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Giiniimiizde ulusal ve uluslararast siyasi, ekonomik ve sosyal denge-
lerin degistigi bir siire¢ yasanmaktadir. Bu degigimler baglaminda artik top-
lumlar gretim, bilim ve teknolojiye yaptklart yatrimlar ve bireylere sagla-

diklar1 yagam Kalitesinin yiiksekligi ile degerlendirilmektedir.

Tarihsel gelisimi iginde kar etik yaklagimu ile mal ve hizmet iretme is-
levini iistlenen, ekonomik ve teknik orgiitler olarak kabul edilen isletmelerin
de bu anlamda kendilerini gelistirmesi beklenmektedir. Hizli degisim, yeni
beklentiler ve gereksinimler yaratmaktadir. Dolayisiyla, faaliyetlerinin olu-
sum siirecinde bilgi, beceri, hammadde, pazar ve finansal kaynak ile isgiict
icin bireylere ve onlarin olugturdugu drgiitlere bagimli olan igletmelerin, faa-
liyetlerini siirdiirmek, pazardaki konumunu korumak ve iyi bir vatandag-is-
letme olmak icin bu gereksinim ve beklentileri dikkate almasi ve kendi dene-
timi diginda olusacak gelismelere hazirlikli olmasi gerekmektedir.

Ozellikle iletisim endiistrisinde ortaya gikan geligmeler post-fordist
bir yaklagimla, 21.yiizyila girerken isletmelerin insan - teknoloji ve iletisim
iligkisini 6n plana gikarmis, endiistri Gtesi bilgi toplumuna gegisi hizlandir-
mistir. '

Tarim, sanayi, enerji ve bilgi siirecinde insanlik tarihinde bilginin ilk
kez temel kaynak olarak, maddenin ve enerjinin dniine gegtigi ve en dnemli
kaynak konumunu kazandig1 gozlenmektedir. Bir diisiin adamuinin da belirt-
tigi gibi, sadece bir iilkeyi degil, tiim diinyadaki geligmeleri ve egilimleri de-
gerlendirdigimizde, iiriin {ireten veya hizmet veren tiim kuruluslarin ka-
mu/6zel ayrimui yapilmaksizin, en bagta miisteri/ kullanict (veya hizmet veri-

len kisi, kurum ve kurulug) olmak iizere," rekabet, personel verimliligi, mali-
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yet kontrolu, Orgiit yapisinda esneklik gibi gesitli faktorleri goz oniinde tut-
mast geregi ortaya ¢ikmaktadir... tiim bu faktorlere ek olarak ve belki de en
onemlisi, kiiresel piyasanin izlenmesi, stratejik ortaklik, kalite, degisiklik ko-
sullarina uyum saglamak gibi faktorler de sadece bir kurum hatta bir iilkenin
degil, yerkiirenin iilke ve kuruluglarinin géz oniinde tutulmasini gerekli ve
zorunlu kilmaktadir".1

lletigim alaninda, kisa zaman dilimine giren gelismeleri ve bunlarin
giindelik hayatimiza yansimalarini bilmemek imkansiz, uzak durmak ise
miimkiin olmamaktadur. Kitle lletigim araglarindaki gelismelerle birlikte, iil-
kelerin demokratiklegme siireglerine bagli olarak kisi hak ve zgiirliiklerinin
artmast, ekonomik sistemde liberallesme egiliminin artmasi sonucunda gii-
niimiizde, toplumlar goriiglerini, talep ve beklentilerini ortaya koymaktadir.

Dolayistyla iiretim ve ulagtm bigimleri de degismektedir. Bu anlamda
doksanli yillarda Isletme, yoneticilik kavramlari degismeye, personel, rek-
lam ve halkla iligkiler yonetimlerinde iletisime dayal gelismeler olmakta
"seffaflik”, "globallesme" gibi deyimler dilimize yerlesmekte, anlam ve
onem kazanmaktadir.

Giintimiizde rekabete dayal bir pazarda, kurulug pazar payini ¢ogalt-
mak isterken, o kurulugun bir iiriiniinii/hizmetini kullanan tiikeci igin aldig
malin dayanikliligy, fiyat, kalitesi ve istedigi zaman istedigi yerde bulabil-
mesi, firmanin sosyo-kiiltiirel ve ekolojik ¢cevreye yaptigi katkilar firmanin
pazar payimnin artmasindan daha nemli olmaktadir. Literatiire gore diinya
pazarlarinda rekabetin artmasi, teknolojik geligsmeler ve iiriinlerin gesitlen-
mesi ve fiyattan ¢ok kalite rekabet iistiinliigiiniin 6nem kazanmast iireticinin,
liretim organizasyonlarinin, firma organizasyonlarinin ve yer segimlerinin
belirlenmesinde dlgek ekonomileri ve optimum 6lgeklerden ¢ok alan ekono-
milerini dikkate almalarin1 zorunlu hale getirmistir.2 Dolayisiyla igletme
yOnetimleri {irettigi mal ve hizmette degisik iiretim stratejileri uygulayabil-
mekte ve teknoloji ile pazarlarin ideal kombinasyon tiplerini yaratarak, belli
bir iiriin tipi ve ona iligkin talep ve iiretimde kullanilan teknolojiyi giindelik
hayata gegirebilmektedir.

Bu nedenle talep ve teknolojideki degismeler, iirlindeki degisimlerle
es kabul edilir. Bu agidan talep unsuru gozoniine alindiginda , tireticilerin
topluma karst daha duyarli, bireysel ve toplumsal gelismelere, sosyal sorum-
luluk anlayist ile yonelmeye, bireyin ve toplumun yagam kalitesini yiikselt-
meye Onem vermeleri bir zorunluluktur. Bu baglamda, yonetim bir beklenti-
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yi gergege doniistiiriirken, miisteri tatmini yoluyla da kar elde etmektedir.
Giintimiizde, iiretici-tiiketici iligkisi ¢ergevesinde, seffaflik ve globallesme,
diinyaya agtlma kavramlarinin yanisira "sirket iletisimi”, "kurum kiilttiri",
"kurumsal kimlik" ve "toplam kalite" kavramlari da dnem kazanmaya bagla-

migtir.

Uzun yillar sadece "ham madde, malzeme veya bir iiriine bagl olarak
algilanan"3 "kalite" sozciigli, kullanim amacina gore degisik anlamlar tagi-
maktadir. Ornegin, birgok kisiye gore kalite "pahal1”, "liiks", " az bulunur", "
iistlin nitelikte" ve benzeri kavramlarla es anlamlilik gosterirken, teknik for-
masyondaki kisilere gore ise kalite "standartlara uygunluk” yani istenen

ozelliklere uygunluk olarak tanimlanabilmektedir.4

Kalite kavramu, giiniimiizde sadece basit bir teknik yontem degil, is-
letmelerin hedef kitlesini olusturan miigterilerini, bayiilerini, pay sahiplerini
ve ¢aliganlarini memnun etme ve igletme iginde tiim birimlerin optimizasyo-
nunu saglamaya yonelik bir igletme yonetimi aract olarak kabul edilmekte-
dir.5

Dolayisiyla bu tanima kosut olarak bir yoneticinin, fireticinin kalitesi
de kendisinden beklenen performasi gosterebilmesi, saglikli kararlar alabil-
mesi ve akilct eylemlerde bulunabilmesidir. Yoneticinin siirekli olarak ken-
disinden beklenilenleri verebilmesi i¢in degisen kosullart iyi izlemesi ve
kendini buna gore uyarlamasi gerekir.6

Giiniimiizde firmalarin basarist iletisim ile ol¢iilmektedir. Uretimde
ve hizmette rekabetin giicii iletisim olmustur. Yonetimin bagarist, grup ¢alis-
masi ve grubun pargast olan ¢alisanlar ve yonetim kademesinde yer alanlar
arasindaki yatay ve dikey olusan iki yonlii iletisimin giiciiyle paralellik gos-
termektedir. Bagka bir ifade ile bilginin tiim kurumda c¢aliganlarca paylasil-
mast; tiretilmesi, dagitilmasi ve bu bilgilerin degerlendirilerek giindelik ya-
sama {iriin ve hizmete yansitilmast basarinin bi¢imini belirleyecektir.

Yonetim ve ¢alisanlarin yanisira iletigimin {igiincii bir unsuru da fir-
manin mal ve hizmetini kullanan, onun iiretim seklinin belirlenmesinde ta-
lepleriyle rol oynayan tiiketicidir. Dolayistyla tiiketicinin gereksinimleri de
burada gozard: edilemiyecek bir unsurdur. Siiphesiz gereksinim oldukca so-
yut, goreceli bir kavram ve gereksinimler arasinda dnceliklerin saptanabil-
mesi de temel bir sorundur. Ancak, ¢agdas yasamda insan iligkilerinin teme-
linde rol oynayan ve onceliklerin saptanmasinda dnemli bir belirleyici olarak
yedi temel gereksinim; ( fizyolojik, aidiyet, sevgi ve saygt, kendini gelistir-
me, biligsel ve estetik) kabul edilmektir.7
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Bu gereksinimleri gozoniine aldigimizda, iletisim ¢aginda toplumun
kisa siireli gereksinimleriyle, uzun vadede ortaya ¢ikacak gereksinimlerinin
tiiketici ve iiretici baglaminda bagdastiriimas: miimkiindiir. Bu baglamda,
medya adin1 verdigimiz kitle iletisim araglari ile zorla empose edilen degisik
yasam bigimleri, sif atlama zlemlerinin manipiilasyonu altinda kalan
ozerkligini yitirme konumuna getirilen bir tiiketici olusturulmaya caligildigi-
n1 gormekteyiz. Bu nedenle, titketicinin korunmast, gereksinimlerinin karsi-
lanmast ve saglikli, siirekli bir iiretici-tiiketici iligkisi i¢in, bir yonetim araci
olan kalite ve bilgi aktarimi onem tagimaktadir.

Uretim sektoriine baktigimizda kalite ile miisteri/ tiiketici arasinda bir
bag oldugu yadsinamaz. Bu bag, "{istiin bir performans, tatmin, dayaniklilik
veya siireklilik gibi konularda tireticinin tiiketiciye bir soz vermesi anlamin-
dadir."8

Ote yandan her firmanin biinyesinde, tiim kuruma damgasini vuran
kendine ozgii bir kiiltiir bulunmaktadir. Farkl bir is yapma, diistinme ve dav-
ranig bigimi. Ulusal ve uluslararasi siyasal, ekonomik ve sosyal dengelerin
hizla degistigi giiniimiizde, igletmenin gevresini olugturan finans kurumlari,
tiikketiciler, azinlik gruplari, kar amaci tagimayan saglik, sanat ve 6gretim ile
ilgili kurum ve kuruluglar ile merkezi yonetime kurum kimligini yansitmast
da bir zorunluluktur.

Dolayistyla, bir firmanin mal ve hizmet kalitesini yiikseltmesi ve bu-
nu tanitmasi, tutundurmasi, kurumda galisanlara oldugu kadar dig gevresine
de bilgi vermesi gerekeceklir. Isletmelerin tutundurma faaliyetlerinde, dig
cevresindeki menfaat gruplar: arasinda, tiketici ve miisterilerle iligkiler bas-
ta olmak iizere, merkezi yonetim, finans kurumlari, siyasi ¢evreler ve medya
iligkilerini halkla iliskiler iistlenmistir. Halkla iligkiler, insan ve insan etkin-
ligi ile dogrudan iligkilidir. Bu nedenle {iriin veya hizmet tireten kuruluglarin
varligin siirdiirmek, var olan iiketicisinin destegini kazanmak ve potansiyel
titkketiciye ulagabilmek i¢in kalite yonetim anlayiginin bir yonetim iglevi olan
halkla iligkiler de yansitilmasinin zorunlu oldugunu stylemek miimkiindiir.

Soyleki, genel olarak bir iiriiniin ya da hizmetin goriiniimii onun kali-
tesi hakkinda miisteriye bir fikir verebilmektedir. Ancak miisterinin o trtin
kalitesi ile ilgili bir karar verebilmesi igin fiziksel dzelliklerin yanisira Girtin
ve hizmet hakkinda daha fazla bilgiye ihtiyaci vardir. Ornegin, bir gida iiriinii
s6z konusu oldugunda tiiketici igin tirtiniin giivenirliligi, dayanikliligs, amba-
laji, tad1, kokusu ve benzeri dzellikleri onemli olacak ve tiiketici bunlara ilig-
kin bir beklenti i¢inde olacaktir.
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Burada tiiketici beklentilerinin karsilanmasi, tiiketicinin tatmini
snemli bir unsur olarak kargimiza gikmaktadir. Clinkii tiiketici tatmini sagla-
namadig taktirde tiiketici iiriin ve hizmetimizin kalitesini olumlamayacak
onu kotii olarak algilayacaktir. Bagka bir deyigle kalitenin tiiketici goziinde
algilanma bigimi {iriin ve hizmetimizin kotii ya da iyi olarak tammlanmasina
yol agacacaktir. Dolayistyla, kalitenin sadece {iriin ve hizmette odaklanmast
s6z konusudur. Bir firmanin tiiketici beklentilerini goz onnne alarak {iriin ve
hizmetinde yaptig1 degisiklikler ve gelistirmeler ile kalite unsurlarini yerine
getirmesi beklenir Ote yandan uzun bir siire emek ve para harcanarak ortaya
konulan, yeni bir iiriin veya hizmete tiiketici tarafindan hig ilgi gosterilme-
mesi de miimkiindiir. Boyle bir durumda firmanin pazarlama stratejileri ve
yapilan degerlendirmelerin Snemli oldugunu soylememek miimkiin degildir.

Miisterinin kaliteyi algilama bigimi mal ve hizmet iireten bir firmanin
kaginilmaz olarak, toplumda yaratuig1 imge'yi/ imaji'da etkileyecektir. Bu, is-
letme ve gevresi arasinda kargilikli anlayig ve iyi niyet olusturmak iizere dog-
ru ve gergek bilgi iceren planlt ve sistematik ¢abalarin benimsendigi halkla
iligkiler galigmalarini da zorunlu kilmaktadir.

Bertrand Canfield'in agilimiyla halkla iligkiler yonetimin bir sosyal
felsefesidir.Burada, mal ve hizmet iireten bir firmanin politikalarint ve uygu-
lamalarini toplumla, tiiketicisi ile paylagmasi vurgulanmaktadir.9 Bu bag-
lamda halkla iliskiler yonetim adina belirlenen stratejiler dogrultusunda im-
ge yaratmak ve iiretici firma ile ilgili var olan imgeyi desteklemek, olumlu
yonde geligtirmek igin izlenen planli ve siirekli uygulamalarin bir biitiiniidiir.

Halkla iliskiler firmanin sosyal gevresine yonelik oldugu kadar kuru-
lusun kendi i¢ gevresini olugturan iiretim ve satista bulunan elemanlar ile yo-
netim kademeleri arasinda da kurum kimligi ve imajinin benimsenmesiyle il-
gili galigmalar igindede yer almaktadir. Bu agidan iletisim siireci iginde fir-
madan tiiketiciye,topluma, toplumdan da firmaya bilgi akigini saglayan halk-
la iligkiler "tanima" ve "kendini tamitma" igleviyle yonetimin yaninda yer al-
maktadir.

Bilindigi gibi halkla iligkiler uygulamalari ya tiretici kurulugun kendi
biinyesinde ya da digaridan hizmet veren profesyonel halkla iligkiler danig-
manlar1 tarafindan yiiriitiilmektedir.

N Halkla iligkilerin yapilanmasi ne olursa olsun tanima siirecinde tiike-
ticinin "algilama", "korunma" ve "performans” seklinde siralanabilecek 6n-
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celikli ti¢ iletisim kanalini n dikkatte alinmasi gerekmektedir.10 Tiiketicinin
tirtin veya hizmete yonelik olarak verecegi olumlu ya da olumsuz tepkilerin
zamaninda tanimlanmamast halinde firmanin zayif ve giiclii yonlerini ortaya
koymast ve ¢oziim yollar1 bulmast zorlagacaktir. Bu agidan halkla iligkiler bir
erken uyari sistemi olarak yonetim agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir.
Halkla iligkiler firmanin dig diinyadaki gozii, kulag: konumundadir. Ote yan-
dan tiretici firmanin tiiketici tatminine yonelik gergekten neler yaptg1 tanitim
stirecinde ozellikle onemli bir yer tutar. Burada sadece iiretilen mal ve hizme-
te yonelik degil firmanin biitiiniine yonelik olumlu bir tutumun olusturulma-
st onemlidir.Dolayistyla dogru ve gergek bilgilerin agiklikla tiiketiciye iletil-
mesi, yansiilmasi gerekmektedir. Bu baglamda tiretici - tiiketici iliskisinde
halkla iligkilerin tstlendigi gorevleri ve hedeflerini soyle dzetleyebiliriz11

Uretici firma ve yeni mal/ hizmet hakkinda tiiketicinin medya aracili ile bil-
gi sahibi olmasini saglamak,

Uriin ve hizmet igin tiiketicide ve araci igletmelerde marka bilinci olustur-
mak, bir imge yaratmak,

Uriin ve hizmete ilgi duymalarint saglamak,

Belirli hedef kitleleri igletmenin belirledigi konularda etkilemek,
Sayginlik saglamak,

Uretici firma adina ¢alisan elemanlar ile perakendeci, toptanci ve bayii gibi
dagitim kanallarini tegvik etmek,

Promosyon maliyetlerini azaltmak,

Tiiketici tercihlerinin doyma noktasina geldigi iiriinlerin yeniden konumlan-
dirilmasina yardimci olmak.

Bu amag ve hedefleri dikkate aldigimizda, Toplam Kalite Yonetimi"
anlayig1 baglaminda halkla iliskilerde de kalite dnemli bir unsur olmaktadir.

Uluslararas: Halkla Iligkiler Derneginin 1983 yilinda bagkanligin ya-
pan ve halen onur iiyesi olan Goran SJoberg'in ifadesiyle kalite, oncelikle,
giinliik performanslarda beklenen dogruluk,giivenirlilik, duyarlilik, iginin
ehli olug, giivence ve inanirlilik anlamini tagimaktadir.12 Bu tanimi biraz da-
ha agtigimizda ise kargimiza, yapilanmalar ne olursa olsun halkla iligkiler-
den beklenen kampanya dncesi ve sonrast ile ilgili dl¢iimler, kan1 arastirma-
lar1 ve davranig incelemeleri, miigteri tatmini kontrolu, tanitim faaliyetlerinin
degerlendirilmesi ve benzeri hususlarin dogru ve objektif olarak iireticiye
yansitilmast ve ondan alinacak geri iletimin topluma yansitilmasidir. Do}aylj
styla burada halkla iligkiler ajansinin ya da departmamnin firmanin tiiketiciyi
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daha fazla tatmin etmesine yardime olabilecek, yeterli deneyim ve bilgiyle
donanmig olmasi ve imajin iyilestirilmesi igin gerekli olan ciddi yaklagimlara
sahip olmasi onem kazanmaktadir.

Sonug olararak, iiriin kalitesi, ulusal ve uluslararast pazarlarda faali-
yet gosteren igletmelerin son yillarda iizerinde dnemle durduklar bir konu-
dur. Ancak kalitede basar1 sadece {iretimin hatasiz olarak gergeklestirilmesi-
ne bagli olmay1p, tiiketicinin de {iriin ve hizmetteki kaliteyi algilama bigimi-
ne baglidir. Tiiketici igletmeyi pazardaki diger isletmeler ile karsilastiracak,
firmayz, iiriinii, hizmeti, ambalaj1 ve fiyati ile degerlendirecektir. Dolayistyla
kendi ihtiyag ve beklentileri yoniinde, daha dayanikli, daha saglikli, daha gii-
venirliligi olan iiriinler ve sosyo- kiiltiirel ve dogal gevresine katkida bulunan
bir igletme talep edecektir. Bu nedenle, genel anlamda mal ve hizmet {ireti-
miyle ilgili kararlar vermekle yiikiimlii olan bir yoneticinin en onemli gorevi
olaya sosyal sorumluluk yaklagimu ile bakmak ve boylece bir taraftan karini
arttirmaya caligirken, diger taraftan tiikketicinin/kullanicinin arzu ettigi hiz-
met seviyesine ulasmaya galigmak olmalidir. Bunun i¢in iireticinin, siirekli
olarak iiriin/ hizmet, tiiketiciler ve pazar ozelliklerini siirekli izlemesi gere-
kir. Bunun yanistra iiriiniin, firmanin tiiketici agisindan nasil algilandigini
saptamalidir. Ote yandandan igletmenin i¢ yapisinda olugan bilgilerinde en
az isletme dist bilgiler kadar onemli olmasi, isletme caliganlarinin da kendi
firmalarmnim {iriin ve hizmet kalitesi konusunda bilgilenmelerini ve sosyal so-
rumluluk diisiincesini benimsemelerini gerektirmektedir. Dolayisiyla, iglet-
me iginde ve diginda bir iletigim sisteminin olmas: zorunluluktur. Halkla Ilig-
kiler iiretici ile tiiketici arasindaki iliskileri ele alarak, yeterli i¢ ve dig bilgini-
nin edinilmesi ve bilginin aktarilmasi, firmanin hem toplum tarafindan hem
de ¢alisanlari tarafindan olumlanip, destek verilmesi konusunda yonetime
yardimei olurken, dolayli olarak ta firmanin mal ve hizmetine olan talebin
artmasina destek olmaktadir. Dolayisiyla halkla iliskiler {iretici i¢in dolayli
bir kar unsuru olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Bu nedenle de tiretici firmanin
tiiketici tatminini gdzoniine alarak mal, hizmet ve iggiiciinde yansitilmasi
amaglanan kalite yonetimi anlayiginin halkla iligkiler uygulamalar1 ile biitiin-
lesmesi zorunludur.
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