {iriiniin sahip oldugu imajdir. Bir iiriiniin imaj1 onu iireten
kurum veya firmanin imajindan daha iyi olabilir. Hatta {iretici kurum veya firma hig
taninmaya da bilir (Conkar, 2003: 474).Uriiniin sahip oldugu olumlu imaj iiriiniin tercih
sebebi olabilirken tiiketici i¢in de ¢ekici bir faktor haline gelebilir (Akay, 2005: 9).

e Marka imaji: Marka imaji en sik karsilagilan imaj tiiridir. Giinliik
yasantimizda kullanabildigimiz marka ya da {irtinlerden olusur. Bunun yaninda tiiketimi
biraz daha az olan liiks mallarin da bir imaj1 olabilir. Marka imaji1 genis 6lgekli bir
pazarda, secenegin fazla oldugu bir alanda tercih edilen olabilmek i¢in kurumlar i¢in
son derece énemli bir kavramdir. (Oziipek, 2005:111). Marka imaj1 satin alma kararinin
alinmasinda son derece Onemlidir. Uriiniin sahip oldugu imaj miisteri kararmi
etkileyebilecek diizeyde ise bu iirlinlin bir marka degerine ulastigini gosterir. Bir iiriiniin
marka degerinin satin alma siirecindeki etkisine en biiyiik 6rnek Forbes Dergisindeki bir
makale olabilir; Nissan reklam acentesi reklamlarinda hedeflerini Nissan markasini 6ne
cikarmak olarak vurgulamaktadir. Ciinkii benzer siifta araba satmakta olan tiim diger
markalarda benzer Ozellikleri araglarinda tiiketicinin kullanimina sunmaktadirlar.
Nissan satin alan tiiketiciler arasinda yapilan bir ankette, tiiketiciler {riine ait
ozelliklerin ¢ogunun taklit edilebilecegini veya benzerinin yapilabilecegi fikrini
savunurken; taklit edilemeyecek ve benzersiz olan en 6nemli 6zelligin marka ve marka
imaj1 oldugunu vurgulamislardir (Bayramoglu, 2007: 18).

e Kendi imaji: Benim goziimde ben neyim, aynada kendimi nasil goriiyorum
seklindeki sorularin bendeki cevabidir. Burada onemli olan benim kendimi nasil
gordiigiim, nasil degerlendirdigim, kendimi nereye koydugumdur. Kisacasi bir kisi,
kurum veya kurulusun kendini sorgulama seklidir. Bu imajda dikkat edilmesi gereken
nokta; kurumun Kendini degerlendirirken hataya diisebilme ihtimalidir. Disaridan
olumsuz bir imaja sahip oldugu halde kurumun bunu gérememesi ve durumu tersine
gorebilme ihtimali kurum i¢in son derece tehlikeli bir durum yaratabilir. Kurum zaten
olumlu bir imaja sahip oldugunu diisiinecegi i¢in durumu lehine ¢evirmeye kalkismaz
bu da olumsuz bir imajin devam ettirilmesine neden olur (Bolat, 2006: 11).

e Istenilen imaj: Bir kurumun, kisinin veya kurulusun sahip olmasim istedigi
imajdir. Istenilen imaj kurumun bu giin ve yarin sahip olmak isteyecegi imajdir. Mevcut

durumun analiziyle bu imaja ulasilabilir. Kurumun gelecekte nerede olmak istedigi ile
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baglantilidir. Gelecek hedefidir istenilen imaj. Kurumun vizyon ve misyonunu
belirleyen imajdir. Gelecekte olmak istedigi yerdir (Bayramoglu, 2007: 12).

e Olumlu imaj: Iyi ve giiglii profillere sahip marka ve isimlerdir. Bu imaj
hedef kitlede kuruma dair bir sempati olugmasini saglar. Dogrudan iliskimiz olan ya da
bir sekilde tecriibelerimize dayanan iiriin ya da hizmetlere dair olusan algilamalarimiz
sonucu olusur. Genellikle giiglii markalarin ya da kisisel doyuma ulastiran triinlerin
yansittigi bir imaj tiiriidiir (Bakan, 2005: 18).

e Olumsuz imaj: Kurumu olumsuz bir imaja siiriikleyen bir imaj tiriidiir.
Kurumum bir sekilde sergilemis oldugu olumsuz tutum ve davraniglar sonucu olusur.
Ornegin bir kurum calisaninmn  sergiledigi yanlis bir davranis, kurumun sosyal
sorumlulugunu yerine getirirken ki tutumu, kurumun ¢evreye verdigi rahatsizlik sonucu
hedef kitlede olusturdugu yanlis algilar sonucu olusur (Bakan, 2005: 19). Burada ilk
akla gelen, bir yerlerde takilip kalmis olan tarihi marka ve isimlerdir. Fakat kurumlar bu
simiflandirmaya, 6rnegin evlere yapilan satigta agresif bir sekilde davrandiklarinda da
veya gevreyi olumsuz yonde etkilediklerinde de girebilmektedirler (Okay, 2013: 133).
Imaj ¢esitleri faaliyet bicimine gore farkli sekillerde karsimiza c¢ikmaktadir. Imajn,
kurumla 1ilgisi bulunanlarca (miisteriler, tedarikciler, ortaklar, vs.) farkli sekillerde

algilandigin1 da unutmamak gerekir.

2.1.3. imaj Olusumuna Etki Eden Faktérler

Imaj bilesenlerinin gesitliligi, etki eden faktorleri de arttirmustir. Ozellikle saglik
kurumlarinin hedef kitlesinin toplumu olusturan biitiin bireylerden olusmasi, algidaki
farklilik ve etki eden faktor cesitliligini arttirmis olmasi imaj ¢alismalarina ayrica bir
Onem katmustir.

“Kurumun kurulus tarihinden bu giine kadar iirettigi tirtinlerin kalitesi, verdigi
hizmetler, diizenledigi etkinlikler, kazandigi basarilar, is¢i-isveren iliskilerindeki
davranislari, ¢evre iliskilerindeki duyarliligi, dolasima soktugu iirlinler, markalar ve bu
stire¢c boyunca izledigi tanitim politikalari, kurum imajini olusturan baslica faktorlerdir”
(Conkar,2003:476). Kurumun ge¢miste kim oldugu, simdi nasil davrandigi ve gelecekte
kendini koydugu yerdir imaj. Imaj bir siire¢ olmasindan dolay1 imaj1 olusturan faktor
sayisi da artmaktadir.

Daha once deginildigi gibi, ge¢mis yillarda salt grafik tasarim isleviyle

tanimlanan imaj kavrami giiniimiiz kurum ihtiyaclarina cevap vermekte yetersiz
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kalmaktadir. Bu nedenle bu kavramin yeniden ¢agin gelisim seviyesine paralel olarak
tanimlanmasi gerekmektedir. Imaj olusumunun yaninda imajin ydnetilmesi gerektigi de
g6z Oniine alinmalidir. Kurumsal imaj kavrami kurumlarin ne i¢in var oldugunu, en
temel amacimin ne oldugunu kapsamaktadir. Dolayisiyla kurumda meydana gelen en
ufak degisiklik imaj kavramiyla yakindan iliskilidir. Bu da kurum imaj1 kavraminin bir
yonetim ve pazarlama disiplini oldugunun gostergesidir.

“Kurumsal imajin olusma siirecine agirlik veren fayda yonelimli yazarlar, ‘bir
imaj, bir izlenimler silsilesi sonucu ortaya cikar’ ifadesine odaklanmislardir. Kisisel
izlenimler, insanlar arasi iletisim ve kitle medyasi iletisimi birlikte gercek ve birbirine
paralel bir izlenimler karmasi olustururlar. Bu izlenimler karmasinin toplami ise imaji
olusturur. Kurumsal imajin gelisimine dair diger bir ayrintili model ise Dowling
tarafindan gelistirilmistir. Bu modelde 6ne siiriilen, imajin olugmasinda rol oynayan
bircok faktor oldugudur. Bu faktorler ise organizasyonun i¢ davranislari, medya
tarafindan dis diinyaya aktarilan resim ve kisisel deneyimler ve iletisimdir” (Okay,
2013: 134).Orgiit imajmin olusmasina etki eden faktdrleri iyi bilmek ve degerlendirmek
gerekir. Bu faktorlere karsi kurumun her zaman hazirlikli olmasi gerekmektedir. Kurum
yoneticileri bu faktorlerin farkinda olmali, bu faktorleri iy1 bilip degerlendirebilmelidir.
Bir imaja etki eden faktdrleri su sekilde siralayabiliriz (Ozer, 2013: 29):

o “Kurumun iirettigi mal ve hizmetler: iretilen mal ve hizmetlerin fiyati,
teknolojik seviyesi, dagitimi, kullanim kolaylig1 ve satis sonrasi hizmetler
imaj olusumunda etkilidir.

o Kurumun goriiniimii: Bu kapsamda orgiitiin fiziki yapisiyla ilgili olan, logosu,
yazi karakteri, binalarin mimarisi, ¢evre diizenlemesi ve temizligi, renkler,
standartlar, ilanlar, basili materyaller, personelin kiyafeti gibi Ozellikler
degerlendirilir.

o Kurum kiiltirii: Orgiit {iyeleri tarafindan benimsenen ve paylasilan degerler,
inanclar, normlar ve aliskanliklar biitiiniine orgiit kiiltiirii denir. Orgiit kiiltiiri,
calisanlarin yonetime katilmasi, istenilenlerin kolaylikla yaptirilmasi, yeni
deger ve anlayislarin benimsetilmesi i¢in onlarin, orgiitteki kiiltlirel degerleri
ve ilkeleri bilmelerini gerekli kilan bir siiregtir.

e Kurum iklimi: Orgiitiin psikolojik ortamidir. Orgiit igindeki bireylerin
davraniglarini etkileyen, kurumun farkliligini ortaya koyan ve onu tanimlayan

ozellikler toplamidir.
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o Kurumun iletisim agi: Ortak iletisim materyallerinin kullanilmasi, kurulan
iletisimin anlaml1 ve tam olmasina imkan saglar. Orgiitiin kullandig1 iletisim
aginin kusursuz olarak islemesi, hem igerdeki hem de disaridaki insanlarin
zihnindeki orgiit imajin1 olumlu sekilde etkilemektedir.

e Kurumun sosyal sorumlulugu: Kurumlar, eger c¢evreye Kkarsi sorumlu
kuruluglar olarak giiclii bir orgiitsel imaj olusturmak istiyorlarsa; iist yonetim,
cevreye karsi hassas olacaklarina ve ¢evre icin bir takim girisimlerde
bulunacaklarina dair dogru taahhiitlerde bulunmalidir.”

Bir kurumun hedef kitlesinde algilanma diizeyi, kurumun irettigi mal ve
hizmetlerindeki verimliligi ile yakindan baglantilidir. Kurumun {irettigi mal ya da
hizmetin kalitesi, calismalarindaki verimliligi, miisteri isteklerine cevap vermedeki
basarist olumlu bir imaj i¢in vazgecilmez kavramlardir. Hedef kitlede kuruma dair
olusan olumlu tutum ve yargilar, kurum igin bir motivasyon kaynagi olacaktir. Daha
etkin ve verimli ¢alisan bir personel kurumsal basariy1 da beraberinde getirecektir.

Hedef kitlenin kurum, kurum ¢alisanlar1 ya da iretilen mal ve hizmetlerle
karsilagtig1 her yerde ve durumda bir imajin olusmasi s6z konusudur. Aldiklar iletileri
akil ve duygu eleginden geciren kisiler, sz konusu obje ile ilgili bir fikre sahip olurlar.
Dolayisiyla dis goriiniimle ilgili olan ve gorsel gostergelerde anlam bulan kurum
kimligi, insanlarin kurum hakkindaki duygu diislince ve algilari ile ilgili olan imaj
etkiler. Bir kuruma dair olugan imaj, ilk anda goriinenden, hissedilenden ¢ok daha fazla
anlam barindirir. “Ornegin bir havayolu sirketinin imaji, gokyiiziinde ucan ucaklardan
daha fazlasini ifade etmektedir; donanim, hostesler, bekleme salonlari, ikram, ugagin i¢
dekoru, bagaj hizmeti, ugus noktalari, servis, logo, renk gibi kurumsal davranis ve
gorsel gostergeler kapsaminda pek ¢ok unsur bir araya gelerek bireylerin zihninde s6z
konusu havayolu sirketi ile ilgili bir goriis olusmasina etkide bulunur” (Gileg, ty: 4,

http://portal.uzem.omu.edu.tr/dersler).

Ya da okul sozciligli, dort duvardan fazlasini ifade eder, sundugu egitim
olanaklari, dgretimdeki kadrosu, verdigi mezunlarin konumlari, sahip oldugu teknik
kosullar, kurumsal davranis, yonetici ya da liderlerin tutumu gibi pek ¢ok 6ge bireylerin
zihinlerindeki olgunun pargalarini olusturur. Yan yana gelen bu pargalar ise biitiin
goriintliyli/imaj1 ortaya koyar (Peltekoglu, 2014: 577). Peltekoglu’na gore bir kurumun

imajin1 etkileyen unsurlar asagidaki sekilde olmaktadir:


http://portal.uzem.omu.edu.tr/dersler
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Calisanlar: Bir kurumun olumlu bir imaja sahip olmasinda kurum
calisanlar1 6nemli bir faktordiir. Calisanlarin birbirleri ile ya da gelen
hasta/miisteri ile olan iliskileri, hitap ¢ekli, giyim ve konugma tarzi, giiler

yiizlli olusu imaj olusumunda oldukga etkili olabilmektedir.

Orgiit calisanlarinin dis hedef Kitlelerle gerceklestirdikleri kisileraras: iletisim,

orgiitiin imajinmn sekillenmesi noktasinda etkili olabilir. Ornegin baz1 calisanlarin,

calisma ortami digindaki bazi tanidiklarina kurum yoneticilerinin illegal ya da etik

olmayan baz1 davranislarindan bahsetmesi, onlarin goziinde olumsuz bir imajin

olugmasina yol acabilir (Bakan, 2008: 305).

Lider: Kurumun toplum igindeki temsilcisi olarak da goriilen liderlerin
istenen imaj dogrultusunda hareket etmeleri gerekebilir. Kurum ve hedef
kitlesi arasinda bir araci rolii olan lider kurum misyonunu, vizyonunu ve
degerlerini yansitan bir ayna gorevi gérmektedir.

Miisteri Memnuniyeti: Saglik kurumlarinin asil ¢iktilarindan biri olan
miisteri memnuniyeti, “miisterilerin istek ve beklentilerinin karsilanmasi
veya bu istek ve beklentilerin {istiinde hizmet verilmesi” olarak ifade

edilmektedir (Kavuncubasi ve Kisa, 2002: 292).

Ayn1 zamanda hasta memnuniyetinin; kar1 yiikseltmesi, olumlu iletisim

gerceklestirmesi, hasta sadakati olusturmasi gibi pozitif degerdeki sonuglar1 agisindan

saglik kurumlari i¢in ciddi 6nem tasidig1 soylenebilir (Varinli, 2004: 33).

Mal ya da hizmetlerin performansi, tiiketici beklentilerini karsilayamiyorsa

tiketicinin memnuniyet derecesi diisecektir bu da kurumun imajin1 zedeleyecek bir

duruma neden olabilmektedir.

Satis Sonrast Hizmet: “Miisterinin iiretilen mal veya hizmetten memnun
olmasi, garanti kosullarina, tiiketicinin mamulden en verimli bi¢imde
yararlanabilmesine baglidir. Bu nedenle igletmeler satig sirasinda miisterileri
bilgilendirerek, satistan sonra ise, ortaya c¢ikabilecek aksakliklarin
giderilmesine yardimci olarak imaj olusumuna etkide bulunur. Ciinkii bir
kurumun, {irtiniin ya da markanin imaji1 sadece onun satin alinma siireciyle
siirli degildir, tiikketim sirasinda ve sonrasinda hissedilenler de zihinlerdeki
fotografi biitlinleyen parcalardir” (Giileg, ty: 5)

Reklamlar: Reklam ile imaj iliskisi, reklamin kurumdan gelen ve kaynagi

kesinlikle belli olan, giivenli bir iletisim bi¢gimi olmasindan
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kaynaklanmaktadir. Oyle ki kurum, reklamlari araciligi ile farkindalik
yaratmakta ve reklamlar kurumun kendi imajim1 tanimladigi bigimde
zihinlere konumlandirilmasina yardimci olmaktadir (Peltekoglu, 2014: 581).
Reklam kurumlarin imaj dogrultusunda yiiriittiikleri iletisim ¢aligmalarindan
olup kurumlarin hedef kitlelerine hizli bir sekilde ulagsmalarini saglayan bir
faktordiir.

o  Endiistriyel iligkiler: Kurum galigsanlari, ortaklar, tedarikg¢iler, dagitimcilar,
mal ve hizmet saglayanlar ve iretenlerle iliskiler, kurum imajinin
belirlenmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Kurum ile i¢ ve dis miisterileri
arasindaki iletisim iyi saglanmali ki olumlu bir imaj i¢in kurum i¢i ve kurum
dist iletisim 6nemli bir faktordiir.

o  Fiziksel goriintii: Kurumun goriintiisti, logosu, renkleri, tasarim sekli ve
biraktigl izlenim, kurumsal imaj1 etkileyen faktorlerdir. Kurumun gorsel
unsurlart kurum kimligi ve kurumsal imaj arasinda etkilesimi kanitlayan
onemli faktorlerden biridir. Park ve bahge diizenlemesi, bekleme salonunun
dizayn1 gibi mekana ait gorsel unsurlar kuruma dair birer ileti kaynag olup,
kurumun kendini nasil tanimladigi, nasil konumlandirdigi dolayisiyla nasil
tanimlamak istedigiyle yakindan ilgilidir.

o  Kurumun muhatap oldugu sorulari yanmitlama yontemleri: “Herhangi bir
nedenle bilgi alma hakkini1 kullanmak tizere kuruma gonderilen mektuplar
ya da agilan telefonlara alinan yanitlar, kurumun sorun ¢ézme ve toplumsal
sorunlara yaklasimi ya da yiiz ylize iletisimde edinilen izlenimler, kurumsal
davranigin gostergeleri olarak, bireylerin kurum hakkindaki diisiincelerini,
dolayisiyla kurumsal imaj1 etkiler” (Giileg, ty: 6).

Olumlu bir imaj olusturmak goriildiigii gibi kolay degildir. Asil énemli olan var
olan imaj1 devam ettirebilmektir. Alg1 ve izlenimlere dayali bir kavram olusu nedeniyle
var olan imajin zedelenmesi ya da yok olmasi ¢ok daha kolaydir. Zedelenmis bir imaj1
diizeltmek ise yeni kurulmus bir kurumun bu dogrultuda harcayacagi emekten ¢ok daha

fazlasini1 gerektirmektedir.



2.2. Kurumsal Imaj Kavram

Imaj, kurum veya kisilerin bizdeki goriintiisii olmaktadir. Kurumsal imaj ise bir
kuruma dair biitiin algilarimizdan meydana gelmektedir. Kurumsal imaj bir kurumun
gercekte ne oldugu ile ilgilenmektedir. Kurumun algilanis seklidir. Her insanin bir olay
ya da durum karsisindaki tutumu farklidir bu farklilig1 olusturan ise olay: algilama sekli
olmaktadir. Tiim bu farkli algilamalarin bir araya gelisinden olusan kurumsal imaj bu
farkliliklarin toplamindan olusmaktadir.

Kurumsal imaj; hem imajin kaynagi olan kurum, hem de imajin algilayicisi
durumundaki hedef kitleler i¢in son derece oOnemlidir. Kurumsal imaj kurumun
tiketiciler ile kurdugu iletisimin baslangicidir. Kurumsal imaj bir siire¢ olarak,
“kurumun sunmaya veya goOstermeye calistigt imaj1 ile tiiketicilerin bundan almis
oldugu mesajlarin iliskilendirilmesidir” seklinde tanimlanabilir (Kirimli, 1993: 13).

Kurumsal imaj ifadesine yiiklenen anlam, Kirimli’ nin aktarimi (1993) ile
kurumlarin imaj1 ile alakali ¢ikardigr sesin ve gostermeye ugrastigi davranigin
cevresindeki izleyiciler yani hedef kitlesi tarafindan nasil duyuldugu ya da kurumu ve
tirliniini tercih eden kitlelere kurumun gosterilmeye caligilan ve vurgulanan yoniidiir
seklinde de ifade edilebilmektedir (Argenti ve Forman, 2002:4).

Genel olarak imaj, gilinlik hayatimizin her alaninda farkinda olarak ya da
olmadan kullandigimiz, kisileri, isletmeleri, sehirleri, iilkeleri ve objeleri olumlu ya da
olumsuz olarak anlatan bir olgu, anlamlar biitiinii olarak karsimiza ¢ikmaktadir. imaj,
her ne kadar tek kelime ile ifade ediliyor olsa da i¢inde yasadigimiz toplumun sosyal,
kiiltiirel, demografik vb. gibi bir¢ok unsurlarindan etkilenerek birbiriyle ilgili veya
ilgisiz birgok pargadan olusur. Bununla birlikte bu parcalardan bazilar1 daha ¢ok bazilar
da daha az 6nemlidir. Imajin bir¢ok ¢esidi s6z konusudur. Kisisel imaj, marka imaji,
tilke imaji, ayna imaji, olumlu imaj, olumsuz imaj ve kurumsal imaj bunlardan
bazilaridir (Aksoy, Bayramoglu, 2008: 85-96).Sosyal yasamda oldugu gibi isletmeler
icin de imaj dnemli bir kavramdir. Isletmeler (kir amagli olsun ya da olmasin) igin
imajdan bahsedildiginde kurumsal imaj kavrami kullanilmaktadir.

Kurumsal imaj kavrami, gliniimiiz sartlarinda kuruma dair her konuyla ugrasmak
durumundadir. Kurumun ne i¢in var oldugu, en temel amaglari, gelecek hedeflerinin
saptanmasi1 gibi. Kurumsal imaj, kurumun hedef kitleye yansiyan goriintiisiidiir, bu

nedenle kurum ile toplum arasinda bir koprii gorevi goriir (Akay, 2005: 8). Kurumsal
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imaj, kurumun kendini hedef kitlesine tanittiktan sonra bu kitlede yer eden kuruma dair
algilar, diistinceler ve fikirlerdir denilebilir.

Kurumsal imaj siireci, kurumun ne oldugu, kendini gosterme sekli ile hedef
kitlenin kurumu algilama sekli, onu ne olarak gordigiiniin iliskilendirilmesidir.
Kurumsal imaj kavramimin onemi ister hizmet sektoriinde, ister endiistriyel sektorde
tiretilen mal ve hizmetlerin tiiketici ihtiyaclarina cevap vermesinde ve pazarda
tutunabilmesinde yatmaktadir (Aksoy ve Bayramoglu, 2008: 86-87).Kurumsal imaj bir
kurumun tercih nedenidir. Tiiketici algist olumlu olan kurumlarin pozitif bir imaja sahip
olduklart bir gercektir (Peltekoglu, 1993: 203). Toplum i¢inde yer edinebilmis,
tiiketicileri tarafindan benimsenmis bir kurum, kurumsal imaj1 pozitif bir kurumdur.

Insanlarin kuruma dair olusturduklari algilari, kurumla iliskilerine ya da kisilerin
kisiliklerine gore sekillenir. Bir kurumun imajinin olugsmasinda en iist yOneticinin
davraniglar1 kadar en alt kademedeki personelin tavirlart da belirleyici olur. Bir
kurumun imajinda o kurumun ge¢misten bu giine kadarki tiim faaliyetleri belirleyici
olur. Bu giine kadar iirettigi mal ve hizmetlerin kalitesi, kurumun topluma kars1 olan
sorumluluklarin1 yerine getirmesi, kurumun o giine kadar kazandigi basarilar gibi
faaliyetler imaj olusumunda etkili unsurlardir (Bolat, 2006: 27). Olumlu bir imaj elde
etmek goriildiigli gibi bir¢cok unsurun bir araya gelmesiyle olmaktadir.

Kurumsal imaj miisteri memnuniyeti saglamada 6nemli bir faktordir, ¢iinkii
imaj iiretilen mal ve hizmetlerin kalitesini dogrudan etkiler. ikamesi zor ve daha
karmasik olan mal ve hizmetlerde miisteri baglili§1 saglamadaki 6nemi daha da fazladir.
Elde edilmis bir olumlu imaj kurumu daha ¢ok fark edilir kilip rakiplerinden daha 6nde
olmasin1 saglar. Itibar1 yiiksek olan bir kurumda miisteri baglilig daha saglam temellere
oturtulur. Cagimizin hizla artan rekabet ortami bu kavramlara verilen degerin artmasini
gerektirmektedir. Ayrica bu kavramlarin oturtulabilmesi i¢in {ist yonetimlerin de iistiine
diiseni yerine getirmesi gerekmektedir (Erdogan vd. 2004: 49-50). Olumlu bir imaja
sahip kurumlarin hata yapma paylar1 daha diisiik olmaktadir. Ciinkii bu tarz kurumlar
hem imajin 6neminin hem de bir imajin ¢ok kolay kaybedileceginin farkinda
olmaktadirlar.

Kurumsal imaj1 yansitmadan once, ona sahip olmak gerekir. Daha sonra, hedef
kitleleri tanimlamak ve onlarin, kim oldugunuzu ve ne yaptiginizi ve sizi ni¢in dikkate
almalar1 gerektigini bilmelerini saglamak gerekir. Bunun i¢in de kurulusu, hedef kitleye

dosdogru bi¢imde algilatacak olan iletisim teknikleri devreye sokulmalidir. Hangi
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iletisim tekniklerinin kullanildiginda, kuruma iliskin olumlu izlenimlerin en etkili
bicimde olusturulacagi, bu isin uzmanlar1 tarafindan planlanmali ve uygulamaya
konmalidir. Kurumsal imaj olustururken temel hedeflerden bir tanesi, kurumu ve kurum
hakkindaki konular1 bilen kisilerin sayisini arttirmak ve pozitif bilgilerin yayilmasini
saglayan goriis 6nderlerinin kazanilmasini saglamaktir. Kurumsal imajin, kuruma iligkin
algilardan ve izlenimlerden olustugu soylenebilir. Her kurumun hedef Kkitlesinin
zihninde isletme hakkinda bir izlenimler, algilar, degerler ve diisiinceler vardir. Bu
degerlerin olumlu olmasi, kurumun iyi bir imaja sahip oldugunu gosterir (Giimiis,
Oksiiz, 2009: 21). Bu dogrultuda, kurumun her davranisi, attig1 her adim, sdyledigi her
s0z, kuruma dair her bir mesaj s6z konusu biitiinliige etki etmektedir.
Kurumsal imaj, hem kurumlar hem de hedef kitleleri i¢in biiylik Gneme sahiptir.
Imajin kaynagi olan kurumun pozitif bir imajmin olmasi, hedef kitlelerle iyi iliskilerin
kurulabilmesi i¢in bir 6n kosuldur. Imajin alicilar (miisteriler, calisanlar, tedarikgiler,
yatirimeilar) i¢in imaj, kuruma dair gergek algilarin iyi-koti, kullanighi-kullanigsiz
seklinde gercegin 6zetlenmesinin bir yoludur. Kurumsal imajin kurumlar i¢in birkag
onemini siralayacak olursak (Aksoy ve Bayramoglu, 2008: 125):
e Kuruma yol gostererek, hedeflerini tanimlanabilir kilmaktadir.
e Hedeflere wulasilabilmesi ic¢in kuruma rehberlik ederek kurumu
giiclendirmektedir.
e  Kurum Kkiiltiiriinlin olusmasina destek olmaktadir.
e Kurumun marka imaji, marka degeri, marka kisiligi, marka baglilig
yaratmaya iliskin faaliyetlerine destek olmaktadir.
e Konumlandirma, halkla iligkiler, reklam gibi pazarlama iletisim
faaliyetlerine yardimci olmaktadir.
e Yiiksek derecede fark edilebilirlik ve olumlu itibar kazandirmaktadir.
e Algilanan kaliteyi etkileyerek miisteri memnuniyeti iizerinde etkileme giicii
olusturmaktadir.
e  Miisteri baghligi yaratilmasina yardime1 olmaktadir.
e Kurumun satislarin1 pazar paymi artirarak finans sektoriinde degerini
yiikseltmektedir.
e Kurum ile miisteriler arasindaki celigkili diisiincelerin dengelenmesini
saglamaktadir.

e Bilgi ve yeteneklerin siirekli gelistigi bir ortam yaratmaktadir.
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Gerektiginde degisimin gerceklesmesi i¢in ortam yaratarak, kurumun hem
yaratict hem de 6zgiin olmasina katki saglamaktadir.

Kurum igi ve disi iletisimi giiclendirmektedir.

Miisterilere, kurumun piyasadaki durumunu ve diger kurumlar karsisindaki
durumunu degerlendirebilme olanagi saglamaktadir.

Kurumun amaglarini ve bu amaglara ulasmak i¢in kullanilacak stratejilerin,
kurumun paydaslar tarafindan anlasilmasini kolaylastirmaktadir.

Kuruma katma deger katarak rakiplerinden bir adim O6nde olmasini
saglamaktadir.

Hedef gruplar ile iliskide, kuruma duyulan giivenin artmasina yardimci
olmaktadir.

Giivenilir ve diiriist bir imaja sahip olan kurumlar, kurum igin gerekli
kalifiye insan kaynagini bulmada ve bu insan kaynaginin manevi

doyumunda da avantaja sahip olmaktadir.

Oziipek’e gore giiniimiizde iyi bir kurumsal imaj isletmeye su avantajlari

sunmaktadir (2013: 118):

Kurumlarin daha biiyiik hedeflere ulagsmasini saglamak amaciyla bir ¢erceve
cizer.

Kurum ile hedef kitleleri arasinda ¢akisan ihtiyaglari dengelemeyi saglar.
Hem kuruma hem de tiiketiciye bilgi ve yeteneklerin siirekli olarak gelisime
acik tutuldugu bir ortam saglar.

Hedef kitle ve ¢alisanlar arasinda giiven duygusunu ortaya ¢ikarir.
Degisimin desteklendigi, hedef kitle ile iki yonlii iletisimin siirekli oldugu
bir ortam yaratir.

Stres ve ¢atisma ortaya ¢ikmadan proje takimlarinin olugsmasini saglar.

Cok yonlii takim c¢aligmasini ve eleman farkliliklarini degerlendirir.

Isletmenin iirettigi ve yarattigi marka, {iriin ve hizmetlere deger katar.

Kurumsal imajin olumlu olmasi, bir kurumun gii¢lii olusunda ve siirekliligini

saglayabilmesinde onemli bir faktdrdiir. Iyi bir yonetim anlayisia sahip olan, giiclii bir

iletisimin oldugu, standartlarin iizerinde mal ve hizmet ireten, toplumun yararimi

diisiinen kurumlarin elde ettigi izlenimler, zamanla kurum imajina doniismektedir. Bu

olumlu imaj, hedef kitlenin kuruma olan bagliliginin artmasini, olusan sorunlarin daha
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kolay ve hizli ¢oziimlenmesini saglamakta ve kriz gibi zorlu kosullarda kuruma

yardimci olmaktadir.

2.2.1. Kurumsal imaj ile Baglantih Kavramlar

Kurumsal imaj kavrami, anlam derinligi nedeniyle kurumsal itibar, kimlik ve
kiiltiir kavramlariyla iligkilidir. Imaj kavraminin tam olarak tanimlanabilmesi bu
bilesenlerin derinlemesine ac¢iklanmasina baghdir. Ayrica imaj kavrami itibar
kavraminin bir alt bileseni olarak da goriilmektedir. Bu kavramlar asagida oldugu gibi
alt bagliklar seklinde agiklanmaya ¢alisilmistir.

Kurumsal imaj, kurumun adi, kurumun tasarim sekli, iirettigi mal ve hizmetlerin
cesitliligi, kurumun c¢alisan iliskileri ve kurumun ideolojisi gibi kurumun bir¢ok
fiziksel/gorsel ve davranigsal deger ve Ozellikleriyle baglantilidir. Bu 6zellikler
dogrultusunda kurumun, kurumsal imajinin iki bileseni vardir; islevsel bilesen ve
duygusal bilesen. islevsel bilesen hesaplanabilen kurumun somut 6zellikleri ile ilgilidir.
Duygusal bilesen ise, kurumun is yapma tarzi, hizmet sunum sekli, miisteriler ile
iliskileri ve iletisimi gibi duygular ve davraniglarca sekillenen daha ¢ok psikolojik
Ozellikleri kapsamaktadir. Baska bir deyisle, kurumsal imaj, cesitli bilesenlerin
karsilastirilmast sonucu olusmaktadir (Nguyen, Leblanc, 2001: 236-247, Akt: Bayin,
2013: 6)

2.2.1.1. Kurum Kiiltiiri

Kurum kiiltiirii bir kurumun, kurulusun, firmanin misyonundan, vizyonundan ve
hedeflerinden, kisaca basarisi i¢in gerekli olan ihtiyaglardan olugsmaktadir. Kurum
kiltlirii, kurumun biitiin ¢alisanlarinin ortak amaclarinin biitiintidiir denilebilir.

“Kiiltiir, bir toplumun yasama tarzi olarak karakterize edilen, bilgi, inang,
gelenek, orf, adet, sanat, ahlak, ara¢ gereg, teknik vb. gibi maddi ve maddi olmayan
unsurlardan olusan karmasik bir biitiindiir. Bir grubun kiltiiri, degisik etkileyici
faktorlerdeki degisikliklerin sonucu olarak uzun zamanda gelismekte ve degismektedir”
(Giimiis, Oksiiz, 2009: 24).

Bir kurumun kiiltiirtinii olusturan bir¢ok faktor vardir. Bu faktorlerin tam
anlamiyla anlasilip kavranmasi etki giictinii arttiracaktir. Bu etkiyi Schwarz 12 madde
ile agiklamistir (Akt: Okay, 2013: 240):
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e Davranis i¢in glivenlik olusturmak

e Birbirine ait olma duygusunun ve genel biitiinlesmenin gelistirilmesi

e "Biz" duygusunun desteklenmesi

e Temel degerlerin giliglendirilmesi ve onaylanmasi

e Bir aidiyet duygusunun olusturulmasi

e  Kurum igerisinde giiclii bir beraberlik olusturmak

e  Kurum igerisinde kisiler arasindaki mesafenin en aza indirilmesi

e (Calisanlarin daha hizli entegrasyonu

e  Ortaklik olugturmak

e Duygusal biitlinlesmenin desteklenmesi

e  QGelisim siirecinin agiklanmasi i¢in bir mekanizma olmasi

o Kiiltiir ile ilgilenmek ve onu degistirmek i¢in hareket noktalar1 olmasi

Kiiltiir, bir kurumdaki biitiin ¢alisanlarin, ortaklarin, tedarikgilerin, i¢ ve dis
misterilerin paylagtigi ortak degerler, standartlar, normlar, inanclar ve kavramlar
toplulugudur. Kiiltiir ayn1 zamanda kurumun cevresi ile olan iliski diizeyini, diger
kurumlarla olan miinasebetini de yansitir. Boylece kiiltiir, kurumu topluma tanitan,
toplum i¢indeki yerini, degerini ve Onemini belirleyen bir ara¢ haline gelir. Kiiltiiriin
cevre ile uyum i¢inde olmasi gerek, ¢evre ile ¢elismesi Orglitiin basarisini hatta yasamini
tehlikeye atabilir (Eren, 2000: 391-92). Kurumsal kiiltiir, bir aragta farkli amaclar1 olan
birgok insanin ayni noktada inmeyi hedeflemesine benzer. Temelde biitiin bu insanlarin
farkli hedefleri, degerleri, diislinceleri olsa dahi paylasilan ortak bir amac¢ daha vardir.

Kurum kiiltiiri baslangigta “belirli bir zaman dilimi igerisinde siiregelen Orgiitii
aciklayic1 ozellikler seti” olarak tanimlanmistir. Cherrington ise orgiit kiiltiiriind, “bir
orgiitii diger bir orgiitten ayiran 6zellikler veya nitelikler seti” olarak ifade ederken,
Forehand ve Gilmer ise, “Orgiitli betimleyen bir 6zellikler dizisi toplami1 ve 6rgiitii 6teki
orglitlerden ayiran, zaman iginde oldukga siirekli ve de§ismez olan, orgiit i¢indeki
bireylerin davraniglarini etkileyen bir durum” seklinde tanimlamislardir (Akt: Conkar,
2003: 850- 51).Kurum kiiltiirii bir kurumun, bir firmanin ya da kurulusun ¢alisanlarinin
davranig seklini, kurumun goriintiisiinii ifade eder. Kurum kiiltiirii kisaca ortak deger ve

amagclar toplamidir denilebilir.
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Downey kurum ikliminin bir sonucu olan kurum kiiltiiriinii kurum kimliginden
imaja ulagabilmede bir unsur olarak gérmektedir. Fakat kurum kiltiirii, kurum kimligi
ile baglantil, farkli bir alandir (Downey, 1975: 154; akt. Okay, 2013: 49-50-194).

Kurum kiiltiiri  konusunda ¢esitli tanimlamalar olmasina ragmen biitiin
tanimlamalarda varilan ortak sonuclar da vardir. Bu tanimlamalar arasindan en dikkate
deger sonug; tiim tanimlamalarda bahsi gecen “paylasilan ortak degerler” kavramidir.
Bu ortak degerler kavramiyla kurumu olusturan biitiin c¢alisanlarin dogru davranisi
sergilemeleri saglanmis olur. Kurum i¢in en dogru davranig seklinin ne oldugu
konusunda bilgi verir. Bunu 6rneklendirmek gerekirse: kurum ¢aliganlarinin sebebi her
ne olursa olsun bir miisteri ile tartigmasi hos karsilanmayan bir davranis ise, bu
kurumda miisterinin her zaman hakli oldugu seklinde bir felsefenin benimsendigi
sOylenebilir (Tuna, 2007: 26). Bu felsefenin bir geregi olarak kurum ¢alisanlarinin ya da
yoneticilerinin miisteri ile tartismasi kabul edilemeyecek bir davranis olarak
nitelendirilebilir. Bu nedenle c¢alisanlarin boyle bir durum karsisinda takinacaklari tavir
konusunda egitilmeleri, istenmeyen sonuclar dogurmamasi agisindan Onemli
goriilmelidir.

Kurum kiiltiirtinlin davranis1 koordine edebilmesi koordine fonksiyonunun
oldugunu gosterir. Bu da kurum kiiltiiriinlin ¢alisan motivasyonu iizerindeki etkisini
arttirir. Giiglii bir kurum kiiltiiri, kurumun i¢ ve dis ¢alisanlarinin davranmis seklini
etkilemekle kalmaz ayni zamanda bu davranis seklinin iyilestirilmesini de saglar.
Kurum kiiltiirinlin bu islevlerinin disinda, kurumun genel basarisini arttirmasinda,
hedeflerine daha saglam adimlarla ulasmasinda, olumlu bir kimlik ve de imaj
olusmasinda etkili oldugu kabul edilmektedir (Vural, 2003: 68-69). Bu ¢alisma ile
varilan temel noktalardan biri olan “olumlu bir imajin olusmasi, biiyiik ¢ogunlukla
kurum igci iliskilerin ve iletisimin gii¢lii temellere oturtulmasina baghdir” savi da biiyiik
cogunlukla kanitlanmis olmaktadir.

Sonug olarak orgiit kiiltiirii, kisinin algilamasina dayanan bir siire¢ olmaktadir.
Calisanin psikolojik olarak kuruma atfettigi degerler biitiinii olmaktadir. Bu anlamda
kiiltiir, kurumun basarisin1i ve c¢alisanlarin tatminini etkileyebileceginden iizerinde

onemle durulmasi gereken bir kavramdir.
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2.2.1.2. Kurum Kimligi

Kurum kimligi bir kurumun, kurulusun, organizasyonun sahip oldugu kimligi
ifade etmektedir. Bu kurum veya organizasyonun sahip oldugu kimlik, kurum
calisanlarinin tavir ve davranislari, ¢alisanlarin birbirleri ve kurum ile iletisim sekilleri
ve de kurumun sahip oldugu gorsel unsurlardan olusmaktadir.

“Kurum kimligi denildiginde bir¢ok kisinin aklina gelen ilk seyler kurulusun
logosu, kullandig1 renkler ve amblemi gibi gorsel unsurlar olmaktadir. Fakat bu, kurum
kimligini belirtmede, aciklamada yetersiz kalmaktadir, ¢iinkii kurum kimligi yukarida
sayilan gorsel unsurlar1 da igine alan kurumsal dizaynin yani sira, kurumsal iletisim,
kurumsal davranis ve kurum felsefesi unsurlarindan meydana gelmektedir ve bu
unsurlar da birbirinden etkilenmektedir. Bu unsurlarin bir isletmeye, organizasyona has
bir bicimde kullanilmasi, o kurumun kurum kimligini olusturmaktadir. Biitiin
kuruluslarin farkinda olsalar da, olmasalar da bir kimligi vardir. Kurum kimligi olarak
tanimlanan islem genellikle kurulusun yapmis oldugu biitiin faaliyetlerin veya
birgogunun belirgin, apagik, ortak yonetiminden meydana gelir” (Okay, 2013: 26).

Kurumlar da insanlar gibi davraniglarina, goriinlimlerine ve uygulamalarina
yanstyan bir kimlige sahiptir. Bu kimlik sayesinde kurumlar farkliliklarini ortaya koyup
taninmalarina olanak saglamaktadirlar. Ayrica kimlik, kurumlarin birden kolaylikla
sahip olabilecekleri veya degistirebilecekleri bir unsur olmamaktadir (Akinci, 1998: 75).
Kimligin olusturulmasi ve degisimi uzun vadede planli halkla iligkiler galigmalarini
gerektirmektedir.

Her kurumun da tipk: insanlar gibi bir kisiligi vardir. Bu kisilik 1y1 ya da koti,
soyut ya da gergek, pozitif ya da negatif olabilir. Fakat imaj, kurumun ¢alisanlarinin,
tedarikgilerinin, miisterilerinin, kurumla bir bag icerisinde bulunan diger kurum ya da
firmalarin ¢alisanlarinin kuruma dair algilarinin toplamindan olusmaktadir. Kimlik ile
imaj arasindaki ayrim, kimligin fiziksel goriintii ile imajin ise kurulusun insanlarin
zihinsel ve duygusal birikimleri temelinde algilanisi ile ilgili olusudur (Peltekoglu,
1997: 130). Kurum kimligi kurumun gergekte ne oldugudur, kurum imaji ise insanlarin
kurumu nasil gérdigiidiir.

Bir iirtin/hizmetin ismi, logosu, kuruma ait binanin genel goriiniimii, firmanin
yonetim big¢imi, hizmet ve servis anlayisi, reklam, tutundurma ve halkla iliskiler
caligmalari, kullanilacak her tiirlii goriintii, resim, stil ve mesajlara degin uzanan bir

yelpaze, organizasyonun kurum kimligini belirler. Saglam, etkili ve ikna edici bir
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kurumsal kimlige sahip olan bir kurum/firma/marka, ¢ok sayida ve farkli hedef kitlelere
ulasabilir daha da onemlisi, calisanlarin i motivasyonunu arttirip kuruma bagliliklarimi
saglar. Kuruma ait gii¢lii bir kimlik, oncelikle kurum galisanlarinda bir “biz” duygusu
olusmasini saglar ki bu duygu, ¢alisanlarin kendilerini kurum ile 6zdeslestirmelerine 6n
ayak olur. Calisanlarin kuruma olan bu bagliliklar1 diger biitiin davraniglarini da
etkilemektedir. Bu davraniglar biitiinii hedef Kitlelerce olumlu algilanan bir dis etkiye
yani imaja doniisiir (Kangal, 2009: 31). Bu gii¢lii kimlik, zamanla olumlu bir algiya
dontigebilecegi i¢in, mutlaka saglam temeller tistiine kurulmalidir.

Kurum ve kuruluslari, kurumsal kimlik ile uzun vadede varligini siirdiirmeye
tasiyan Ozellikleri anlamaya yonelik bir arastirma Royal dutch/shell grubu tarafindan
gerceklestirilmis ve bu calismada uzun Omiirlii kurumlarin ortak dort 6zelligi 6ne
cikmistir (Sar1, 2014: 9):

e Kurumlarin yasadiklar1 ¢evreye siirekli, etkili bir sekilde uyum saglamasina

olanak veren kurumsal 6grenme yetenegi.

e Kurum c¢alisanlarinin birbirlerine bagliliklart ile beslenen olumlu ve giiclii

kurumsal kimlik anlayislari.

e Kurum dahilinde gili¢ unsurunun etkin bir sekilde dagildigi merkezkag

yOnetim anlayisi.

e Kurumun biitiinliiglinii etkilemeden, kurum biitgesine israfa gitmeyen uygun

harcama politikalaridir.

Kimligin kisiye/kuruma has olusu onu tek ve biricik yapar yani onu farkli kilar.
Kurumlar da bu agidan insanlara benzetilebilir ve tipki insanlar gibi birbirlerinden
kimlikleri vasitasiyla ayrilirlar. Giiniimiizde bir kurum kimligi ile algilanir, bu yiizden
de miisteriler bir hizmeti ya da mali tercih ederken kimlige gore bir degerlendirme yapip
Oyle karar verirler. Bir kurumun sosyallesmesinde en etkili ara¢ kurum kimligidir. Bir
kimligin basarili olup olmadigi, bu kimligin zaman ve mekéan karsisinda tutarli ve
giivenilir olusuyla saptanabilir. Bir kurumun sahip olmak istedigi kimligi elde
etmesinde halkla iligkiler stratejileri biiyiik bir 6neme sahiptir (Uzoglu, 2001: 337-338).

Kurumsal kimlik, isimiz, yapimiz, stratejimiz, deger ve inan¢ sistemimiz,
pazarimiz, performansimiz, tarihimiz, itibarimiz ve kimliklerle iliskilerimizi igeren bir
dizi soruya hitap etmektedir. Diger bir degisle kurumsal kimlik kurumun ne oldugu ve
neler yaptigi gibi birgok sorunun yanitimm ve kurumun kendine 6zgii 6zelliklerini

icermektedir. Iste biitiin bu faaliyetler sonucu olusan durum ise o kurumun, kurulusun
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ya da organizasyonun imajidir. Fakat dikkat edilmesi gereken durum ise bir kimlik
olusturmadan imaj olusturmanin imkansizligidir (Giimiis, Oksiiz, 2009: 22). Bir
kurumun Ttrettigi mal ya da hizmetin tercih edilebilmesinde pozitif bir deger olusturan
imajin 6nemi burada da karsimiza ¢ikmaktadir.

Kurumsal kimlik, urumun sahip oldugu gergek kisiliginin ortaya konulmasidir.
Kurumu digerlerinden farkli kilan ayirt edici 6zelliklerinin g6z 6niine alinmasidir. Diger
kurumlara nazaran ne kadar bilindigi ve hatirlanabildigidir. Bu sebeple bu kavram,
kurumlarin gevreleri ile olan iligkilerinde biiylik bir 6neme sahiptir. Etkili bir kimlik
yonetimi, kurumlart benzerlerinden siyrilabilmek i¢in bir adim ileriye tasir (Tuna, 2007:
6). Kiiresellesme ile birlikte ayn1 sektorde faaliyet gosteren kurum sayisi giin gegtikge
artmaktadir. Bu da her bir kurumun benzerleriyle yogun bir rekabete girmesini
kaginilmaz kilryor. Iste bu noktada hedef kitle igin tercih karar1 almada 6nemli bir kriter

olan imajin 6neminin artmasi, kimlik ¢calismalarina da verilen degeri arttirmaktadir.

2.2.1.3. Kurumsal itibar

Itibar kurumun calisanlar1, miisterileri, tedarikgileri, yatirimcilari ve toplumu
iceren paydaslarimin fikirlerinin, algilamalarinin ve tutumlarinin sentezi olarak
tanimlanmaktadir (Giimiis, Oksiiz, 2009: 11).Kurumsal itibar, bir kurumun soyut
degerlerinin toplamidir. Hedef kitlenin goziinde saygin bir kurum olmanin karsiligidir.
Kurumsal itibar bir kurumun sahip oldugu gilivenin toplam pazardaki oranidir
(Kadibesegil, 2009: 30). Hedef kitlenin kuruma atfettigi degerin toplami da denebilir.

Kurum agisindan kurumsal itibar, kurumun performansina, verimliligine,
etkililigine ve davraniglarina dair algilara dayanir ki itibar, kimligin nasil algilandigidir
diyebiliriz (Giimiis ve Oksiiz, 2009: 3). Kurumsal itibar, kurum i¢i ve kurum dis1 hedef
kitlelerin kuruma dair algilamalaridir. Buna gore olumlu itibar elde etmek i¢in
kurumlarin, hedef Kkitleleriyle iyi iliskiler kurup, bu iligkileri siirdiirmeleri
gerekmektedir. Kurumlarin hedef kitleleriyle etkili iliskiler kurmasi, ancak kurumlarin
uyguladig halkla iligkiler faaliyetlerinin etkinligi ile miimkiin olabilmektedir.

Bir kurumun kimligi ile imaji, itibar1 ve ismi arasindaki iligki su sekilde ifade
edilebilir. Burada kurum kimligi; kurumda g¢alisanlarin ve yoneticilerin kurum ile asina
oldugu deger ve prensipleri agiklamaktadir. Genel olarak bir firma ismi ile taninir veya
faaliyetleri, planlar1 ve niyetleri agiklamak i¢in yapmis oldugu sunumlarla hatirlanir. Bu

sunumlarin c¢esitli sekillerde yorumlanmasi kurumla ilgili imajlar olusturur. Bazen
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kurumun imaji, kurumsal kimligin aynasi gibi olur. Bazen de kurum kimliginden daha
farkli imajlar olusabilmektedir. Iste toplum ve hedef kitleler iizerinde kuruma dair
olusan imajlarin toplami, kurumun itibarini olusturmaktadir (Sar1, 2014: 19-20).

Genellikle is diinyasina iliskin basar1 kriterleri kar, satis miktari, personel sayisi
gibi bir takim gostergelerden olusurken artik basariyi itibar1 Slgerek de ifade etmek
miimkiin. Buna iligkin Tiirkiye’de bir ilki gerceklestirerek sirketlerin itibarlarin1 6lgen
“Capital Dergisi” olmustur. Arastirmanin amaci, bir yoneticinin goziinde Tiirkiye nin en
aktif ve begenilen kurumlarini saptamak ve rakip firmalarin imajin1 6lgmektir. Bu
dogrultuda 25 farkli sektor i¢in 492 farkl sirkette ¢alisan 1390 iist diizey yOneticiye
uygulanmistir. Sonuglara gore begenilen sirketler arasinda ilk ii¢ siray1 akaryakitta;
Shell, BP, Ak Enerji; banka sektoriinde; Garanti, Akbank, Denizbank; hazir giyimde;
Mavi Jeans, Zara, Beymen paylasmistir (Cukur ve Erdem, 2007: 402).

“Hall tarafindan Ingiliz sirketlerin CEO’lar1 ile bir arastirma gerceklestirilmis ve
katilimcilara kurumlarinin basarisindaki en énemli soyut deger sorulmustur. Arastirma
sonuclarina gore; kurumlarin sahip oldugu (13 soyut deger icinde) en O6nemli soyut
deger, itibardir. 2003 yilinda Ingilterede yapilan bir diger arastirmada ise FTSE iiyesi en
bliyiik 500 isletmenin CEO, yonetim kurulu baskan1 ve liyelerinden olusan yoneticileri,
isletmenin degerlendirilmesinde kurumsal itibarin; finansal performans, iiriin ve hizmet
kalitesi gibi kriterler kadar 6nemli oldugunu belirtmistir. Fortune, Management Today
ve Financial Times dergileri; itibar aragtirmalarinda sayginlik, finansal performans ve
yaraticilik kriterlerini vurgulamaktadir. Akademik yazarlar 6rnegin; Davies ve digerleri
itibar1 samimi, yetenekli gibi kisilik 6zellikleri ile agiklamaktadir” (Davies, Miles,1998:
22; akt. Giimiis, Oksiiz, 2009: 2-12). Itibar bir kuruma gogu zaman tercih &nceligi
kazandirabilir. Saglam bir itibar misteri baglhligi saglamada oOnemli bir kriter
olmaktadir.

Son birkag¢ yildir, kurumsal stratejiler {izerinde ¢alisan kisiler soyut degerlerin
(imaj, itibar gibi) kurumlara patentlerden ve teknolojilerden daha etkili ve siirekli bir
rekabet avantaji sagladigini fark etmislerdir. “Iste itibar, rekabetin giin gectikge arttigi,
kalite ve fiyatin farklilastiric1 faktorler olmaktan ¢iktigi bir ortamda farklilasma kriteri
olarak giderek onem kazanmaktadir”. Imaj ve itibar, giiniimiiziin is hayatinda ve hatta
giinliik hayatta, kazananlar1 ve kaybedenleri belirleyen en 6nemli iki 68edir. Warren
Buffet 1991 yilinda Salamon Brothers'a gecici baskan oldugunda emri altinda

calisanlara; "Eger kotii bir karar sonunda firmanin parasini kaybederseniz ¢ok anlayish
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olabilirim, fakat eger firma bu karariniz sonucunda itibar kaybederse son derece zalim
olurum" diyerek itibarin 6nemini vurgulamaktadir (Sari, 2014: 22). Artik glinlimiizde
itibar ve imaj gibi somut olmayan degerler giderek daha ¢ok ilgi gormektedir. lyi bir
itibarin, rakiplere karsi rekabet avantaji sagladigi bir gercektir. Ciinkii itibarin da imaj
gibi taklit edilmesi zordur.

Itibar bir kurumun daha oOnceki zamanlardaki davranislarindan meydana
gelmektedir. Kurumun olumlu bir itibarinin olmasi, uzun vadede ve siirekli sergilemis
oldugu olumlu davranislara bagh olmaktadir. Ayrica kurumsal itibar, kurumun iligkili

oldugu kurumlarin itibarlarindan da etkilenmektedir.

2.2.2. Kurumsal imaj Stratejileri ve Politikalari

Bu kavramin kurumlar i¢in énemi gbéz Oniine alindiginda, bir imaj yonetimi
stratejisinin  kaginilmaz oldugu gorilmektedir. Bu da kurumlart bu dogrultuda
politikalar olusturmaya itmistir.

Imaj politikasindan anlasilmasi gereken, bir kuruma ait bir imaj olusturma
cabasidir. Bu ¢aba kar politikasina dahil olabilecek biitiin tedbirleri icerir. Bu tedbirlere
deginecek olursak; halkla iliskiler caligmalari, imaj i¢in reklam olusturma, fiyat
politikas1 belirleme, yeni iirlin ve hizmetler yaratma ve isletmeyi konumlandirma
seklinde sayilabilir. Biitiin bu tedbirler imajin olusup giiclenmesinde etkili olmaktadir
(Okay, 2013: 226-227).Isletmeler sahip olduklari imaji yénetmek zorundadirlar. Aksi
durumda kurumun imajin1 isletme dis1 faktorler sekillendirir. Bu durumda da isletmenin
kendi ¢abasi disinda meydana gelen kurumsal imajina miidahalesi s6z konusu olamaz
(Aksoy, Bayramoglu, 2008: 84-85 ). Cevresel kosullarda sekillenmis bir kurum imajinin
negatif olmas1 durumunda isletme telafisi gii¢ zararlara ugrayabilir ve yeni bir imaj i¢in
daha fazla ¢aba sarf etmesi gerekebilir.

Onemli bir kurumsal imaj stratejisi de iletisimdir. Kurum politikalarinin saglikls
yiriitiilebilmesi i¢in kurum i¢i ve disi iletisim becerileri ¢agin gereklerine ve teknolojik
gelismeye uygun olmalidir. Kurumun olumsuz bir imaja sahip oldugu durumlarda
kurum biitiin ¢alisan ve islemlerini analiz etmeli ve daha etkili olabilecek adimlar
atmalidir. Bu da kurumun biitiin c¢alisanlari, miisterileri ve paydaslar ile siirekli bir
iletisim halinde olmasin1 kaginilmaz kilar. Isletmenin galisanlar1, paydaslar1 ya da hedef

kitlesiyle kuracag: iletisim sekli farkli olacaktir. Bundan dolay: iletisim becerilerini
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profesyonel bir sekilde yiiriitmelidir (Giimiis, Kavak, 2009: 21). Iletisim becerileri iyi
olan bir kurum olumlu bir imaja daha kolay ve daha hizli ulasabilir.

Kiiresellesmenin de etkisi ile ticaret agnin gelistigi, organizasyonlarin hizla
bliylidiigli bir pazarda yer alan daha ufak ¢apli kurumlar kendilerini tanitma ve
gerceklestirebilme yontinde oncelikle bir kimlik yaratma ¢abasi igerisine girmektedirler.
“Bunun esas nedeni bir imaj olusumunun, kurum kimligine diger deyisle kurumun i¢ ve
dis hedef kitlesine kendini anlattigi toplam iletisimini yerlestirmesine bagli olmasidir.
Dolayisiyla imaj olusumu basit ve gelisigiizel bir siire¢ degil; imaj olusturma, kisi ya da
kurum ile ilgili olarak goriis ve diisiincelerin bilingli bir sekilde olusturulma siirecinin
de bir ifadesidir. Bu g¢ercevede imajin olusumunda izlenmesi gereken asamalar1 soyle
stralamak miimkiindiir (Ozalkus, 1994: 153):

e Mevcut imajin giiglii ve zayif yonlerinin ortaya konulmasi gerekmektedir.
Boylece, gecerli ¢alismay1 yapabilme olanagi dogmakta ve kurum imaji
adina hedef kitlenin ilgilendigi sorular giindeme gelebilmektedir.

e Mevcut durum belirlendikten sonra, zayif yonleri gii¢lendirecek onlemleri
icerecek sekilde kurum adma yapilacaklar planlanmali ve bu imajin
tanimlanmas1 gerekmektedir. Bu asamada SWOT analizi yapilarak, “Biz
kimiz? Ni¢in bu noktadayiz?” vb. sorulara cevap aranmasi gerekmektedir.

e Bu imaj1 hedef kitleye yansitabilecek konular olusturulmalidir. Burada
onemli olan tiim listenin ve amaclarin anlasilabilecek basit, az terimlere
indirgenmesidir. Hedef kitle birden fazla mesaja maruz kaldigindan, mesajin
onlara ulagmasi, arada olusturulacak bagin kuvvet derecesine baglh
olmaktadir.

e Imaj olusturma adimna biitiin araclar kullanilmalidir. Ciinkii imaj olusumu,
reklam, iiriin, ¢alisanlar, saticilar vb. imaj baglanti kanallarinin artisiyla
artmaktadir. Iyi bir imaj olusturma, hedef kitlelerin imaj olusumuna konu
olan kurumu iyi bir sekilde tanimasi, onun hakkinda dogru ve olumlu bir
izlenime sahip olmalart ile miimkiin olmaktadir. Bu da kurumlarin daha
saygin uzun siire yagamalarin1 saglamaktadir.”

Bir kurumun imajin1 olusturan faktorler sektor bazinda farkliliklar gosterebilir.

Kurumun imajimni olusturup yonetebilmesi icin, bulundugu sektorii iyi tanimasi gerekir.
Zaman ve mekana gore de farklilik gosterebilecegi i¢in imaji1 olusturan temel konular

dikkatle saptanmalidir.
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Imaj olusturmak uzun vade ve etkili bir ¢alisma gerektiren bir siiregtir. Bir
imajin gliglii olmasi i¢in dort unsurun sirastyla takip edilmesi gerekmektedir. Bunlar; alt
yapt kurmak, dig imaj olusturmak, i¢ imaj olusturma ve sonrasinda soyut imaj
olusturmaktir.

Alt Yapr Kurma: 1yi bir kurumsal imajin ilk asamasi, kurum bazinda yapilmasi
gereken degisimleri belirleyip gergeklestirmek ve bu yolla, meydana ¢ikacak olan imaji
saglam bir alt yap1 iistiine kurmaktir. Kurum imajmin uzun vadede basarili sonuglar
dogurabilmesi i¢in, kurum veya kurulus gercekte neyi ifade ediyorsa, imajinin da onu
yansitmasi gerekmektedir. Sonugta, iyi bir kurum imaji elde etmek i¢in, kurumun
gercekte var olan ozelliklerinin ifade edilmesi gerekmektedir. Bunun igin de en iyi
denebilecek yontem, imaj ¢caligmasindan 6nce esas 6ziin bulunmasidir (Bal, 2011: 32).

Dis Imaj Olusturma: Etkili bir kurum imajinin olusturulabilmesi icin gerekli
olan ikinci bir unsur, dis imaj olusturmaktir. Dis imaj ise hedef kitlelerin, tiiketicilerin,
kurum ve kuruluglar hakkindaki olumlu ya da olumsuz algilamalarmi ve
degerlendirmelerini igerir. D1 imaji1 olusturan unsurlar ise; medya ile olan iliskiler,
sponsorluk, reklam, somut imaj ve iiriin kalitesi seklinde sayilabilir.

I¢ Imaj Olusturma: Dis imajda amag hedef Kitleyi etkileyip, bu kitleyi satin
almaya yoneltmek icin kuruma getirmektir. I¢ imaj olusturma da ise; isletmenin iginde
zaten var olan hedef kitlelere yani kurumun kendi miisterilerine yonelik imaj olugturma
calismalarim kapsamaktadir. I¢ imaj olusturma siirecinde, biitiin ¢alisanlara cok biiyiik
sorumluluklar diismektedir. Ciinkii ¢aligsanlar, kurumu temsil etmek amaciyla hedef kitle
ile iletisime gegebilecek olan kisilerdir. Giiglii ve etkili bir i¢ imajin olusturulabilmesi
icin; kurum ¢alisanlar1 arasinda gii¢lii ve aktif bir iletisimin, i¢ten ve diiriist bir ortamin
ve son olarak kuruma yonelik bir sadakatin olmasi gerekmektedir (Cetin ve Tekiner,
2015: 426):

Soyut Imaj Olusturma: Soyut imaj, hedef kitlenin yani miisterilerin, kurum
hakkindaki biitiin duygularini igeren kavram olarak tanimlanabilir. Gegmiste isletmeler,
sirf kurumu gorsel agidan destekleyecek ve tamamlayacak olan dis imaja dnem verirler
iken, giiniimiizde bu durum tamamen degismistir. Cilinkii gii¢lii ve etkili bir kurum
imajinin olusturulabilmesinde i¢ ve dis imajin yani sira soyut imajin da gereken 6nemi
gormesi gerekmektedir. Soyut imaj olusturmadaki esas amag, hedef kitlenin duygusal
isteklerini ve beklentilerini karsilayarak, onlarin potansiyel birer miisteri olarak kuruma

bagliliklarini saglamaktir.
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2.2.3. Giiclii Bir Kurumsal imaj Olusturmanin Temel ilkeleri

Gecmis yillarda bir kurum imaj calismalarini, yalnizca miisterilerine, yani dis
kitlesine yonelik olarak planlanmaktaydi. Iyi bir imajin kaniti olarak gorsel acidan
olusturulmus i1yi bir imaj gosterilirdi. Fakat kiiresellesen diinyada isletmeler yasanan
degisimleri kuruma en akilc1 sekilde entegre etmek zorunda kalmislardir. Ayrica insanin
birey olarak degerinin artmasi gibi isletme acisindan da ¢alisan olarak da degerinin
anlasilmas1 gerekmistir. I¢c hedef kitle denen kavram bu sekilde ortaya cikmustir.
Kurumun i¢ hedef kitlesini olusturan calisanlarin degerinin artmasi, isletmeleri imaj
calismalarinda bu kitleyi de dis hedef kitle kadar 6Gnemsemesini kaginilmaz kilmistir.

Kiiresellesmeyle birlikte artan kurum sayisi tiiketiciyi bir se¢im yapmakta
zorlamaktadir. Burada devreye tiiketici duygu ve diisiinceleri, algilar1 ve deneyimleri
girmektedir. Bu durum kurum imaji olusturmada hedef kitlenin duygusal ihtiyaglarina
onem verilmesi gerektigini giindeme getirmistir ( Giizelcik, 1999:172) .

Giiniimiiz rekabet kosullarinda kurumlarin sadece gorsel unsurlara ( logo, renk,
yazi tipi, tasarim vb. ) yonelik ¢aligmalar1 miisterilerin algisinda olumlu bir imaj i¢in
yeterli olamamaktadir. Bunlarin yaninda kurumun sorumluluk bilincine sahip olmasi,
calisanlarina bakis agis1 ve davranis sekli tiiketiciye yonelik algis1 da son drece 6nem
arz etmektedir.

Farkli kuruluslarin farkli sorunlari, farkli gereksinimleri vardir ve pazari —ve
diinyayi- farkli gozlerle algilar. Bu durumda biitiin kurum imajlar1 da benzer degildir.
Iste bu farklilig1 yaratmak igin her kurum, kimliginden yola ¢ikarak kendine has imajlar
yaratmak durumundadir. Bu ¢abada uyulmasi1 gereken ilkeler su sekilde siralanmistir
(Gregory, Wiechmann, 1991: 22):

e Algilama: Neyin hesaba katildigidir. Bir durumdaki mutlak gercek degildir,

ama hedef kitlenin gercek diye inandig1 kurum imajin1 yaratir.

e YOn: Bir imaj kampanyast i¢in imajin en iist seviyede kurulmasi gerektigi
bilinciyle kampanyay1 yiiriitecek kisinin tayinidir. Ciinkii o, sirketi her acidan
anlayabilecek tek kisidir, boliimler ve birimler arasindaki catismalara kisisel
olarak karisarak uzlagma yollar1 arayabilir, kurulusun bir yolda gitmesini
saglayabilir.

e Bizzat Kendini Tanimak: Nereye gidildigine karar vermeden 6nce kurulusun

kim oldugunu bilmesi gerekir. Kurulusun imaji nedir? Gergekten imaj
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kampanyasina ihtiya¢ var midir? Baska degisle, arastirma baslatilmalidir; bir
imaj programinin dncesinde, siliresince ve sonrasinda.

e Yaraticilik: Hedef kitleye kampanyanin ne sdyleyecegi, kargasa ¢ikarmak,
hatirlanmak ve faaliyete gecirmek gibi tarzlardan hangi basit 6zgiin sloganin
en iyisi olacagmi belirler. izleyici/dinleyici iizerine yogunlasilmas1 gerekir,
¢linkii cevabi verebilecek olan yalnizca onlardir.

Iyi bir imaj yaratmak ve bunu devam ettirebilmek icin kurumun karakteristik
ozelliklerinin ¢ok dnemli istatistiklerini bilmek gerekir. Bu sekilde davranan kuruluslar,
Onlerindeki imajlarii gelistirerek pazarda kamu lideri olarak kabul goriirler. Ne
olduklarini ve nasil yaptiklarini, kurum felsefesi ve amacini, yonetim kalitesini, benzer
kuruluglara, hissedarlara ve halka duyulan sorumlulugu, gelecek planlarini1 ve biiyiime
umutlarini agik¢a bildirme ihtiyacindadirlar. Basarili kurum imaji kampanyalar
genellikle; yalinlik, farkindalik, uygunluk, ilgililik, ileri goriis, devamlilik, inanilirlik
gibi nitelikleri kapsar (Gregory, Wiechmann, 199: 38).

Iyi bir imaj olusturmak yaklasik olarak iki ile bes yila mal olmaktadir. Imaj
olusturulurken her siire¢ adim adim izlenmelidir. Huber, imaj olusum siirecinde dikkat
edilmesi gerekenleri su sekilde siralamistir (Huber, 1987: 171; akt. Okay, 2000: 18): Bir
imaj olusturulurken sifirdan baglanamaz. Ciinkii her kurumun cevresindeki insanlarca
algilanan basarili ya da basarisiz, olumlu ya da olumsuz bir imaj1 zaten vardir. Bu
nedenle yapilmasi gereken mevcut durumun analiz edilmesi olmaktadir. Imajlar sabit
olgular degildirler. Bu yiizden bir imaj1 analiz etmek kolay degildir. Kurumu
ilgilendiren ve etkileyen her olay, imajin1 da etkileyecektir. Yapilmasi gereken iyi bir
analizin yan1 sira biitiin degisikliklere de hakim olmaktir. I¢ unsurlarin yaninda dis
faktorlerin de imaj1 etkileyebilecegi unutulmamalidir. Yeni {iretilen bir iirlin ya da
hizmet i¢in imaj olusumu sorunsuz olabilirken, mevcut imajda degisiklik sorunlara
neden olabilir. Bundan dolay1 da adim adim yapilacak olusumlar daha saglikli ve etkili
olacaktir. Olumlu bir imaj 6nce kurumun kendisinde bagslamaktadir. Dolayisiyla,
kurumun toplumla olan iliskileri, kurumsal politikalari, calisanlara yonelik politikalari,
imaj olusumunda 6zellikle dikkat edilmesi gereken unsurlardir.

Imaj farkli alanlarda calisiimasiyla dogar. Imaj demek sadece reklam ve tanitim
yoluyla kitlelere ulasmak degildir. Imajdan beklenti bununla sinirli tutulmamalidir.

Giiglii bir imaj yaratmak i¢in su dort unsurun gergeklesmesi gerekir: altyapiyr kurmak,



40

dis imaji olusturmak, i¢ imaji temellendirmek, soyut imaj olusturmak ve bunu
gerceklestirmek (Giizelcik, 1991:173).

“Zaman zaman imajda degisiklik yapilmasi gereken donemler olabilir. Ama
Ozellikle imajin kotii oldugu ya da gergekten mevcut durumu yansitmadigl zamanlarda
koklii bir imaj degisikligine ihtiyag olabilir. Iyi veya kétii imaj degisiklikleri, asagidaki
faktorlere baghidir:

Uyum mecburiyeti: teknik bir goriis veya tanimda bir sorunla karsilasildiginda
sadece obje degil yine imaj zarar gortir.

Cevrenin énlenemeyen etkisi: Imaj zamanla eskir veya yasam siireci iginde eski
giiciinii yitirir.

Imajin direnci: imaj kavraminda cogu zaman ilk etapta degisime kars1 bir direng
s0z konusudur. Bilinmeyene kars1 kaygi, yeni olani reddetme duygusunu ortaya ¢ikarir”
(Oziipek, 2005: 114).

Kurumsal imajin orgiite sagladigi en dnemli faydalarin basinda ¢alisanlarin iyi
bir sekilde motive edilmesi, Pazar payinin arttirilmasi ve nitelikli personelin saglanmasi
gelmektedir. Verimlilik anlayis1 artik, ¢alisan isteklerini de g6z Oniine alarak en iyi
caligma ortamini saglamayi, adil bir iicret vermeyi, kurumu toplumda saglam bir temele
oturtmayi, tliketici ihtiyaglarina minimum girdi ile maksimum fayday1 saglamay:
amaglamaktadir. Bu anlayisin gerektirdiklerini tam anlamiyla yerine getiren kurumlar
toplum tarafindan kabul goriinlip, trettigi mal ve hizmetleri pazarlamakta sorun
yasamayacaktir (Cetin, 2008: 158).

2.3. Saghk Hizmeti Kavram Ve Hastaneler

Hizmet diinya genelinde giderek biiyiiyen bir sektordiir. Kiiresellesmenin etkisi
ile, rekabetin u¢ smirlara kadar ilerlemesi, insanlarin sorgulama egiliminin artmasi,
toplumun satin alma giiciliniin, egitim diizeyinin ylikselmesi gibi nedenlerle tliketicilerin
kalite beklentileri giderek yiikselmektedir. Miisterilerin aldiklar1 hizmetlerden
beklentilerinin artmasi, hizmet sektoriinde yapilan faaliyetlerin giderek Onem
kazanmasinda etkili olmustur.

Saglik hizmetinin tanimin1 yapmadan once Diinya Saghk Orgiitii’niin yapmis
oldugu saglik tanimi su sekildedir: “Saglik sadece hastaligin ve sakatligin olmamas1 hali
degil, zihinsel ve sosyal bakimdan tam iyilik halidir”. “Hizmet, insan davranislari ile

yonlendirilen bir dizi aktiviteden olusur. Hizmet, herhangi bir seyin sahiplenilmesiyle
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sonu¢lanmayan, temelde maddi olamayan, bir tarafin bir diger tarafa sundugu fayda
veya faaliyetler seklinde tanimlanmaktadir” (Kavak, Siiriicti, 2007: 25).

12.01.1961 tarihli 224 sayili Yasa’nin 2.maddesinde saglik hizmetleri tanimi ise
su sekildedir: “Saglik hizmetleri, insan sagligina zarar veren cesitli faktorlerin yok
edilmesi ve toplumun bu faktorlerin tesirinden korunmasi, hastalarin tedavi edilmesi,
bedeni ve ruhi kabiliyet ve melekeleri azalmis olanlarin ise alistirilmasi (rehabilitasyon)
icin yapilan tibbi faaliyetlerdir”. Saglik hizmetleri toplumun kisaca fiziksel ve ruhsal
acidan sagliklarimin korunup, iyilestirilmesi olarak ifade edilebilir. Saglik hizmetlerini
sunmadaki temel amag, toplumdaki insanlarin sagliklt olmasi i¢in ¢aba sarf etmek,
toplumun saglik hakkini giivenceye almak ve bireylerden bir iiretim faktorii olarak
yararlanilmasini saglamaktir (Turan, 2004: 3).Saglik hizmeti kavrami {retici ve
tilketiciler icin farkli anlamlar tagimaktadir. Bir iiretici i¢in saglik hizmeti: {iretilen mal
ve hizmetler, hizmeti olusturan doktorlarin bilgi ve deneyimleri, tani, tedavi ve ameliyat
islemleri, kurumun teknolojik yapisi ve kapasitesi gibi konular diisiiniilmektedir
(Akgiin, Oztiirk, 2002: 151). Bir tiiketici igin ise alman hizmetten maksimum fayda
saglanma, bu faydaya en az bedelle ulagma anlamlarini tastyabilir.

Saglik hizmetlerinin dogrudan insan hayatiyla ilgili olmas1 hata kabul etmeyen
bir alan olmasina neden olmustur. Diger kamu hizmetlerine oranla saglik hizmetlerinin
sunumunda kalite daha Onemli bir yere sahiptir. Saglik kurumlari bu hassasiyetin
farkinda olmak zorundadirlar (Yiiksel, Sadaklioglu, 2007: 65). Saglik hizmetlerinin en
temel amaci, toplumlarin saglik diizeyini ytlikseltmek olmalidir. Bu ama¢ dogrultusunda
saglik hizmetlerinin ulagilabilirligini, hakkaniyetini, kapsayiciligini, etkililigini ve
verimliligini yiikselterek, ihtiyaci olan bireylere kaliteli hizmet sunulmasini saglamak
olarak oOzetlenebilir. Saglik hizmetlerinin teknoloji yogun agirlikli olmasi ve insan
hayatinin s6z konusu olmasi agisindan arzi son derece pahali olan bir 6zellige sahiptir.
Saglik organizasyonlarinin temel gorevlerinden biri de, topluma kaliteli ve verimli bir
saglik hizmeti sunmak olmalidir. Bir saglik kurumu icin {irettigi hizmetin kullaniciy:
memnun edebilmesi, fayda saglamasi, hastanenin kurumsal basarisi i¢in bir 6n kosuldur

ve rekabet ortaminda rakiplerinden iistiin olmasini saglar.

2.3.1. Saghik Hizmetlerinin Genel Ozellikleri Ve Amaclar:
Bir sosyal ¢evredeki saglik gostergeleri, o toplumdaki bireylerin mutlulugunun

temel kaynagini teskil eden saglikli olus halini yansitan ana gostergelerdir. Bu nedenle
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toplumlarin ve bireylerin saglik durumunu korumak ya da iyilestirmek énemli bir devlet
gorevi oldugu gibi, bu fertlerin saglik hizmetlerine olan taleplerinin artmasi tiim
diinyada saglik ve hizmet sektoriiniin biiyiimesinde etkili olmustur (Kurtulmus, 1998:
13-14). Saglik hizmetinin toplumda etkili olabilmesi, toplumsal statiide saglik
bakimindan istenen degisiklikleri yaratabilmesi i¢in bazi 6zellikler tasimasi gereklidir.
Saglik hizmetlerinin programlanmasi, organizesi ve topluma sunulmasinda bu 6zellikler
dikkate alinmalidir. Bu 6zelliklerden bazilarimi sayacak olursak (Kavuncubasi, 2000:
66-67; Soysal, Kenanoglu, 1993: 71 );

Kolay Kullanilabilirlik: Kolay kullanilabilirlik, hizmeti veren ve bu hizmeti alan
bireyler agisindan farkli olarak incelenebilir. Bu hizmeti alanlarin (hasta) goziinde kolay
kullanilabilirlik, bireyin arzu ettigi zamanda ve mekanda, olabilecek en verimli ve etkili
sekilde bu hizmetten yeteri kadar faydalanabilmeyi ifade eder. Hizmeti veren agisindan
ise uzman saglik ekibinin yeterli ekipmana ve teknolojiye sahip olmasidir.

Kalite: saglik hizmetlerinin kalitesi de hizmeti sunan ve alan agisindan farkli
algilanabilir. Kaliteyi hem bilimsel norm ve standartlara uygunluk hem de hedef
kitlenin beklentilerini karsilama orani olarak tanimlayabiliriz. Kalitenin elde edilmesi
bazi faktorlerin saglanmasina baghdir. Hizmet sunucunun yeterli bilgi ve birikime sahip
olmasi, sunulan hizmetin toplumun deger yargilarina uygunlugu ve kalite anlayisinin
hedef kitle beklentileriyle ya da kalite standartlariyla uyusmasi.

Siireklilik: ~ Bir  saghk  hizmeti  yalmizca  tedavi  hizmetleriyle
sinirlandirilmamalidir. Toplumun ve tek tek bireylerin saglik durumlar siirekli kontrol
edilip saghg gelistirmeye ¢alisiimalidir.

Verimlilik: verimlilik saglik hizmetleri i¢in ayrilan kaynaklarin mantiga uygun
bir sekilde kullanilmasi anlamina gelir. Verimlilik sayesinde, saglik hizmeti sunum
maliyetleri en aza indirilerek, bireyin bu hizmetlerden yararlanma olanag: arttirilir.
Hastalar (miisteriler), hizmetin niceligi ve niteligi hakkinda kolayca bilgilenemezler,
telkine agiktirlar. Saglik personeline gliven duymak durumundadirlar. Dolayisiyla
tiiketiciler, saglik hizmetini almadan Once hizmetin niteligi, degeri konularinda bir
6l¢iime de gidemezler. Hizmet alindig1 an itibariyle, ekonomik degerini yitirir ve sadece
fayda saglar. Asil Onemli nokta ise, hizmetin saglayacagi faydanin Onceden
bilinmemesidir. Saglik hizmetlerinin ertelenmesi de diger hizmetlere gére ¢ogu zaman

miimkiin degildir.
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Deginmis oldugumuz bu kavramlar, etkili bir saglik hizmetinin mutlaka tagimasi
gereken Ozelliklerdir. Bu kavramlar géz onlinde bulundurularak yiiriitiilen bir saglik
hizmeti faaliyeti siiphesiz benzerlerinden siyrilip tercih edilme {stinligi
kazandiracaktir. Asagida saglik hizmetlerinin birkag 06zelligine daha deginilmistir
(Kavuncubasi, 2000: 24; Turan, 2004: 12).

e Saglhk hizmeti soyut bir kavramdir. Onceden satin almma ve denenme
imkan1  yoktur. Dahasi, kullanildiktan sonra hasta tarafindan
degerlendirilememesi hasta memnuniyetini etkiler bir 6zelliktedir.

e Saglik hizmetlerinin ikamesi yoktur. Saglik hizmetleri baska mal ve
hizmetler gibi yeri doldurulamaz, yani hasta olan kisi, doktorun onerdigi
tedavi yontemini kabul etmek zorundadir. Saglik hizmeti maliyeti daha az
olan bir baska irtin ile degistirilemez.

e Saglk hizmeti ertelenemez. Diger mal ve hizmetlerin tiiketim zamanini
belirleme hakki ve sanst bulunurken, saglik hizmetleri ihtiya¢ duyuldugu
anda tiiketilmek zorundadir.

e Tiketicinin saglik hizmeti hakkindaki bilgisinin sinirl olusu aldig1 hizmetin
kalitesini Olgme ve yaptigt harcamanin ekonomiklik derecesini
degerlendirme olanag: yoktur.

e Saglik sektoriinde, bilhassa topluma yonelik koruyucu saglik hizmetleri
tamamen kamusal mal olma &zelligine sahiptir. Ozellikle, salgin hastalik
durumunda bu hastaliin tedavisi toplumu olusturan biitiin bireylerin
yararinadir.

e Saglik hizmetlerinde hasta doktor iligkileri tamamen giiven duygusu iizerine
temellenir.

e Saglik hizmetleri esgiidiim i¢inde ihtiyaca yonelik uzman, yart uzman ve
uzman olmayan kisilerin koordineli ¢alismasini, bilgi ve becerilerini kapsar.

e Saglik hizmetleri kaynaklarin kit oldugu, maliyeti yliksek hizmetlerdir.

e Saglk hizmetlerinde arz talep esitsizligi vardir. Niifustaki artis, egitim
diizeyinin ylikselmesi, yasli niifusun artmasi, hastanelerin kolay ulasilabilir
olusu saglik hizmetlerine olan talebi arttirmaktadir.

e Saghik hizmetlerinin talebinde bir standart yakalamak miimkiin
olamamaktadir. Kisilerin ne zaman hasta olacagi 6n goriillemez, hekimler

hastaya uyguladiklar tedavinin sonuglarini tahmin edemez.
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Hasta maliyetinin karsiligin1 alip alamayacagindan emin olamaz.
Saglik hizmetlerinin yeri doldurulamaz ve ertelenemez.

Saglik hizmeti 6nceden test edilemez ve garantisi olmamaktadir.

Bir saglik hizmetinin temel amaci, hastaya miimkiin olabilecek en kisa siirede,

en etkili, en verimli ve en kaliteli hizmeti sunabilmek olmalidir. Saglik kuruluglarinin

diger kuruluslarla is birligi icerisine girmesi, kaliteli ve verimli bir saglik hizmeti

sunmak, rekabet ortaminda kendi lehine avantaj saglamak, hedef kitleyi etkilemek

amaglarimi giider. Bu igbirliginin sonucu olarak biitiinlesik (entegre) hizmet veren saglik

kuruluglart olugsmustur. Bir saglik kurulusu, hedef kitlesini genisletmek, yatak

kapasitesini arttirmak i¢in baska saglik kurumlariyla isbirligine gidebilir. Bu isbirligi iKi

farkli sekilde goriilebilir: yatay ve dikey biitiinlesme. Yatay biitiinlesmede ayni iki

kurumun is birligi s6z konusu iken, dikey biitiinlesmede farkli iki saglik kurumu is

birligine gider. Saglik hizmetlerinin bunun disinda tasidig1 amaclar asagida sayillmistir

(Kavuncubasi, 2000: 34).

Kalitenin 6n planda tutuldugu bir hasta bakimi ve tedavi hizmetinin en
diisiik maliyetle tiretilmesini saglamak ve bu hizmeti almak isteyen hastalara
sunmak.

Hastaliklarin yok edilmesi ya da onlenebilmesi igin gerekli olan tedbirleri
almak.

Makro seviyede istthdam politikasini, ekonomik ve toplumsal kalkinmaya
destek olmak i¢in en son tibbi ve teknolojik enformasyona dayanan egitim
ve arastirma yontemlerini kullanmak.

Gerek ulusal gelirden gerekse hastalardan elde edilen gelirin etkili ve
verimli bir sekilde kullanilarak daha c¢ok bireye bakim, tani, tedavi ve

rehabilitasyon hizmetlerinin sunulmasi seklinde sayilabilir.

Saglik kurumlar1 organizasyon yapilarindan otiirii karmasik sistemlerdir. Hasta

bu karmasikliktan dolayr tam olarak bir hastanenin nasil calistigini anlamakta

zorlanabilir. Burada hastaneye diisen 6nemli bir gérev de hastanin bu isleyisi anlamasini

saglamak olmalidir



2.3.2. Saghk Hizmetlerinin Sitmiflandirilmasi

Bir kiginin saglik durumunu cgevre, yasayis tarzi, kalitim ve saglik hizmetleri
etkilemektedir. Saglik hizmetleri, sagligin korunumu ve hastaliklarin tedavi edilmesi
amaglarini tasimalidir.

Sagligin korunup gelistirilmesi, hasalik olusumunun engellenmesi, hasta olan
insanlara imkanlar dahilinde en erken siirede tan1 koyulup tedavi edilmesi, sakatliklarin
Oniline gegilmesi, sakatlanma sonucu Kisilere tibbi ve sosyal esenlik hizmetlerinin
sunulmasi ve bireylerin nitelikli, uzun ve mutlu bir yasam stirmelerinin saglanmasi i¢in
sunulan hizmet ve olanaklarin biitiinii saglik hizmeti olarak tanimlanmaktadir (Akdur,
2006:18). Saglik hizmeti, bireyi hem fiziksel hem de ruhsal anlamda sosyal hayata
adapte etmeyi amaclar. Hastaneler sadece tedavi kurumlari olarak goriilmemelidir ki
kisileri sosyal hayata hazirlayan birer kurum olarak tanimlanabilir.

Saglik hizmetleri, hastalilarin tani, tedavi ve rehabilitasyonuna ek olarak,
hastaliklara engel olunmasi ve toplumun saglik seviyesinin gelistirilmesine iliskin
faaliyetler biitiinli manasina gelmektedir (Kavuncubasi, 2000: 34). Saghk hizmet
sunumunun en temel amaci, hastaliklar1 tedavi etmek olmamalidir, dahasi hastalanmaya
neden olabilecek kosullarin olusmasini engellemek olmalidir.

Saglik hizmetleri kavrami iige ayrilmaktadir. Bunlar: koruyucu, tedavi edici ve
rehabilitasyon hizmetleri olarak ayrilir. Saglik hizmetlerinin {retilip aktarilmasinda
“koruyucu saglik hizmetleri”, diger hizmetlere gore daha onemli bir yerdedir. Tedavi
hizmetleri korumaktan daha maliyetlidir. Bu nedenle bir iilkenin saglik hizmetinin
temelini koruyucu saglik hizmetleri olusturmalidir. Gelismis tlkelerde bu hizmetler
daha ileri seviyede ve daha profesyonelce verilir. Ilag ve eczacilik hizmetleri ile

laboratuar hizmetleri de saglik hizmetleri kapsamindadir (Altay, 2008: 34).

2.3.2.1. Koruyucu Saghk Hizmetleri

Toplumun ve bireyin sagliklarmin gelistirilip korunmasi amaciyla kisiye
topluma yonelik alinabilecek tedbirlerin tiimii olarak ifade edilebilir. Cok genis
kapsamli olan koruyucu saglik hizmetleri ile toplumda olusan hastaliklarin azaltilmasi
sadece o kisiyi degil toplumun tiim bireylerini ilgilendirir ve bu toplumdaki biitiin
bireyler bundan fayda saylayabilir. Koruyucu tedavi hizmetleri ile daha maliyetli
olabilecek hastaliklarin oOntine gegilebilir. Bu acidan bu hizmet tiirli diger saglik

hizmetlerine gore daha ekonomik olabilmektedir.
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Saglik hizmetleri egitilmis personeller tarafindan verilir. Egitimin temel amaci
ise hastaliklar1 engellemek ve tedavi etmektir. Aile planlamasi, yash bakimi, erken tani
ve tedavi, ylriitiilen saglik calismalari, dengeli ve yeterli beslenmenin saglanmasi,
diizenli muayeneler bu hizmetlerden bazilaridir.Koruyucu saglik hizmetlerinin
uygulanmas1 kisiye ve c¢evreye yonelik olarak iki ana gruba ayrilmaktadir

(http://www.megep.meb.gov.tr):

o Kisiye Yonelik Olan Koruyucu Saglik Hizmetleri: Kisiye yonelik koruyucu
saglik hizmetleri saglik kurumlari araciligi ile saglik ¢alisanlari tarafindan yiiritiliir.
Kisiye yonelik saglik hizmetleri toplumu ve bireyi hastaliklara kars1 korumayi, hastalik
esnasinda onlar1 tedavi etmeyi saglayan bir hizmet tiiriidiir. Erken tan1 ve tedavi,
bireylerin kisisel saglik diizeylerinin yiikseltilmesi, aile planlamasi, ilagla koruma ve
beslenme bu hizmetlerin basinda gelir.

o (evreye Yonelik Hizmetler: Cevreye yonelik koruyucu saglik hizmetleri,
cevrede insan sagligini tehdit edebilecek faktorleri azaltip ya da yok etmeyi amaclayan
bir hizmet tiirlidiir. Cevre sagligi hizmetleri de denebilecek bu hizmetleri su sekilde
siralayabiliriz: temiz igme suyu temini, hava ve giiriiltii kirliliginin en aza indirilmesi,
saglig1 tehdit edebilecek her tiirlii atigin imhasi, kanalizasyon sisteminin yeterli ve aktif
olmasi, hastalik tasiyan hasere ve kemirgenlerle aktif miicadele edilmesi, besin
hijyeninin saglanmasi, radyasyon giivenligi vb. hizmetlerdir.

Cevreye yonelik olan koruyucu saglik hizmetleri, farkli kurumlar (Saglik
Bakanligi, Belediyeler, Cevre ve Sehircilik Bakanligi vb.) ve meslek gruplar (¢evre
miithendisi, kimyager, veteriner hekim, gida miithendisi vb.) tarafindan gerceklestirilir.

Koruyucu saghk hizmetlerinin genel ozelliklerini sayacak olursak; koruyucu
saglik hizmetlerinin sunumu tedavi edici hizmetlere oranla daha ucuz olmaktadir. Bu
hizmetlerin uygulanisi hem daha kolay hem de daha etkindir. Ne cok fazla arag- gere¢
ne de personele ihtiya¢ vardir. Dolayisiyla kullanilan teknoloji basit ve daha ucuzdur.
Hastanelerin hasta yiikiinii hafifleterek c¢alisma ve isgiicii kaybin1 en aza indirir.
Koruyucu saglhk hizmeti sunan kurumlar ise su sekildedir: saglik evi, saglik ocagi,
igyeri revirleri, ana ¢ocuk sagligi ve aile planlamasi merkezleri, dispanserler,

laboratuvarlar ve gevre sagligi birimleridir (Kisa, 2002: 27-28).
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2.3.2.2. Tedavi Edici Saghk Hizmetleri

Hasta olduguna inanan veya saglik kontrolii yaptirmak isteyen kisilerin
muayene, tan1 ve tedavileriyle ilgili hizmetlerdir. Tedavi edici saglik hizmetleri; birinci
basamak, ikinci basamak ve tiglincii basamak tedavi edici saglik hizmetleri olmak tizere
lice ayrilmaktadir (S6zen ve Ozdevecioglu, 2002: 4).

1. Birinci Basamak Tedavi Edici Saghik Hizmetleri: Birinci basamak tedavi edici
saglik hizmeti, sagh@in tanmimlanip tesviki, koruyucu saglik hizmetleri ve ilk
kademedeki tani, tedavi ve rehabilitasyon hizmetlerinin bir arada verilmesidir.
Bireylerin bu hizmete kolayca ulasabildikleri, en az maliyetle daha etkin ve yaygin bir
saglik hizmeti aldiklart bir alandir. Bu saglik hizmetinin en aktif ve etkili bir sekilde
uygulandigi ayrica giiniimiize uyarlanmis en giizel sekli aile hekimligidir. Aile
hekimligi uygulamasi toplumu sosyal, psikolojik ve biyolojik agidan cevreleri ile bir
biitiin olarak ele alan bir uygulamadir. Ayrica saglik calisanlarina mesleki tatmin ve
doyum saglayan, bireye se¢gme hakki tantyan, bireyi ve ¢alisant motive eden bir 6zellige
sahiptir. Ulkemizde aile hekimligi kanunu 2004 yilinda vyiiriirliige girmis olup, ilk
uygulamasi 15 Eyliil 2005 tarihinde Diizce sehrinde baslamistir. Daha sonra 13 Aralik
2010 yilinda tiim iilkede yayginlastirilmis bir uygulamadir (Tiirkiye Saglikta Doniisiim
Programi Degerlendirme Raporu, 2012: 106-108).

2. Ikinci Basamak Tedavi Edici Saghk Hizmetleri: Gelen hastalara yatirilarak
hizmet verilen genel hastanelerdir. Burada hastaya teshis ve tedavi yatirilarak
yapilmaldir. lkinci basamak saglik kuruluslarina ornek; Devlet hastaneleri, ozel
hastaneler, saglik merkezleri gibi yatakli kuruluslardir.

3. Uciincii Basamak Tedavi Edici Saglik Hizmetleri: Belirli bir yas grubuna,
cinsiyete ya da belli bir hastaliga yakalanan kisilere, o konuda en genis kapsamda
imkanlara sahip yatakli tedavi kuruluslarinda verilen tedavi hizmetidir. Bu hizmetler,
genellikle 6zel dal ya da egitim hastanelerinde verilir.

Daha ayrintili tetkik, tam1 ve tedavi uygulamalarim1 gerektiren hastalar yiiksek
teknolojilere sahip olan egitim ve arastirma hastaneleri ya da {iniversite hastanelerine
gonderilirler. Bazi hastanelerde de 6zel ihtisas hizmetleri sunulmaktadir. Kanser, verem,
ruh saghigr gibi ihtisas dallartyla ilgili yliksek teknolojiye sahip kuruluslarda
hastaliklarin arastirilmasi i¢in ayrilan kaynak orani hem daha yliksek hem de hastalara
daha fazla yardimci olunur. Hasta olan bir kisinin tedavi amaciyla sifa ararken diger

hastalarin tedavilerini geciktirmemesi veya engellememesi agisindan bu basamaklari
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sirasiyla izlemesi énemlidir. Bu bir zorunluluk olmamakla birlikte saglik hakkini adil
bir sekilde almasina engel olmamaktadir. Hastanin dogrudan iiniversite hastanelerine
basvurmasi, bu kuruluslarin hem ¢alismalarini hem de hastalarin buralardan yararlanma

olanaklarmi biiyiik 6l¢lide azaltir (Kisa, 2002: 37).

2.3.2.3. Rehabilitasyon Hizmetleri

Rehabilite edici saglik hizmetleri, beklenmedik bir sekilde ve aniden ortaya
cikan ve bireylerin sakat kalmalarina neden olan ve/veya g¢alisma giiclerini diisiiren,
motivasyonlarin1 engelleyen olaylarin sonrasinda bu kisilerin topluma yeniden
kazandirilmalar1  bdylece ckonomik, sosyal, psikolojik ve Kkiiltiirel agidan
gliclendirilmelerini saglamay1 hedefleyen hizmetlerdir (Altay, 2008: 35). Rehabilite
edici hizmetler iki baslik altinda incelenebilir (Giiles ve Ozata, 2005: 4):

o Tibbi Rehabilitasyon Hizmetleri: fiziksel kalict bozukluk ve sakatliklarin
tedavi edilip giderilmesi, yasam kalite standartlarinin artirilmast amaciyla verilen
hizmetlerdir. Isitme ve gorme vb. rahatsizliklarin ortadan kaldirilmasi galismalar bu
hizmetlere 6rnek verilebilir.

e Sosyal ve Mesleki Rehabilitasyon Hizmetleri: Sakatligi ya da bir 6zrii olan
bireylerin gilinlik hayata dahil olup aktif olmasi, bir baskasina bagimli olmadan
yasamini siirdlirebilmesi amaciyla yapilan ise oryantasyon, is edindirme veya isi
ogretme ¢abalarini1 icermektedir (Hayran, 1997: 18).

Hastalik ya da sakatliga maruz kalan kisiler is yapabilme kabiliyetlerini kismen
ya da tamamen kaybedebilirler. Bu kisilerin iyilestirilebilmeleri, sakatliklarinin
giderilebilmesi igin ¢esitli saglik hizmetleri sunulur. Bunun yaninda yeni beceriler
kazandirma, hastayr kendine yetebilecek duruma getirme, is uyumu saglama gibi
beceriler de kazandirilabilir. Iste tiim bu gabalarin toplandig1 hizmet tiirii rehabilitasyon
hizmetleridir denebilir.

Bu hizmet tiiriinde uzmanlar kiginin 6nceki ¢alisma giiciine kavusmasi igin
calisir. Is yapabilme kapasitesi olmayan hastalara bedensel olanaklarina goére yeni
beceriler ya da yeni is sahalar1 kazandirilmaya calisilir. Tipki tekerlekli sandalyeye
mahkdm olan bir isciye, daha ¢ok el becerisini kullanabilecegi bir igin temin edilmesi
gibi (Bankaoglu, 2013: 47).

Saglik hizmetleri bir biitiin olarak sunulursa etkili olur. Sadece koruyucu ya da

tedavi edici hizmetler bir hastalik icin yeterli olmayabilir. Bireyi hastaliklardan
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korumak tek basina yetmez, ayn1 zamanda tedavi hizmetleri de sunulmalidir. Sakat
kalmis bir bireye, tedavi edici hizmetlere ek olarak rehabilitasyon hizmetleri de
sunulmahidir. Kisaca tiim bu saglik hizmetleri bir biitiin olarak ele alinmali ve

saglanmalidir.

2.3.3. Hastanelerin Amaclar1 Ve Genel Ozellikleri

Hastaneler, sagligini kaybeden kisilere muayene, teshis ve tedavi islemlerinin
yapilip, otelcilik, lokantacilik ve saglik bakim hizmetlerinin sunuldugu isletmelerdir.
Yatakli Tedavi Kurumlar1 Isletme Yonetmeligine gére hastaneler; “hasta ve yaralilarin,
hastaliktan sliphe edenlerin ve saglik durumlarini1 kontrol ettirmek isteyenlerin ayakta
veya yatarak izleme, muayene, tani, tedavi ve rehabilite edildikleri ayn1 zamanda

dogum yapilan kurumlardir.”(https://www.tth.org.tr/mevzuat, 05.10.2016).

Hastanelerin tarihine bakildiginda, dinlerin de etkisiyle kimsesiz ve miskinlerin
goniillii olarak bakildigi kurumlar seklinde ortaya ciktiklari goriillmektedir. Hastane
terimi Latince hostel, hotel, host, hospica kelimelerinden gelmektedir. Biitiin bu
kelimelerin ortak anlami ise misafir kabul etmek, misafirperverliktir. Hastaneler her ne
kadar modern teknik ve araglarla hizmet sunsa da hosgorii ve misafirperverlik anlayisi
hakim degilse adindaki anlama uygun davranmiyor demektir (S6zen, 2003: 100).

Hastaneler bilimsel anlamda Avrupa’da 1800’lerden sonra kurulmaya
baslamistir. En onemlilerinden bir tanesi olan Paris Hastanesi ise 1893’te kurulmustur.
Anadolu’da ise ilk hastane Selguklular zamaninda Kayseri’de Gevher Nesibe Kiilliyesi
adiyla kurulmustur. Osmanlilar zamaninda kurulan bir¢ok hastane ise gliniimiizde halen
kullanilmaktadir. Cumhuriyetin kurulmasi ve bircok bilimsel gelisme ile modern
hastaneler kurulmaya baslanmistir. 19. yy’dan sonra tip biliminin gelismesine paralel
olarak hastanelere talep de artmustir. Tiirkiye’de hastaneler, bilimsel-tibbi kurallarla,
idari mevzuata gore kurulup isletilirler (S6zen,2003:101). Geg¢miste oldugu gibi
giiniimiizde de toplumsal refahi saglamada en etkili kurumlarin basinda hastaneler
gelmektedir. Teknolojik gelismeye paralel olarak gelisen tip sektori, iilkelerin
gelismislik diizeyini saptamada 6nemli bir ara¢ haline gelmektedir.

20. yy’in baslarinda laboratuar tekniklerindeki gelismeler ve anestezinin
bulunusu ile cerrahinin genis bicimde uygulanmasi saglanmis, buna ek olarak
bakteriyoloji alaninda gelistirilen yeni yeni buluslar ve yontemler de bulasici

hastaliklara kars1 iistiinliik saglanmasini olanakli kilmigtir. Biitiin bu buluslar sayesinde
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20. yy’1n baslarina kadar ¢ok da dnemli kuruluslar olarak kabul gérmeyen hastanelerin
toplumdaki rolii biitiiniiyle degismistir. Giinlimiizde ise bu kurumlar, insanlarin saglik
icin biiylik harcamalar yaptigi, toplam saglik personelinin biiyiik bir kismini ¢alistiran
sosyo-ekonomik karmasik yapiya sahip kurumlar haline gelmistir (Alpugan, 1995: 158).
Ekonomik gelisme ile birlikte satin alma giicii arttik¢a, insanlarin talep egilimi de
artmistir. Saglik, diger birgok mal ve hizmetten farkli olarak insanlarin harcama
yaparken, en az giderle en ¢ok fayday1 bekledikleri bir hizmet tiirtidiir.

Hastaneler gibi saglik kurumlarinin, hitap ettigi ve memnuniyet saglamasi
gereken genis ve heterojen bir kitlesi bulunmaktadir. Bir hastanenin varligin1 idame
ettirebilmesi ve basarili olmasi, biiyilk Olglide hedef Kkitlesini ne kadar memnun
edebildigine baghdir. Her miisteri grubunun farkli istek ve beklentileri olabilecegi igin
hastane yoneticilerinin bu dogrultuda bir¢ok farkli stratejiler gelistirmesi gerekecektir.
Hastanelerin baslica ozelliklerini sayacak olursak (Isik, 2011: 139; Sargutan, 2005:
403);

e Hastaneler, kamu otoritesi ve toplumsal baski gruplariyla etkilesim halinde
olan orgitlerdir. Bu a¢idan bakildiginda; saglik kurumlarinda sunulan
hizmetler, tiim devletlerce anayasal bir hak olarak giivence altina alinmustir,

e Hastaneler, hizmet iiretim siireci en karmasik kurumlardan biridir.
Hastanelerin hizmet iiretim asamalarini karmasik kilan etkenlerin en 6nemlisi
ise hizmet yelpazesinin karmagsikligidir,

e Hastaneler, biinyesinde hekim, hemsire, sekreter, laborant, muhasebeci,
yonetici gibi ¢ok farkli meslek gruplarini biinyelerinde barindirirlar. Bundan
dolay1 da asir1 is boliimii ve uzmanlasma s6z konusudur,

e Hastaneler, biiyiik yatirimlara gereksinim duyan teknik donanimlara sahip
olmalarina ragmen emek yogun kuruluslar olarak nitelendirilir,

e Hastaneye gelen her hasta, farkli teshis ve tedavi 6zellikleri tasir. Bu nedenle
belli bir zaman diliminde hastaneye yonelecek talep tahmin edilememektedir,

e Hastaneler hizmet kuruluslar1 olduklari i¢in, ¢iktist da hizmet oldugu i¢in stok
yapilamaz, seklinde sayilabilir.

Hastane ile olan iligkilerine gore kisiler hastaneyi degisik stillerde

algilayabilirler. Bu dogrultuda hastane, hasta bireyler i¢in tedavi gorebilecekleri bir
merkez; hastane temizlik ve diyet boliimiinde calisan biri igin, 6zel bir otel; hastanenin

teknisyenleri ve miihendisleri igin, 1sitilmasi, aydinlatilmasi ve bakim yapilmasi gereken
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bir bina; stajyer doktor ve hemsireler igin, egitim veren gegici bir kurum; 6zel miilkiyet
icin ise, kar elde ettirmesi beklenen bir kurum olarak algilanmaktadir. Degisik bakis
acilarindan Otiirii hastanelerin farkli birkag amacimi saymak gerekirse (Se¢im, 1995:
273);

e Tedavi ve bakim hizmetleri yiiriitiildiigi igin bir saglik kurumu

e Ekonomik ilkelerin gegerli olmasi sebebiyle bir isletme

e Doktor ve diger saglik elemanlarinin egitiminde tistlendikleri rol dolayisiyla

bir egitim kurumu

e Degisik 0Ogreti gruplarindan bircok insan1 barindirdigi  ve amag

ayricaliklarindan 6tiirii mesleki bir 6rgiit

e Arastirma Ve gelistirme islevinden dolayi bir aragtirma kurumu

e Gereksinim duyan herkese, 6deme giicii dikkate alinmaksizin hizmet

sunumundan 6tiirti sosyal birer kurum

e Belli bir bolgeye hizmet verme 6zelliginden dolay: toplumsal bir girisim

e Devletin denetim islevine tabi olmas1 nedeniyle bir kamu kurulusu

e Kismen ya da tamamen toplum katkilariyla ¢alismalarimni stirdiirdiigii i¢in de

bir hayir kurumu olarak islev goriir.

Tedavi, egitim, aragtirma ve kamu kurumu olma 6zelliklerinin yaninda oldukg¢a
karmagik yapilar olan hastaneler, finansman, yonetim, yatirim gibi ¢esitli sorunlarla bas
etmek zorunda kalan yapilardir. Hizmet islevlerini yerine getirebilmek igin bir¢ok
orgiitsel sorunu da ¢éziimlemesi gerekir.

J. P. Feldstein, hastanelerin asil amacini, belli bir diizeydeki saglik hizmetini
mimkiin olabilecek en az maliyetle, maksimum nitelik ve nicelikte iiretebilmek
seklinde belirler ve hastane yoneticisini de, biitiin bu amaglar1 gergeklestirmek igin
hastane kaynaklarinin optimum diizeyde kullanimimi planlayan ve hizmet igin gereken
girdilerin takip ve kontroliinii saglayan kisi seklinde tanimlamaktadir. Hastanenin
sundugu hizmetlerin niteligi, basta hastanenin, hastanede ¢alisan doktor ve c¢alisanlarin
imajiyla yakindan iligkisi bulunmaktadir. Burada imaj, kazancin yerini alan bir amag
olarak goriilebilir. Fakat hizmetin nitelik i¢in nicelikten bir kisitlama yapilarak
saglanmasi, daha az sayida hastanin hizmetlerden yararlanmasima neden olur. Bu da
topluma yarar saglayamaz (Akt: Alpugan, 1981: 160). Saglik hizmeti hata kabul
etmeyen bir yapida oldugu igin, hizmet sunucular bu noktada dikkatli davranmak

durumundalar.
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2.3.3.1. Hastanelerin Siniflandirilmasi

Hastaneler c¢esitli kriterlere gore simiflandirilmaktadir. Bunlar; hastanelerin
yerine getirdigi islevlerine gore, miilkiyet yapilarina, biiyiikliiklerine (yatak sayilarina),
hastanede kalis giin siiresine, akredite olup olmama durumlarma, halkin genel
kullanimina agik olup olmama durumuna ve verdikleri hizmet tiirline goredir. Asagida
bunlara kisaca deginecek olursak (Selvi, 2008: 54);

Ortalama Kalis Siiresine Gére Hastaneler: Hastaneler, ortalama kalis siiresine
gore; akut bakim hastaneleri (kisa bir donem kalinan hastaneler) ve kronik bakim
hastaneleri (uzun donemler kalinan hastaneler) olarak ayrilir.

Yatak Sayilarina Gore Hastaneler: Organizasyonlar i¢in Onemli bir
simiflandirmada;  hastanelerin  biiyiikliiklerine  (yatak  kapasitelerine)  gore
siiflandirilmasidir. Cilinkii hastaneler biiylidiikge birka¢ yeni hizmet birimine ihtiyag
duyulacagi gibi, diger baz1 birimlerin de yeterli biiyiikliige ulagmalar1 saglanabilir,
boylece, organizasyon-el degisikliklere neden olacaktir. Biiyiikliiklerine gore hastaneler
25, 50, 100, 200, 400, 600, 800 ve istii yatak kapasiteli hastaneler olarak bir
siiflandirma yapilabilir.

Islevierine Gore Hastaneler: Hastaneler islevlerine gore bes ayri gruba
ayrilmistir: Ilge/belde hastanesi, giin hastanesi, genel hastaneler, dzel dal hastaneleri,
egitim ve arastirma hastaneleri olarak ayrilir.

Miilkiyetlerine Gére Hastaneler: Miilkiyet durumlarina gore hastaneler,
miilkiyetinin hangi kurum veya kuruluslara ait olduguna veya bu kurum ve kuruluslarin
niteligine gore siniflandirilabilir. Ulkemizdeki hastaneleri miilkiyet durumuna gore
simiflandirdigimizda kamu ve 6zel olmak iizere ikiye ayirabiliriz. Kamuya ait olanlar;
Saglik Bakanligina bagli hastaneler, Milli Savunma Bakanligina bagli hastaneler, ,
Belediyelere ait Hastaneler, Universitelere bagli Tip Fakiiltesi Hastaneleridir. Ozel
miilkiyete ait olanlar ise; Dernek ve vakiflara ait hastaneler, 6zel kisi veya kuruluslara
ait hastaneler, yabancilara ait hastaneler, azinliklara ait hastaneler olarak sayilabilir.

Egitim Verip Vermeme Durumuna Gére Hastaneler: Bir baska siniflandirma ise
hastanelerin egitim verip vermeme durumuna gore yapilan siiflamadir. Egitim sunmak
ya da sunmamak da hastanelerin simiflandirilmasinda yaygin kullanilan bir bigimdir.
Egitim hastaneleri ihtisas programi vasitasiyla uzmanlarin egitilmesinde rol oynarlar.
Tam zamanli bir egitim hastanesi olabilmek i¢in o hastanenin en azindan dahiliye,

cerrahi, kadin dogum ve jinekoloji ve pediatri dallarinda ihtisas egitimi sunmasi



53

gerekmektedir. Bir¢cok tam zamanli egitim hastanesi alt uzmanlik ihtisas1 vermektedir.
Kismi egitim hastanesi ise sadece iki ya da {i¢ program sunmaktadir. Egitim
programinda bir tiniversiteyle birlikte calisip calismadigina gore hastaneler iiniversite
hastanesi, lniversite ile Saglik Bakanliginin miisterek c¢alistirdiklar1 hastaneler veya
bagimsiz hastaneler de olabilirler.

Verdikleri Hizmet Tiirii A¢isindan Hastaneler: Verdikleri hizmet tiiriine gore
hastaneler, genel hastaneler ve 06zel dal hastaneleri olmak iizere iki grupta
toplanmaktadir.

Genel Hastaneler: Her tiirlii acil vaka ile yas ve cinsiyet farki gézetmeksizin,
biinyesinde mevcut uzmanlik dallariyla ilgili hastalarin kabul edildigi hastanelerdir.

Ozel Dal Hastaneleri: Belirli bir yas ve cins grubu hastalar veya belirli bir
hastaliga tutulanlarin ya da bir organ veya organ grubu hastalarinin miisahede,
muayene, teshis, tedavi ve rehabilitasyonlarinin yapildig1 hastanelerdir.

Akredite Olup Olmama Durumuna Gére Hastaneler: Hastanelerin akreditasyon
durumuna gore akredite edilen ve edilmeyen hastaneler olmak {izere siniflandirmaya
tabi tutulmast miimkiindiir. Son yillarda Tirkiye’de bircok alanda etkili olmaya
baslayan akreditasyon ile ilgili olarak, hastaneler de ¢alismalar yapmaya baglamistir.
Fakat tilkemizde hastaneleri akredite edebilecek milli bir akreditasyon kurumu
olmadigindan bu hizmet disaridan satin alinmak zorunda kalimmustir. Tiirkiye’de yaygin
olarak, ABD’de Saglik Kurumlar1 Akreditasyon Komisyonu tarafindan gelistirilen
standartlara gore diger iilkelerdeki hastaneleri akredite etmek iizere Joint Comission
International (JCI) kurulmustur ve hastaneler c¢ogunlukla JCI tarafindan akredite
edilmektedirler. Ozellikle finansman bakimindan hastanelerin akredite edilmesi biiyiik
bir 6nem tagimaktadir. Sigorta sirketlerinin sdzlesme yapmasinda ve kurumsal sayginlik
bakimindan akreditasyona biiyiilk 6nem verilmektedir. Cogu sigorta sirketi hastanelerin
akredite olup olmama durumuna bakip ona gére 6deme yapmaktadir (Bulakbasi, 2017:

http://www.academia.edu/19848717/Hastane Yonetimi ve Organizasyonu?).

2.4, Halkla liskiler Kavramm

[letisim ve enformasyon ¢aginin bir getirisi olarak, insanlar arasi iliskiler giderek
onem kazanmaktadir. Egitim seviyesindeki artig, giderek bilingli tiiketiciler olusmasini
saglamistir. Bilingli bir tiiketici iligki halinde oldugu bir kurumun hem kendi i¢indeki

iletisimini hem de disa yonelik, miisterileri ile olan iliskilerini nasil yiiriittiigiinii merak
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eder. Bu merak sonucu tatmin olan tiiketici kuruma dair olumlu bir algiya sahip
olacaktir.

Halkla iliskiler kavramu dilimize Ingilizce “public relations” sdyleminin karsilig
olarak yerlesmistir. Buradaki “public” kelimesi “halk” ya da “kamu” anlaminda ortak
cikar ve ilgileri olan insanlarin olusturdugu grup anlamina gelir. Baz1 yazarlar ise halkla
iligkileri, kitlesel iligkiler, kamusal iliskiler ya da dig iliskiler seklinde
tanimlamaktadirlar (Ozdonmez, vd. 1999: 3).

Toplumsal yasamin dnemli bir gostergesi olarak gelisen halkla iliskiler kavrama,
21. yizyll modern yonetim anlayiginin yerlesmesi ile birlikte toplumsal degisimleri
aktartp kurumlar ve bireyler arasindaki iligkisel bagi diizenleme hedefi amaglayan bir
faaliyet olarak yerini bulmustur. Halkla iligkilerin 6ziinii insan ve insanin iginde
bulundugu cevre olusturmaktadir. Cagdas yoneticilik anlayisinin temelini olusturan
halkla iliskiler konusunda pek ¢ok tanim yapilmistir. Ancak, toplum i¢inde yasanan
hizli degismeler halkla iliskiler faaliyetlerinin gelistirilmesini zorunlu kilarak bir takim
yeniliklere gidilmesini gerektirmistir. Bunun sonucunda da bu konuda yiiriitiilen
calismalar artmis ve her arastirmada farkli tanimlamalar gelistirilmistir (Karpat, 1999:
17). Biitiin farkli tanimlamalara ragmen halkla iligskilerin temelini insan ve insan
iliskileri olusturmaktadir.

Halkla iliskiler 20. Yy’in bir fenomeni olarak goriilmekle birlikte gercekte cok
eski donemlere dayanan bir ge¢mige sahiptir. Pek ¢ok yazar baslangicini eski Yunan ve
Roma imparatorlugu donemi kadar eskiye gotiirmektedir. Pers, Babil ve Asurlular
biiyiik bir dikkatle isledikleri portrelerle, gilicli imparator imajinin tarih boyunca
korunmasini saglamislardir. Eski Misir’da ise din adamlarmin halk destegini almak ve
koyulan kurallar1 saglamlastirmak, halkin destegini siirekli hale getirmek icin halkla
iliskiler tekniklerinden faydalandiklar1 kabul gormektedir (Peltekoglu, 1993: 11). Halkla
iliskilerin tarihi neredeyse insanlik tarihi kadar eskidir diyebiliriz. Yiizyillardir bu
disiplinin kullanilagelmesi 6neminin en biiyiik kanit1 olmaktadir.

Birinci Diinya Savasi’ndan sonra halkla iliskiler uygulamalarinda biiyiik bir
ilerlemenin bas gdsterdigi, basta da kamu kuruluslar1 olmak iizere pek ¢ok biiyiik firma,
sendikalar, kiliseler ve diger birgok kurulusun halkla iligkiler uygulamalarina
yoneldikleri goriiliir. Ikinci Diinya Savasindan sonra ise dnemi iyice anlasilan halkla

iliskiler basta ABD olmak iizere Kanada, italya, Norvec, Belcika, Fransa ve diger pek
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cok iilkede yayilmaya baslamistir (Cadirci, 1977: 36). Halkla iliskiler uygulamalarina
biitiin sektorlerde ihtiya¢ duyulmaktadir; sadece 6zel kurumlarla sinirlandirilmamalidir.

Halkla iliskilerin gercek onciisii ise 1900’lerde yaptig1 calismalar ile Ivy Lee

sayilmustir. Ik basin biirosunu 1916 yilinda kuran Lee, basini ve is ¢evresini birbirine
yakinlastirmaya c¢alismis, is c¢evrelerinin hazirlanan basin biiltenleri sayesinde halka
seslenmeleri saglanmigtir. Kamuoyu da arz-talep ve tekeller konusunda aydinlatilmaya
baslanmistir. Ivy Lee’nin halkla iligkilere getirdigi en 6nemli yenilik ise savunmadan
saldir1 stratejilerine gecis olmustur. Isletmeler sadece para kazanma amaci olan
ekonomik kuruluglar olmaktan ¢ikip, sosyal kapilarin1 da agmaya baslamislardir. Bu
dogrultuda kurumlarin, aragtirma merkezleri, yardim kuruluslari, hastane, lniversite,
miize gibi sosyal kuruluslarla igbirligine girdikleri gézlemlenebilir (Sabuncuoglu, 2001:
9-10). Kamu kurumlariyla isbirligine gidilmis olmasi halkla iliskilerin en biiyiik
amaglarindan biri olan sosyal sorumluluk hareketinin bilincinde olundugunu da
gostermektedir.

Halkla iliskilerin Avrupa ve Amerika’da gelisimi Mardin’e gore su sekilde

Ozetlenebilir:

e 1900-1917: Gazetecilikte sorumsuzluk donemi ve buna karst gelisen
savunma, tanitma ve genis kapsamli reformlar siireci.

e 1917-1919: (1. Diinya Savasi) Devlet tahvillerinin satisint hizlandirmak
amaciyla yapilan faaliyetler ve vatanseverligi yiiceltip kiskirtacak
kampanyalar.

e 1919-1933: (Kiikreyen Yirmiler) Savas doneminde halkla iliskiler tecriibesi
kazanlarin olusan prensipleri {riin tanitiminda kullanmalar, iktidar
tartigmalar1 ve hayir kurumlarina yardim toplamalar1 yoluyla olusan
uygulama alanlari.

e 1933-1945: (Roosevelt Donemi): Biiyiik kriz ve savas. Halkla iliskileri
gelistiren ve uzmanlastiran deneyimler.

e Giiniimiizde: 20. yy halkla iligkilerin altin ¢agi. 21. Yy baslarinda halkla
iligkiler ¢aligmalarinda biiylik patlama ve mesleki olarak olgunlagmasi olarak
sayilabilir (Mardin, 1988: 24).

Tarihsel siire¢ halkla iliskilerin giderek ve hizli bir sekilde gelisiminin bir

gostergesi sayilabilir. Toplumsal, siyasal ve ekonomik gelismelerin ve yasanan

degisimlerin bu kavrami zaman i¢inde kendine uydurarak evirdigi goriilmektedir.
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Halkla iligkiler, tilkemizde de 6nemi gittikge artan bir yonetim fonksiyonu olarak
kabul edilmektedir. Gegmis yillarda degisik isimler altinda kamu kuruluslarinda bu
gorev yiiriitilmiistiir. Basin biirosu, basin miisavirligi, basin ve halkla iliskiler subesi,
halkla iliskiler ve yayin biirosu seklinde farkli isimler ama temelde halkla iliskiler
faaliyetlerini yliriiten biiro ve daireler vardi. Planli halkla iliskiler uygulamalarinin 1960
devriminden sonra, daha ¢ok kamu kuruluslarinda basladigi sodylenebilir. Cagdas
anlamda ilk ¢alisma 1961°de kurulan Devlet Planlama Teskilati’nin Koordinasyon
Dairesi biinyesinde Temsil Subesinin yer almasi ile baslamistir (Budak ve Budak, 2000:
50). Ozellikle bakanliklar biinyesinde olusturulan basin ve halkla iliskiler birimleri uzun
yillar kupiir derleme ve dosyalama iglemleri disinda bir adim ileriye gidemedi.
Ulkemizde halkla iliskilerin 6zel sektérde yer almast 1960’11 yillarm sonlarma dogru
olmaktadir. 1969 yilindan sonra biiylik holding ve bankalarca 6énemi iyice kavranmistir
( Peltekoglu, 1993: 28).Goriildiigi lizere her ne kadar gliniimiizde 6zel kurumlarca daha
aktif kullanilan halkla iliskiler, ilk olarak kamu kurumlarinda uygulanmistir

Tiirkiye’de halkla iliskilerin orgiitsel gelisimi 1972 yilinda Istanbul’da 15
uzmanin Tiirkiye Halkla iliskiler Dernegi’ni kurmastyla baslamustir. Bu giin 1000’lerce
iiyesi bulunan bu dernegin amaci ‘“halkla iligkiler dalinda Tiirkiye’de siirdiiriilen
cabalar1 kanalize etmek” seklinde ifade edilmektedir ( Sen, Cer¢i, t.y. : 51-52).

Halkla iliskilerin genis bir uygulama alanina sahip olmasi birgok tanim
yapilmasini da gerekli kilmistir. Kamu kurulusunda goérevli biri i¢in “basinla iliski
kurma yol ve yontemi” seklinde ifade edilirken, 6zel kurulusta biri i¢in kurumun
tirtinlerini satip kar elde etme, siyaset bilimci i¢in bir kontrol mekanizmasi, bir toplum
bilimci i¢in ise toplumda degisimi saglayabilme ya da var olan diizeni siirdiirme
seklinde ifade edilmektedir. Dahas1 bir kitle iletisimci i¢in halkla iliskiler ikna edici
iletisim kanal1 anlamini tagtyabilir (Sezer, 1987: 197). Goriildiigii gibi halkla iligkiler bir
yontem ya da bir siire¢ olarak kullanilabilen yonetsel bir arag¢ olarak goriilmektedir.

Halkla iliskilerin daha iyi kavranmasi i¢in yapilan birka¢ tanim su sekildedir
(kazanci vd. ) :

e Halkla iliskiler, tanima ve tanitma eylemidir; hedef kitleyi aydinlatma,
yonetimin eylem ve islemlerini ona aktarma; halkin isteklerini, dilek ve
sikdyetlerini 6grenme, tanima seklinde 6zetlenebilir.

e Halkla iliskiler, kamu kesiminde reklam ve propagandanin disinda kalan,

biitiin ¢cevreyle olan iliskilerinin biitiintidiir.
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e Halkla iliskiler, hedefledigi kitlenin sempatisini ve iyi niyetini elde etmek
amaciyla kurumlarin bagvurduklar1 yontemlerin biitliniidiir.

e Halkla iligkiler kamuoyunu etkileme ve ondan etkilenme sanatidir.

e Kurum ve kuruluslarin duyarli oldugu ¢evreyi tanimasi ve kendini tanitmasi
amaciyla iletisim tekniklerinden yararlanarak planli ve programli bir
bicimde yonetim felsefesine dayandirilarak uygulanmasidir.

e Halkin neyi ¢ok sevdigini bilip onu daha ¢ok yapmak, neyi sevmedigini
bilip onu hi¢ yapmamaktir.

e Isletmeler acisindan halkla iliskiler, iliski iginde oldugu kisi ya da
kuruluglarla karsilikli saglikli, dogru ve giivenilir iliskiler kurmak,
kamuoyunda olumlu izlenimlere sahip olmak ve toplumla bir biitiin olmak
seklinde tanimlanmaktadir.

e Unlii toplumbilimci Michail Crozier’e gore halkla iliskiler; “Dis alemin
sempati ve iyl niyetini saglamak amaci ile yoOnetici ve girisimcilerin
bagvurduklart usullerin tamamidir” (Akt: Abadan, 1964: 7).

e Kisi ya da kuruluslarin diger kisiler ya da kuruluslardan ¢ikar elde etmek
icin iliskiler kurmast veya var olan iligkilerini gelistirmek i¢in yuriittiigi
faaliyetlerin biitlintid{ir.

e Ingiltere Halkla Iliskiler Enstitiisii, halkla iliskileri, “Bir kurulus ile hedef
kitlesi arasinda iy1 niyet ve karsilikli anlayisa dayali iliskileri siirdiirmeye
yonelik, 6nceden planlanmis ¢abalar” seklinde tanimlamistir.

e Nolte’ye gore “Halkla iligkiler kurulus ile sosyal, politik ve ekonomik
cevresi arasinda her ikisinin de yararint gozeterek uyum saglamasina
yardimci olan, adapte eden bir yonetim gorevidir (Akt: Peltekoglu, 1993: 6).

e James J. Mc. Camy’e gore halkla iliskiler “kamu alaninda devlet
mekanizmasiyla halk arasinda dogrudan ve dolayli olarak yapilan iligkiler
ile bu iligkilerde sakli etki ve davramislardan dogan tepkinin biitiintidiir”
(Akt. Asna, 2006: 6).

e Halkla iliskiler dogru olani yapip halk tarafindan begenilmektir.

Halkla iligkiler, bir organizasyonun benimsedigi ig ve politikalarin hedef kitleye
aktarilmasi, yapilan faaliyetlerin halka bildirilmesi; bununla birlikte toplumun

kurumdan ne beklediginin bilinmesi ve bu dogrultuda ¢alismalarin yapilmasidir. Halkla
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iligkiler faaliyeti toplumla is birligi igcerisinde olmak demektir. Halkla iliskiler iki yonli
sistemli bir siirectir. Halkin kurumdan beklentisi ve kurumun halka ne verdigi ile
ugrasir. Halkla iliskiler faaliyetleri hedef kitlenin begenisini ve sempatisini kazanma
amacimi gider (Yatkin, 2010: 10). Halkla iliskiler, yiiriitiilen faaliyetlere halkin ortak
edilmesi stirecidir denilebilir.

Toplumsal, sosyal ve ekonomik degisimlerin hizli bir sekilde yasandigi yogun
bir rekabetin  goriildiigii  giinlimiizde, organizasyonlarin  varliklarini  devam
ettirebilmeleri i¢in toplumla iliski icinde olmalari, ¢evreden gelen etkilere ve
degisimlere agik olmalari ve kendilerini bu ¢evresel etkilere ve degisikliklere gore
diizenlenmeleri gerekmektedir. Bu sekilde halkla iliskiler, organizasyonlarin toplumsal
beklentilerine cevap  vermelerini  kolaylastiran ~ yontemlerden  biri  olarak
diisiiniilmektedir (Tengilimoglu, 2001: 3). Kurumlar, hitap ettigi kitleden bagimsiz
disiiniilmemeli, toplumun gecirdigi degisimler kurumlarin faaliyetlerini de etkileyebilir.
Bu nedenle kurumlarin stratejilerini uygulama noktasinda esnek davranmalari
kurumlarin yararia olacak bir davranistir.

Bir bagka tanimda halkla iligkiler; Toplumun sempatisini, destegini ve iyi
niyetini kazanmak amaciyla kurumlarin, yoneticilerin ve girisimcilerin bagvurduklari
yol ve yontemlerin tiimiidiir (Ertekin, 2000: 19). Yapilan bir¢ok tanimda halkla
iligkilerin iletisime dayanan, hemen hemen her sektdrde ihtiya¢ duyulan, kurumlarin
tiiketicilerle bagimi gili¢lendiren bir yontem, uygulama, bir sanat dali, bir ydnetim
fonksiyonu olarak goriildiigiine rastlanabilir.

Halkla iligkiler, oOrgiit amaglarinin belirlenmesine, Orgiitsel felsefenin
yerlesmesine ve Orglitsel degisimin kolaylagmasina yardimci olan yonetsel fonksiyonlar
biitiiniidiir. Toplumun ve hedef kitlenin beklentileri ile kurumun amaclar1 arasinda
uyum saglayan halkla iliskiler, pozitif iliskilerin de gelistirilmesine yardimeci olur.
Halkla iligkiler organizasyonlarin halka acilan kapilaridir. Yonetim ile calisan arasinda
ve yonetim ile halk arasinda uyum saglamaya yardimci olur. Halkla iliskilerin bir diger
islevi ise kurumun halka dair eksik bilgisinin giderilmeye galisilmast ve kurumun
yapti81 isleri halka dogru bir sekilde aktarmasidir. Yine de tiim bu agiklamalara ragmen
halkla iligkilerin kesin bir tanimini1 yapmak zordur. Tanimlamadaki gii¢liigiin nedeni ise,
faaliyet alaninin genis, tanitim, reklamcilik ve pazarlama gibi kavramlara yakin
anlamda olmasidir. Uluslar arasi birlik halkla iligkileri, ister 6zel ister kamu kurum ve

kuruluglarinin iliski igerisinde oldugu toplumun, sempati, anlayis ve destegini elde
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etmek icin yirittigi faaliyetler biitiinii olarak tanimlar (Tengilimoglu, 2001: 4).Bir
kurumun kendini hedef Kkitlesine kabul ettirebilmesi, ne kadar iyi iligkiler
gelistirebildigine bagli olmaktadir. Sevilen bir kurumun uygulama ve faaliyetlerini
benimsetmesi daha kolay olacaktir.

Halkla iligkiler faaliyetleri iki yonlii bir iletisim siirecidir. Bu siire¢ siirekli
ilerleme ve degisimi amagclar. Bu degisim birey ve Orgiit bazinda denetimli bir sekilde
gerceklestirilmelidir. Bu nedenle halkla iliskiler faaliyetleri gercek olgular iistiine
oturtulmalidir ve gergekleri yansitmalidir (Kazanci, 2013: 83). Goriildiigii gibi halkla
iligkiler kurumlar i¢in énemli oldugu kadar toplum i¢in de elzemdir. Kurumlarin hitap
ettigi kitleyi, insanlarin ise is yaptiklar isletmeleri tanimasinda Onemli katkilar
saglamaktadir. Bu nedenle 6nemi, temelinde insan olan biitiin kurum ve kuruluslarca

bilinmeli ve ivedilikle uygulanmalidir.

2.4.1. Halkla iliskilerin Amaclar

Halkla iligkiler uygulamalarin1 kurumlarina entegre edip kapilarini ¢evreye agan
kuruluglar, salt kar elde etme amacinda olan kuruluslara goére daha saglam temeller
lizerine oturtulur ve daha uzun Omiirlii olabilmektedirler. Gliniimiizdeki kuruluslar
toplumu gbéz Oniinde bulundurarak bir halkla iliskiler faaliyeti yiriitmek zorunda
kalmaktadirlar ¢iinkii kendi ¢ikarlart yaninda toplum yararini da gézetmek her kurum ve
kurulusun amaci olmalidir.

Yapilan bir¢cok tanimda halkla iligkilerin hem y&netim hem de iki yonlii iletisim
temeline dayandigr vurgulanmistir. Biitiin bu tanimlarin yogunlastigi nokta ise ii¢
sekilde ifade edilebilir (Peltekoglu, 1993: 7-8):

e Halkla iligkiler bir yonetim gorevidir; iizerinde onemle durulmasi gereken
nokta, halkla iligkilerin mal ve hizmetlerin satigina sagladigi katkinin
yaninda, sadece pazarlama, reklam ya da personel boliimleri ile iliskili oldugu
yanilgisina kapilmamak gerekir.

e Halkla iligkilerin tanimlarinin neredeyse hepsinde ortak olan nokta iletisim
cabast oldugudur.

e Kamuoyunu etkilemek genellikle halkla iligkilerin iglevleri arasinda
sayillmaktadir. Fakat kamuoyunu nasil etkiledigi de Onemli bir tartisma

konusudur. Bazi uzmanlara gore, kurumsal imaj1 arttirmak, gelistirmek i¢in
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yapilan basit planlardan, ¢ok daha karmasik islevlere kadar genis bir

uygulama alanina sahiptir.

Kurumlarin biinyelerinde yiiriitmiis oldugu biitiin halkla iligkiler faaliyetlerinden

beklentilerine yani halkla iliskilerin bir kurumdaki amaglarina deginecek olursak;

Halkla iliskilerin, kurumun sahip oldugu kimligi, trettigi mal ve hizmetleri

degerli kilmayr amaglayarak, kurulusun biitiin hedef kitlesiyle ayricalikli iligkiler

kurmay1 amagladigi soylenebilir (Camdereli, 2005: 28). Halkla iliskilerin amaglarini

kisaca derlemek gerekirse; Tortop’a gére amaglar,

Halki aydinlatmak ve kurum c¢aligmalarin1 benimsetmek.

Halkta yonetime karst olumlu tutum ve davraniglar yaratmak.

Alman kararlarin etkililigini, isabet derecesini arttirmak i¢in halktan bilgi
akisini saglamak.

Kanun ve kurallarin uygulanmasini saglamak amaciyla bu dogrultuda halka
aydinlatici bilgiler vermek.

Ozelde ve kamuda halkin yararma faaliyetler yiiriiterek kurumun sosyal
sorumlulugunu yerine getirmesini saglamak ve bu sayede toplumda giiglii bir
imaj olusturma.

Halkin istek, tavsiye, sikdyet ve telkinlerinden yapilan ¢alismalarda,

hazirlanan yasa, tiiziik ve diger tasarilardan faydalanmak (Tortop, 1993: 4).

Budak ve Budaga gore amaglar;

Halka, kurum ve yonetimi hakkinda bilgi vererek, kurumun ¢alismalarin1 ve
politikalarin1 benimsetmek, kurum yonetimine karsi halkta olumlu tutum ve
davraniglar gelistirmek.

Hedef kitle ve ilgili kurumlarla etkilesime geg¢ip onlarin onayini ve destegini
kazanmak.

Toplumdan bilgi alarak daha saglikli ve siirekli iliskiler kurmak ve bundan
dolay1 cevreyle ilgili kararlarin etkinlik ve verimliligini saglamak.

Derledigi bilgi ve verilerle iirettigi mal ve hizmetleri gelistirerek hedef kitle
beklentilerini daha iyi karsilamak ve topluma faydali olmak.

Kurumun {iriin, politika, uygulama ve personelinin onayr ve toplumun
anlayisinin arttirtlmasi i¢in amaclarin belirlenmesinde yonetime yardimeci

olmak.
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e Kurumun cevresine karst sosyal sorumluluk duygusunu arttirmak, hem
kurumun hem de toplumun ahlaki degerlerini korumaktir (Budak ve Budak,
2000: 9-10).

Gorildugii gibi halkla iliskiler kurum ve toplum arasindaki iliskiyi diizenleyen,
iyi niyeti gelistiren, karsilikl1 bilgi akisini saglayan ve uyusmazliklar1 gideren faaliyetler
bitlintidiir. Halkla iligkiler ikna eder, satis yapar, egitir, bilgilendirir ve dolayisiyla
kuruma dair ilgi ve istek uyandirip amacina ulasir da diyebiliriz.

Aslinda halkla iligkiler, kurum felsefesinin olusturulmasi, amaglarinin
saptanmasi, kurumun g¢evre sartlariyla uyum icinde olmasi gibi ¢ok onemli gorevleri
yerine getirmektedir. Cogu zaman halkla iligkiler faaliyetleri biitiin yoneticiler hatta
elemanlar tarafindan yerine getirilmektedir. Halkla iliskiler, “kurulusun politikasi ne
olmalidir? Toplum ne bekliyor?” tarzi sorularin yanitlanmasinda 6nemli bir yere
sahiptir (Peltekoglu, 1993: 6).

Ataol ise halkla iligkilerin amaglarini isletme ve toplumsal agidan olmak {izere
iki baglikta ele almaktadir.

Isletme Acisindan Amaglar;

e Ozel girisimciligi asilama: 6zel kuruluslarin yoneticileri girisimlerinin
yerindeligi ve uygulamalarindaki hakliligi gercek¢i ve diirlist bir sekilde
halka agiklar ve onun destegini saglar.

e Isletmeyi koruma: Kurumlarin yogun rekabetin oldugu bir cevrede
tutunabilmesi halkla iliskiler faaliyetlerini ne kadar aktif yiiriittiiklerine
baghdir.

e Finansal giiclenme: Kar amaglh orgiitlerin yonetimleri, faaliyetlerini anlatma,
aciklama ve kanitlama yoluyla toplumda olumlu bir imaj yaratarak ortak
sayisini arttirirlar.

e Sayginlik saglama: Kurumlar yaptiklar1 faaliyetlerle hem yurt icinde hem de
yurt disinda sayginliklarini arttirabilirler.

e Satis arttirma: Kurumlarin verimli ¢alismalar1 sonucu elde edecekleri bir
siirectir.

e s gdren bulma: Etkili halkla iliskiler faaliyetleri kurumlara nitelikli is giicii
saglar.

e Endiistri iligkilerini gelistirme: bu yolla iilkedeki is¢i ve isveren sendikalari

arasindaki uzlagsma kolaylasir
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Toplumsal A¢idan Amacglar,

e Halki aydinlatmak.

e Toplumun kurumla olan islerini kolaylastirmak.

e Halkla igbirligine gidilerek hizmetlerin daha ¢abuk ve daha kolay goriilmesini

saglamak.

e Halkin dilek, istek, talep, sikayet ve tavsiyelerini dinlemek, uzlagsma

saglamak i¢in ¢alismalar yapmak (Ataol, 1991: 93).

Isletmelerin kapilarin1 halka agmasi, halk yararina faaliyetlerde bulunmasi ve
toplumun sorunlaria sahip ¢ikmasi toplum tarafindan iyi karsilanmalarin1 saglayabilir.
Toplum sadece iiretilen mal ve hizmetleri satin alan biri gibi goriilmek istemez ayni
zamanda kurumun kendisine karst sorumlulugu oldugunu kabul etmesini

istemektedirler.

2.4.2. Halkla iliskiler Kavraminin Temel Ilkeleri

Halkla iliskiler faaliyetlerini yiiriitiirken her meslek veya iste oldugu gibi
uyulmasi gereken bazi temel kurallar olmalidir. Bu kurallar, meslegin icra edilirken
daha verimli, daha adil, sorumluluk bilinci yerlesmis bir sekilde yiiriitiilmesini
saglamalidir. Daha etkili ve verimli bir halkla iligkiler i¢in uyulmasi gereken ilkeler
asagida ele alinmistir:

o Jki Yonli Iliski Kurulmas:: Halkla iliskiler iletisim {izerine temellenir. Bu
yiizden saglam bir iletisim diizeni saglanmalidir. Bir kurum veya kurulusta iletisim ne
kadar 1yi ve diizenli bir sekilde saglanirsa halkla iligkiler de o kadar basarili olur
(Golciiklii, 1970: 13). Iletisime dair aksakliklarin giderilmesi daha rahat bir halkla
iliskiler uygulamas: anlamina gelir. Iletisim temeline kurulan halkla iliskilerde yeteri
kadar iletisim saglanabilmelidir.

Halkla iliskilerdeki iletisim cift yonliidiir. Bunun anlami kurumun verdigi
mesajlart alan canli bir kitlenin olmasidir. Kurum gesitli iletisim yollarin1 kullanarak
halki belli bir fikre, eyleme ya da diisiinceye inandirmaya calisir. Bu g¢alismanin
ardindan halkin verdigi tepkiyi izler ve degerlendirir. Halkin bu icraatlara ve kurum
yonetimine karsi tepkisi kamuoyu seklinde ortaya c¢ikar ve bu yonetimi iyi veya koti
etkiler (Budak ve Budak, 2000: 179). Toplum ve isletme arasinda kurulan saglam bir

iletisim yoluyla, iki tarafin birbirini etkilemesi, tanimasi ve etkilesmesi saglanir.
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Isletmelerin belli bash politikalarini tek yanli yansitmasi halkla iliskiler degildir
(Sabuncuoglu, 2001: 53).

e Dogru Bilgi Vermesi: Halkla iligkilerin en 6nemli ilkelerinden biri diiriistliik
ilkesi ¢ercevesinde faaliyetler yiiriitmek olmalidir.

Burada 6nemli olan kurumun istedigi gibi degil kurumu oldugu gibi aktarmaya
calismaktir. Gergeklerden sapmadan, hedef Kkitleyi etkileyecek, olumlu bir imaj
yansitmak da miimkiin olacaktir (Yatkin, 2010: 17). Gergek olmayan ya da eksik
bilgilerin ilerleyen zamanlarda farkina varilmasi o kurumu geri doniisii zor bir yola
sokabilir. Aldatildiklarin1 diislinen insanlarin goziinde o kurumun biitlin itibar1 yok
olabilir. Halkla iliskiler biriminin amaci, hedef kitleyi yonetimin istedigi dogrultuda
ikna etmek olmaktadir. Onemli olan bunu yaparken dogruluk prensibinden
ayrilmamasidir.

e Inandirict Olmasi: Sosyologlar kitlelere is yaptirabilmenin ii¢ yolu
oldugundan so6z eder, zor kullanmak, para ile satin almak ve inandirmaktir. Zor
kullanmakta bask1 ortadan kalkinca eskiye doniis ihtimali yiiziinden uzun vadede yarari
olmayacaktir. Para ile satin almakta da ayn1 sorun olacaktir. Uzun vadede en yararli ¢are
inandirma, ikna etme yoludur.

Inandiricilik ilkesi halkla iliskilerin en zor ¢alismasi sayilabilir. Baskalarimni
etkilemek giiclii bir ikna kabiliyeti gerektirir. Dahas1 bu ¢abada énemli olan giiven ve
inang asilayabilmek. Biiylik ve taninmis bir kurumun yollayacagi mesaj, taninmamis bir
firmanin mesajina gore her zaman daha giicliidiir. Verilen bilgi ile elde edilen sonucun
tutarliligt mesajin inandirict oldugunu gosterir. Sonugtan memnun olan kitle, girisilen
cabalara destek verir bu da isletme-toplum biitiinlesmesini saglar (Sabuncuoglu, 2001:
55).Daha énce de deginildigi gibi halkla iliskiler karsiliklidir. Kurumlar igin hedeflenen
fayda, iliski icinde olunan kitlelerin zihninde, algisinda olumlu bir imaj ve tutum
yaratarak onlar1 inandirip giiven ve ilgilerini kazanmaktir. Hedef kitle de bunun karsilig1
olarak kurumun tirettigi {irtin ve hizmetleri diger firmalara tercih ederek firmanin sadik
bir miisterisi haline gelir (Can, 2006: 52).

e Firma Imaji: Firma imaj1, bir kurum, bir kurulus ya da firma hakkinda hedef
kitlelerinin kafasinda olusan diigiinsel goriintiiler anlamina gelir. Bu goriintiiler dolayli
ya da dogrudan alg1 ve deneyimler sonucu olugmaktadir. Kisacasi kisilerin kuruluslar
hakkinda duyduklari, gordiikleri ya da kisisel olarak dogrudan bir etkilesime
gectiklerinde edindikleri kanidir firma imaj1 (Gokyay, 1971: 108). Halkla iligkilerin en



64

onemli ilkelerinden ve hatta amaglarindan biri toplumda kuruma dair olumlu bir imaj
yaratmaktir (Sabuncuoglu, 2001: 579).

o Uzmanlik Gerektirmesi: Halkla iliskiler uygulamali, sosyal, davranigsal ve
dinamik bir bilimdir. Cevrenin tutum ve davranislarin1 Slgen, degerlendiren ve
yorumlayan bir kavramdir (Ertekin, 1987: 46).

Bir meslegin beklentilerini karsilamak, belli bir egitimden ge¢mis olmay1
gerektirir. Her meslegin yeterlilik ve sorumluluk agisindan kendine 6zgii bir ¢izgisi
vardir. Nitekim halkla iliskiler alaninda egitim gormiis insanlarin daha biiyiik basarilara
imza attiklar1 bilinmektedir. Halkla iligkilerin bir ucu sanat diger ucu teknik olmak
tizere iki ucu birlestirdigi sOylenebilir. “Halkla iligkilerci; goriintis, tutum ve
davranislar ile isletmenin vitrini gibidir. Isletme adima halkla iliski kurar, halki dinler
ve isletme ile ilgili sorunlari, isletme adina ¢dzmek icin ¢aba harcar. Isletmeyi, mamulii
ve yoneticileri halka sempatik géstermeye calisir. Bu genis gorev alani, halkla iligkiler
rastlantilar sonucu bu meslege yonelmis insanlardan ¢ok, egitimi ve tiim yetenekleri ile
bu goreve layik kisilere ihtiya¢ duyuldugunu gostermektedir (Budak ve Budak, 2000.
182).0Olumlu imaja sahip olmasi bir kurumun kamuoyunda, giivenilir, diiriist ve sevilen
bir kurum oldugunu gosterir. Bu kriz donemlerinde kurumlara pozitif bir durum saglar.

Sabirli ¢alismak, yaygin sorumluluk, aciklik, yineleme ve siireklilik diger ilkelerdir.

2.4.3. Halkla lliskiler ve Benzer Kavramlar

Halkla iligkilerin iki yonlii iletisime dayanan bir siire¢ olduguna deginmistik,
fakat bununla sinirlandirilmamali ¢iinkii halkla iliskiler sadece haber alip vermek olarak
nitelendirilmemelidir. Halkla iliskiler c¢ogu kez kendisine yakin anlamda olan
reklamcilik, pazarlama, propaganda, lobicilik, iletisim, insan iliskileri ve tanitma gibi
kavramlarla karistirilmaktadir. Benzer ve farkli noktalarin oldugu bu kavramlardan
bazilarini agiklamak yerinde olacaktir. Unutulmamali ki halkla iliskiler gerektiginde bu

kavramlar1 birer arag olarak kullanabilir.

2.4.3.1. letisim

Haberlesme sozciigliniin karsiligi olan iletisim kavrami, kullanildigi alana gore
degisik anlamlar tasimaktadir. En genis tanimiyla iletisim “toplumsal birimler arasinda
bir bilgi, anlam, duygu ve diisiince aligverisidir’. Baska bir tanima gore ise iletisim,

“bilgi, diislince ve tutumlarin ortak semboller sistemi araciligi ile kisiler veya gruplar
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arasinda degis tokus edildigi bir siiregtir” iletisim degisik sekillerde olmaktadir. Yazili
iletisim (mektup veya gazete), resimle iletisim (afis, pano), sozlii iletisim (radyo,
telefon), sozlii ve gorintiilii iletisim (televizyon, sinema filmleri), kitle iletisimidir.
Iletisim bir siirece dayanir. Bu siire¢ ii¢ 68eden olusur: mesaj, gdnderici ve alicidir
(Akesen, 1999: 12).

Genel olarak ii¢ iletisim ilkesinden s6z edilir. Bunlar; agiklik ilkesi, dikkat ilkesi
ve dogruluk ilkesidir. Bu ilkelerde kullanilan dilin anlasilir olmasi, alicisinin mesaji
almakla kalmayip, anlamini kavramis olmasi gibi Ozellikler iizerinde durulmaktadir.
fletisim siireci konusunda olusturulmus tiirli modeller vardir. Bu modeller
incelendiginde alti 6ge goze carpar; Gonderici, mesaj, kanal, alici, geri bildirim ve
guriiltii (parazit). Gonderici iletisimin baslangic noktasidir ve diigiince ve isteklerini
iletmek isteyen kaynaktir. Kaynagin sayginligi, giivenirligi ne kadar iyiyse iletisimin
basarist o derece yliksek olacaktir. Gondericinin sevilen bir kisi olmasi da ayrica bu
basariy1 etkileyecektir. Gonderici oOnce iletisimin igerigini olusturmali, yani fikir
tiretmelidir. “Once diisiin, sonra konus” bu kuralin temelini olusturmaktir. Ikinci asama,
kodlama olarak adlandirilabilecek uygun semboliin secilmesidir. Semboller
sozciiklerden olusabilecegi gibi, resim, grafik, davranig, eylem, viicut dili ve bunun gibi
degisik bigimlerde olusturulabilir. Onem tastyan uygun semboliin kullanilmasidir.
Gortildiigii gibi iletisim sisteminde kullanilan ara¢ ne olursa olsun temelde ii¢ 6genin
bulunmas1 gerekir. Bu 0geler, gonderecegi bir mesaji olan kaynak, mesajin
gonderilmesinde kullanilan sembol ve mesajin ulagsmasini bekleyen alici. Bu islemin
basarist genis Olgiide kullanilan semboliin anlatacagimiz konuya en uygun sembol
olmasma baghdir. Bir baska sdyleyisle, semboliin alicinin kolayca anlayabilecegi
bicimde secilmis olmasi biiylik 6nem tagir (Glingor, 1977: 23).

Halkla iligkiler temelde bir kurum ile hedef kitlesi arasindaki bilgi alig-verisini
saglar. Iletisim aracilig1 ile bir organizasyon kendisini hedef kitlesine tanitmaya ve onun
diisiince ve isteklerini tanimaya calisir. Boylece bu tiirlii bir iletisim sonucu karsilikli

etkilesim ve ortak bir anlayis ortami yaratilmis olur.

2.4.3.2. Reklamceilik
Hedef kitleyi etkileme ¢abasina dayanan reklamda amag, tiiketicileri kurumun
tirettigi mal ve hizmetleri satin almaya yoneltmektir. Kisaca reklamcilik bir mal ya da

hizmetin tiiketicilere kitle iletisim araclariyla tanitilarak onu satin almaya yonlendirici
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cabalar olarak tanimlanabilir (Gecikli, 2008: 37). Halkla iliskiler de kurum adina bir
tanitim islevini tistlenmekte oldugu i¢in aralarinda benzerlikler bulundugu bir gergektir.

Asna reklamcilik, halkla iligkiler ve pazarlama kavramlar1 arasindaki iliskiyi su
sekilde agiklamaktadir: Halkla iligkiler araziye girer, tarlayr mayinlardan temizler.
Reklamci gelir, tarlaya tohum eker. Pazarlamaci ekini toplar ve satar. Bu lic meslek ayni
ailenin fertleri gibidirler (Asna, 1997: 54; akt. Sabuncuoglu, 2001: 22).

Bir kurulusta halkla iliskiler etkinligi ile reklamcilik ¢aligmalar i¢ ige olduklar
ve tanitimda ayni iletisim kanal ve araclarini kullandiklari i¢in ¢cogunlukla birbirleriyle
karistirtlmaktadir. Aslinda halkla iliskiler reklamcilikla kiyaslanmayacak kadar genis
kapsamlidir. Zira halkla iligkiler bir kurumun tanitimini, sayginliginin ve {iniiniin
korunmasini saglamada 6nemli bir rol oynar. Reklamcilik ise kurumun iirettigi mal ve
hizmetlerin satisinin arttirilmasini kolaylastiran bir aractir (Asna, 2006: 14).Halkla
iligkiler ve reklamcilik i¢in ortak sayilabilecek ozelliklere deginecek olursak: Ayni kitle
iletisim araglarindan faydalanmak, alan arastirmasi yapmak her iki kavram i¢in son
derece 6nemlidir, planlama ve programlama her ikisi i¢in de gegerlidir. Reklam belirli
bir mal ya da hizmetin tanitim ve satisin1 amaglarken, halkla iliskiler, kurulus, kisi ya da
fikir etrafinda bir kamuoyu yaratmay1 amaclar. Her iki faaliyetin ortak amaci tanitim ve
kamuoyu olusturmaktir (Budak ve Budak, 2000: 11).

Halkla iliskileri reklamciliktan ayiran 6zellikleri agagida kisaca dzetleyebiliriz.

e Reklamcilikta amag¢ dogrudan kar elde etmektir. Reklamcilikta bir an 6ncelik
yani acili-yet s6z konusudur. Halkla iligkiler i¢in ise kar elde etmek dolayli
bir amagtir. Halkla iliskiler kurum i¢in olumlu bir imaj yaratarak satis icin
elverigli bir ortam yaratmak amacindadir. Bu daha uzun ve 6zveri isteyen bir
calismay1 gerektirir.

e Halkla iliskilerde hedef kitle icin olusturulan mesajlarda gerceklikten
ayrilmamak esasken, reklamcilikta kurum mesajinda bilgi ve gercegi istedigi
sekilde yonlendirip degistirebilir.

e Reklamcilik igin iletisim araglar1 paralidir. Halkla iliskiler de ise bu konuda
goniilliiliik esastir.

e Reklamda marka imaji yaratilmaya calisilirken; Halkla iliskilerde amag

kurum imaj1 yaratmaktir.
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e Reklam belli bir iirlinii tanittigindan, bu {iriiniin tikketimi ile sinirlidir. Oysa
halkla iliskiler, kurulusun varlig1 siiresince devam edecek yoOnetsel bir
faaliyettir.

e Reklamda kisa bir siirede yogun harcamalar yapilabilirken, halkla iliskilerde
bu harcamalar uzun bir déneme yayilmistir.

Goriildugii gibi halkla iliskiler ile reklamciligin ortak ve farkli bircok yam
bulunmaktadir. Fakat halkla iligkiler ihtiyag duydugunda reklamciligi bir arag
niteliginde kullanabilir.

Deginilmesi gereken bir diger kavram da kurumsal reklamciliktir. Belki de
halkla iligkilere en yakin kavramdir. Her ikisinde de ortak ama¢ kurum imajt
yaratmaktir. Fakat halkla iligkiler kurumsal reklamin {icretsiz bi¢cimde yapilmasidir.
Kurum c¢ikarlarimi yakindan ilgilendiren bir durum toplumla paylasilmak istendiginde
kitle iletisim araclarina 6zellikle medyaya bir biilten yollanir. Medya bu biilteni {icretsiz
duyurursa bir sorun yoktur demektir. Fakat medya her zaman bunu iicretsiz yapmaz.Bu
durumda kurumsal reklamcilik devreye girer ve medyadan yer ve zaman satin alir
(Sabuncuoglu, 2001: 25).

Sonug olarak halkla iligkilerin hedef kitlesi toplumun tiim kesiminden insanlari
kapsarken reklamcilikta hedef kitle bellidir. Bu yiizden bir halkla iliskiler uzmanin isi

bir reklamcidan ¢ok daha zor olmaktadir.

2.4.3.3. Propaganda

Halkla iligkilerin karistirildig: bir diger kavram da propagandadir. Bunun nedeni
halkla iligkiler ile ayn1 iletisim araclarini kullanip toplumu etkileme amacini giitmesi
olabilir.

Propagandanin en temel amaci topluma bir diisiinceyi, fikri, inanci ya da
davranig bi¢cimini benimsetmektir. Propaganda ozgiirliikler ile ters diisen cogu kez
otoriter bir beyin yikama araci olarak goriilmektedir (Sabuncuoglu, 2001: 26).
Haberlesme araglarindan yararlanarak bireyi sistemini kabule ve sistemin gereklerini
yerine getirmeye zorlamak seklinde tanimlanabilen propagandada bizim i¢in 6nemli
olan nokta tek yonlii olusudur (Kazanci, 2005: 14).

Bagka bir tanima gore propaganda “Bir kisi, bir kurulus ya da fikir hakkinda

olumlu ya da olumsuz ortam yaratilmasi ya da mevcut ortamin siirekliliginin saglanmasi
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icin kamuya ya da topluluga dogrudan dogruya ya da dolayli olarak fayda saglamak icin
haber, fikir, 6greti ve 6zel ¢agrilarin yazilmasidir” (Goksel, 1988: 41).

Halkla iliskiler ile propaganda arsindaki temel farkliliklar su sekilde
Ozetlenebilir;

e Halkla iligkilerde esas olan, dogruluk, diiriistliik ve 1yi niyet iken;
propaganda tek yonlii olup abart {izerine kurulmustur. Iyi niyete her zaman
rastlanmaz.

e Halkla iliskiler, fikir tartigmalarina her zaman agiktir ama propaganda
tartisma kabul etmez dogmatik ve otoriterdir.

e Halkla iligkiler gergeklerle kamuoyu olusturmaya c¢alisirken; propaganda
tekrar yoluyla ikna etmeyi amaglar.

e Halkla iliskiler yaniltmaz ve yikict degildir ama propaganda yaniltici,
kandirict hatta ihtiyag duyarsa yikici olabilir (Sabuncuoglu, 1996: 28).

e Halkla iligkiler toplum destegini elde etmek igin yiiz yiize iletisimi sik sik
kullanirken, propaganda ise kitle iletisim araglarini ¢ok fazla kullanmay1
tercih eder.

Halkla iligkiler ile propaganda arasindaki en 6nemli ayrim aslinda dogruluk,

diyalog ve kamu yararidir (Karakose, 2004: 20). Propagandaci kitle iletisim araglarina
sahip oldugu oOl¢iide gii¢ elde edecegini diisiiniir ve tekelci bir diisliinceye sahiptir, bu

yonii ile halkla iligkilerden ayri diistiniilmektedir.

2.4.3.4. Lobicilik

Yakin bir zamana kadar lilkemizde lobicilik faaliyetleri, yasadisi, halkla iligkiler
faaliyetleri kapsaminda goriilmeyen, ahlak dis1 bir uygulama olarak kabul edilirdi. Fakat
son yillarda lobi faaliyetleri lilkemizde de hem kabul gérmiis hem de uygulanmaya
baslanmistir. Hatta bu alanda faaliyet gosteren sirketler bile kurulmustur. Lobicilik,
“yasa yapicit ya da karar verici konumunda olan kisileri bilgilendirme ve etkileme
cabalar1 olarak tanimlanabilir” (Se¢im, Coskun, 1992: 25).

Ikna, inandirma ve tanitma teknikleri uygulayarak, karar verme mekanizmalar
tizerinde baski olusturmayi, bir baska deyisle cikar gruplar tarafindan hiikiimet
kararlarin1 etkilemeyi amaclayan lobiciligin kullandig1 etkileme yontemleri sunlardir:
Hedef kitlelerini etkilemek amaciyla, sik sik yan yana gelip, onlara bilgilendirici

konusmalar yapmak, gercekleri ortaya ¢ikarmak amaciyla basin biiltenleri yayimlamak,
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temsilcilerinin radyo ve televizyon gibi medya programlarma cikip gorislerini dile
getirebilmeleri i¢in iilke genelinde medya turlar1 diizenlemek, tanitim kampanyalar
diizenlemek ve ¢ok genis kapsamli reklam kampanyalar yiiriitme gorevlerini tistlenmek
seklinde sayilabilir (MEGEB (Mesleki Egitim Ve Ogretim Sisteminin Gii¢lendirilmesi
Projesi),MEB Yayinlari, 2006: 17).

Lobicilik, toplum iizerinde yasama ve karar alma mekanizmalarini etkileme
amacindadir. Bu yoni ile kamuoyu olusturulmasi agisindan halkla iligkiler ile ayni
goriinmektedir. Fakat lobiciligin ¢ogu kez bir siyasi ara¢ olarak kullanilmasi ve bu
alanda etkileme giiciinii kullanmas1 halkla iligkilerden ayrilan yoniidiir (Sabuncuoglu,
2001: 29). “Kamuoyunu etkilemek amaciyla modern iletisimin tiim tekniklerinin
kullanildigr bir alan olan lobi faaliyetlerinden genis c¢apli halkla iliskiler
kampanyalarinda da yararlanilmaktadir. Lobicilik kamu kesimi iizerinde yasama ve
karar alma mekanizmalarini etkileme amaci giider. Bu yoniiyle kamuoyu olusturma
acisindan bir halkla iligkiler faaliyeti gibi goriinebilir. Ancak halkla iligkilerden ayrilan
yonil, lobiciligin ¢ogu kez bir siyasi amaci bulunmasi ve bu dogrultuda bir etkileme
aract olarak kullanilmasidir. Oysa halkla iligkilerde daha ¢ok tilkenin degil, kurumlarin

sosyal ve ekonomik ¢ikarlari gozetilir” ( MEGEB, 2006: 19).

2.4.3.5. Pazarlama

Halkla iliskiler ve pazarlama kavramlari teknik olarak benzerlik gosterdiginden
¢ogu zaman birbirleri yerine kullanilmistir.

Pazarlama kavramini tanmimlamak gerekirse; toplumun ihtiyaglarimi  ve
beklentilerini kargilamaya yonelik bir islemdir. Kurumun {irettigi mal ve hizmetin
gelistirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmasi ve tutundurulmasi siire¢lerinden olusur
(Fidan, 2007: 17). Halkla iligkiler ve pazarlamada ortak sayilabilecek amaglar; her iki
kavramda da arastirma, bilgi toplama, plan ve program yapma, seslendigi bir hedef kitle
olmasi seklindedir.

Genis anlamiyla pazarlama; isletme amaglarini gergeklestirmek, mevcut ve
potansiyel miisterilerin istek ve ihtiyaglarini tatmin etmek i¢in mal ve hizmetleri
iireticiden tiiketiciye veya kullaniciya dogru yonlendiren organizasyon faaliyetlerinin
biitliniidiir. Bu tanima gore pazarlama faaliyeti liretimden Once baslayan ve satis

faaliyetinin ardindan devam eden oldukga genis kapsamli bir isletme fonksiyonudur.
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Ayrica pazarlama mal ve hizmetlerin tiiketicilere ulastirilmasindan ¢ok, mevcut ve
potansiyel miisterilere yonlendirilmesi anlamini tasimaktadir (Kazanci, 2013: 94).

Her gecen gilin yogunlugu artan rekabette isletmeler, tirettikleri mal ve hizmetleri
satabilmek, hedef kitlelerinin goziinde olumlu bir imaja sahip olabilmek ve olas1 kriz
durumlariyla bas edebilmek amaciyla halkla iligkiler ve pazarlama faaliyetlerine gittikce

daha ¢ok 6nem vermek durumunda kalmaktadirlar.

2.4.4. Kurum I¢i Ve Kurum Dis1 Halkla liskiler Faaliyetleri

Bir organizasyondaki kurum i¢i ve kurumun disindaki hedef kitlenin farkli
olmasi yiiriitilen faaliyetlerin de farkli olmasina neden olmustur. Hedef Kkitle
memnuniyeti kurum i¢i c¢alisanlarin  memnuniyetinden geger, ayrica kurumun
calisanlarina iyi bakist olumlu bir imajin da geregidir. Halkla iliskiler biriminin
yapacagi ¢alismalar sadece kurum i¢i ¢alismalarla sinirlandirilmamali. Kurum igindeki
etkinligini kurum disina da aktarabilmeli.

Kurulusun hedef kitlesi, halkla iligkilerin ilgili gevresini olusturur denilebilir.
Halkla iliskilerin olumlu bir kurumsal imaj olusturmasi ve bunu siirdiirmesi hedef
kitlesiyle iletisimindeki basarisina bagli olmaktadir. Daha 6nce de degindigimiz gibi,
halkla iligkiler siirekli ve olumlu bir iletisim temeline dayanmakta ve bu iletisimin
temelini kurumun hedef kitlesi olusturmaktadir.

Kuruluslarin i¢ ve dis olmak iizere iki farkli hedef kitlesi vardir. Kurum
calisanlar1, ortaklar ve tedarik¢iler kurumun i¢ hedef kitlesini olustururken, finansal
kuruluslar ve miisteriler dis hedef kitleyi olusturur. Onemli olan yaratilan imajin biitiin
bu kitlelere dogru bir sekilde iletilmesidir. Kurum ¢alisanlarina yeterli egitimin
verilmesi, kurum kiiltiiriiniin, deger ve normlarin benimsetilmesi, ¢alisanlarin
sosyallestirilmeleri, kurum c¢alismalarinin c¢alisanlara tanitimi, orgiit politikalarinin
biitliin personele benimsetilmesi, orgiit i¢ci ve dis1 iletisimin gelistirilmesi, verimliligi
arttiracak faaliyetlerin yiiriitiilmesi gibi ¢alismalar kurum i¢i halkla iliskileri saglayan
iletisim bigimleridir (Kazanci, 2013: 81). Bir kurum, i¢ hedef kitlesi tarafindan
yeterince sevilmiyorsa, desteklenmiyorsa, yapilan degisiklikler benimsenmiyorsa kurum
ici bir catisma oldugu diisiiniilebilir. Ya kurum calisanlarina gereken Onemi
vermiyordur ya da ¢alisanlarin ¢alistiklar1 kurumu daha yakindan tanimasini saglayacak

bir faaliyet olan orgiit i¢i halkla iliskiler gerektigi gibi yapilmiyor denebilir.



71

Yeni yonetim yaklasimlar: ile getirilen her tiirlii yenilik ve teknoloji, basarili
orgiit i¢i halkla iligkiler sayesinde, kolaylikla kabul edilmekte ¢ok daha az direngle
karsilagsmaktadir. Globallesen diinyada simirlarin yok olmasiyla artan rekabete karsi
koymada en 6nemli gii¢, sahip olunan insan yaraticiligidir. Su halde i¢ halkla iliskiler
faaliyeti, her tiirlii yonetsel ve orgiitsel degisime insan giiclinlin destegini saglamak
acisindan ¢ok dnemlidir. Ote yandan, kamu kuruluslar1 ve hizmet sektoriinde kurum ici
halkla iliskiler, kurulusun imajmi dogrudan etkilemektedir. Gelen miisterinin iyi
karsilanmasi, iyi muamele edilmesi ve zamaninda islerinin bitirilip iyi bir izlenimle
kurumdan ayrilmasi, ¢alisanlarin tutum ve davraniglarina baghdir (Budak ve Budak,
2000: 95-96).

Ayhan ve Candz’iin aktarimiyla kurumlarin, kuruluslarm  ya da
organizasyonlarin ¢alistirdiklar kitlenin anlayis, giiven ve destegini elde etme amaci ile
yaptiklar faaliyetlere kurum igi halkla iligkiler denilmektedir. Kendi igindeki 6nemli ya
da 6nemsiz sorunlarin1 ¢dzemeyen, kendi personeli ile kotii iligkiler gelistiren bir
kurulusun cevre ile uyumlu ve etkili bir halkla iligkiler programi yiiriitmesi ¢ok da
miimkiin goriilmemektedir (Kazanci, 2005: 252). Calistigi kuruma bagh olan, daha da
biitlinlesmek isteyen bir personel, kurumun {rettigi mal ve hizmetleri, kurumsal
politikalari, kurumun simdiki ve gelecekteki haline dair bilgi sahibi olmak istemektedir.

Bilgi sahibi olmak dogrultusunda kisi, farkli bilgi kaynaklarin1 kullanarak en
dogru bilgiye ulasmay1 amaglar. Iste halkla iliskilerin bu kisiler ile birlikte yiiriitiilmesi
hem bu ¢alisanlarin bilgi eksikligini giderecek hem de personel ile kurum ve yonetim
arasinda dogru, etkilesimli ve aktif bir iletisim saglamis olacaktir (Tortop, 1993: 57).
Kurum i¢i halkla iligskiler uygulamalar1 dahilinde, kurum i¢i hedef kitleye yonelik
yapilabilecek ¢aligmalar1 sayacak olursak; kuruma ait bir dergi ya da kurum gazetesi
yayimlamak, bilgi verici brosiir ve kitap¢iklar yayinlamak, 6zel giinlerde eglenceler,
yemekler ya da geziler planlamak, 6zel giin sahiplerine ¢igek ya da kartvizit gondermek,
onemli goriilen haberlerde ilk agizdan yaymm yapmak amaci ile duyuru panolari
hazirlamak, dis kitleye de yonelik olabilecek sikayet, oneri ve istek kutular1 hazirlamak
seklinde sayilabilmektedir (Baltacioglu, 1980: 122). Kurum ¢alisanlarina gereken ilgi ve
alakanin gosterilmesinin saglanmasi halkla iligkilerin kendi iginde gercgeklestirmeye
calistigi en onemli gorevlerinden biridir. Onemsendigini hisseden calisanda kurum

baglilig1 artar ve ¢alisanin kendini isine verme diizeyi artabilmektedir.
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Glinlimiizde artik ayni isi yapan, aynit mal ve hizmeti sunan kurum ve kurulus
sayist o kadar ¢ok ki, beklentisi karsilanmayan, iyi muamele gormeyen, yeteri kadar
tatmin olmayan hasta ya da miisteri aym1 kuruma bir kez daha gitmek zorunda
kalmamaktadir. Bundan dolay1r da kurumlar ¢alisanlarina, gelen miisterilere ilk temas
anindan kurumdan ¢ikisina kadar nasil davranmalari gerektigi konusunda gerekirse
egitimler vermelidir.

Glglii bir i¢ imaj yaratmada calisanlar tarafindan ifade edilen en Onemli
ihtiyaglardan bir tanesi iyi iletisim kurma ihtiyacidir. Onemli bir finansal kurulusta
calisanlarin kuruma dair sikayetlerini 0grenmeye yonelik yapilan bir ankette bir
numarali sikayet olarak kurum c¢alisanlar1 arasindaki iletisim eksikligi ve sayginin
bulunmadig1 bir ortam iginde olmalar1 bildirilmistir (Giizelcik, 1999: 195 - 196).Orgiit
ici halkla iliskiler uygulamalarinin gerekliligi burada bir kez daha karsimiza
cikmaktadir. Etkili bir i¢ halkla iligkiler, iletisim eksikligini gidermede yeterli olabilir.

Ayrica acik iletisimin olmadigi, calisanlara gerekli bilgilerin verilmedigi
durumlarda, kurumda dedikodularin ¢iktig1 goriilmektedir. Dedikodu kabul edilebilirlik
simirin1 astigt zaman kurumda c¢alisanlart olumsuz etkileyebilmekte ayni zamanda
kurumun dis imaj1 da yara almaktadir (Kazanci, 2005: 269). Ciinkii kurumda her
calisan, kendi bulundugu cevrede (ailede baslayan ve iliskide bulundugu biitiin kisilere
ulagan bir yelpazede) o kurumun nasil bir yer oldugunu, ne diizeyde maas 6dendigini,
calisma ortaminin nasil oldugunu, personel iligkilerin nasil oldugunu, kurumun o
cevrede 1y1 ya da kotli taninmasina neden olacak bilgiler aktarmaktadir (Kadibesegil,
1986: 188). Bu nedenle, ¢alisanlarin ¢evrelerine saglikli bilgi aktarimlarini saglamak,
dedikoduyu onlemek ve calisanlarin kurum hakkinda olumsuz izlenimler edinmesini
engellemek amaciyla kurum ig¢i halkla iliskiler ¢aligmalari ile calisanlara gerekli
bilgilerin verilmesi gerekmektedir.

Ancak bu olumsuzlugun giderilmesinde bilgi aktarimi tek basina yeterli
olmamakta, ¢alisanlarin goriislerinin dinlenmesi, onlarin ciddiye alinmasi, belli
konularda kararlara katilmasi1 da 6nem tagimaktadir. Calisanlar {istlerinden yalnizca ileti
degil iletisim de beklemektedirler. Calisanlar ¢alistiklari kurumun bir pargasi olabildigi,
list yonetim tarafindan Onemsendigi, goriis ve Onerilerin ciddiye alindigi bilgi
ithtiyacinin karsilandigi takdirde istekle ¢alismaktadir. Calisanlara bu iletisim ortamini

ise kurum ig¢i halkla iligkiler ¢alismalar1 saglamaktadir (Se¢im,1998: 70).
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Kurumda giiclii bir i¢ imaj yaratabilmenin bir diger unsuru, ¢alisanlarin kurum
icinde saygi gorme ihtiyaclarinin karsilanmasidir. Basarili yoneticiler saygi ve esitlige
dayanan bir atmosferin, daha fazla motive olmus bir is giicii yarattiginin farkina
varmiglardir. Calisanlarin maneviyati, olumlu bir i¢ imaj olusturmada 6nemli bir role
sahiptir (Giizelcik, 1999: 196). Kendini gergeklestirme firsati verilen bir ¢alisan ¢alistigt
kuruma daha ¢ok faydali olur. Bu firsatin verilmis olmasi calisanin kendini 6zel
hissetmesini de saglayabilir.

D1s imaj kurumun dis hedef kitlesinin kurum hakkindaki fikirleri veya algilari
dogrultusunda olugmaktadir (Giizelcik, 1999: 182). Bu yiizden kurumlar i¢ hedef
kitlesini oldugu kadar dis kitlesini de 6nemsemelidir.

Isletmede calisanlarin tutum ve davranislarmi, tiiketiciye gore ayarlamalari
gerekir. Burada bir ka¢ Onemli kuraldan soéz edilebilir. Bunlar: Miisteri dostca
selamlanmali ve karsilanmalidir. Giiler yiiz halkla iliskilerin anahtaridir. Yerinde ve
zamaninda giiler yiiz gosterilmelidir. Miisteriyi dikkatle dinlemek gerekir. Dinlerken,
cay, kahve, sigara igmek ve el kol hareketi yapmak iyi etki birakmaz. Miisteri
beklemeyi ve bekletilmeyi sevmez. Beklemesi gerekiyorsa. "bir dakika, bir saniye" gibi
sozlerle ilginin kesilmedigini belirtmek gerekir. Miisteriye miimkiinse adiyla hitap
edilmelidir. Bir kimsenin ismi, kendisi i¢in diinyanin en 6nemli sesidir. Miisteriye tam
ve agik bilgi verilmelidir. Bu isiniz su serviste yapiliyor demek yerine ilgili servisin yeri
tanimlanmahidir. Miisteriyle konusma bicimi ve kullanilan sozciikler son derece
onemlidir (Milli Egitim Bakanligi (MEB), 2012: 21-22). Miisteri 6nemsendigini, kurum
icin 6nem tasidigini hissederse o kurumdan daha mutlu ayrilacaktir, bu da o kisinin
cevresinde kuruma dair olumlu bir alg: yaratilmasina 6n ayak olabilir.

Halkla iligkiler ¢caligmalarinin sonucunda elde edilen kurumsal imaj araciligiyla
kurumlar saygi duyulan, giivenilen ve prestij sahibi birer kurum haline gelebilirler. Bu
kazanimlar sonucu, kurumun iirettigi mal ve hizmetlere talep artar. Saglikli bir kurum
ici iletisim saglandiginda buna paralel olarak verimlilik, kuruma baglhilik ve sistemli bir

calisma yontemi de saglanmis olur.

2.4.5. Kamu ve Ozel Sektor Kuruluslarinda Halkla iliskiler
Halkla iliskiler kavraminin net bir taniminin yapilamayisi, kamu ve 6zel sektor

kuruluglarinin amagclar1 bakimindan farkli oluslari bu ayrima neden olmustur.
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Ulkemizde ilk asamalarda diizensiz ve yasal dayanaklar olmadan faaliyet
yiiriiten halkla iligskiler daha ¢ok kamu sektoriinde yogunlagmistir. Sonrasinda yogun
rekabet kosullarina baskilanan kurumlar, trettikleri mal ve hizmetlerin tanitiminda
reklam ve propagandadan yeterli verimi alamadiklarini anladiklarinda 6zel sektor
kuruluslarinda da halkla iligkiler faaliyetleri hizlandi (Budak ve Budak, 2000: 193).

Kamusal yonetimin oldugu her yerde halkla iliskiler hep olagelmistir.
Ulkemizde ise kamu ydnetiminde halkla iliskilerin 6nemine ve sorunlarma deginen ilk
bilimsel ¢alisma MEHTAP (Merkezi Hiikiimet Teskilati Arastirma Projesi) raporudur.
Bu raporda, devlet kuruluslarinin her tiirlii calismalarinda ve aldiklar1 kararlarda halka
yakin iligkiler kurulmasi zorunludur ifadesi yer almistir. Kamu kuruluslarinda halkla
iligkiler, bir kurulusun iliskide bulundugu kesimin destegini ve giivenini saglamak icin
giristigi, ¢ift yonli iletisim temelli, toplumda kurumun kurumda da toplumun istedigi
yonde degisikliklerin gerceklesmesine, kurum ile hedef kitlesi arasinda olabilecek en
uygun diizeyde uyum ve denge saglanmasina yonelik her tiirlii siirekli ve sistemli
calisma seklinde ifade edilir (Yalgindag, 1987: 55-57). Ilkeli bir halkla iliskiler
faaliyetinde en Once yapilmasi gereken iki yonlil iletisimin bilgi aktarimimi saglamak
olmalidir. lletisim teknolojilerindeki gelismeleri izleyip kurumu bu dogrultuda
donatmak yapilmasi gereken 6nemli halkla iliskiler faaliyetlerinden biri olabilir.

1966 yilinda ilk halkla iliskiler okulu, Ankara Universitesi’nde “Basin Yayimn ve
Halkla liskiler Yiiksek Okulu” adi ile kuruldu. Ozel sektorde ise halkla iliskilerin
oneminin anlasilmas1 1970°li yillara denk gelir. Ilk kez bir halkla iliskiler uzmani
calistiran kuruluslar ise; Eregli Demir Celik Isletmeleri, Eczacibasi, Kog, Akbank, Is
Bankasi gibi kurumlardir (Giinaydin, 2006: 37).

Organizasyonlar i¢in bu kadar 6nemli oldugu acik¢a bilinmesine ragmen
kiiresellesmenin ve rekabetin yogun bir sekilde yasandigi giiniimiizde hala bazi
kurumlarda bir halkla iliskiler birimi bulunmamaktadir. Baz1 kurumlar ise bir halkla
iliskiler departmanina ihtiya¢ duymamakta ve uzman kuruluglardan yararlanma yoluna
gitmektedirler. Kamu sektorlerindeki halkla iliskiler departmanlari resmi kanallarin
emirleriyle sekillenir. Bu kanunlar ya da kanun hiikmiinde kararnameler yoluyla
yapilmaktadir. Ozel sektdr kuruluslarinda ise hem i¢ hem dis faktorler etkili olur (Budak
ve Budak, 1995: 183). Bu durum ise kurumun kurumsal amaglarina ulagmasini

giiclestirmekte, kamuoyunun giiven ve destegini kazanmasini engellemektedir.
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Halkla iligkiler hizmetlerinin gerek kamu kuruluslarinda gerekse 6zel sektorlerde
orgiitlenmesinde dikkat edilmesi gereken bazi noktalar agsagidaki gibidir (Ertekin, 2000:
83-85):

e Bazen halkla iliskiler biriminin gorevlerini ikincil bir gorev olarak yerine
getirecek bir birim olusturulabilir. Uygulamada bu birimler; reklam, satis,
reklamcilik, personel ve endiistri iliskileri vb. gibi adlarla anilmaktadirlar.

e Halkla iliskiler birimiyle ilgili tiim programlar1 planlayip takip edecek,
islemleri zamaninda yerine getirebilecek ve hizmete dair sorumluluklar
tasiyacak, oOrgiit disinda olan bir organizasyonun hizmetinden de
yararlanilabilir.

e Halkla iliskiler faaliyetleriyle ilgili islemlerden sorumlu tutulacak tek bir
halkla iliskiler uzmani atanabilir ve bu gorev bu kisinin denetiminde
koordine edilebilir.

e Arastirma ve gelistirme islevi basta olmak kaydiyla halkla iligkilerin
faaliyetlerini, programlarin1 ve planlamasini yapacak, faaliyetleri izleme ve
degerlendirme asamalarinda da devrede olabilecek bir halkla iligkiler birimi
olusturulup tiim halkla iliskiler c¢alismalarinin yonetimi ve idaresi bu
birimde toplanabilir.

e Kurumun biitiin iist yoneticilerinin katilacagi bir kurula, kurumun biitiin
gereksinimlerini de goz Oniinde tutacak bir halkla iligkiler politikasi
belirleme ve etkili bir sekilde koordine etme gorevi verilebilir.

e Farkli bir Orgilitlenme tarzi ise halkla iligkiler hizmetlerinin tamamen
merkeziyet¢i olmayacak bir goriisle orgiitlendirilebilmesidir. Bu sekilde
olusturulacak bir orgiitlenmede bolgelere, hizmetin tarzina ve {liretim ya da
hizmetin yogunluk oranina gore degisecek birimler olusturulabilir.

Stiphesiz kuruma dair esas ilkelerin belirlenmesinde merkezin etkisi daha yogun
olacaktir. Hizmetin sekli ve iiretiminden kaynakli 6zellikler daha aktif ve etkili bir
halkla iligkiler biriminin olugsmasinda etkili olabilir. Halkla iliskilerin kamudaki amaci,
kamu yararini desteklemesi seklinde iken; 6zel sektor kuruluglarda ise kar saglamaya
yoneliktir denilebilir.

Toplumun destegini ve giivenini kazanmak kamu kuruluslart i¢in yasamsal bir
deger tasir. Kamu destegi basarmin ilk adimidir. Bir kamu kurulusunda yiiriitiilen

diizenli halkla iligkiler ¢alismalar1 iki 6nemli orgiitsel amag i¢in vazgecilmezdir. Bunlar;
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Halkta kuruma dair destek ve gliven saglamak amaciyla olumlu goriintii yaratilmasi ve
kurulusun hizmet politikalarin1 halkin beklentilerine gore sekillendirmesi ve bu
politikalara degin uygulamalarin daha verimli ve etkin duruma getirilmesi olarak
sayilabilir.

“1980’li yillarda biitiin diinyay1 saran neo-liberal riizgarlar etkisini iilkemizde de
gostermistir. 1982 Anayasa’si ile devletin saglik ile ilgili gorevlerini, 6zel saglik
kuruluslarindan yararlanarak yerine getirebilecegi hilkkmii getirilmistir. 1981°de saglk
sektorii tesvik kapsamina alinmustir. Ilk tesvik ise 1982 yilinda verilmistir. 1980
yilindan sonra Tiirkiye’de o©zel saglik hizmetleri alaninda Onemli gelismeler
yasanmustir. Tesviklerle birlikte 6zel hastane sayisi hizli bir artis gostermistir. Nitekim
1980 yilinda Tiirkiye’deki 6zel hastane sayis1 75 iken, 2009 yili itibariyla bu say1
420’ye yiikselmistir. Yine 2009 verilerine gore ililkemizde 820 hastane de kamuya bagh
olarak faaliyetlerini siirdiirmektedir” (Isik, 2011: 71). 2015 yil1 verilerinde 6zel hastane
sayist 560 iken, 874 hastane saglik bakanligina bagli, 70 hastane de tiniversite hastanesi
olarak  gorev  gormektedir  (http://rapor.saglik.gov.tr/istatistik/rapor/index.php,
02.10.2017).

Ozel kesimdeki kurumlarda halkla iliskiler faaliyetlerinde iletisim tek yonlii

olarak saglanir. Hedef kitlenin bakis agisindan kurumun hatalarini diizeltebilecegi
gercegi goz ardi edilip, sadece gelecekte hedef kitleye sunulacak mal ve hizmetleri
diizeltmek igin yararlanilir. Ozel kesimde halkla iligkilerin baslica amaci gevreyi
etkilemektir. Bu ylizden yapilan imaj ¢aligmalari da tam anlamiyla etki bulamamakta,
¢linkii ama¢ kurumu degil sadece imajini iyilestirmektir. Tim c¢alismalar bir imaj
kurgusu etrafinda doner. Bu da kuruma dair yanlis algilar olusmasina neden olmaktadir
(Kazanci, 2013: 79). Bu yanlis algiy1 diizeltmek kurumlar i¢in her agidan daha maliyetli
olabilir.

Kamu yonetiminde halkla iligkiler faaliyetlerine dair yapilmis tanimlarda da
birlik bulunmamaktadir. Yapilan tanimlardan bir bolimi, kurumun, iletisim
becerilerinden faydalanarak topluma yonelik dogru bilgiler aktarmasini bir halkla
iligkiler c¢alismasi olarak goriir. Kisacast kamu kurumlarindaki yoneticiler i¢in halkla
iliskiler gerekli ve 6nemli bir gérev olmasina ragmen halkla iliskiler uzmanlarinin ¢ogu
halkla iligkiler egitiminden yeteri kadar verim alamamakta ve bu bilgi ve becerilerden

mahrum olarak yetistirilmektedir. Birgok kamu kurulusunda halkla iligkiler biriminin
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yalnizca gazetelerden haberleri kesmeleri ve bununla yetinmesinin nedeni de burada
yatmaktadir (Kazanci, 2013: 84).



UCUNCU BOLUM

3. HASTANELERDE KURUMSAL iMAJ OLUSUMUNDA ETKIiLi HALKLA
ILISKILER UYGULAMALARI

Hastanelerin  orgiit olarak diger kuruluslardan birkag farkli 6zelligi
bulunmaktadir. Hastaneler kendine 6zgli yapisi olan, matris yapida, birden fazla
uzmanlik alaninin ayni ¢ati altinda es giidiim halinde ¢aligmalar yaptigi, tedavi, teshis
ve rehabilitasyon islevleri yaninda arastirma gelistirme ve egitme islevleri de olan
kuruluslardir. Hastaneler teknoloji yogun agirlikli calisan sistemlerdir. Etkilesim
halinde olan birgok farkli meslek grubunda ¢alisan insani ayni ¢ati altinda topladigi igin
de bu etkilesimden kaynakli farkli bircok davranis bi¢imi ortaya ¢ikabilmektedir. Cok
sayida ve genis bir Kitleye hizmet veren hastaneler; insani iligkilerin, bilhassa yiiz yiize
karsilikli iletisimin en yogun yasandigi hizmet kuruluslarinin basinda gelmektedir
diyebiliriz. Biitiin bunlardan yola ¢ikarak vardigimiz sonug¢ ise halkla iliskiler
departmaninin bir hastane i¢in ne kadar 6nemli oldugudur.

Hastaneler amaglart acisindan da kar amaci giiden diger kuruluslardan farkli bir
konuma sahiptirler. ister bir kamu kurulusuna, isterse 6zel sektore ait olsun, hastaneler
temelde toplumsal hizmet vermeyi hedefler. Hastanelerin amaglar1 ve hizmetleri
arasinda sadece hasta tedavi etmek degil; egitim, toplumsal bilinglendirme ve arastirma
gibi iglevler de yer alir (Bahadir, 2010: 35). Dahasi1 saglik kurumlari, yiiriittiikleri halkla
iligkiler uygulamalarini stirekli hale getirmeli, sabirli bir ¢aligmayla biitiin giicliiklerle
miicadele etmeli, topluma kars1 seffaf iligkiler yiiriitmeli, olusacak olumsuzluklarla
miicadele etmeli ve biitiin ¢aligmalarinda etik ilkeleri g6z 6niinde bulundurmalidir.

Biitiin kuruluglarda oldugu gibi, saglik kuruluslarinda da halkla iligkiler
cabalarinin yiiriitiilmesindeki temel amag, kurum ile hedef kitlesi arasinda karsilikli
iletisime dayal1 saglikli bir iliskinin kurulabilmesi ve hedef kitlenin kuruma giiven
duymasinin saglanmasidir. Giinlimiizde biitiin iligkilerin temelini olusturan unsur olan
giiven kavrami ise, halkla iligkilerin temel islevini olusturur niteliktedir (Bahadir, 2010:
48). Gliven unsurunun tiiketici algisinda yer aldigi sekli ise olumlu bir kurumsal imajdir
denilebilir. Bu imajin nasil yaratilmasi gerektiginin, mevcut imajda bu dogrultuda ne

tarz degisiklikler yapilabileceginin ve biitiin bunlar i¢in de dncelikle bir imaj dl¢limiiniin
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ne sekilde yapilmasi gerektiginin sevk ve idaresini yapacak olan da halkla iligkiler
birimleri olmaktadir.

Kurum ve kuruluslarin hitap ettigi hedef kitleye varlik nedenlerini, amag ve
hedeflerini agiklayabilme ve sosyal sorumluluk bilinci tasidiklarin1 gésterebilmek igin
halkla iligkiler uygulamalar1 giintimiizde ciddi bir sekilde benimsenen ve uygulanmasina
calisilan bir olgu halini almistir. Kurumlarin yonetim anlayisinda meydana gelen
degisim ve gelismeler ile kurumlar kendilerini g¢evrelerine tanitma islevini
gerceklestirmeye baslamislardir. Iste bu durum karsisinda da halkla iliskiler olgusu
dogmustur (Giiriiz, 1995: 5). Halkla iligkiler uzmanlar1 bu dogrultuda halkin istek ve
beklentilerini kurum yonetimine aktarmanin yaninda, kuruma dair bilgileri de topluma
aciklama islevini tistlenmelidir.

Imaj olusturma calismalarinda yapilacak is, etkili ve siirekli bir iletisim/tanitim
calismasi oldugundan dolay1 halka iliskiler birimine dnemli gorevler diismektedir (Ak,
1998: 176). Kamu ve 6zel sektor kuruluslari, halkla iliskiler etkinlikleri yolu ile iyi niyet
olusturarak imajlarin1 muhafaza etme cabasi i¢ine girmektedirler. Dolayisiyla halkla
iligkiler, sadece kurumsal imajin olusumunda degil, ayn1 zamanda onun kontrol edilip
Ol¢iilmesinde ve korunmasinda da etkili olmaktadir (Bakan, 2005: 106). Giiniimiizde,
benzer mal ve hizmet iireten kurum sayisinin artmasi ve siirlarin ortadan kalkmasi ile
kurumlarm yerel olmaktan siyrilip uluslararast bir pozisyona gelmesi ile rekabet hizi
artmis ve kurumlar farkliliklarimi ortaya koymak icin c¢aligmalar yapmaya
baslamislardir. Bu c¢alismalardan en Onemlisi, rekabet avantaji saglayan ve halkla
iliskiler birimlerince yapilan imaj calismalaridir. Bu sebeple de saglik kurumlarinin da

tirlin ve hizmet tanitimlar igin ayirdiklar biitge miktarini arttirmalar1 gerekmektedir.

3.1. Hastanelerde Halkla iliskiler Uygulamalar

Kamu kuruluslarindaki halkla iliskiler faaliyetlerinin yetersizligi ciddi bir
memnuniyetsizlige neden olabilmektedir. Kiiresellesen ekonomide hasta/miisteri
beklentileri giderek hem artmakta hem de degismektedir. Hasta ya da miisterinin sadece
temel ihtiyaclarmin giderilmesi (teshis, tedavi, vb.) yeterli goriilmemektedir, bununla
birlikte iyt muamele gormiis olmasi, yeteri kadar bilgilendirilmis olmasi, hastaneden en
az psikolojik hasar ve maddi kayipla ayrilmis olmasi da gerekmektedir. Bu gereklilikler
saglik kuruluslarinda halkla iligskiler birimlerinin varligini zorunlu hale getirmistir

denilebilir.
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Halkla iligkiler, kurum imajina siireklilik ve sayginlik kazandirip, iiriin ve
hizmetlerin satisin1  kolaylagtirmaya, sendikalar ile olan sorunlara karsi Onlem
alinmasina ve bu problemlerin ¢6ziimlenmesine imkéan saglamaktadir. Kurum igindeki
birimlerin, kurumda ¢alisanlarin, istirak¢ilerin, i¢ ve dis miisterilerin, potansiyel hedef
kitlenin, devletin, diger endiistri kuruluglarinin iyi niyetini ve destegini kazandirmaya
yardimct olmakta ayrica kamuoyunun ve hedef kitlenin tiriin ve hizmet kullanimina
iliskin egitilmesine, ¢esitli hedef gruplarin kuruma iliskin algi ve davranislarinin
arastirtlmasina ve kuruma ait politikalarin olusturulmasina katkida bulunmaktadir
(Uyar, 2003: 62).

Glinlimiizde halkin hastanelerden korkmasinin, hekimlerden c¢ekinmesinin ve
mevcut kaynaklari tam anlamiyla kullanamamasinin en biiyiik nedenlerinden biri halkla
iliskiler uygulamalarinin tam anlamiyla yiiriitiilemiyor olmasidir. Oysa hastaneler halkla
iligkilere en ¢ok ihtiya¢ duyan ve halkla iliskiler uygulamalarinin en giizel 6rneklerinin
verilebilecegi sektorlerin basinda gelir. Hastaneleri diger kuruluslardan ayiran ve halkla
iligkileri gerekli kilan temel birkag 6zellige deginmekte fayda var (Se¢im, 1987: 101):

e Hastaneler birer hizmet kurulusudur.

e Hastaneler birer refah kurumudur.

e Hastaneler karmagik bir yapiya sahip kuruluglardir.

Hastanelerin sahip oldugu bu ii¢ temel o6zellik, diger baz1 kamu kurumu ve
ozellikle de kar amagh kurumlardan farklilk gostermektedir. Insan yasaminin s6z
konusu oldugu bu kurumlar, milkemmele yakin bir organizasyon, yonetim ve uygulama
yiirlitmek zorunda kalmaktadirlar. Hedef kitlesini toplumun biitiin kesimlerinden her
tiirlii insanin olusturdugu bu yapilar, insan iligkilerini goz ardi etmemelidirler.

Hastanelerin hizmet kurulusu olmalar1 demek varlik sebeplerinin hasta insanlara,
topluma geri kazandirilmasi gereken bireylere ve saglik durumu iyi olan kisilerin
durumunu daha da iyi hale getirme amacinda olmalar1 anlamina gelmektedir. Ayrica
saglik kurumlarinin sunduklart bu hizmetin bir &6zelligi de bireylerin aldiklart bu
hizmetin kalitesini, niteligini ve niceligini 6lgememeleridir. Baska bir sektorde tiiketici
satin aldigr mal ve hizmetin seklini, rengini, miktarmi ve kalitesini belirleyebilme
olanagina sahipken hastanelerde boyle bir imkan bulamaz. Yani hasta kendisi igin
gerekli olan1 bilemez. Bu sebeple hasta aldatilmaya ve kandirilmaya karsi
savunmasizdir. Hastanin menfaatinin korunmasi, kendisi i¢in en ¢ok gerekli olan seyin

yapilmas1 halkla iligkiler baglaminda hastane c¢alisanlarinin basta gelen gorevleri
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arasindadir. Halkla iliskileri hastaneler i¢in 6nemli kilan baslica sebep budur (Segim,
1987: 100).

Hastanelerin birer refah kurulusu olmalar1 demek, hastanelerin toplum refahini
arttiran, insanlarin yasamini kolaylastiran ve standartlarini yiikselten kuruluslar olmasi
anlamia gelir. Saglik sektorii higbir zaman 6lmeyecek aksine her gecen giin biiyliyen
bir sektordiir. Herkes iyi bir hastaneden sicak, yakin ve samimi ilgi bekleme hakkina
sahiptir. Bu acidan hastaneler, halkla iliskiler baglaminda kaliteli iletisimin, karsilikli
isbirliginin ve goniillii calismalarin kolay bir sekilde tesvik edilebilecegi ortamlar olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Sarpyener, 1977: 106). Hastaneler kendine 6zgii yapisi olan
karmagik yapilar oldugu i¢in, bu karmasikligin miimkiin oldugunca sadelestirilmesi
kurumun hedef kitlesine kars1 sorumluluklarindan biridir. Insanlarin hastanenin isleyisi,
yOnetimi ve amaclarin1 daha iyi anlamasi demek, hedef kitlenin kurumu daha ¢abuk
benimsemesi anlamina gelmektedir.

Hastanelerde halkla iliskileri gerekli kilan bir diger ozellik ise hastanelerin
karmagik yapida ve yogun trafikte kuruluslar olmasidir. Hastanelerin karmasikligi
yogun uzmanlagma ve is bolimiinden oOtiiridiir. Dolayisiyla hastanelerin  bu
karmasiklig1 icinde 1y1 bir iletisim ve isbirliginin saglanmasi halkla iliskilere yiiklenen
bir diger gorevdir (Se¢im, 1987: 101).Cok yogun insan kitlelerine hizmet veren bu
kuruluglarda iletisim, en onemli kavramlardan biridir. Bu iletisimi en dogru sekilde
saglayacak olan halkla iligkiler birimleri bir saglik kurumu i¢in vazgecilmezdir.

Halkla iligkilerde iletisimin kaynagi ve hedefi farkli oldugu i¢in aradaki bag
saglam olmak zorundadir. Sosyal sorumluluk anlayisi tasiyan bir kurum aldigi bir
kararda kendi menfaati kadar hedef kitlesinin de ¢ikarlarin1 gézetmelidir. Bu sekilde
davranan bir kurum siiphesiz ki ¢evresiyle daha saglam iliskiler kurup hedef kitlesinin
baglhiligin1 ve giivenini de kazanmis olur. Goriildigi gibi saglik kuruluslari sadece
hizmet iretip satan kuruluslar degildir, ayn1 zamanda sorumluluk bilincine sahip
modern yapilardir (Sabuncuoglu, 2001: 2).Sosyal sorumluluk faaliyetlerinde yer almak
hem etkili bir halkla iligkiler faaliyeti olmakta hem de giiglii bir imaja 6n ayak
olabilmektedir.

Yapilacak duyurum faaliyetleri de hastanelerin halkla iliskiler uygulamalarindan
sayilabilir. Duyurum, kurum ve kurulusla ilgili haberlerin, radyo, televizyon ve gazete
gibi kitle iletisim araclart yoluyla iicretsiz bir sekilde yayimlatilmasi seklinde

tanimlanabilir. Burada s6z konusu olan haberin haber degerinin olmasi gerekir ve
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inisiyatifin medyada oldugu unutulmamalidir. Hastanelerde yapilan duyurum ise su
sekilde olmaktadir: Hastane ile ilgili 6énemli haberlerin kurum ydnetimi veya halkla
iliskiler uzmaninin duyurmasi yoluyla olur. Bu basin biiltenleri hazirlanmasiyla, basin
toplantilariyla ya da direkt roportajlarla hedef kitleye ulastirilarak gerceklestirilebilir
(Sevim, 2009: 58). Sosyal medya ya da TV’ lerde yer alan saglik ile ilgili haberler
insanlar tarafindan ilgi ¢ekici bulunmaktadir. Bu nedenle bu platformlarda nasil ve ne
sekilde yer aldig1 bir saglik kurumu i¢in son derece 6nem arz etmektedir.

Medyadan yer ve zaman kiralanmasi1 usuliine dayanan kurumsal reklamcilik da
saglik kurumlarmin yiiriitebilecegi etkili halkla iligkiler faaliyetlerinden biridir.
Kurumsal reklamcilikta amag, hedef kitlenin ilgisini kuruma yoneltmek, kuruma dair
algilarin1 olumlu yonde gelistirmek olurken; kurum caligsanlari i¢in de giiven ortaminin
olusmasini saglamaya yonelik bir etkinliktir (Meral, P.S. , 2006: 395).

Gilinlimiizde saglik hizmeti veren 6zel ve kamu kuruluslari, merkezi insan olmak
tizere daha ¢agdas, daha nitelikli ve daha kaliteli saglik hizmetini sunmak istemektedir.
Her gecen giin artan saglik hizmeti talebi ve buna paralel olarak dinamik bir sektor
olmas1 sebebiyle genisleyen saglik sektorii, kurumlari biitiin rakipleri arasindan siyrilip
tercith edilen olabilmek i¢in calismalar yapmaya itmistir. Saghik Bakanlig: tarafindan
yapilan diizenlemelerle kamu personelinin 6zel saglik kuruluslarindan kamudaki gibi
ticretsiz saglik hizmeti almalar1 saglanmistir. Bu yapilan diizenlemeler saglik kuruluslari
arasinda ayrica bir rekabet ortamimin dogmasina neden olmustur. Yillardir hantal
bilirokrasi sistemiyle calisan kamuya ait saglik kuruluslarinda olusan bu rekabet¢i
ortamda kurumsal imajlarimi ¢esitli calismalarla kuvvetlendirerek bir adim 6ne gegmek
i¢in bir takim ¢alismalar baslatmislardir. Bunlardan birisi de halkla iliskiler biriminin
hastanelere kurulmasidir. Saglik kurumlari halkla iligkiler biriminin en Onemli
gorevlerinden bazilarini sayacak olursak ( Ertekin, 2000: 19):

e Hastanenin kamuya yonelik hizmetlerini halka anlatmak, kurumsal

amaclari, uygulamadaki aksakliklar1 ve kurumsal basarilar1 halka iletmek.
Yayin ve tanitim islemlerini yiirlitmek, o bolgede yer alan kitle iletisim
birimleri ile 1yi iliskiler kurmak.

e Saglik kurumlarinin yiiriitiilen genel halkla iligkiler faaliyetlerini, hastanenin

yonetimiyle isbirligi i¢inde planlamak ve uygulamak.

e Hastanelerin yiiriirliikkteki hizmetlerine yoneltilen elestirileri yanitlamak,

yanlig anlagilmalari diizeltmek. Bu amacla kamuoyu yoklamalar1 yapmak.
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e Hastaneye bagvuran insanlar1 aydinlatici bilgi, belge ve yaymlar1 sunuma

hazir bulundurmak. Tanitic1 yayinlar faydali olabilir.

e Hastaneyi ilgilendiren yasalarin ve tiiziiklerin belirlenmesinde yardimci

olmak.

e (alisanlar ile yonetimin iliskilerinde iyi bir geri bildirim diizenini

gerceklestirecek orglit i¢i bir yayin organi yayimlamak.

Gortldiigii gibi saglik kurumlari, sunduklar1 hizmetlerin 6zelligi ile farkli olan
genis halk kitlelerinin ihtiyaclarini bagdastirmak zorundadirlar.

Hastanelerin nasil isledigi konusunda halk pek bir bilgiye sahip degildir. Hastane
koridorlarinda ¢ok fazla bekletildiginden, hastane c¢alisanlarindan iyi muamele
gormediginden mustariptir. Giiniimiizde halk igin bir saglik kurumuna bagvurmak
birgok anlamda fedakarlik yapmak anlamina gelir. Saatlerce doktor beklemek, randevu
kuyruklarinda tiim giinlerini harcamak, asir1 pahali ilag ve muayene iicretleri 6demek
zorunda kalmak insanlar i¢in saglik kurumlarinin sifa dagitmaktan ¢ok eziyet eden
kurumlara donligmesine neden olmaktadir. Teknik ihtiyacglarin belli bir akisa gore
aksamadan yliriitiilmesi ve yonetime dayali islerin yerine getirilmesi zorunlulugu saglik
kurumlarmi yoénetsel ve teknik karigikligin ayni anda goriildiigii ender orgiitler haline
getirmektedir (Ertekin, 1986: 71). Bu kadar karmasik yapidaki kurumlar i¢in halkla
iliskiler birimlerinin varligi kurum icin bu karmasikligin bir nebze olsun rahatlamasi
anlamina gelebilir.

Bir saglik kurumunda, ileriye yonelik bir halkla iligkiler programinin varliginin
altinda yatan unsurlar1 Bahadir su sekilde ac¢iklar (Bahadir, 2010: 47):

e Saglik kuruluglarimin bir amaci; toplum ihtiyaglarini ve ilgilerini belirleyip,
toplumun kuruma ait misyon ve vizyonu anlamasini saglamak. Diger yandan,
sosyal alandaki sorumlulugunu benimseyip, kendisini topluma dogru bir
sekilde anlatma gereksinimi duymasi.

e Kamusal ve 6zel alanlardan maddi kaynaklar saglamasi.

e Kurumun finansal siirdiirebilirligini saglamak i¢in, toplumda anlayis ve
destek olusturmasi.

e Toplumu saglik alaninda egitmek, genel anlamda halk sagligini desteklemesi.

Saglik alaninda hizmet sunan kuruluslara genel olarak bakildiginda halkla
iligkiler faaliyetlerinin daha oldukg¢a yeni, gerektigince ve yeterince faal olmayan bir

caligma alan1 oldugu sdylenebilir. Son zamanlarda sayilar1 ve hizmet alanlar1 giderek
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artan 6zel saglik kuruluslarinin, bu alandaki ¢abalarina karsin hala hem 6zel hastaneler
hem de kamu hastanelerinin biinyesindeki halkla iligkiler birimlerinin yeterli hizmeti
sundugunu soylemek imkansizdir. Saglik kuruluslarinda profesyonel yoneticilerin
artmasiyla birlikte halkla iliskiler uygulayicilarina duyulan ihtiya¢ da artmistir. Halkla
iligkiler faaliyetlerini yiiriiten uzmanlar daha ¢ok personelle ve dis ¢evreyle iligkilerin
gelistirilmesinde damigmanlik yaptig1 gibi ayni zamanda pazarlama yoneticilerine de
orglitsel imajin gelistirilmesi noktasinda danigmanlik yapmaktadir (Tengilimoglu, 2001:
12). Bilingli yoneticiler sayesinde halkla iliskiler birimlerine gereken 6nemin verilmesi,
bu birimlerin de faaliyetlerinde daha verimli ¢alismasi anlamina gelebilmektedir.
Kurumsal imaj yonetimi ve ol¢timii ile ilgili olarak, stirekli arastirma-gelistirme
ekseninde hareket eden, kurum i¢i ve kurum dis1 iletisimi en etkili sekilde
gerceklestirebilecek giiclii ve siirekli aktif bir halkla iliskiler ekibi olusturulmalidir.
Gliniimiizde hala bu bir¢ok kurum ig¢in gereksiz bir masraf olarak goriilse de acil

durumlarda ve kriz durumlarinda ne kadar hayati bir 6nem arz ettigi anlagilmalidir.

3.2. Hastanelerde Kurumsal imaj Calismalar

Giliniimiiziin kiiresel diinya diizeninden kaynaklanan sert rekabet kosullari, kar
amaci gliden kurum ve kuruluslar1 oldugu kadar saglik isletmelerini de etkilemektedir.
Ulkemizdeki hastaneler de, saglik alaninda son yillarda yapilan reformlar nedeniyle, bu
sert rekabet piyasasinda miisteri ¢ekme ve mevcut misterilerinin bagliliklarimi
arttirmaya yonelik calismalar igerisine girmislerdir. Bu dogrultuda, kalite standartlarini
iyilestirme ve hedef Kitlelerince algilanan degerlerini yiikseltmek dogrultusunda gayret
gostermektedirler.

Imajin yonetilmesi gerekliligi sadece 6zel saglik kurumlari igin gerekli bir siireg
degildir, aynm1 zamanda kar1 en temel amaci olarak gérmeyen saglik kuruluslarinin da
dikkat etmesi gereken bir faaliyettir. Kar amaci1 giitmeyen bir saglik kurumunun da
performansi, iirettigi mal ve hizmetin kalitesi miktariyla dl¢iilmektedir. Bundan dolayi
bu kurumlarin pazarlama siire¢lerinden yararlanip olumlu bir imaj yaratmasi
saglanmalidir (Karafakioglu, 1998: 136). Saglik kuruluslari, imaj yonetimi sayesinde
tiikketicilerin sunulan hizmeti olumlu olarak degerlendirmelerini saglayarak, iletisim
programlarin1 olusturabilmektedirler. Hastaneler halkla iligkiler birimleriyle, gerek
kurum i¢i gerekse kurum dis1 iletigimi en iyi sekilde saglayarak, imajlarini en iyi sekilde

yonetebilmektedirler. Kurumlarin i¢c ve dis hedef kitlesi sadece hasta ve hasta
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yakinlarindan olugsmaz. Bunlara ek olarak, hastane c¢alisanlari, kurumsal ortaklar,
tedarikgiler, saglik sivil toplum kuruluslari, potansiyel istihdam edilebilecek uzmanlar,
hiikiimet, diger saglik kuruluslari ve medya olarak sayilabilir. Bu dogrultuda imaj
calismalar1 yonetilirken, biitiin bu hedef kitle g6z ontinde bulundurulmalidir (Yurdakul
ve ark. 2007: 35).Gortildiigi gibi ¢ok genis halk kitleleri ile iliski halinde olan saglik
kurumlan, kaliteli, etkin ve verimli bir iletisim ag1 kurmak zorundadirlar. Biitiin bu
hedef kitleye aym1 anda ulagsmak ancak yapilabilecek etkili bir halkla iliskiler faaliyeti
ile miimkiin olabilmektedir.

Ayhan ve Candz’in 2006 yilinda yiirlitmiis olduklar1 “Hastalarin Hastane
Segiminde Etkili Olan Halkla iliskiler Faaliyetleri” adli ¢alismada hastane tercihinde en
etkili halkla iligkiler faaliyeti olarak; kurumun saygin ve olumlu bir imajinin olmasi
olarak belirlenmistir (Ayhan ve Candz, 2006: 71). Bu da bize imajin, salt kar amach
olmayan kuruluslar i¢in de aslinda ¢ok dnemli oldugunu gostermektedir.

Saglik kurumlarmin tiiketici odakli olusu ve saglik hizmetlerinde var olan bilgi
asimetrisi, tiiketicinin aldig1 hizmeti degerlendirmesini zorlastirmistir. Fakat sunulan
hizmetin islevselligi ve sonuglar1 degerlendirilebilir. Bu sayede, saglik hizmet
tiikketicilerinin beklentilerini saptayip bu beklentileri karsilayarak tiiketicileri tatmin
etmek miimkiin olabilmektedir (Aksoy ve Bayramoglu, 2008: 26).Bu dogrultuda saglik
kurumlarmin yapmasi gereken sey, kuruma dair hedef kitle algisin1 saptamak yani bir
imaj 6l¢iimii yapmak olmalidir.

Ulkemizde saglik alaninda yapilan diizenlemeler ve artan dzel hastanelerin de
etkisiyle, hastalar, saglik hizmetlerinden daha fazla yararlanabilir hale gelmistir. Bir¢ok
hastane arasindan se¢im yapmak zorunda kaldiginda hasta, bilgi asimetrisinin de oldugu
bu sektdrde imaji daha olumlu olan hastaneleri tercih edecektir. Kurumun verdigi
hizmetin kalitesi, kurumun kimligi ve giivenilirligi bu tercihi etkileyecek diger
unsurlardir (Cinaroglu ve Sahin, 2011: 64). Hastanenin hedef Kkitlesinin ¢ok genis
olmasi, imajimni1 bi¢gimlendirecek faktor sayisini da arttirabilmektedir.

Hastane imajimin olusumuna etki eden diger faktorler; “hizmetin gercek kalitesi,
fiyat, hastanenin ismi, kurumsal degerler, kurumsal 6ncelikler, ¢alisanlarin bakis acilari,
davranig normlari, Logo, ofis mimarisi, cephe diizenlemesi, ¢alisanlarin gdoriintiileri,
binanin yapisi, temizligi ve diizeni” seklinde siralanabilir. Bu sayilanlar, kurumun hedef
kitlesine etki ederler ve gorsel kimligin algilanmasinda 6nemli bir yer tutmaktadirlar.

“Miisterilerin ve toplumun hassasiyetlerine uygun hizmet agi olusturmak, hizmette
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stireklilik, esitlik, erisilebilirlik, seffaflik, uluslararast1 normlara uygunluk derecesi,
hizmetin verildigi ortam, hastanenin hizmet kapasitesi, hastanenin tibbi teknolojik
yapisi, ¢evreye tanitimi, hastanede ¢alisan uzman (ve akademisyen) sayisi cihazlarin
giivenilirligi” gibi faktorlerin de imajla ilgili olarak 6nemli roller aldiklar1 sdylenebilir.
Hastanenin yerlesim yeri de kurum imajinin olusmasinda 6nemli bir yere sahip
olmaktadir. Gergekte hastane yerlesim yeri, hasta faydasindan daha ¢ok, hizmet
edilecek gruptan elde edilecek olan karlilik, bolgesel kanunlar ve diger hastanelere
yakinlik {lizerine temellenmektedir. Boyle bir se¢im, ilerde olusacak imaja negatif bir
baslangica neden olmaktadir. Hastalarda olumlu kurum imaji ise dort boyutta
gerceklesir. Hasta memnuniyeti, hastaneyi tekrar tercih etme, hastaneyi bagkalarina
tavsiye etme, hastaneye yonelik beklentilerin artmasi olarak siralanabilir (Derin,
Demirel, 2011: 13). Bir saglik kurumunun kuruldugu yer, hedef kitlesinin istedigi an ve
kolayca ulagmasini saglayacak sekilde olmali. Aksi durum kuruma dair alginin olumsuz
olmasina neden olabilir. Saglik kurumundan memnun bir sekilde ayrilan hasta, hem bir
sonraki se¢ciminde ayni kurumu tercih edecek hem de duydugu memnuniyeti ¢evresi ile
paylasarak bir sekilde hastaneyi tanitmis olacaktir. Memnuniyet diizeyinin artmasi ile de
hastaneden beklentiler artacaktir. Bu beklentileri karsilamak i¢in daha ¢ok ¢aba sarf
eden kurum siiphesiz ki olumlu bir imaj elde edecektir.

Hizmetin konusu insan sagligi oldugundan saglik sektdriinde imajin paydaslar
tarafindan nasil algilandig1 6nemli olmaktadir. Bu tiir kurumlardan talep edilen saglik
hizmetlerinin siklig1 ve igerigi, kurumun g¢alisan ve yonetim kalitesinden, hizmetlerinin
giivenilir olup olmamasindan, c¢evresiyle kurdugu iletisim etkinli§inden ve topluma
kars1 sahip oldugu sosyal sorumluluk bilincinden etkilenmektedir (Satir ve Siimer,
2006: 22).

Kurumsal imaj caligmalarinin en ¢ok ihmal edildigi sektdrlerden biri saglik
sektorlidiir. Toplum beklentilerinin artmasi, saglik kurumlarinin hizmetten ziyade kar
amaci giiden isletmelere donlismesi imaj calismalarma verilen degerin artmasini
saglamigtir. Imaj caligmalarimin bir kuruma kattigi pozitif degerin fark edilmesi bu
kavram bilesenlerinin daha iyi bir sekilde arastirllmasini kaginilmaz kilar. Yapilan
bircok arastirma imajin, miisteri tatmini sagladigini, hizmet kalitesini iyilestirdigini
ortaya koymustur. Olumlu bir imaj bu avantajlar1 uzun bir déneme yayar (Erdogan ve

Goniilliioglu, 2006: 49-50). Hastaneler olumlu imajlart sayesinde kaliteli ve etkili mal
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ve hizmetleri karsiligi hasta tatmini saglayabilmektedirler. Tatmin, hastanin bir sonraki
hizmet talebini ayn1 kuruma yapmasini saglayabilen bir unsur olmaktadir.

Saglik hizmetlerinin standardizasyonunda hizmet kalitesini belirlerken verilen
hizmetin yaninda algilanan hizmetin de 6nemli oldugu unutulmamalidir. Hedef kitlenin
gbziinde olusan olumlu imaj biiyiikk oranda buna baglidir. Hedef kitle tercihinin
belirlenmesinde 6nemli bir yere sahiptir. Bir hastanin bir saglik kurulusunu tercihindeki
etken o kuruma dair o giine kadar elde ettigi algilardir. Tercih sonucu goriisleri de
algisini etkilemeye devam eder. Eger hasta dogru tercihi yaptigina inanirsa giivene
dayanan bir baglilik olusur. Bdylece hasta ayni kurumu bir kez daha tercih eder
(Giimiis, Oksiiz, 2009: 18). Bir saglik kurumu kaliteli bir hizmet verdigi yanilgisina
kapilmamak i¢in, tiiketicilerine yonelik alan arastirmalari, anketler yapabilir ve
gerekirse yiiz yiize ya da telefonla arayarak memnuniyet diizeylerini belirleyici sorular
da sorabilir.

Saglik hizmet sistemi, toplumun saglik diizeyinin arttirilmasinda, toplumu
olusturan bireylerin hayatlarin1 saglikli bir sekilde siirdiirmelerinde ve yasam
kalitelerinin arttirilmasinda énemli bir yere sahiptir. Ulkemizde hizmet sunumu genel
olarak, saglik ocagi, saglik evi, saglik merkezleri, poliklinikler, goriintiileme merkezleri,
laboratuvarlar ve hastaneler gibi farkli kurum ve kuruluslardan saglanmaktadir. Fakat
saglik hizmetlerinin sunumunda en biiyiik rol ve ayrilan kaynak miktarinin en fazla
oldugu kurum hastanelerdir. Son yillarda artan 6zel saglik kuruluslarinin etkisiyle saglik
sektoriinde biiyiik bir rekabet yasanmaktadir (Bayramoglu, 2007: 52). Rekabete dayali
sektorlerde basarinin temeli saglanacak olan olumlu imajlardan gegcmektedir. Olumsuz
bir imaj tercih edilme eylemini etkileyeceginden bu konu iizerinde 6nemle durulmalidir.

Saglik kurumlarinda imaj ile algilanan hizmet kalitesi arasinda ¢ok yakin bir
iliski mevcuttur. Ciinkli kurum imaj1 saglik kalite algilamasinin bir boyutu oldugundan,
saglik hizmetinin kalitesi de imaj1 belirleyen kavramlardan birisi olmaktadir. Olumlu bir
imaj saglik kurumunun en 6nemli tercih nedeninden biridir. Saglik kurumundan talep
edilen hizmetin siklig1 ve igerigi, kurumun personel ve yonetim kalitesinden, verilen
hizmetin giivenilir olup olmamasindan, topluma karst olan sosyal sorumluluk
bilincinden ve gevresiyle kurdugu iletisimden etkilenmektedir (Ayhan ve Candz, 2006:
24). Bu nedenle hastane yoneticileri ya da halkla iliskiler faaliyetlerini yiiriiten kisi veya
kisiler kurumun etkilesim i¢ine girdigi biitiin kitlenin kurumdan beklentilerini, kurum

hakkinda ne diistindiiklerini iyi bilmeli ve etkili bir imaj 6l¢timii yapmalidir.
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3.3. imaj Olusumunda Ve Ol¢iimiinde Halkla iliskilerin Yeri Ve Onemi

Imaj, bir kurumun, kurulusun ya da organizasyonun seslendigi kitledeki algis
oldugundan ve halkla iliskiler de bu kitlelere kurumu tanitma ve bu kitleyi tanima islevi
oldugu i¢in, olusabilecek en etkili imaj1 yaratacak faaliyeti de siiphesiz halkla iligkiler
yiiriitecektir denilebilir.

Ingiltere’deki Halkla iliskiler Enstitiisii’niin yaptig1 halkla iliskiler tanimi su
sekildedir: “Halkla iligkiler dogru anlasilmak, belli bir kitlenin destegini arkasina almak,
fikir ve tutumlar iizerinde etki sahibi olmak, hedeflerine ulasabilmek amaciyla yiiriitiilen
marka yaratma faaliyetidir.” Farkinda olsun ya da olmasin, aslinda her tiir kurulus bir
sekilde halkla iligkiler faaliyeti yiiriitiiyor; ¢iinkii stirekli markanin imaji, hedef kitle
karsisinda takinilan tavir, calisanlar arasi iliskiler, kurum ici faaliyetler, yerel cemiyetler
vb. lizerinden disariya dogru sinyaller ve mesajlar veriliyor. Bundan dolayi, halkla
iligkileri kurumunuzda etkin bir sekilde kullanmaya karar verdiginizde, aslinda
etrafinizda donen bir ¢arkin isleyisi hakkinda, bilgi ve olaylarin akisi noktasinda s6z
sahibi olmaya baslamis oluyorsunuz (Barry, 2003: 17). Bu, her kurumun istese de
istemese de bir imajinin olmas1 durumu ile aym sey olmaktadir. Onemli olan bu imajin
kurumun denetiminde olusmus olmasidir. Aksi durumda kurum disinda gelisen bir
imaja miidahalede giicliiklerle karsilasilabilir.

Imaj olusturma ¢abalarinda yogun bir sekilde kullanilan halkla iliskiler,
kurumun {rettigi mal ve hizmetlerin hedef kitleleri tarafindan kabul goriip,
desteklenmesine yardimci olan bir ydnetsel fonksiyondur. Onemi her gegen giin artan,
tanima ve tanitma cabalarinda daha ¢ok kullanilmaya baslanan halkla iligkiler, insan
iligkilerini temele alan ve kurumun toplumla biitiinlesme ¢abalarim1 kapsayan bir
yapidadir (Aktuglu, 2004: 169). Onemi bu kadar agikken, kurumlarin imajlarini
lyilestirme ¢abalar1 da gittikce 6nemli hale gelmektedir.

Kurumlarin imajini yiikseltmek ig¢in, igerigi kurulus tarafindan olusturulan ve
halkla iligkiler birimlerince kontrol edilen kurum yayinlarindan da yararlanilabilir
(Peltekoglu, 2001: 46). Bu yaymnlar kurum kiiltliriinii, kurum iklimini caligsanlara
aktarmada 6nemli bir aragtir. Bunun yani sira hedef kitleye imaji aktarmada da etkili
olmaktadir. Kurumun faaliyet raporlari; ortaklar, bayiler, sanayi kuruluslari, araci
kurumlar vb. Kitleler nezdinde kurumun imajinin gii¢lendirilmesi ve kuruma destek
saglanmasi amaciyla hazirlanmaktadir. Bu raporlar yolu ile bir yillik yatirim, kar ve

zarar bilangolar1 deklare edildiginden, gesitli iletisim kanallar1 ile yatirnmci ve diger
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kurulusglarin ilgisini ¢gekmek amacglanmaktadir (Bakan, 2005: 111).Kurumun karsilastig
sorunlar1 ¢6zme yontemi de kurumsal imajinin olugsmasinda etkili olmaktadir. Hedef
kitlenin kurum hakkinda bilgi almak amaciyla girdigi ¢abalarin ne sekilde giderildigi
kurum hakkinda bir alg1 yaratacagindan kurum imajimi etkileyen bir diger faktordiir
(Peltekoglu, 1997: 135). Halkla iliskiler faaliyetleriyle olumlu bir imaj olusturmanin
yolu hedef kitlenin glivenini kazanmaktan gecer de denilebilir.

Biling diizeyinin arttig1 giiniimiizde olumlu bir imaj elde etmenin bagka bir yolu
da kurumun toplumsal arenada iistiine diisen sorumluluklar1 gerektigi gibi yerine
getirmesidir. Ozellikle sorumluluk bilincine sahip kurumlar1 tercih eden kitlenin
¢oklugu bu caligmalara verilen degeri arttirmistir. Sosyal sorumluluk bilincine varmis
bir kurumun yapmakla yiikiimlii oldugu bazi davranislari sayacak olursak: Tibbi ve
zararli atiklarla ¢evreyi kirletmemeye 6zen gostermek, giiriiltii kirliligini engellemek,
calisan hak ve Ozgirliklerine 6nem vermek, geri doniisim destekli ambalajlar

kullanmak, insan haklarini gdzetmek gibi (http://notoku.com, 31.12.2014). ihtiyag

sahibi insanlar i¢in gerekirse licretsiz muayene, kalacak yer saglamak da sayilabilir.

Cevreyi tanimak, cevreye isletmeyi tanitmak, beklentileri planli bir sekilde
olusturmak konusunda etkili olan halkla iliskiler, stirekli bilgi aktarimi, iligkilerin
diizgiin islerligi sonucunda c¢evrenin destek, sempati ve giiveninin kazanilmasini
saglamaktadir. Imaj/itibar yonetimi, en nemli halkla iliskiler uygulama modellerinden
biridir (Tortop, 1975: 4). Saglik hizmeti sunan kurumlar, hedef kitlelerini sunduklari
hizmetin kaliteligine inandirmak istiyorlarsa, ikna edici, dogru bilgiler vermelidirler.
Ikna olmayan hastalar cevrelerini de etkileyebileceklerinden olumlu imajin
zedelenmesine neden olabilecek bir durum olusabilmektedir.

Hedef kitlesi ¢ok genis kuruluglarin hi¢ hata yapmadan siirekli aym
miikemmellikte kalmas1 beklenemez. Kuruluslar da tipki insanlar gibi eksik, kusurlu ve
olumsuz davraniglara sahip olabilirler ki bu halkla iliskilerin 6n kosullarindan bazilarini
olusturmaktadir (Bakan, 2005: 1005). Halkla iligkilere en c¢ok ihtiyag¢ duyulan
alanlardan biri, karmasik bir yapiya sahip olan ve hizmet iiretim noktalarindan biri olan
hastanelerdir. Hastanelerin en temel amaglarindan biri topluma ve tek tek biitiin
bireylere saglik hizmeti sunabilmektir.

Kurumlar halkla iligkiler faaliyetleri sayesinde, toplum yararini gozeten
aktivitelerde bulunurken, i¢inde bulundugu toplumun géziinde de olumlu bir imaj elde

etmeyi amaclayip kurum ile toplum arasinda karsilikli ¢ikar ortami olugmasini saglar.


http://notoku.com/
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Toplum tarafindan olumlu bir bakis agisina sahip olan kurumlar, herhangi bir olumsuz
durum karsisinda ihtiya¢ duydugu halk destegini yaninda bulacaktir. Ayrica halkla
iliskiler yonetiminde halkla iliskiler uzmanlarinin dikkate almas1 gereken hayati 6neme
sahip bes noktayr Yilmaz, Ledingham’in (2000) aktarimi ile su sekilde agiklamistir:
Kurumun hedef kitlesinin tanimlanmasi, iliskilere dair durumun net olarak belirlenmesi,
hedef kitlenin bu iliskileri nasil algiladiginin bilinmesi, iligkilerin yonetimi igin bazi
stratejilerin sistematik bir sekilde gelistirilmesi ve kilit nokta olan hedef kitle {izerinde
iletisime dayali iliskiler gelistirilmesidir (Akt: Yilmaz, 2002: 106). Kurumlar, gelisime
acik, sistematik bir iletisim bicimine sahip olmalidir. Ozel anlamda hedef kitlesine,
genel mana da ise kamuoyuna kurumu en dogru sekilde, tarafsiz olarak, eksiksiz ve
gerceklerin disina ¢ikmadan tanitmalidir. Ayrica kurumun i¢inde bulundugu sektort,
teknolojik gelismeleri, is kiiltiirlinli yeterince tantyip analiz etmesi, imaj olusumu ve
Olctimii konusunda belirleyici bir faktor olabilmektedir.

Toplum nezdinde olumlu bir imaj elde etmek i¢in imaj olusumu ve Slglimil
dogrultusunda halkla iligkilerin ulasmay1 hedefledigi amacglar su sekildedir (Zorlu,
2000: 65):

e Kuruma yonelik olusacak alginin daha iyi olmasini saglamak amaci ile basta
kurum yéneticileri olmak {izere biitlin ¢alisan ve kurum kimligine dair biitiin
unsurlara karsi toplumda, hedef kitlede olumlu izlenimlerin olugmasini
saglamak. Bu dogrultuda, kurumun sosyal sorumluluk bilinci geregi
faaliyetler diizenleyip, hedef kitlenin de biitiin bu faaliyetlerden haberdar
olmasini saglamak.

e Kurumun biitiin faaliyetlerini, olumlu-olumsuz, gergeklere dayanarak,
eksiksiz bir sekilde hedef kitleye duyurmak. Halkla iliskiler bu dogrultuda
kamuoyunu etkileme ve ondan etkilenme araci olarak gérev yapmaktadir.

e Insanlarin kurum ile iletisime gegmesini olabildigince kolaylastirip, kuruma,
iriinlere ya da hizmetlere yonelik sikdyet dilek ve Onerilerini kolayca
iletebilmelerini saglamak. Alinan sikayet ve onerilerden sonra en kisa siirede
gerekli diizenlemelerin yapilip geri doniis yapilmasi.

e Kurum calisanlarini, tiiketicinin sunulan mal ve hizmetten en verimli sekilde
yararlanabilmesini saglamak amaci ile egitmek. Tiiketiciye de en dogru mal
ve hizmeti satin alma noktasinda gerekli bilgi saglamak. Bir nevi toplum i¢in

ticretsiz bir danismanlik hizmeti verilmesini saglamak.



91

Kuruma dair toplumda olumlu bir algi yaratmak ve var olan olumsuz imaji
diizeltmek de halkla iliskilerin isi olmaktadir. Yukarida sayilan maddeler de bir
kurumun imajmin olugmasinda halkla iligkilerin aslinda ne kadar 6nemli oldugunu

gostermektedir.

3.4. Bir Halkla iliskiler Faaliyeti Olarak Kurumsal Web Siteleri

Bilisim ve internet teknolojilerindeki hizli gelismeler interneti, hayatimizin her
asamasinda kullanimi yaygin bir ara¢ haline getirmistir. Bu gelismeler dogrultusunda
insanlarin duygu ve diisiincelerini, fikir ve bilgilerini paylasabilecekleri bir platform
olan sosyal medya, internet diinyasinda onemli bir yere sahip olmaktadir. Giinliik
yasamda zamanlariin ¢ogunu internette dolagarak geciren tiiketiciler, satin alma karari
vermede cesitli sosyal medya araglarindan yararlanmaktadirlar. Bu tiiketiciler {iriin,
marka ya da kurum hakkinda yer ve zaman sinirlamasi olmaksizin daha kolay ve
masrafsiz bir bicimde bilgiye ulasabilmekte ve olumlu veya olumsuz her tiirlii
deneyimlerini iliski i¢inde olduklari ¢evreleriyle paylasabilmektedir. Hemen her alanda
oldugu gibi saglik alaninda da gerek hastalar gerekse de hastane calisanlari ve
yoneticileri sosyal medyadan yararlanabilmektedir.

Genel olarak sosyal medya “katilimcilarinin ¢evirim i¢i (online) ortamlarda
kendilerini ifade etme, iletisime gegme, gruplara katilma ve bu ortamlara fikir, yorum
ve yaymlartyla katkida bulunma imkani saglayan sosyal icerikli web siteleri” biciminde
ifade edilmektedir (Koksal ve Ozdemir, 2013: 325). Internet teknolojilerinde yasanan
gelismeler, 6zellikle de Web 2.0 teknolojisine gegilmesi ile internete erisim daha kolay
ve daha ucuz hale gelmistir. Internetin diinya genelinde kullanimmnin artmasi sosyal
medya kullanimmi da arttirmistir. Sosyal medya kullanimi ¢esitli sosyal medya
kanallar1 aracilifiyla gerceklestirilmektedir. Sosyal medya araclari genel olarak; “Sosyal
ag siteleri (Facebook), Video paylasim siteleri (Youtube), Fotograf paylasim siteleri
(Flicker), Miizik paylasim siteleri (Jamendo), Bloglar (Blogger), Mikro bloglar
(Twitter), Wikiler (Wikipedia), Sanal diinyalar (Second life), Sanal kelime (Active
Worlds), Sosyal isaretleme siteleri (Digg.com) ve Ticari topluluklar (Ebay, Amazon)”
gibi uygulamalar1 igermektedir (Bat ve Vural, 2010: 335). Yeni iletisim
teknolojilerindeki gelismeler ve beraberinde internetin hayatimiza girmesiyle ortaya
c¢ikan sosyal medya, kurumlarin imajin1 olumlu ya da olumsuz yonde etkileme yoniinde

onemli bir faktdr olmaktadir. Dolayisiyla isletmelerin bu faktdrii goz ardi etmeleri ve
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sosyal medya araglarina gereken dnemi vermeyip etkin bir sekilde kullanmamalari, imaj
noktasinda olumsuz sonuglar yasamalarina sebep olabilmektedir.

Sosyal medya, tliketicilerin saglik hizmeti ile ilgili alanlarda basvurduklari
onemli bilgi kaynaklarindan biri haline gelmistir. Tiiketiciler bloglar, forumlar,
Instagram, Twitter, Facebook, Youtube gibi sosyal medya araclar ile bircok kisilerin
olumlu veya olumsuz tecriibelerinden yararlanip bilgi edinebilmektedir. Tiiketiciler
sosyal medya araglar1 sayesinde saglik ile ilgili konularda birbirleri ile dogrudan
iletisime gecip soru sorup tartisabilmekte ya da kendileriyle ayni sartlara sahip ve ayni
tedavi asamasinda olan kisilere ulasabilmektedirler (Yurdakul ve Oksiiz, 2007: 123). Bu
baglamda, hem saglik hizmeti talebinde bulunan hastalar hem de saglik hizmetini sunan
doktor ve saglik kurumlari, amaglarina uygun olarak sosyal medyadan etkin bir bigimde
yararlanmaya baslamislardir (Tengilimoglu, vd. 2014: 76). Paylasim ve iletisim
temeline dayanir diyebilecegimiz sosyal medya, egitimden ticarete, sagliktan eglenceye
kadar pek ¢ok farkli konuda kullanim alan1 bulmaktadir.

Toplumun biling diizeyinin artmasina ve beklentilerinin giderek artip
cesitlenmesine paralel olarak hastanelerin hedef kitlelerinin beklentileri de giin gegtikce
artmaktadir. Bu baglamda gerek 06zel hastanelerin gerekse de kamu hastanelerinin
toplum ile biitiinlesebilmek igin farkli tanitim c¢aligmalari ile kendisini ve hizmetlerini
hedef kitlelerine dogru bir sekilde anlatabilmeleri ve s6z konusu tiiketiciler {izerinde,
onlarin beklentilerini tam bir sekilde karsilayabilecek giivenilir bir hastane imaji
olusturmalar1 zorunlulugu dogmaktadir. Ulkemizdeki saglik kuruluslarina yénelik
birtakim reklam kisitlamalar1 oldugu g6z Oniinde bulunduruldugunda, s6z konusu
zorunlulugun yerine getirilmesinde web siteleri hastaneler agisindan 6nemli bir arag
konumuna gelmektedir. Etkin bir sekilde kullanildiginda ise hastane yoOnetimlerine
birgok énemli faydalar saglamaktadir (Yurdakul ve Oksiiz, 2007: 118).

“Web sitelerinde mesaj igeriklerinin diizenlenmesi konusunda; kurumun
kendisini vizyonu ve misyonu ile tanimlayacak temel mesajinin saptanmasi, bu mesaji
en 1yi tamimlayacak metnin, goriintli ve ses bilesenlerinin tespit edilmesi, temel mesajt
destekleyecek diger bilgilerin saglanmasi, destekleyici bilgilerin diger gruplara nasil
aktarilacaginin belirlenmesi, her bir grubu tamimlayacak simgelerin ve basliklarin
saptanmasi, igeriklerin anlasilir olmasi 6zen gosterilmesi gereken temel 6zellikler olarak
siralanmaktadir” (Giin, 1999: 45). Web siteleri araciligi ile isletme-miisteri iletisiminin

birebir gerceklesmesi saglanmakta, mesaj igerigi her hangi bir arac1 kullanilmadan
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miisteriye iletilebilmektedir. Ayni zamanda mesaja verilebilecek tepkiler de ayn1 anda
kuruma iletilmekte ve iletisim iki yonlii olarak saglanmis olmaktadir (Kirgova, 2005:
36). Tiiketiciler her tiirlii istek, beklenti ve sikayetlerini kurumlarin web sayfalari
tizerinden ulastirabilirler. Geri doniislerin aninda saglanabilmesi tiiketicinin kuruma dair
olumlu algisini da etkileyebilmektedir.

Saglik hizmeti sunan kurumlar, gerek orgiitsel 6zellikleri gerekse de verdikleri hizmet
acisindan, diger bir¢ok sektore nazaran ¢ok daha fazla ilgi arayip, bilgi beklentisi olan
bir kitleye sahiptir. Bu noktada hastanelerin kurumsal web siteleri, diger bir¢ok iletisim
aracindan c¢ok daha fazla bilgi aktarimi saglayarak, hizmet alicisini bilgi eksikligi
dogrultusunda tatmin edebilecek bir dzellige sahiptir. Internet ortaminda yer alan ve
denetlenemeyen cok fazla bilgi arasindan en dogru bilginin elde edilmesi oldukca
zordur. Fakat dogrudan insan yasamiyla iligkili oldugu i¢in saglik bilgisinde en dogru
bilgiye ulasilmasi oldukca 6nemlidir (isleyen, vd. 2005: 87). Ayrica bu bilginin
gercekleri yansitmasi ve her tiirli insan tarafindan kolayca anlagilabilmesi de
olusabilecek imaj agisindan 6nemli olmaktadir. Basarili bir sekilde dizayn edilmis bir
web sitenin saglik kuruluslarina saglayacag faydalar kisaca sayilmistir (Aksoy, 2006:
60; Sabuncuoglu, 2004: 152; Peltekoglu, 1998: 213; Yurdakul ve Oksiiz, 2007: 118;
Akin, 2001: 19; Hatipoglu, 2009: 72):

e Dogrudan Iletisim Imkdni: Tek tek biitiin bireylerle internet vasitasiyla
dogrudan iletisim kurmak, geri doniisiimleri zamaninda almak ve aninda tepki
vermek miimkiin olmaktadir.

e Olciim Kolayligi: Internetin sagladig: faydalardan biri, kurumlarim istedikleri
zaman internet sitelerini her an kac¢ kisinin ziyaret ettigini gorebilmektir. Bu
Ol¢iimler istege bagl olarak haftalik hatta yillik yapilabilmektedir.

e Giincellemedeki Kolayligi: Internet sayesinde kurumlar istedikleri her bilgiyi
her an kisa siirede, etkili bir sekilde hedef kitlelerine ulastirabilmektedirler.
Ayrica hedef kitle 6zelliklerine gore cinsiyet, yas, meslek vb. farkli bilgiler de
iletebilirler. Siirekli olarak gerektigi zaman giincellendigi takdirde, olasi
degisikliklerden ve yeniliklerden miisteri ve ilgililerin ¢ok kisa silirede
haberdar edilmesini saglayarak iletisim masraflarini azaltir. Ayrica ayni anda

birgok kisiye ulagsmay1 basardigi i¢in zaman tasarrufu da saglar.
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Hizli ve Ekonomik Olusu: 1letisim siirecinin en hizli aract olmasi acisindan
internetin 6nemi gittikce artmaktadir. Halkla iligkiler birimlerine, hedef
kitlesine zamaninda ve saglikli bir sekilde ulasma imkani saglar. internet
aracilifiyla insanlara ulagmanin belirli bir vakti olmadig: i¢in de kurumlara
her hangi bir sinirlama getirmemektedir.

Kurumsal Imaja olan Katkisi: Hastanelere ait web siteleri giin gectik¢e daha
¢ok Onem kazanmaktadir. Bir kurumun imaji da web siteleri iizerinden
kolayca degerlendirilebilir. Web sitelerin tasarim sekli, ulasiminin kolayligi,
daha c¢ok sayida kisiye hitap etmesi, birden fazla dilde olmasi olumlu bir
imaja katki saglar.

Saglik kurumlar1 web siteleri araciligi ile hedef kitlelerine ulasabilmekte,
kurum kimligini ve kiltiirinii aktarabilmekte, kurumsal yapisin1 ve sahip
oldugu insan kaynagmi eksiksiz bir sekilde anlatabilmekte, hedeflerini ve
hizmetlerini yer ve zaman kisidi olmaksizin ayrintisiyla anlatabilmektedirler.
Saglik hizmeti sunan kurumlar sosyal medya kanallar1 yolu ile iletisim
bilgilerini, kurum ile ilgili her tiirlii haberleri, videolari, fotograflari, saglik
hizmetleri ile ilgili bilgileri ve kullanicilara ait yorumlar: hedef kitleleri ile
paylasabilmektedir.

Saglik hizmeti tiiketicisi ihtiyaci olan bilgiye ulasabilirken, saglik hizmeti
veren kurulus da bu bilgiyi kolay ve maliyetsiz bir bicimde tiiketicilere
aktarip ayni zamanda  pazarlama  iletisimi faaliyetini de
gerceklestirebilmektedir.

Internet araglar1 yolu ile kuruluslar, birbirinden uzak olan birimlerini birbirine
baglayabilmektedir.

Saglik hizmetlerinde hizmet sonrast memnuniyeti saglamada onemli bir
davranig olan satis sonrasi destek, sosyal medya ya da hastanelerin web
siteleri araciligi ile kolayca verilebilmektedir.

Web sitelerinin sagladigi 6nemli faydalardan biri de yaymncilik hizmeti
gerceklestirebilmesidir. Ayn1 zamanda kurumlar yeni tanitim ve masrafsiz
reklam olanaklarina kavusmaktadir.

Iyi hazirlanmis web siteleri kurumlarin kiigiikliigiine ya da biiyiikliigiine
bakmaksizin hepsine bazi avantajlar saglar, kisacasi firsat esitligi yaratir.

Isletmenin tanitim icin ayrilan biitgesinden tasarruf saglar. Ayrica hastaneler
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kurumsal web sitelerini etkin bir sekilde kullandiklarinda olusacak kurumsal
imajlarina 6nemli bir katki saglamis olurlar.

e Saglik hizmet alicilariin bilgi ihtiyaglarinin karsilanmasinda, her tiirli istek,
beklenti, dneri ve sikayetlerinin zaman kayb1 olmadan grenilebilmesinde ve
geribildirim saglanmasinda, hedef kitle zihninde hastanenin kaliteli bir hizmet
verdigine dair alginin olusturulmasinda etkili bir aragtir.

e Kurumsal web siteleri, hastanenin verdigi hizmete dair kalite anlayisi,
yiriitilen kaliteyi iyilestirici c¢alismalari, sahip olunan kalite belgelerinin
aktariminda, biitiin personele benimsetilmis kalite kiiltiiriniin hedef kitlelerle
paylasilmasinda, hedef kitlelerde verilen hizmetin kalitesine yonelik algilar
olusturulmasinda ve istenilen yonde tutum ve davramis degisikliklerinin
yaratilmasinda 6nemli bir arag niteligi tagimaktadir.

e Saglik kurumlar1 kurumsal web siteleri yardimi ile verdikleri hizmete yonelik
bilgilerle, tiiketicilerde giiven olusturabilmekte, etik degerlere bagliligim
gosterebilmekte, sorumluluk anlayis1 tasidigimi ve sosyal fayda saglama
yolundaki ¢aligmalarin1 aktarma suretiyle sosyal sorumluluk sahibi bir
kurulus oldugu algis1 yaratabilmektedir.

Gilinlimiizdeki hastane yoneticiligi ve isletmeciligi anlayis1 dogrultusunda
hastanelerin hedef kitlelerinin sadece saglik hizmeti tiiketen hastalardan olusmadigi,
toplumun ¢ok cesitli kesimlerini kapsayan gruplardan olusan hedef kitlelere sahip
oldugu anlayis1 kabul gormektedir. Ayrica web sitelerinin sahip oldugu etkilesim
ozelligi, s6z konusu kitlelerin beklentilerinin 6grenilmesinde ve bu beklentileri
karsilayacak kaliteli hizmetin saglanmasi agisindan hastane yoOnetimlerine Onemli
firsatlar sunmaktadir (Yurdakul ve Oksiiz, 2007: 126).

Web sitelerin sagladigi bir¢ok faydaya degindikten sonra bir web sitenin hangi
Ozellikleri tagimasi gerektigine de deginmek gerekmektedir. Web sitelerine ulagim
kolayligi, anlasilir bir dil kullanilmis olmasi, ziyaretciyi sikmayacak Ozelliklerde
tasarlanmis olmas1 6nemli birkag Ozellik olarak sayilabilir. Jun ve Cai’ye gore web
sitelerinin kullanic1 dostu yapisinda olmasi, iiye olma ve kayit yaptirma islemlerinin
basit diizeyde tutulmasi ve ziyaret¢inin bekledigi 6zellikleri bulabilmesi sitenin teknik
acidan yeterliliginin saglanabilmesi agisindan 6nemlidir. Sayfanin yiiklenme hizi ve
sayfadan indirilecek bir dosyanin hizli inmesi kurumun imajina olumlu bir etki

yapmaktadir. “Yavag bir web sitesi cok kaba bir pazarlamaci gibi miisterilerin
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kaybedilmesine yol agabilmektedir (Akt: Cetin, vd.,2008: 174). Bir web sitenin basarili
olup olmadigi, karsiladig1 miisteri beklentilerinden bulunabilir. Ziyaretgi sayisi ¢ok olan
bir site sadik miisteriler saglamistir da denilebilmektedir.

Bir kurumun web sitesi degerlendirilirken 2 Onemli kriter g6z Oniinde
bulundurulmahdir. Igerik ve gorsel tasarim unsurlari seklinde siralanir. Web site
iceriklerinin hazirlanmasinda; kelime sayisi, metin basliklar1 ve diger birkag kriter
seklinde siralanmaktadir. Genel anlamda ise; giincel, kuruma dair bilgiler verilmesi,
sitenin ne kadar siirede acildigi, interaktivite ile alakali kriterler, yatirnm ve finansal
iletisim caligmalar1 ve elektronik insan kaynagi yonetimi seklinde siralanmaktadir
(Emdtiler, 2010: 185).

Etkili bir web sitenin tagimasi gereken kurallar1 Ayvaz su sekilde siralamaktadir
(Ayvaz, 2013: http://www.dijitalajanslar.com):

Mesaj Net Olarak Verilmelidir: bir web site tasarlanmadan 6nce aktarilmak
istenen mesaj olusturulmalidir. Tasarim siiresince her adiminiz bu mesaja hizmet
etmelidir. Kurum olarak {trettiginiz mal ve hizmetlere yonelik bilgileri, ziyaretciler
kolayca bulabilmelidir. Ziyaret¢inin aradigi bilgiylt uzun siire bulamamas: kurum
amacina hizmet etmez.

Dikkat dagitan unsurlarin simirlandiriimas: gerekir: dikkat dagitict unsurlar
pop-up reklamlar, gereksiz birgcok goriintii ve bilgiler seklinde sayilabilir. Web tasarimi
ele alinirken kurum amaglar1 disindaki unsurlar ortadan kaldirilmalidir.

Secenek sayisi azaltilmalidir: Bir web sitesinde segeneklerin az olmasi
ziyaretgilerin aradiklarin1 bulmalarinda 6nemli bir fayda saglamaktadir.

Renk diizeni ve mizanpaj onemlidir: Web sitelerinde sayfa o6gelerinin
vurgulanmas1 6nemlidir. Renklerin siyah beyaz ya da silik renkler olmasindan ziyade
canli renkler kullanicilarin ilgisini daha ¢ok ¢eker ve bu ilgiyi canli tutar. Site 6gelerini
vurgulamak i¢in bir diger yontem ise dogru yerlestirme ve bosluklari dogru kullanmak
olarak goriilebilir.

Kurumun web sitesi, igeriginde yer alan bilgiyle kurumun kiiltiiriinii, kimligini,
miisteri iligkilerine bakis agisini, hedef kitlesine duydugu saygiyr yansitan bir pencere
gorevi gormektedir. Web sitesinin ne sekilde yapilandirilacagi halkla iliskiler uzmani
tarafindan ele alinmali ve iyi dizayn edilmis, gorsel, fonksiyonel, interaktif, icerik

acisindan zengin, etkilesimli ve diizenli sekilde giincellestirilmis olmasi gerekmektedir



97

(Yurdakul, 2006: 203). Gelisen teknoloji ve artan rekabet, kurum ve kuruluslarda farkli

ve dikkat ¢ekici halkla iligkiler arag ve gereglerinin kullanilmasini kaginilmaz kilmistir.

Internet ayrica bircok ydnetim islevini doniistiiriip literatiire yeni kavram ve

uzmanhk alanlar1 kazandirmistir. Bu kavramlarin en onemlilerinden biri de “e-PR”

kavramidir. “Web temelli halkla iliskiler, karsilikli etkilesimi meydana getiren kurumsal

web sitelerinin kapsamaktadir. Web siteleri halkla iligkiler amaclarina oldugu kadar

reklam, satis 6zendirme, dogrudan pazarlama c¢alismalar1 gibi pazarlama iletisiminin alt

bilesenlerine de hizmet eden bir ortamdir” (Sayimer, 2008: 73). Internet temelli halkla
iliskilerin hedefleri ise (Sayimer, 2006: 163-4);

Kurumsal kimligi, kurumun iirettigi mal ve hizmetleri ve servisleri tanitmak,
Is gelistirme amacini giitmek,

Sanal ortam vasitasiyla daha ¢ok {iriin ve servis satigint saglamak,

Hedef kitlesinin destegini saglamak,

Kurumun hedef kitlesiyle daha etkilesimli ve saglikli iliskiler gelistirmek.
Sosyal paydaslarina yonelik zengin ve aktif bir veri bankasi olusturmak,
Biitlin basin-yayin kuruluslaria gerekli bilgileri eszamanl iletebilme olanag:
saglamasi,

Interaktif bir ortam olmasi nedeniyle, tiiketicilerin goriis, istek ve
beklentilerini kisa bir siirede 6grenme olanag verir,

Rakiplerine dair bilgi saglama imkéan1 vermesi,

Dogru kullanildiginda son derece etkili olabilecek bir iletisim aracit olmasi

dolayisi ile kurumlar web site tasarimlarina ve yonetimlerine gereken dikkat ve 6zeni

gostermek zorundalar.



SONUC VE ONERILER

Glinlimiizde yasanan yogun rekabet, 6zellikle saglik hizmeti iireten kurumlarin
basarili olabilmesini, kendilerini rakip kuruluslardan farkli kilacak 6zellikleri 6n plana
cikarmalarinin yaninda, hedef kitle {izerinde sempati ve giiven olusturacak faaliyetlerde
bulunmalarina baglamaktadir. Bu sempati ve giiven ortamini saglayabilecek temel etken
ise olumlu bir imajdir. Kurum i¢in olumlu bir imaja sahip olmak demek; miisteri
memnuniyetini arttirma, hedef kitle tarafindan daha ¢ok taninip tercih edilen olma,
rakipler arasindan kolayca siyrilma anlamlarina gelmektedir. Yogun rekabetin yasandigi
alanlardan biri olan ayrica hedef kitlesini her kesimden insanin olusturdugu saglik
sektorii, imaj c¢aligmalarinin mutlaka takip edilmesi gerektigi alanlarin basinda
gelmektedir. Bu ¢alismada vardigimiz 6nemli bir sonug; bir imaj c¢alismasinin nasil
olmasi gerektigi, kim ya da kimler tarafindan yiiriitiilecegi, adimlarin nasil izlenecegi,
stfirdan bir imajin nasil yaratilacagi, var olan bir imajin nasil olumlu hale getirilecegi
bilgisinin kurumlar i¢in hayati 6nem arz ettigidir.

Iletisim ve enformasyon c¢agmin yasandi§i giiniimiiziin biitin  diger
kuruluslarinda oldugu gibi saglik kuruluslarinda da gerek orgiit i¢i ve gerekse orgiit dist
iletisimin saglanmasinda ve toplumda iyi bir imaj algis1 olusturulmasinda halkla iligkiler
birimine duyulan ihtiyacin artmasiyla, bu kavramlarin dogru anlasilip gereken zamanda
ve yerde dogru adimin atilabilmesi icin, gerek iist diizey yoneticilere gerekse ilgili
birimlere 6nemli gorevler diismektedir. Bu ag¢idan kurum calisanlar1 ve yoneticiler bir
biitlin olarak hareket etmeli, kurumun ¢ikarlarin1 kisisel ¢ikarlarinin {stiinde
tutmalidirlar.

Halkla iliskiler birimi bir kurumun hedef kitlesiyle arasindaki iligkileri insa
etmekte ve medya ile iliskilerini yiiriitmesine, kurum felsefesini olusturmasina, degisen
kosullara uyum saglamasina, hedeflerine daha hizli bir sekilde ulasmasina ve rekabet
ortaminda arti deger kazanmasina olanak saglamaktadir. Bu kadar onemli gorevler
istlenmis olmasi, kurumlar i¢in halkla iligkiler birimlerinin varligin1 kaginilmaz
kilmistir. Ozellikle rekabetin yogun oldugu saglik sektorii igin pozitif bir deger olarak
algilanmalidir.

Bir kisiye, kuruma veya kurulusa dair algilarimizin toplami o kurulus, kisi veya
kurumun imajmi olusturur. Bu algi tecriibeye dayanacagi gibi dolayli olarak tanik

oldugumuz dogrulugu kesin olmayan bilgilerden de olusabilir. Dolayisiyla imaj
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yonetimi, bir kurumun kendisini dogru bir sekilde tanitabilmesi i¢in 6zenle ilizerinde
durulmasi gereken bir iglemdir. Ayrica genellikle sadece halkla iliskiler biriminin bir
caligmasi olarak goriilen kurumsal imaj ¢alismalar1 bundan ¢ok daha fazlasini gerektirir.
Kurum yoneticileri ya da sadece bir tek birimin ¢alismalar1 ile sinirlandirilmamali
kurumun biitiin ¢aligsanlar: tarafindan ortak bir amag haline getirilmelidir.

Ister kamu ister 6zel kesim kuruluslarinda iiretilen mal ve hizmetin satin
alinmasinda, hedef kitle lizerinde etkili bir izlenim birakilmasinda veya kamuoyundan
herhangi bir destegin saglanmasinda sahip olunan imaj biiyiikk bir 6neme sahiptir. Bir
hastanenin imajin1 olusturan bir¢ok unsur vardir. Kuruldugu yer, bolge, diger
hastanelere yakinligi, ulagimdaki kolaylik onemli kriterlerden bazilaridir. Ayrica
hastanenin kurulus yeri kadar peyzaj ve mimarisi de 6nemli olmaktadir. Hastanelerde en
cok kullanilan alanlar olan bekleme salonlari, dinlenme yerleri, hastanelerin park ve
bahgeleri hasta ve hastane calisanlarini hastanenin stresli ve yorucu temposundan
uzaklastiracak nitelikte dizayn edilebilir. Hastane bahgesi daha ¢ok yesillendirilip
ciceklerle siislenebilir. Bu sekilde hastalarda moral ve ¢alisanlarda motivasyon artisi
saglanabilir. Ozellikle Cocuk hastanelerinde gocuk park alanlarinin olmasi, hastane ve

doktorlardan korkup gerilen ¢cocuklarin sakinlesmesinde etkili olabilir.

Her tlirden insanin ugradigi ve insanlarin ciddi oranda zaman gegirdikleri
mekanlarin basinda gelmektedir hastaneler. Bu kadar yogun trafige sahip mekanlar
sosyal hayati diizenleyici kurallarin benimsenebilecegi alanlarin da basinda gelmektedir.
Ornegin; trafik kurallari, teknolojinin dogru kullammi, uyusturucu maddelerden
korunma yollarinin anlatilabilecegi gorsel ve isitsel kanallar yolu ile farkindalik
yaratilabilir. Bu sekilde kurum sahip oldugu sosyal sorumluluk anlayisini en dogru

sekilde aktarmis olur. Bu da olumlu bir imaj i¢in atilmis ciddi bir adim olabilir.

Hastalarin hastaneye dair algisim1 sekillendiren bir diger durum ise hizmetin
sunuldugu ortam (muayene odalar1), kurumun yeterli techizata sahip olmasi ve fiziki
baz1 unsurlarin (oto park, giivenlik) uygunlugudur. Bir saglik kurumunun kalitesini
belirleyecek etkenlerden biri de dogru teshis konulup uygun tedavinin uygulanmasidir.
Muayene odalar1 dogru teshis konulmasi noktasinda son derece onemlidir. Van ilinde
bulunan birka¢ hastanede yapilan gézlemlerde muayene odalarinin bekleme salonlarina
doniistiigli sonucuna varilmistir. O anda muayene olan hasta, bir sonraki sirada olan

hasta ve sonu¢ gostermek amaciyla gelen hastalardan olusan bir yigilma oldugu
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gozlenmistir. Aynt anda bu kadar cok kisinin orada bulunuyor olmast hasta
mahremiyetini engellerken ayni1 zamanda doktor ve personelde dikkat dagilmasina da
neden olabilmektedir. Biitiin bu ihlal ve dikkatsizlikten dogacak hatalar geri doniisii
olmayan sonuglar dogurabilir. Bu tarz sorunlar1 onlemek amaciyla her hastaya
hastanede gecirecegi siire zarfinda bir ¢agri cihazi verilerek muayene, tahlil ve sonug
gosterme islemlerinin saati bu cihazlar vasitast ile bildirilebilir. Bu sekilde hem
muayene odalar1 6niindeki yigilmalar engellenir hem de hastalar vakitlerini hastane

bahgesinde, kafeteryada ya da daha az kalabalik yerlerde gecirmis olurlar.

Engelli tiiketicilerin saglik hizmetlerinden daha etkin yararlanabilmesini
saglayict uygulamalar, kurumlarin sosyal sorumluluklar1 arasinda goriilmelidir.
Kurulacak engelliler masasi ile gelen engelli tiiketicilerin memnun ayrilmasinin
saglanmas1t hem miisteri bagliligini1 saglamada hem de olumlu bir imaj yaratilmasinda

etkili olacak sosyal sorumluluk projelerinden biri sayilabilir.

Yapilan kisisel gozlemler ve alinan hasta goriisleri sonucu Van’da sadece iki
0zel hastanenin bulunmasi, bu hastanelerde ciddi yigilmalara sebep olmaktadir. Ayrica
bazi nedenlerden dolay1 diger 6zel hastanelerin kapatilmasini firsat bilip, ciddi fiyat
artisina giden bu hastanelerden biri de sahip oldugu olumlu imaji biiyiilk oranda
yitirmistir. Hastalar bu davranisi etik bulmayip tercih etmeme eylemlerinde énemli bir
kriter olarak kullanmiglardir. Buradan da anlasildig: iizere kurumsal imaj1 biitiinleyen
kurumsal davranis kavraminin ve bir hastanenin esas amacinin hasta tatminini

saglamasinin, o kurumun tekrar tercih edilmesinde 6nemli bir yeri oldugudur.

Iletisim teknolojilerindeki hizli degisim ve gelismeler kurumlara giiniimiizde pek
cok alanda onemli firsatlar sunmaktadir. 21. Yiiz yilin en aktif iletisim araci olarak
internet, saglik sektoriindeki kurumlarin da hedef kitlelere kolay ve hizli bir sekilde
ulagmasinda 6zel bir yere sahiptir. Bu sayede hastane yonetimleri kurumsal web siteleri
yoluyla tiim hedef kitlelerine ulasabilmekte, kurumsal yapisini, kurum kiiltiiriinii ve
kimligini, degerlerini, ama¢ ve hedeflerini, insan kaynagini, hizmetlerini yer ve zaman
siirlamasi olmaksizin en ince ayrintisina kadar anlatabilmekte ayrica; web siteleri etkili
bir sekilde kullanildiginda kurum imaji olusturma agisindan Onemli bir avantaj
saglamaktadir. Ayrica web sitenin belli bazi kriterleri tasiyor olmasma dikkat
edilmelidir. Sitenin gilincel olmasi, ger¢ek dis1 bilgilere yer vermemesi, ziyaretcileri

stkmayacak, eglenceli bir tasarima sahip olmasi, yiliklenme hizinin iyi olmasi,
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uluslararasi ¢alisan kurumlarda ikiden fazla dilde yayin yapiyor olmasi gerekmektedir.
Bu ozellikler web siteye ister bilerek ister tesadiifi ugrayan ziyaretgilerin sitede
tutulmasini saglayacak bu da kuruma dair bir algi olusmasini saglayacaktir.

Aynmi  sekilde teknolojik gelismelerdeki artis bilgiye ulasmayr hem
kolaylastirmistir hem de bilgi kirliligine neden olmustur. Kurumlarin gelismekte ve
stirekli degismekte olan bu siirece uyum saglayabilmesi iletisim becerilerine baglidir.
Bu noktada bir kurumun yapmasi gereken is; basin takip biirosu kurup sosyal, gorsel ve
isitsel medyada kendisi hakkinda ¢ikan haberleri takip edip en dogru bilgilendirmeyi

yapmak olmalidir.
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Ek 1. Orjinallik Raporu

. SOSYAL BILIMLER ENSTITUST

YUKSEK LISANS TEZ GALISMASI ORJINALLIK RAPORU

- GGRENCIBI

IGILERE )

e e e - - T

Adi-Soyad

e
LAl i Gani) Dursun

Ogrenci Numarasi - ' Sosyal Bilimler Enstitiisii

Enstitii Anabilim Dah

1' Saphk Yonetimi
Programu . l Tezlj yitksek lisans

Da‘m;,mﬂnl'nm Unvan, Ad_lf?ﬁ?ﬂd_l. | Yrd. Dog. Dr. Ahmet Teviik OZAN
Lo e 51| Hastanelerde Kurumsal Imajin Glgiilmesinde Halkia
TezBash (TOriee) - | Miskerin Yeri ve Onemi

SOSYAL BILIMLER ENSTITUS0 MUDURLUC{'NE

Yukarda baghi belirtilen tez calismamin a) Kapak sayfas, b) Girls, ¢) Ana bolimler ve d) Sonug
kasimbarindan olugan toplam 102 sayfahik kismina iligkin, 07.11.2017 arihindé Sosval Bilimler Enstitis
tarafindan Turnitin adli Intihal tespit programindan againda belirdlen filtrelemeler uygulanarak ahinmig olan
orijinallik raporuna g re, tezimin benzerlik oram % 25 *dir, ,
Uygutanan filtrelemelor )

1+ Kabul/Onay ve Bildirim sayfalar harig,

2- Kaynakea haric

3- Ahnblar harig/dah!

4- 5 kelimeden daha az drtiisme iceren metin knsimlart harig

- :
Yukarida bilgileri verilen 63rencinin yiiksek lisans tezi Sosyal Bilimler Enstitiistl Yenetlm Kuruly tarafindan
belirlencn azamj benzerlik oranlaring asmadifiom ve tez fabismamn herhangi bir intihal icermediging; aksinin
tespit edilecefi mulitemel durumda dogabilecek her tirld hukuki sorumlulugu kabul 1l ve yukarida
vermig olitufum bllgilerin dogru beyan ederim.

Geredini saymlanmla ars

EVFiI OZAN Dog. Dr, Erkan Turan DEMIREL
' Anabilim Dal: Bagkam

FAULISANSUSTD EGITIM GERETIM YONETMELIG]

Madde 41- Lisansiisti tezleri ile birlikte testim edilmest gereken belgeter sunlardir: :

8} Lisansiistd tezler, savanma dneesinde intihal program raporu ve fgili makale sarom sagladigima
dair belgeleri ile birlikte enstitiiye teslim edilir, R .

b) latihal raporu lle ilgili olarak etik kurallar- ddhilindeki benzerlik granlar ilgili Enstitd Yooetm
Kurnlu tarafindan belirlenir. (Enstitil Yonetim Kurulu tarafindan tezin, Intihal kapsamt dismda
degerfendirllmesi igin TURMITINen alinan raporda *benzerlik oran"mn, “zlinular havig” en fazla
%10, "alintdar dahil* 9 30'u gecmemest seklinde kabul edilmistir], e
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