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MAKALE BILGISI OZET

Anahtar Kelimeler: Amac - Bu ¢alismanin amaci kurumsal imaj alg: diizeyi ile kurumsal imaj faktorleri arasindaki iliskiyi ve
imaj etkiyi ortaya koymaktir.

Kurumsal Imaj Yontem - Calismanin verileri Ankara’da 6zel bir hastanede, yatan hasta birimindeki hastalardan
Kurumsal Imaj Faktorleri olugmaktadir. 213 gegerli anket formu ile arastirmanin verileri analiz edilmistir. Verilerin analiz edilmesi
Saglik Hizmetleri igin SPSS 22.0 istatistik paket programindan yararlanilmistir. Yapilan veri analizlerinde tanimlayict
Hastane istatistikler hesaplanmistir. Kurumsal imaj algisi ile Kurumsal imaj faktorleri arasindaki iligkiyi ortaya

koymak amaciyla korelasyon ve dogrusal regresyon analizleri yapilmistir. Ortaya ¢ikan bulgular % 95

giiven araliginda ve % 5 anlamlilik diizeyinde incelenmistir.
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diisiik boyutun ise sosyal faktorler oldugu soylenebilir.
Makale Kategorisi:
Aragtirma Makalesi

Bulgular - Arastirmada kurumsal imaji olusturan her bir boyut ile algilanan imaj arasinda anlaml iliski
oldugu tespit edilmistir ve imaj boyutlar ile imaj algis1 arasinda kuvvetli bir iliski oldugu goriilmiistiir.
Imaj algismin olusmasinda imaj faktdrlerinin % 50'lik bir etkiye sahip oldugu ortaya gikmustir. Algilanan
imaj tizerindeki en 6nemli faktoriin iletisim boyutu oldugu dikkat ¢ekmektedir. Buna karsin etkisi en

Tartigma — Arastirma sonucunda imaj alg1 diizeyi ile kurumsal imaj faktorleri arasindaki iligki ve etki

ortaya koyularak saglik kurumlarimin olumlu kurumsal imaj yaratabilmeleri konusunda neler

yapabilecegine yonelik tavsiyelerde bulunulmustur.
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Health Services data of the research were analyzed with 213 valid questionnaires. SPSS 22.0 statistical package program

Hospital was used to analyze the data. Descriptive statistics were calculated in the data analysis. Correlation and
linear regression analyzes were performed to reveal the relationship between corporate image perception
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said that the least effect is social factors.

image factors have a 50% effect on the formation of image perception. It is noteworthy that the most
important factor on the perceived image is the communication dimension. On the other hand, it can be

Discussion: As a result of the research, data were collected from external customers benefiting from the
private hospital, and the relationship and effect between the level of corporate image perception and
corporate image factors were revealed, and recommendations were made on what health institutions can

do to create a positive corporate image.
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1. GIRiS

Kurumsal imaj, kurumun uzak veya yakin gevreye bakisini, vizyonunu, misyonunu, hedeflerini,
politikalarmni, hedef kitleye aktarir (Bal, 2012: 219). 1maj kavrami hem sosyal hayattaki bireyler hem de is
hayatindaki kurumlar i¢in biiyiik 6nem tasimaktadir. Ciinkii basarili olmak isteyen kisi ve kurumlar olumlu
bir imaja sahip olmalidir. Ornegin, literatiirdeki arastirmalar, kurumun imaji olumlu oldugunda miisteri
sadakatinin de artma egiliminde oldugunu ortaya koymaktadir. Boylece bireylerin bir kurumu algilama sekli
olarak nitelenen kurumsal imaj, rekabette basarili olmanin ana dgelerinden biri olarak kabul edilmektedir
(Ozata ve Seving, 2007: 59). Ciinkii miisteriler bir markaya karar verirken kurumsal imaji
degerlendirmektedirler. Bu, giiniimiiziin rekabet¢i pazarlarinda miisterilerin imaj ve itibar gibi hususlar1 daha
¢ok Onemsedigini gostermektedir. Daha iyi kurumsal imaj yeni miisterilerin tercihinde etkili oldugu gibi
mevcut miisteriler ile de siirdiiriilebilir iliskiler bakimindan 6nem tasimaktadir. Kurumlar artik daha iyi bir
kurumsal imaj ve itibar gelistirmek i¢in rekabet ediyorlar (Adah,2020:76).

Anderson ve Sullivan (1990) mevcut bir miisteriyi elde tutmaktan ziyade bir miisterinin rakipten gegis
yapmas! i¢in daha fazla mal ya da hizmet iyilestirmesi gereklili§ini ortaya koymustur. Bir miisterinin
iliskisinin uzun 6miirlii olmasi karlilig1 olumlu yonde etkiler. Mal ya da hizmetten memnun olduklari i¢in bir
firmada yillarca kalan mdisteriler, kisa vadeli miisterilere gore ek hizmetler satin alma ve agizdan agiza daha
uygun iletisim yayma olasiliklar1 yiiksektir. Bu durum da olumlu imaji giiclendirecektir. Ayrica kurum
rakiplerinden daha yiiksek bir fiyatlandirma yapabilir, ¢iinkii bu miisteriler bildikleri kurum ile iliskiyi
sirdiirmeye deger verir. Mevcut miisterileri cekmenin ve iliski kurmanin ilk maliyetleri de zaten harcanmistir
ve genellikle onlara daha verimli bir sekilde hizmet verilebilir. Rose (1990) on yillik bir miisteri tarafindan
satin alan kredi kart1 hizmetlerinden elde edilen karin bes yillik bir miisteriden ortalama ti¢ kat daha fazla
oldugunu iddia ederek bu goriisii desteklemistir. Mevcut miisterileri elde tutma bakimindan da uzun dénemli
kurumsal imaj yonetiminin 6nemli oldugunu sdyleyebiliriz (Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1996: 33).

Kurumsal imaj, bir kurumun mimarisi, adi, gelenekleri, ideolojisi, ¢cikt1 gesitliligi ve kurumun miisterileri ile
etkilesiminde girdi olabilecek cesitli fiziksel ve davranissal niteliklerin hepsi ile beraber kalitenin algilanisi ile
ilgilidir (Cigek ve Almali, 2020: 223). Kurumsal imaj olusturulurken 6ncelikli amag, mevcut ve potansiyel
miisterilerin kuruma karst olumlu bir tutum igerisinde olmalarimi saglamaktir. Kurumsal imaj, pozitif bir
kurumsal kimlik, pazarlama iletisimi ve kanallaria ek olarak hedef kitleden elde edilen geri bildirimlerden
olugur (Virvilaite ve Daubaraite, 2011: 536)

Kurumlar, paydaglarina dogru ve giiglii bir imaj yansitarak olumlu geri bildirim almak isterler. Ciinkii olumlu
bir kurumsal imaj, kurumun faaliyetlerinin stirekliligi ve stratejik basarisi i¢in ihtiya¢ haline gelmistir.
Pazarlama alaninin belirli mal ya da hizmet i¢in olumlu bir imaj yaratma gayretlerinin 6tesinde, olumlu ve
gliglii kurumsal imaj, tirinlerin satisini artiran bir motivasyon kaynagidir (Erdogan, Develioglu, Goniilliioglu
ve Ozkaya, 2006:56). iyi bir kurumsal imaj, kurumlar i¢in rekabet avantaji saglar. Miisterileri cekmek, elde
tutmak ve biiyiitmek icin bir sirketin giiclii bir kurumsal imaja sahip olmas: gerekir (Adah, 2020: 77). Aksi
taktirde paydaslar kurum ya da {irtinleri ile ilgili olumsuz bir alg1 edinirlerse, satislar1 ve karlar1 kesinlikle
azalacaktir (Gray ve Balmer, 1998:697).

Paydaslar sirketin imaj olusturma eylemlerinden etkilenir ve cevreleri ile kurumsal imaj olustururlar.
Kurumsal imaj, sirketin planlanan ve tesadiifi faaliyetlerinden etkilenir (Virvilaite ve Daubaraite, 2011:536).
Cogu biiyiik sirketin ilgilenmesi gereken ana paydaslar sunlardir: miisteriler, distribiitorler ve perakendeciler,
tedarikgiler, girisim ortaklari, finans kurumlar: ve analistler, hissedarlar, devletin diizenleyici kurumlari,
sosyal eylem kuruluslari, genel kamu ve ¢alisanlar (Gray ve Balmer, 1998:697). Bu paydaslarin goziindeki
kurumun imaji, kuruma destek saglayip saglamayacaklarmni,beklentilerini ve goriislerini etkileyecektir. Bu
nedenle, kurum olumlu kurumsal imajindan dolayi nitelikli personelleri ¢calistirabilir. Sadece ¢alisanlar: degil,
ayni zamanda basari i¢in ihtiya¢ duyulabilecek analistleri, yatirimcilari, miisterileri ve ortaklar: da kendisine
cekebilir (Erdogan, vd. 2006: 56). Ayrica olumlu imaja sahip kurumlar sermaye piyasalarina erisimlerini
artirarak itibar giicii i¢in de aktif olarak rekabet edebilirler (Furman, 2010:69)

Kurumsal imaj, iyi tasarlanmis iletisim programlar: aracihigiyla daha hizh sekillendirilebilir. Kurumun ve
sektoriin dinamiklerine gore degismekle birlikte, iyi ciktilar iiretebilmek, iyi yonetim yapisina sahip olmak,
toplumu yansitabilmek, miisterilerin ihtiyaclarini gidererek tatmin duygusu uyandirabilmek ve insanlarin
calismayi arzulayacagi bir kurulus olabilmek imajin temel belirleyicileri olarak ifade edilmektedir (Javalgi vd.,
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1994; akt. Cicek ve Almali, 2020: 223). Olumlu kurumsal imaj, buluslar ve yenilikler (sadece iiriin yenilikleri
degil, siireclerdeki yenilikler, organizasyon yapisi, yonetim vb.) ile kalite, iletisim, ticari satig vb. gibi fiyat dis
rekabet unsurlarinda da avantaj saglar (Matova, Dzian, Triznov4,Palus ve Parobek, 2015: 226). Ortaya ¢ikan
gliglii kurumsal imaj kurumlara duygusal olarak katma deger katar, algilanan kaliteyi etkileyerek miisteri
memnuniyeti lizerinde 6nemli bir role sahip olur, kendisini farkli ve giivenilir kilarak rakiplerinden 6nde
olmalarmi saglar (Erdogan, vd. 2006:57) iyi bir imaja sahip kurumlar, hedef kitlenin tizerinde saygm,
glivenilir, isbirlik¢i ve gelecek vaat eden bir kurulus imaji olusturur. Bundan dolay1r kurumlarin faaliyet
alanlar1 ne olursa olsun olumlu bir imaj olusturmalar1 ve kalic1 hale getirmeleri biiyiik 6nem tasimaktadir
(Ozata ve Seving, 2007:60). Ozellikle hizmet iireten kurumlar i¢in hizmet unsurunun soyut olmasi, tiretiminin
ve tiiketiminin es zamanali olmasi, sahipliginin olmamasi1 depolanamamasi, hetorojen yapida olmas: gibi
ozellikler (Oztiirk, 2016: 17) de gz oniine alindiginda kurumsal imajlarni yénetmelerinin daha da
zorlasabilecegi ongoriilebilir.

Ayrica firetilen hizmet kapsaminin insan saghigi olmasindan dolay: saglik sektoriinde imajin yonetiminin
diger kurumlar ile kiyaslandiginda daha zor ve 6nemli oldugu goriilmektedir. Giliniimiizdeki sartlarda
rekabet giiciinii arttirabilmek amaciyla saglik kurumu yoneticilerinin, olumlu kurumsal imaj ortaya ¢ikarmak
ve saglik hizmeti tiiketicilerinin memnuniyetini arttirmak igin etkili stratejiler gelistirmeleri oldukca 6nemlidir
(Gling6r, Sahin ve Bayram, 2020: 310)

Saglik sektorii, rekabetin yogun oldugu sektdrlerden biridir; Ozellikle son zamanlarda devlet hastanelerinin
yiikselen kalitesi, {iniversite hastanelerinin yatak ve poliklinik kapasitelerindeki artis1 ve ok sayida 6zel saglik
kurulusunun faaliyete ge¢mesi sektordeki rekabeti hizlandirmistir (Deniz ve Yiiksel, 2018:928). Her ne kadar
karsilanamayan saglik hizmetleri 6nemli bir saglik sistemi unsuru olsa da (Basar vd., 2021: 787, Dikmen ve
Dikmen, 2020: 539), 6zel sektordeki hastane sayisinin artmasi ve sigortalilarin bu hastanelere sevk edilerek
licretsiz tedavi gorme imkani da sektorde hareketlilik yaratmistir. Saghk hizmeti tiiketicilerinin tercihte
bulunurken dikkate aldiklari faktorler ile ilgili olarak hastaneler tizerinde ¢calismalar yapilmasi ve hastanelerin
de bu c¢alismalarin sonuglar1 dogrultusunda kurumsal imaj bilesenlerine dikkat etmesi sonucunda
siirdiiriilebilirlilikleri saglanacaktir (Bal, 2012: 220).

Sonug olarak yiiksek temas hizmetler icerisinde yer alan saglik hizmetini {ireten isletmeler ve kurumlar
agisindan da kurumsal imaj hayati neme sahiptir. Zira hammaddesi insan olan bu hizmet grubunda i¢ ve dig
miisteri memnuniyeti, sadakat, rekabet {istiinliigii, kalite gibi dnemli bir¢ok unsur kurumsal imajla iligkilidir.
Bu baglama ¢alisma kapsaminda kapsayicilig ve etkilesimi yiiksek olan kurumsal imaj kavram ve olgusunun
saglik sektoriinde incelenmesi amaglanmastir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE
2.1. Kurumsal Imaj

imaj kavrami, insanlarin, kurumlarin veya mallarin ve hizmetlerin olumlu veya olumsuz yonlerini ifade
etmek amaciyla giinliik dilde kullanilan bir kavramdir (Ozata ve Seving, 2007:59). imaj ; Bir planla birlikte ya
da plansiz bireye gonderilen mesajlar ile birlikte kurulusun karmasik, ¢ok yonlii bir siirece ve sosyal, tarihsel
ve fiziksel faktorlere ayrica kazanilmis bireysel deneyimlere tabi tutulmasi neticesinde ortaya ¢ikar. Bagka bir
ifade ile, imaj kisi ya da kurumlarin kasith ya da kasitsiz olarak birbirlerine biraktiklari izlenimidir (Erdogan
vd, 2006:56). Insanlarin tanimladiklari, hatirladiklar: ve bag kurduklar: kurumun biitiin algis1 kurumsal imaj
olarak aciklanir. “Paydaslar kurum hakkinda ne diisiinliyor? Biz hakkimizda nasil diisiinmelerini
arzuluyoruz? ” seklindeki sorular yoneticilere sorulansa en stratejik sorular arasindadir. Kurumsal imaj
kavrami bu sorularmn arkasinda yatmaktadir (Sypropoulou ve Dig., 2010, s.753 aktaran Onder ve Bayin, 2014:
122). Bir kuruma iliskin imaj kavraminin ilk olarak 1955 yilinda Sidney Levy tarafindan kullaruldig: ifade
edilmektedir. Levy'nin ortaya koydugu fikir, hedef kitlenin sadece fiziksel 6zellikleri ve islevleri icin degil,
ayni zamanda anlamlari i¢in de bir iiriin veya hizmet satin almasi seklindedir (Levy, 1999: 233 aktaran Ulugay,
2018:19).

Kurumsal imaj bir proses bi¢iminde agiklandiginda, kurumun takdim etmeye veya gostermeye ugrastigi
imajin tiiketicilerin ondan aldig1 mesajlarla iligkili oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bagka bir ifadeyle, hedef
kitlelerin aklinda kurumun kimligine dayatilan sifatla ilgili bir dizi yargidir (Aksoy ve Bayramoglu, 2007:86-
87). Kurumsal imaj, kurumsal kimlik gosterimlerinin hedef kitle i¢in ortaya koydugu biitiinsel algidir ve en
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diisiik birimden en yiiksek birime kadar tiim giiglerin birlesiminden olusur. Kurumsal imaj bir 6rgiitiin
gercekliginin yansimasidir. Kurumun paydaslar1 tarafindan nasil algilandigiyla da yakindan iliskilidir
(Erdogan vd, 2006: 56). Goriilebilecegi gibi, Sydney Levy kurumsal imaj kavramini 1955 yilinda literatiire
tanittiktan sonra, bu kavram baska bir¢ok sekilde yeniden yorumlanmistir (Ulugay, 2018: 19).

2.2. Kurumsal imajin Ozellikleri

Kurumsal imajla iligkili tanimlara bakildiginda birtakim 6zellikler 6n plana cikiyor. Ilk olarak, kurumsal
imajin fiziksel bir 6ge olmadig1 goriilmektedir. Baska bir 6zellik ise kurumsal imajin akilct ve duygusal
bagllikla olusturulmasidir. Uciincii 6zellik, kurumla ilgili algilarin, hedef kitleyi olusturanlarin zihninde
zaten var oldugudur (Bakan, 2005: 37 aktaran Onder ve Bayn, 2014: 122). Bu 6zelliklere bakildiginda iig
genelleme goze carpmaktadir. Birincisi, kurumsal imajin paydaslarin zihnindeki izlenimlerden olugsmasidir.
Buradan da kurumsal imajin somut unsurlardan olusan soyut bir kavram oldugu anlagilmahdir. kinci
genelleme, farkli gruplarin zihinlerinde farkli imgeler olusturulabilmesidir. Bu noktada, tiim paydaslarin
kurumsal imajin olusmasinda aktif rol oynadigi sdylenebilir. ifade edilebilecek son genelleme, kurumsal
imajin biitiinciil anlayisiyla diger bir deyisle kurumu ilgilendiren tiim parametreleri géz Oniinde
bulundurarak incelemek gerekliligidir (Ulugay, 2018:19).

fyi planlanmis bir kurumsal imaj stratejisi, kurumun kendisini diger kurumlardan ayirt etmesine ve pozitif
bir itibar saglamasina destek olur. 1yi bir imajin itibar ile etkilesimi, miisteri sadakatinin gelismesini saglar.
Rekabetin hizla arttig1 ve sinirlarin kayboldugu global is diinyasinda, bu unsurlar ¢ok iyi yonetilmesi gereken
kavramlar olarak karsimiza c¢ikmaktadir ve ayrica iist yonetimin gorevleri arasindadir(Erdogan ve
Goniilltioglu, 2006:49-50 aktaran Emiil ve Naldoken, 2019: 362).

2.3. Kurumsal imaj ve Saglik Sektorii

Imaj algisi her daim nesnesi veya kaynagiyla tam olarak eslesmeyebilir (Gruning ve Repper, 2005:77 aktaran
Cetin ve Tekiner, 2015:420 ). Bir kurumun iletmek istedigi mesaj farkli bireyler ve gruplar tarafindan farkl
algilanabilir (Cerik ve Erkmen, 2006). Bununla birlikte, genel olarak, toplumda anlasilanin imaj oldugu
bilinmelidir. Bagka bir deyisle algilanan, gercegi yansitir (Cetin ve Tekiner, 2015: 420). Bundan dolay: kurum,
bir imaj olustururken rakiplerin ve cevrenin beklentilerini gozlemlemeli ve kendi kimligiyle uyumunu
saglamalidir (Cerik ve Erkmen, 2006). Farkli hedef gruplar, kurumlarca sunulan imgeler ve kurumsal imajin
yansimalar1 hakkindaki bilgileri farkli sekillerde yorumlar ve bir muhakeme yapar (Bayramoglu, 2007:18).

Gilintimiiz toplumlarinda, kurumlar, kiiresellesmenin ve biiyiik degisikliklerin oldugu ortamlarda rekabetgi,
gliclii ve farkli bir imaj yaratmalidir (Cerik ve Erkmen, 2006). Bu nedenle, hedef grubun kurum hakkindaki
tim algisin1 gosteren kurumsal imaj, kismen bu hedef grubun ¢ikarlarin1 ve gereksinimlerini karsilama
becerisine dayanmaktadir (Bayramoglu, 2007: 18). Giiglii bir kurumsal imaj, iyi bir imaj yonetimi gerektirir.
Kurumlar, tiim iiriin, marka, sirket, endiistri, {ilke ve kullanici imajlarin bir biitiin olarak yonetirlerse basarili
olurlar (Cerik ve Erkmen, 2006). Baska bir deyisle, bir kurumun farkli paydaslarin goziinde farkli imajlara
sahip olmasi miimkiindiir. Kurumsal iletisim birimleri, farkli paydaslarin ihtiyaglarini ve tutumlarini anlamak
i¢in arastirma yapar ve kurumlarinin imajini giiclendirmek i¢in bu paydaslarla daha iyi iletisim kurma ¢abast
yliriitiirler (Erdogan vd, 2006:56). Bu agidan kurumun hedef Kkitlesi iizerinde olusan giiglii zayif modern
glivenilir kaliteli vb gibi etkiler, imaji olusturdugu diisiiniilen tiim pozitif ve / veya negatif tanimlar olarak
goriilmektedir. Kurumsal imaj1 ortaya ¢ikarmak i¢in, kurumun i¢ ve dis ¢evreye en iyi sekilde agiklanabilecek
imaj1 belirlemeye yonelik arastirma yapilmasi gerektigi diistiniilmektedir (Cetin ve Tekiner, 2015:420).
Dolayisiyla literatiirde bu yonde arastirmalar yogunlukta olmasina ragmen hastaneler {izerinde ¢ok sayida
kurumsal imaj ¢alismasinin olmadig1 goriilmektedir. Kurumsal imaj ¢alismalari, bir hizmet kurumunun
Otesinde bir isletme olarak toplumun ve hastanelerin degisen beklentilerinin bir sonucu olarak Snem
kazanmistir. Kurumsal imaj 6nem kazanirken, basta hastaneler olmak {izere saglik hizmeti veren kurumlar
hizmet ve imajlarin gelistirmek icin faaliyetler ytirtitmeye baslamislardir (Emiil ve Naldoken, 2019:362).

Biitiin sektorlerdeki gibi saglik sektoriinde ve hastane isletmelerinde de rekabet vardir. Rekabetin oldugu
sektorlerde basarili olmanin ana kosulu, miisterileri memnun etmek ve miisterilerin siirekliligini saglamaktir.
Hastanelerin bunu yapabilmek amaciyla pozitif bir kurumsal imaj yaratmasi zorunludur. Aksi takdirde,
miisteriler diger kurumlara yonlendirileceginden hastanelerde kurumsal bir imaj yaratmaya calismak
yasamsal onem tasiyacaktir (Kanoglu,2016:24).
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Insan yasami saglik kavrami etrafinda sekillenmistir. Toplumun ve bireylerin hayatini yonlendiren 6nemli
faktorlerden biri de saglik olgusudur (Ayten ve Zagli,2019:104). Insan yasaminin siirdiiriilmesinde, belirli bir
yagsam kalitesinin tesis edilmesinde ve korunmasinda saglik ve saglik hizmet sunumunun &zel bir 6nemi
vardir. Saglik personelinin hasta ve yakinlari ile iletisimi, hasta ve hasta yakinlarinin kullandiklar1 saghk
hizmetlerinin kalitesi ve yeterliligi sonucundaki miisteri memnuniyeti diizeyinin kurumun imajma Snemli
derecede etkisi olacaktir (Ayten ve Zagl,2019:101). Geg¢mis yillarda saglik kuruluslarinin miisterileri
dendiginde genellikle ilk akla gelen hastalar olmaktadir, ancak giintimiizde saglik hizmetlerinin iiretim
stirecine dahil olan tiim kisi ve kurumlar saglik miisterisi / paydaslar1 haline gelmistir (H.Hosgor, Memis,
D.Hosgor, Tiitiincii, 2017:442). Miisterilerin bircok farkli unsuru dikkate alarak degerlendirme
yapmalarindan dolay: rekabet halindeki saglik kuruluslarinin kurumsal imajlarinda da ¢ok gesitlilik vardir.
Bu nedenle basarili imaj yonetimi i¢in miisterilerin kurum ile iliskilendirdikleri bilesenlerin anlasilmasi ve
incelenmesi 6nemlidir.

Kurumsal imaj, hastalarin bir saghk kurulusu ile ilgili diisiince, inang ve izlenimlerinin toplami olarak
aciklanabilir (Onder ve Bayin, 2014:122). Kisa vadeli fonksiyonel faydalarindan ziyade uzun vadeli imaji
gliclendirmek icin hizmet kalitesi ve miisteri memnuniyeti olusturulmalidir. Bir¢ok ¢alisma, sunulan hizmet
kalitesinin ve miisteri memnuniyetinin kurum imaji tizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugunu gostermistir.
Kaliteli hizmet sunumu ile hastaneler hasta memnuniyeti ile olumlu bir kurumsal imaj ortaya cikartilabilir
(Derin ve Demirel, 2010: 166).

Kurumsal imaj olusumunda izlenecek faaliyetleri asagidaki gibi siralayabiliriz (Ozalkus, 1994: 153 aktaran
Taskin ve Sonmez, 2005: 2):

* Var olan imajin giiglii ve zayif yonleri ortaya ¢ikarilmalidir. Boylelikle gecerli is yapma firsat1 ortaya ¢ikar
ve kurumsal imaj hakkinda miisteri kitlesinin ilgilendigi sorular ortaya ¢ikar.

® Var olan durum tespit edildikten sonra kurum adina alinacak aksiyonlar, zayif yonleri giiclendirecek
tedbirleri icerecek sekilde planlanmalidir. Bu adimda SWOT analizi yapilmalidir ve "Biz kimiz? Neden bu
buraday1z?" gibi sorularin da cevaplanmasi gerekir.

* Istenilen imaji hedef kitleye aktarabilecek hususlar ortaya konulmalidir. Burada énemli olan, tiim listeyi ve
amact anlasilabilecek basit, az sayida terime indirgemektir. Hedef kitle siirekli olarak bir¢ok mesaja maruz
kaldig: igin, istenilen mesajlarin aktarilmasi hedef kitle ile kurum arasinda kurulan bagin giiciine baghdir.

e Imaj olusturmak igin biitiin araglardan yararlanilmalidir. Ciinkii imaj baglant: kanallarinin (reklam, iiriin,
¢alisanlar, bayiler vb) artmasiyla ve dogru kullanilmasi ile istenilen imaj olusumunun giicii ve hizi da artar.

2.4. Kurumsal imajin Bilesenleri

Bu calismada, kurumsal imaji etkileyen faktorler literatiir analiz edilerek 4 bashk seklinde incelenmistir.
Schukies (1998) e gore; bu faktorler; fiziksel faktorler, sosyal sorumluluk faktorleri, iletisim faktorleri ve kalite
faktorleridir (Bayin ve Onder, 2012:143).

v' Saglhik Kurumlarinda Fiziksel Faktorler:

Kurumlarin fiziksel 6zelliklerinin imaj olusumu ve mevcut imajinin devamlilig: {izerinde etkisi oldugu
bilinmektedir. Fiziksel faktorler, ozellikle gorselligi vurgulayarak pozitif bir kurumsal imaj yaratmak
arzusundaki kuruluslarca goz ard1 edilmemesi gereken hassas bir faktordiir. Bu nedenle kuruluslar, istedikleri
imaji yaratmak igin tiim birimlerinde, hem mekan hem de insanlar igin fiziksel yapilari ayrintili olarak
tasarlamalidir (Calisir, 2019:43).

Bir kurumun fiziksel faktorlerinden bahsedildiginde, binanun i¢ ve dis mimari tasarimi, temizlik ve peyzaj,
calisanlarin elbiseleri, logo, kurumun renkleri, yaz tipi, simge, her tiirlii basili malzeme, ambalaj, satis
kalkinma onlemleri, reklamlar, sergiler ve standlar, gevre gibi fiziksel faktorler, binalarin dis goriiniisleri,
varsa bina ¢evresindeki arazi ve ofislerin goriiniimii ve resepsiyon alani akla geliyor. Burada ozellikle ilgi
gekici olan renk tasarimi, aydinlatma, mobilya, bakim, siireklilik, temizlik, tasarim ve estetiktir. Bugiin, bu
fiziksel faktorler sadece tasarlanmakla kalmiyor, ayni zamanda yonetilmesi de gerekiyor (Emiil ve Naldoken,
2019:362). Bu yonetim siireci igerisinde, 6zellikle miisterilerin degerlendirme yapmalarinin kolay olmadig:
soyutluk boyutu yiiksek olan sektorlerde fiziksel faktorler daha da kritik bir neme sahiptir. Ornegin saglik
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sektoriinde hizmet aliminda bulunacak hastalara sunum gergeklestirilirken fiziksel unsurlarmn, hizmet
tasariminda mutlaka dikkate alinmasi gerekmektedir (Alturisik, 2015: 183). Ciinkii hastaya sunulan saghk
hizmeti, saglik personeli tarafindan gerceklestirilen bir uygulama ve faaliyettir. Hastanin gorebilecegi
hizmetin fiziksel faktorleri (hastane odasi, ekipman vb.) olmasina ragmen asil hizmet goriilemez ve
dokunulamazdir ( Yiikselen, 2013: 414).

Miisterilerin satin almadan 6nce kurumun kalitesini degerlendirmek i¢in isletme ile iletisimde bulundugu ilk
durumlarda da isletmeler hizmeti goriiniir hale getirmelidir. Nitekim saglik kuruluslarmin fiziksel ve ¢evresel
nitelikleri, hasta memnuniyetini etkileyen 6nemli bir unsurdur. Bunlar aydinlatma, temizlik, giirtiltii, 1s1,
havalandirma, otopark imkani, bekleme odalari, dis goriiniim vb 6zellikleri icermektedir (Kavuncubas: ve
Yildirim, 2015: 486). Ayrica dikkate alinmasi gereken bir diger uygulama da, yapi olusturulurken miisterilerin
hosuna gidecek sekilde 1siklandirma, 1s1itma, renklendirme, ses ve miizik, koku gibi hizmet ortaminda yer alan
unsurlarin, insanlara olumlu psikolojik girdi verecek sekilde diizenlenmesidir. Calismalar gostermistir ki bu
diizenlemelerin hizmetin satin alinmasi konusunda miisteriler tizerinde 6énemli etkisi vardir (Tengilimoglu,
2016: 336).

Benzer sekilde kurumun hastalara ulastigi mecralardan birisi olan reklamlarinda, odalarin genisligi,
kullanilan yeni malzemeler, hastane personelinin uzmanlig1 ve giiler ytiizlii oldugu vurgulanabilir. Bu nedenle
hizmet kurumunun amaci soyutluga fiziksel kanit ve hayal giicii eklemek ve soyut durumu somutlastirmaktir
(Stier, 2014: 200). Hastanedeki doktor odasinda yer alan bilimsel ¢alisma ve basar1 ddiilleri kitaphigimin
kitaplarla dolu olmasi vb hizmet kalitesini gostermeye yonelik fiziksel kanitlardir (Erdogan, 2014: 346).

Neticede kurum hakkindaki izlenimler ile birlikte genel goriiniimii de kurumsal imaji biiyiik olglide
etkilemektedir. Cilinkii kurum ortaminin ve bekleme yerlerinin diizeni vb. binanin fiziksel unsurlar1 mesaj
kaynag: olarak kabul edilir. Bu unsurlar kurumun kendisini nasil ifade ettigi ve kendini nasil ifade etmek
istedigi ile ilgilidir (Aras, 2019: 44). Bu nedenle hastanelerde bekleme salonundaki koltuklarin okul sirasina
benzer sekilde yan yana dizilmemesi gerekmektedir. Ek olarak fiziksel bilesenler ile ilgili olarak ele
aliabilecek bagka bir konu da hizmetin {iretiminde yararlanilan tibbi teknoloji, laboratuvardaki cihazlar,
rontgen cihazlar1 hasta yatagi vb gibi kullanilacak materyallerin son teknolojiye uygun ve birbirleri ile uyumlu
olmasi1 6nemlidir (Tengilimoglu, 2016:301).

Saglik sektoriinde fiziksel faktorler konusundaki arastirmalarin ¢ogu hastanelerin fiziksel faktorlerinin
hastalar ile iligkisi tizerine odaklanmistir. Sonug olarak ise hastane odalarinin temizligi genisligi diizeni
pencereleri manzarasi ve mahremiyeti gibi Ozellikler hasta memnuniyetinde olumlu sonuglar ortaya
koymustur. Bunlarin yani sira hastanenin fiziksel tasariminin personel tizerindeki etkisini inceleyen ¢alisma
sayist az olmasma ragmen mevcut literatiir, saglik hizmeti ortamlarinin personelin saghk ve giivenligini
etkiledigini ve calisma alanlarinin iyilestiriimesinin personelin de etkililigini ve memnuniyetini
artirabilecegini ve hatalar1 azaltabilecegini gostermektedir (Parish, Berry ve Lam, 2008: 222).

Sonug olarak kurumlarin fiziksel 6zellikleri hem bir imaj yaratma prosesinde hem de mevcut imaji korumada
¢ok onemlidir. Bu, kurumlarin i¢ dekorasyonundan {iriinlerinin fiziksel 6zelliklerine kadar ayrica markalar,
yaz1 ve basim sekilleri, renk se¢imi, mimari tasarim, miisteri yayinlari, oryantasyon programlari, kurum igi
yaymlar, bilgi ve iletisim gerecleri, egitim materyalleri, isyeri, makine ve ekipmanlari, oda ve mekan
diizenlemeleri gibi belirli bir programdaki bircok fiziksel 6genin degerlendirilmesini zorunlu kilar. Bunlar
kurumsal bakis agis1 ¢ercevesinde degerlendirilir. Kurumsal goériiniim sadece kurumsal renklerin, desenlerin
ve her seyin tasarimini degil, ayn1 zamanda personelin giysileri, kurumun binalarmin kapilarmin yemek
salonunun goriiniimiinii, kullanilan materyallerin nasil goriinecegi ve hatta sekli gibi kurumun goriinimiinii
etkileyen hassas detaylari da kapsar (Semerci,2016:26).

v' Saglik Kurumlarinda Sosyal Sorumluluk Faktorii:

Sosyal sorumluluk, isletmelerin nihai karar1 vermeden 6nce, alacaklar kararlarin toplum iizerindeki etkilerine
kapsaml bir sekilde yansimasini diisiinerek karar almasi ve ardindan harekete gegmesidir. Isletmeler toplum
ile yasamak zorundadir. Bundan dolay: kendilerinden bagka birey ve kurumlarla sosyal iligkiler kurmak ve
bu iligkileri giiclendirerek siirdiirmekle yiikiimliidiirler. Is diinyasinda faaliyette bulunan kuruluslarin
orgilitsel davranislarindan sorumlu olmanin yaru sira topluma kars1 da mesuliyetleri vardir (Calisir, 2019:44).
Kiiresellesmenin etkisiyle yogun bilgi karmagiklig: ile karsilagsan tercihlerinde karar vermede zorlanan
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miisterilerin davranislarinda duygu ve tecriibeler 6n plana ¢ikmaya baglamistir. Sosyal sorumluluk bilincinin
arttig1 glinimiiz diinyasinda; saglam, siirdiiriilebilir ve gii¢lii bir kurumsal imaj olusturmak icin sosyal olarak
sorumlu bir kurum olmay:1 gerektirmektedir. Sosyal sorumluluk bilinci olan kurumlar, hem kurumsal
personel hem de paydaslar tarafindan saygi ve takdirle anilan giivenilir kuruluslar olarak algilanacaklardir
(Ural, 2000 :411-416). Kurumlar, kamuoyunun giivenilir, diiriist ve sosyal sorumlulugunu yerine getiren bir
kurum izlenimi olusturmuslarsa, kriz zamanlarinda toplumu ve devleti destekgi olarak yaninda bulmalari ile
krizden kurtulma sanslarini arttiracaklardir (Kanoglu, 2016:10-21-22). Sosyal sorumluluk bilincine sahip
kurumlar, caliganlarindan tiiketicilerine saygi duyulan ve giivenilen kurumlar olarak bilinecektir. Kar digsinda,
sosyal sorumluluk kavrami da kurumlarin hayatlarina daha fazla devam etmeleri i¢in de 6nemlidir. Sosyal
sorumluluk, kurumlarin gevrelerine duyarli olmalarini savunur ve 6zel kurumlar icin ¢ok 6nemli bir konu
haline gelmistir. Hayirseverlik faaliyetleri ile cevreye duyarli ve miisteri tizerinde sosyal sorumlulugu olan
sirketler olumlu bir sirket imaji elde edebilirler (Aras, 2019:48 ). Kurumlar, toplumu diisiinmeden, kisa vadede,
yalnizca karliliga yonelik planlar ile faaliyet gosterirlerse uzun siiregte istenen hedeflere ulasmanin miimkiin
olmadigini goérmiislerdir. Bunlarin farkinda olan bilingli kurumlar, sosyal sorumluluk sahibi olduklarini
gosteren projeleriyle toplumun karsisina ¢ikmaktadir (Kanoglu, 2016:21). Bu nedenlerle, bir kurumdaki
profesyonel imajin, sosyal alanlarda iistlendigi roller ve sergiledigi sosyal sorumluluk hassasiyeti; miisteriler
tizerinde, {iretilen mal ve hizmetlerin yarattig1 duygusal ve estetik etkiye ek olarak olumlu ya da olumsuz
kurumsal imaj yaratilmasinda biiyiik rol oynamaktadir (Giilseven,2019:64).

Cok sayida calisma etigi arastirmalari, kurumlarin faaliyetlerinde tasidigi sorumlulugun anlami {izerine
tartismalara odaklanmustir. Sosyal sistem {izerindeki etkisi ile ilgili olan sosyal sorumluluk, kurumun
toplumun nezdindeki imajiyla paralel seyretmektedir. Toplum, daha ¢ok para kazanan kurumu degil sosyal
sorumlulugu olan kurumlar sever (Calisir, 2019:44). Ciinkii bugiin miisteriler bir mal ya da hizmeti sadece
mali degeri ve kalitesiyle degil, ayn1 zamanda onu {ireten kurumlarin sosyal sorumluluk faaliyetlerinin de
farkinda olarak se¢cim yapmaktadir. Sosyal sorumluluk faaliyetleriyle sosyal haysiyet kazanmanin etkisiyle,
kurumlarin imajina deger katilmakta ve bu durumda kurumun marka degerine etki etmektedir (Aktan ve
Borii,2007:19- 20)

Saglik sektoriinde, diger sektorlere nazaran daha fazla ¢evresel zorluklar s6z konusudur.( Bayin ve Akbulut,
2012:57) Sosyal sorumluluk kapsaminda saglik sektoriiniin ana hedefi; ihtiyaca uygun olarak toplumun tiim
iiyelerine uygun, esit, kaliteli, ucuz, erisilebilir ve yeterli diizeyde hizmetlerini sunmaktir. Miimkiin oldugu
kadar cografi, sosyal, finansal imkan ve unsurlarla sinirli olmayan yapilar igerisinde bireye ve topluma saglikli
yasam bilgisi, istegi kazandirarak davramislara yansimasini saglamak ve saglikli, kisisel, sosyal ve cevresel
ortamlar olusturmaktir (Sorgutan,1993 aktaran Bayin ve Akbulut, 2012:61)

Saglik sisteminde 6nemli bir rol oynayan kurumlar olarak hastaneler, sosyal, ekonomik ve ¢evresel konulari
saglik bakimi ve sagligin tesviki ile biitiinlestirilerek daha fazla kar elde edebilirler (Tenas, Coenders ve Serrat,
2019: 2) Fakat hastanelerde sosyal sorumluluk faaliyetlerini harekete gecirmek zor olabilmektedir. Bunun
nedeni bazi1 paydaslarin ¢ikarlarinin saglik sisteminin ana amagclarma aykir1 olabilmesidir. Bu durum saglik
kurumlarinin yénetiminde birtakim sikintilara sebep olsa da genellikle hastaneler yonetim kararlarinda sosyal
sorumluluk anlayisini belirli girisimlerle i¢sellestirmekte ve uygulamaktadir (Yesiltas ve Erdem, 2017:117).
Sosyal Sorumluluk anlayisini bir hastanenin strateji ile biitiinlestirmek, o hastanenin faaliyet gosterdigi
rekabet ortaminin, hastane amaclariyla ve ozellikle de kurulusun ve paydaslarinin giiglii yonlerinin iyi
anlagilmasim gerektirir. Bundan dolayi, sosyal sorumluluk faaliyetleri bir hastanenin stratejik planlama ve
izleme stireciyle siki1 bir sekilde baglantili olmalidir (Takahashi, Ellen ve Brown, 2013: 178).

Hastaneler sorumlu kuruluslar olarak, sosyal sorumluluk faaliyetlerinin ekonomik, sosyal ve gcevresel
boyutlarini géz 6niinde bulundurmalidirlar. Sosyal sorumluluk araglarini finansal olmayan gostergeler olarak
tanimlamak miimkiindiir ve hastanelerde finansal olmayan bilgilerin, finansal gostergeler iizerindeki olumlu
ekonomik etkisini analiz eden calismalar, sosyal sorumlulugun 6nemli derecede katma deger sagladigini
gostermistir (Tenas, Coenders ve Serrat, 2019: 2). Sosyal sorumluluk kavrami bir kurulusun yalnizca finansal
ve yasal gorevlerini yerine getirmesi degil, ayni zamanda sosyal faydaya etkin bir sekilde katkida bulunmasi
gerektigi anlamina gelir. Kamu yarar igin etik davranisa 6rnek olarak bir¢ok egitim hastanesinin hayvan
refahi icin faaliyetler gelistirmis olmasi ve hatta bu sorunlarla ilgilenmek igin 6zel etik komiteler olusturmus
olmas1 gosterilebilir (Brandao, Rego, Duarte ve Nunes, 2013: 394). Saglikta kurumsal sosyal sorumluluk
anlayis1 kapsaminda kaliteli saglik hizmeti sunumu ve yararh isler ortaya ¢ikarmak etik bir zorunluluktur
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(Yesiltas ve Erdem, 2017:117).

Saglik kurumlarinin kaliteli hizmet, ileri teknoloji ve dengeli fiyatlar1 hedeflemenin yani sira, kullanicilarin,
profesyonellerin ve toplumun saygisini kazanmalar1 gerekir. Hastane sektoriinde sosyal ve gevresel etki,
malzeme ve enerji tiiketimi agisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Bu nedenle, hastane kurumlar1 sosyal,
ekonomik ve cevresel yonleri saglik hizmetleri ve tanitimina entegre etmelidir (Tenas, Coenders ve Serrat,
2019: 2). Ayrica tipki sosyal yasamin diger yonleri gibi, saglik hizmetlerinin sunumu da evrensel etik ilkelere
uygun olarak, insana ve onun temel haklarina saygi gosterilerek yiiriitiilmesi gerekmektedir (Brandao, Rego,
Duarte ve Nunes, 2013: 391). Saglik igin sosyal sorumlulukla ilgili biyoetik ve saglik politikasindaki
tartismalarin ¢ogu, toplumun saglik hizmetlerine erisim saglama yiikiimliiliigiine odaklanmistir. Saglik
hizmetlerine erisimin saglanmasi 6nemli bir sosyal sorumluluk olsa da, toplumlar saglig1 sanitasyon, kirlilik
kontrolii, gida ve ilag giivenligi, saghk egitimi, hastalik gézetimi, sehir planlamas1 ve is saghg1 gibi birgok
baska yolla da gelistirebilir. Cevre ve halk saglig1 ve saglik arastirmalar1 gibi saglik hizmetlerine erisim disinda
sagligin tegviki stratejilerine daha fazla dikkat edilmelidir (Resnik,2007: 444). Ornegin topluma 6liimciil bir
hastaligin teshis ve tedavi siireciyle ilgili gelismeler hakkinda bilgi sunmak, cesitli hastaliklarda erken teshis
ve tedavinin 6nemi konusunda farkindalik yaratmak, anne siitiiniin bebekler i¢in ¢ok dnemli oldugunun
aciklanmasi gibi bilimsel bilgilerin aktarilmasi; insanlarin sigara, alkol gibi kotii ve zararh aligkanliklardan
uzaklastirip iyiye yonlendirilmesi; saglikli kilo verme konusunda bilgilerin sunulmasi, diizenli dis fircalamak
gibi saglikli davranislara tesvik edilmesi vb faaliyetlere ek olarak aile planlamasi ve as1 kampanyasi seklindeki
faaliyetler de sosyal sorumluluk kapsamindaki faaliyetler icerisindedir (Baymn ve Akbulut, 2012:58).
Iskandinavya'da saglik hizmeti sunan Aleris, Bati Afrika'da Ebolo viriisiiyle miicadele gabalarmna destek
vermis ve ayrica 60 {ilkede faaliyet gosteren giiliimseme operasyonu ile, yliz ve agiz ile ilgili cerrahi islemleri
ticret almadan gerceklestirmistir. Gine'de saglik hizmetlerine katkida bulunmak i¢in hastane ekipman ve sarf
malzemelerini temin etmistir. Bir bagka saglik kurumu olan Amerikan Hastanesi 2011’den sonra hayvan
barmnaklarma gida atiklari gondermis, Romanyanin Dobruca Boélgesi'nde bulunan muhtag ¢ocuklara saglik
hizmeti sunmustur. Ayrica Tiirkiye’de de Saghik Bakanligi'nin Dumansiz Hava Sahasi projesi kurumsal sosyal
sorumluluk uygulamalarina ornektir (Yesiltas ve Erdem, 2017: 118).

Netice itabariyle saghk kuruluglarinin sosyal sorumluluk kapsaminda bu anlamda uyguladigi ve
uygulayabilecegi eylemlerin bashklar:: Sosyal refah ve dayanisma programlarini desteklemek; Etik
standartlara uyan pazarlama stratejileri yiiriitmek; Canlilar i¢in potansiyel olarak tehlikeli olan toksik, zehirli
kalintilara ¢oztimler sunmak; Hayvan haklarimin korunmasi ile ilgili faaliyetlerde
bulunmak; Cevreyi korumak; Karar verme siirecine Ozel hasta gruplar1 ve
Sivil Toplum Kuruluslar1 (STK'lar) dahil olan politikalarin ~ desteklenmesi;  Engelliler icin ~ yardim
hizmetlerinin  olusturulmasi;; Manevi veya dini ihtiyaglari gidermek amaciyla yardim hizmetleri
olusturmak seklinde siralanabilir (Brandao, Rego, Duarte ve Nunes, 2013: 394).

v Saghik Kurumlarinda Tletisim Faktorii:

Kurumsal iletisim; organizasyonun etkilesime girdigi gruplarla iliskilerine etkin ve verimli bir temel
olusturabilen uyumlu i¢ ve dis iletisimden ortaya ¢ikan bir yonetim aracidir. Bu arag, kurumlarca kasith olarak
gonderilen gorsel ve sozlii mesajlar icermektedir (Tuna, Tuna 2007 aktaran Emiil ve Naldoken, 2019: 363).
Kurumsal iletisim, kurum ile ilgili faaliyetlerde birim, ¢alisan ve sirketin ¢evresi arasindaki mesaj trafigidir.
Kisaca kurum hakkindaki bilgileri kurum ortamiyla paylasma siirecidir(Tutar ve Yilmaz 2013 aktaran Aras,
2019: 45). Iletisim cercevesinde, alic1 ve verici arasindaki mesaji anlamak ve alic1 tarafindan anlaml isareti
¢ozmek i¢in, bu isaretin anlamini bilmek, diger bir deyisle kiiltiirel kodlarla eslesmesini anlamak zorunludur.
En anlasilir sekilde iletisim, herhangi bir bilgiyi bir mesaj seklinde gonderme ve alicinin onu yorumlama
asamasidir. Kurumsal iletisim ile ilgili olarak, bu siire¢ kurum ve hedef topluluk arasinda gerceklesir (Aras,
2019: 45). Bazen kurum ve miisteri arasindaki hos bir olay, kurumsal imaj1 iletisim kanallar1 araciligiyla ¢ok
olumlu yonde etkiler ve bazen kiiclik bir hata, yillar siiren ¢alisma sonucunda ulasilan olumlu imaji ¢ok diisiik
diizeylere indirebilir. Bundan dolay1 kurumlarin, miisteriler ve basin ile iletisimlerini yiiksek seviyede
tutmalar1 6nemlidir (Kanoglu, 2016:22).

Bir kurum pozitif ve etkili bir imaj olusturmasi amaciyla iletisim yontem ve tekniklerini kullanarak etkilesime
girdigi hedef gruplarla iyi iliskiler icinde olmas1 gerekmektedir. Kurumsal imaj1 etkileyen faktorler arasinda
ayrica sponsorluk faaliyetleri, reklam, halkla iligkiler gibi iletisim faktorleri yer almaktadir (Semerci,2016: 26).
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Kurumlarin kiltiirli, pazarlama faaliyetlerine ve satislarina fayda saglayabilmektedir. Bu durum sirket
calisanlar1 disindaki paydaslar1 bilgilendirmek, ortaklarla baglar1 giiclendirmek ve miisteriler disindaki
kisilerle baglar kurmak agisindan ¢ok 6nemlidir. Bu sekilde satis, pazarlama ve reklamlar fayda saglar ve
finansal gelisime yardimc olur. Kurumsal iletisim, kurumsal imaj kavramina fayda saglayan en onemli
unsurlardan biridir (Erkan,2014: 49).

Saglik alaninda faaliyette bulunan kurumlar agisindan bakildiginda da hedef kitleye ulasmanin ve onlar
tizerinde arzulanan farklili$1 yaratmanin diger kurumlara gore daha énemli oldugu ve olumlu imaj yaratma
stirecinde planlanan iletisim faaliyetlerinin etkisinin daha fazla oldugu goriilmektedir. Saghk sektorii agir1
uzmanlasma, fonksiyonel bagimlilik, hasta memnuniyeti vb. birtakim 6zgiin 6zelliklere sahiptir (Somunoglu,
Erdogan ve Ozer, 2013: 7). Bu ozelliklere ragmen son zamanlarda saglik sektoriinde bazi degisiklikler
goriilmektedir. Saghgin 6znesi artik hekimler ya da diger saglikgilardan, toplum ve bireylere dogru,
insanlarin davramglarina dogru kaymaktadir. Saghkla ilgili tercihlerin bireysel yapilmasi, hatta saghik
politikalarinda dahi toplumun daha fazla kontrolde olmasindan dolay1 artik saglik profesyonellerinin insanlar
ve toplum ile iletisiminde farklilasmalar dogurmustur (Erbaydar, 2003: 47). Bu dogrultuda saglik sektoriinde
ticarilesmenin artis1 ile birlikte olusan sartlarin iletisim siirecine etkisi sayesinde saglik hizmetlerinde halkla
iliskiler, pazarlama ve reklam kampanyalar1 odak noktas: haline gelmis ve bu faaliyetlerde gozlenen artis,
miisteriler ile interaktif iletisimin, ihtiyag ve taleplere cevap vermenin ve bilgi arama davranisi sonucunda
yeni iletisim teknolojilerinin 6nemini artirmistir. Bundan dolay1 kurumlar arasinda referans kaynaklar:
igerisinde 6n plana ¢ikma yarisinin baslamas: miimkiindiir (Turanci ve Bulut, 2016:42).

Saglik iletisiminin amaci; evrensel saglik vizyonu olusturmak, kapsamli bir sekilde toplumun katilimini
kapsayan hedefler zincirinin ortaya konulmasini saglayarak bilgiye erisimin tiim taraflarca etkin yonetimini
gerceklestirmektir. Bu amaclar i¢in saglik iletisimi bireysel, kurumsal ve toplumsal ¢ikarlar1 dengelemelidir
(Basol, 2018: 6). Saghk sektoriinde hem saglik meslegi mensuplarinin hem de hastalarin beklentilerini
o0grenmek icin ¢alisanlar ve hastalar arasinda iki yonlii bir iletisim kurmak gerekir. Hedef kitlenin degerlerine
dikkat etme, saglik hizmetleri konusunda farkindalik yaratma, saglikli bir yasam tarzini tesvik etme ve
toplumda davranis degisikligi yaratma siirecinde etkili bir iletisim kurmak 6nemlidir ve bu gelismeler uzun
vadede olumlu kurumsal imaj olusumuna katki saglayacaktir (Somunoglu, Erdogan ve Ozer, 2013: 7-8).

Kurumsal iletisimin amaci; hedef kitlelerde giivenilir ve istenen bir kurumsal imaj olusturmaktir. Medya,
internet ve kurumlarla ilgili ¢esitli organlarindaki haberler ve yayimlar kurumsal imaji olumlu ya da olumsuz
yonde etkilemektedir. Gliniimiizde sosyal medyanin (facebook, twitter, vb.) artan kullanimi, kurumsal imaj
olusturmada ve olusturulan kurumsal imaj1 hedefe ulastirmada olduk¢a énemlidir (Kanoglu, 2016: 22). Saglhk
kurumlarinda yararlanilan medya araglarinin cesitlenmesi, iletisim stratejilerindeki farklilasmalardan
dolayidir. Ozellikle giiniimiizde dijital medyanin énemli olmasi saghk kurumlarinin ve bireylerin bu
kanallara yonelmesine sebep olmustur. Bilgiye ulasim siirecinde sagladiklar1 kolaylik nedeniyle kisilerin
internette siklikla bilgi aradiklarini sdyleyebiliriz (Turanci ve Bulut, 2016: 48).

Saglik kurumlarinda iletisimin basarisi insanlarin ihtiyaglarina, dil ve kiiltiirel yapilarina en uygun igerik ve
yontemlerle saglik mesajlarinin en kolay algilanan ve anlasilir sekilde verilmesine baghdir. Bu, toplumla iyi
bir iletisime baghdir. Hangi yollarla topluma hangi mesajlar verilecek? Hangi gruplar énemlidir ve bu
gruplardan hangileriyle hangi programlar hangi araglarla yiiriitiilecektir? Kisiler i¢in hangi hizmetler
ihtiyactir? Ulusal, bolgesel veya kurumsal Olgekte politikalar var m1 ve bu konuda yapilmasi gerekenler
nelerdir? Bu tarz sorulari cevaplamak, bir saglik iletisimi programmin sistematize edilmesinde yardimci
olacaktir (Erbaydar, 2003:49). Sonugcta saglik kurumlarindaki topluma goriiniir olma arzusu, farkindaliklarmi
artirma cabalar: ve rekabet sartlarinda varliklarini stirdiirme amaglar: gibi sebepler; engeller ve yaptirimlar
olsa da bircok medya aracini reklam, tanitim ve pazarlama amagcl olarak etkin bir sekilde kullanmalarina
sebep olmaktadir (Turanct ve Bulut, 2016: 59).

V' Saglik Kurumlarinda Kalite Faktorii:

Kalite kavramui ilk olarak sanayi devriminin ardindan ortaya ¢ikmistir. Hizmet kalitesi ise 1980'li yillardan
sonra hizmet sektoriiniin hizli gelisimi ile beraber tizerinde ¢alismalar yapilan bir kavram olmustur (Kog, 2017:
229). Hizmetin kaliteli sunumu giintimiiz rekabet kosullarinda basar1 ve yasamini devam ettirebilmek
amaciyla oncelikli bir strateji olarak kabul edilir. 1980'lerde, hem akademik hem de yonetsel ¢abalarin birincil
vurgusu, miisteriler i¢in hizmet kalitesinin anlamini ortaya koymaya ve miisteri beklentilerini karsilayacak
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stratejiler gelistirmeye odaklanmistir (Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1996: 31).

Kalite ge¢misten giiniimiize kadar pek ¢ok kez farkli sekillerde tanimlanmistir. Bu tanimlardan bazilar:: Kalite;
triintin  degeridir, ge¢miste belirlenen niteliklere uygunluktur, ihtiyaca uygunluktur, “kullanima
uygunluktur” (Juran), “sartlara uygunluktur”” (Crosby), iiriiniin saptanan ya da ortaya ¢ikabilecek ihtiyaglar:
karsilama yetenegi ile ilgili 6zelliklerin toplamidir (ISO 9905) seklindedir (Tengilimoglu, 2016: 316).

Literatiirde kalitenin kavramsal olarak evrensel bir taniminin olmamasi ile birlikte yapilan bir¢ok tanimin
ortak unsurlar1 bulunmaktadir. Bunlar: "'Kalite, miisteri beklentilerini karsilamay: ve asmayz icerir. Kalite dinamiktir
(yani bugiin kalliteli olarak goriilen sey, yarmn kaliteli bulunmayabilir). Kalite iyilestirilebilir’" seklindedir (Kaya S,
Tengilimoglu D, Isik O, Akbolat M ve Yilmaz A, 2014: 3). Sonug olarak kalitenin siirekli gelisime onciiliik
eden igerisinde yonetsel ve istatiksel metotdolojileri barindirmasinin yani sira yoneticileri, ¢alisanlari,
miigterileri, tedarikgileri ve toplumu kapsayan bir felsefe oldugunu sdylemek miimkiindiir.

Kalite kavrami giinlimiiz ig diinyasinda stratejik bir unsur olarak ele alimirken, miisteriler tarafindan
bakildiginda onlarin segimlerini etkileyen temel faktorlerden birisi olmaktadir ( Kayral, 2015:29). Diger
yandan algilanan kalite miisteriler nezdinde marka ve unsurlarinin nasil yorumlandig: ile de ilgilidir (Aktepe
ve Bas, 2008, 84). Nitekim Juran'n ortaya koydugu tasarim ve uygunluk Kkalitesinin literatiire
kazandirilmasinda da bu bakis agilarinin temel alindig: diistiniilebilir. Bu ikisine ek olarak performans kalitesi
de temel kalite bilesenleri arasindadir. Tasarim kalitesi miisterilerin istek ve ihtiya¢larin uygun karsilanmasini;
karsilandig: siirecin beklentilere uygunlugu ve 6denilen bedel karsisinda tatmin olma diizeyini ifade ederken
(Tasg1, 2013: 29), Uygunluk kalitesi onceden belirlenmis spesifikasyonlara ve standartlara uygunlugu ifade
eder, yani iirtinden beklenen niteliklerin istatistiksel kalite kontrol denetiminin belirledigi sinirlar igerisinde
normal degerlerden sapma diizeyidir (Karakaya, Kili¢ ve Ucar, 2016: 43). Performans kalitesi ise kurumun
gereklilik ve hedeflerini en iyi etkin etkili ve verimli sekilde sonuglandirmak i¢in kaynaklar ile ¢iktinin uyumlu
bir sekilde planlandigi gibi olmasi bakimindan gergeklestirilen degerlendirme siirecidir. Performans
kalitesinin arzu edilen diizeyde olabilmesi i¢in hedeflerin Olgiilebilir olmasinin yam sira ¢iktilarinin da
devamli olarak Ol¢iilmesi gerekmektedir (Tungel, Dogan ve Cobaner, 2012: 104).

Netice itibariyle kalite; {irtiniin, miisterilerin talep ve ihtiyaclarimi karsilama ¢abasinda maddi ve manevi
doygunluga ulasma giiciiyle ortaya ¢ikan yetenek ve performans oOlgiisiidiir. Planh islevselliklere uygun
olarak hatasiz performans gosterme yetenegi ve is basarma giiciidiir. Miisteri tarafindan 6denen fiyattan
memnuniyet diizeyidir.

Kalite yOnetimi: yiiksek rekabet giicli, miisteri memnuniyeti, hatalarin engellenmesi, israfin ortadan
kaldirilmasi ve maliyetlerin diisiiriilmesini saglayarak pazar paymin ve karlihigin artirllmasinda énemli bir
faktordiir( Kayral, 2015: 30-32). Uretim asamasinda yasanacak kaynak israfi ve hata, verimliligin diisiisii ile
birlikte ek olarak maliyet artisina neden olur. Ayrica hatalar ve miisteri agisindan deger yaratmayan israflar
sonucunda miisteri O0dedigi fiyattan memnun kalmadigini algilarsa, bunun sonucu olarak, mdiisteri
memnuniyetsizligi ile beraber pazar payinda azalmaya yol acar. Bu durumda olumlu bir imaj sahibi olmak
miimkiin hale gelmez .

Miisteriler kaybedildiginde, onlarin yerine yenilerinin ¢ekilmesi gerekir ve degisimin maliyeti yiiksek olur.
Ciinkii yeni miisteriler kazanmak pahalidir reklam, promosyon ve satis maliyetlerinin yani sira baslangictaki
isletme giderlerini de igerir. Yeni miisteriler genellikle edinimden sonra bir siire i¢in karsizdir: Ornegin sigorta
endiistrisinde, sigortaci tipik olarak iliskinin {i¢iincii veya doérdiincii yilina kadar satis maliyetlerini
karsilayamaz (Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1996: 33).

Ek olarak kalite faktorii ele alinirken; hizmet ve mamul mallar arasinda biiyiik farkliliklarin oldugu goz
oniinde bulundurulmalidir. Hizmet pazarlamacilar1 kaliteyi anlamak ve kontrol etmekte zorluk yasarlar.
Hizmetlerin iiretim ve tiiketimin ayrilmazligi, hizmetin soyutlugu, hizmetlerin stoklanamamasi, hizmetlerin
heterojenligi (standardizasyonunun zor olmasi), sahipliginin olmamas: gibi farkliliklar: kalite yOnetimi
yaklasimi1 ve 6zii tizerinde etkisi vardir (Ghobadian, Speller ve Jones, 1994: 47-48). Hizmetler nesnelerden ¢ok
performans olduklarn igin, tek tip kalite igin kesin {iretim spesifikasyonlar1 nadiren firma tarafindan
olusturulabilir ve yiiriirliige konabilir. Hizmetlerde kalite, {iretim tesisinde tasarlanip tiiketiciye bozulmadan
teslim edilmez. Kaliteli teslimat1 saglamak i¢in ¢ogu hizmet satistan once sayilamaz, dlgiilemez, envantere
kaydedilemez, test edilemez ve dogrulanamaz. Ayrica, hizmetlerin performans: 6zellikle yiiksek is giicii
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igerigine sahip olanlar ¢alisanlar arasinda, miisteriler arasinda ve giinden giine farklilik gostermektedir. Cogu
hizmette kalite, hizmet sunumu sirasinda, genellikle miisteri ile hizmet firmasmin iletisim personeli
arasindaki etkilesimde ortaya gikar. Bu nedenle, hizmet kalitesi biiyiik Ol¢iide calisanlarin performansina
baglhdir ve somut mallarin bilesenlerinin tasarlanabildigi 6l¢iide kontrol edilemeyen orgiitsel bir kaynaktir
Ayrica miigterilerin hizmet kalitesi algilar1 ve kurumu tavsiye etme istekleri arasinda olumlu bir iligki vardir
(Zeithaml, Berry ve Parasuraman, 1988: 35). Ornegin Saglik turizminin Tiirkiye'de gelisim siireci
incelendiginde ,6zellikle miisterilerin hizmet kalitesi unsurlar1 icinde bir hizmet unsuru olan fiziksel
ozellikleri one ¢ikardig1 goriilebilmektedir (Aktepe 2013, 177).

Hizmet kalitesi miisterilerin beklentilerini karsilamak amaciyla en iyi hizmetin verilmesidir. Hizmet kalitesi
kurumun miisteri beklentilerini karsilayabilme ve hatta giiniimiizde beklentilerin de iizerine ¢ikabilme
becerisidir (Goker ve Glimiis, 2012: 28).

1988'de Parasuraman, Zeithaml ve Berry hizmet kalitesini 6l¢gmek i¢in SERVQUAL yaklasimin gelistirmis
hizmet kalitesinin “beklenti / performans” kavramsallastirmasini ortaya koymuslardir ve literatiirdeki en
genel kabul goriilen tanimin ( Hizmet kalitesi: miisterilerin bir kurumdan bekledikleri ya da almay: 6n
gordiikleri hizmet ile hizmetin tiiketimi sonrasindaki algilama diizeylerinin arasindaki farktir) ortaya gikisini
saglamislardir (McAlexander, Kaldenberg ve Koenig, 1994: 35). Zeithaml, Berry ve Parasuraman (1988) ortaya
koymus olduklar1 model ile olusturduklari; literatiirde saglik sektorii de dahil bir cok hizmet sektorti ile ilgili
kalite 6l¢lim arastirmalarinda kullanilan servqual 6l¢eginde hizmet kalitesinin 5 boyutunu belirlemislerdir.
Bunlar, fiziksel 6zellikler, giivenirlilik, giiven, empati ve heveslilik boyutlaridir. O halde hizmet kalitesinin bu
bes faktoriin dikkate alinarak yiikseltilmesi gerektigini sdyleyebiliriz.

Cok sayida arastirmaci, hizmet kalitesinin miisteri sadakati yaratmadaki etkisini arastirmistir. Hizmet kalitesi,
miisteri memnuniyeti, kurumsal imaj, agizdan agza iletisim algilanan deger sadakatin onciilleri olarak
Onerilmis ve bu degiskenler ayni zamanda rekabet avantaji ve kurumsal basarmin itici giicii olarak
saptanmistir. Kurumsal imajin en 6nemli nedeni, degeri artiran ve hafizada daha erisilebilir hale gelen
hizmetlerin degerlendirilmesidir (Ishag, 2012: 26). Ozellikle saglik hizmetleri gibi emek yogun hizmetlerde
hizmetlerin performans: hizmeti alan miisteriler ile sunan kurumun personeli arasindaki uyumlu etkilesim
ile yakindan ilgilidir. Bu etkilesimler hizmeti satin almamis potansiyel miisterileri ve beklentilerini
etkileyecektir. Ciinkii beklentiler, mal veya hizmetin genel performansi ile ilgili olarak, onceki tecriibeler,
saglik hizmeti tiiketicilerinin reklam ve satislar yoluyla etrafindan edindigi bilgiler, kurumun imaji,
miisterilerin ihtiyaclar1 ve agizdan agiza iletisimler ile hizmet satin alinmadan 6nce olusturulur (Altunisik,
2015: 61-62). Saglikta kalite, teknik ve fonksiyonel olmak {izere iki boyutu kapsamaktadir. Teknik boyut
hemsire ve doktor hizmetini icerirken, fonksiyonel boyut yemek servisi, giiriiltii, oda sicaklig1 ve konforu,
temizlik, hastanenin park alari gibi fiziksel Ozellikleri icermektedir. Calismalar, fonksiyonel kalitenin
hastalarin kalite algisini etkileyen ana unsur oldugunu gostermistir (Tasdemir, Oguzonciil ve Durmus,
2015:6). Hastaneler hizmet kalitesinin belirleyicisi olan bu bilesenleri ve hizmet kalitesinin boyutlarmni dikkate
alarak ve oralarda iyilestirmeler saglayarak hastalara iistiin kalitede hizmet sunumu gergeklestirebilirler.
Woodside. Frey ve Daly (1989) arastirmalarinda genel hasta memnuniyeti ile hastaneyi tekrar secme niyeti
arasinda Onemli bir iliski oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Sonug olarak giiniimiiz rekabet sartlarinda iyi bir
kurumsal imaj saglayarak miisteri sadakatini saglamak kurumlarin siirdiiriilebilirlilikleri agisindan bir
zorunluluktur. Bu durum da miisteri memnuniyetini saglamay1 gerektirir. Hizmet saglayicilar sunumuna
stirekli ve dinamik olarak deger katmali ve bu sayede olumlu imaj ortaya c¢ikararak miisteri sadakati
yaratabilmelidir. Miisteri memnuniyetini artirarak ve iistiin kalitede hizmet sunarak diger sektorlerde oldugu
gibi saglik kurumlarida darakiplerinden farklilasarak olumlu imaj olusturabilir, satis ve karini artirabilir (Cat
ve Baydas, 2008:248-250-251).

3. YONTEM
3.1. Arastirmanin Amaci ve Hipotezi

Arastirmanin amaci kurumsal imaj alg1 diizeyi ile kurumsal imaj faktorleri arasindaki iliskiyi ve etkiyi ortaya
koymaktr.

Bu dogrultuda asagidaki hipotezler gelistirilmistir.

H1: Kurumsal imaj alg1 diizeyi ile kurumsal imaj faktorleri arasinda iliski vardir.
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H2: Kurumsal imaj faktorlerinin kurumsal imaj alg1 diizeyi {izerinde etkisi vardir.
H3: Kurumsal imaji olusturan faktorlerden (a)fiziksel ortam faktoriiniin, (b)iletisim faktoriiniin, (c)kalite
faktoriiniin, (d) sosyal sorumluluk faktoriiniin kurumsal imaj alg: diizeyi {izerinde etkisi vardir.

3.2. Arastirmanin Kapsami Evreni ve Orneklemi

Calismanin verileri yiiz yiize anket yontemi ile Ankara’da bir 6zel hastanenin 18 yasim1 doldurmus
miisterilerinden toplandi. Calismanin evreni, bu 6zel bir hastanede, yatakl tedavi biriminden 03.05.2021 ile
04.06.2021 tarihleri arasinda hizmet alan 18 yas {istii hasta sayis1 olan 423 bireydir.

Aragtirmada evrenin tamamina ulagilamayacag: igin 6rneklemeye gidilmistir. Evrenin 423 kisiden olustugu
bu aragtirmada, evreni temsil edebilecek 6rneklem sayis1t % 95 giiven ve % 5 duyarhilik diizeyinde 202 kisi
olacak sekilde saptanmis ve 213 6rneklem sayisi ile calisma yapilmistir. Arastirmamizda 6rneklem sayisinin
nasil belirlendigi asagida ifade edilmistir.

Sayist belirli olan bir evrende calisma yapiliyorsa 6rneklem sayisini hesaplamak amaciyla asagida yer alan
formiil kullanilmaktadir (Stimbiiloglu ve Stimbiiloglu, 1998:264- 265):

n: Orneklem sayist

N: Evrenin say1s1

p: Incelenen olayin goriiliis sikligi/olasilig1 (0,5)

q: Incelenen olayin gériilmeyis sikligi/olasilig1 (0,5)

t: Belirli serbestlik derecesinde ve saptanan hata diizeyinde t tablosundan bulunan teorik deger (1,96)
d: Olayin goriiliis sikligina gore yapilmak istenen + sapma (0,1)

Arastirmada yatan hasta biriminde hizmet alan (18 yasindan biiyiik) kisi sayis1 423 kisi olup, 240 anket
toplanmustir. Calismaya gegerli olan 213 anket formu dahil edilerek veriler analiz edilmistir. Basit tesadiifi
ornekleme yontemi kullanilmusgtir.

3.3. Veri Toplama Araclar1

Arastirmada anket yontemi ile veri toplanmistir. Ankette ii¢ boliim yer almaktadir. Birinci boliimde,
orneklemin demografik 6zelliklerinin anlagilmasina yonelik ifadeler bulunmaktadir. Tkinci béliimiinde,
kurumsal imaj algi diizeyinin saptanmasina iliskin maddeler bulunmaktadir. Tkinci béliimde yer alan
maddeler Derin ve Demirel (2010: 177) tarafindan gelistirilen ve 7 maddelik Kurum imaj1 Olgeginden
uyarlanmustir. Uciincii boliimde ise, kurumsal imaj1 faktorleri (fiziksel, iletisim, kalite, sosyal sorumluluk
faktorleri) ile ilgili 26 6nerme bulunmaktadir. Anket Karaosmanoglu (2006) tarafindan gelistirilmis ve Bayin
(2013) tarafindan saglk sektoriine uyarlamasi, gegerlilik ve giivenirliligi yapilmistir. Olgeklerde bulunan
ifadeler, 5’1i Likert tipinde “1=kesinlikle katilmiyorum”, “2=katilmiyorum”, “3=kismen katiliyorum”,
“4=katihyorum” ve “5=kesinlikle katiliyorum” seklinde degerlendirilmistir.

3.4. Veri Analizi

Verilerin analiz edilmesi icin SPSS 22.0 istatistik paket programindan yararlanilmistir. Yapilan veri
analizlerinde tamimlayic: istatistikler hesaplanmistir. Kurumsal imaj algisi ile Kurumsal imaj faktorleri
arasindaki iliskiyi ortaya koymak amaciyla korelasyon ve dogrusal regresyon analizleri yapilmistir. Ortaya
¢ikan bulgular % 95 giiven araliginda ve % 5 anlamlilik diizeyinde incelenmistir.
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4. BULGULAR
Tablo 1. : Demografik Ozellikler

Degiskenler Frekans %
Cinsiyet Kadin 105 33,3
Erkek 108 50,7

Yas 18-25 12 5,6
26-35 28 13,1
36-45 73 34,3
46 ve {lizeri 100 46,9
Egitim Durumu Lise veya Alt1 46 21,6
Onlisans 29 13,6
Lisans 86 40,4
Lisanstisti 52 24 4
Medeni Durum Bekar 61 28,6
Evli 152 71,4

Toplam 213 100

Tablo 2: Ozel Hastaneden Hizmet Almay1 Tercih Etme Durumu
Ozel Hastaneden Hizmet Alma Say1 Yiizde

Evet 190 89,2
Hayir 23 10,8

Toplam 213 100

Calismaya dahil olan 213 miisterinin 105’1 (% 49,3) kadin, 108’1 ise (% 50,7) erkektir. miisterilerin yas
araliklarmin dagilimi incelendiginde, 12 bireyin (% 5,6) 25 veya alt1 yas araliginda, 28 bireyin (% 13,1) 26-35
yas arasinda, 73 bireyin (% 34,3) 36-45 yas araliginda, 100 bireyin ise (% 46,9) 46 veya lizeri yas araliginda
oldugu goriilmiistiir.

Bireylerin egitim seviyesine bakildiginda, 46 bireyin (% 21,6) lise veya alt1, 29 bireyin (% 13,6) 6n lisans, 86
bireyin (% 40,4) lisans, 52 bireyinde de (% 24,4) lisansiistii egitim diizeyinde oldugu goriilmiistiir. Miisterilerin
61'i (% 28,6) bekar, 152’si de (% 71,4) evlidir.

Bireylere oncelikli olarak 6zel hastaneden hizmet almay tercih edip etmeyecekleri soruldugunda 190 birey

(%89,2) evet, 23 birey (% 10,8) hayir cevabini vermistir.

Tablo 3 : Arastirmaya Katilan Orneklem Grubunun imaj Faktérleri ile imaj Algis1 Arasindaki ligki

1 2 3 4 5
1 Fiziksel ORT [Pearson Korelasyonu 1 ,814” 782" ,762™| ,635™
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000| ,000
N 213 213 212 212 213
2 iletigim Faktoru Pearson Korelasyonu ,814” 1 ,874 ,858™| ,681™
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000| ,000
N 213 213 212 212 213
3 Kalite Faktort Pearson Korelasyonu ,782" ,874 1 ,888™| ,662™
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000| ,000
N 212 212 212 212 212
4 Sosyal Sorumluluk Pearson Korelasyonu 762" ,858™ ,888"™ 1| ,575™
Faktorii Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 212 212 212 212 212
5 Kurumsal imaj Alg Pearson Korelasyonu ,635" ,681" ,662" ,575" 1
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000
N 213 213 212 212 213
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Kurumsal imaj1 olusturan faktorler ile algilanan imaj arasinda iliski olup olmadig; tablo 3 te gosterilmis olup
her bir boyut ile algilanan imaj arasinda 0,05 6nem diizeyinde anlamli iliski tespit edilmistir. Hi hipotezi yeterli
kanitla desteklenmistir.

Tablo 3’den de anlasilacag: tizere imaj faktorleri ile imaj algisi arasindaki iligki analiz edilmistir. Buna gore
Fiziksel Ortam ortalamas1 boyutu ile imaj algis1 arasindaki iligki r:,635 olarak tespit edilmistir. Diger yandan
iletisim boyutu ile imaj algis1 arasindaki iligki 1:0,681 olarak tespit edilmistir. Kalite boyutu ile algilanan imaj
arasindaki iligki r:0,662 olarak tespit edilmistir. Sosyal faktorler boyutu ile imaj algisi arisindaki iligki ise,
1:0,575 olarak tespit edilmistir. Diger bir ifade ile Hi hipotezi ve alt hipotezleri yeterli kanitla desteklendigi
goriilmektedir. Dolayisiyla imaj boyutlari ile imaj algis1 arasinda kuvvetli bir iliskinin bulundugu séylenebilir.

Tablo-4 imaj Faktérleri Toplaminin Algilanan imaj Uzerindeki Etkisi

Model R R Kare Diizeltilmis R Kare
1 Fiziksel+Sosyal+1leti§im+Kalite ,712a ,507 ,498

Kurumsal imaji olusturan faktorlerin birlestirilmis sekli ile algilanan imaj {izerindeki etkisi tablo 4 te
gosterilmistir. Buna gore toplam boyutun algilanan imaj iizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir. H2 hipotezi
yeterli kanitla desteklenmistir. Buna gore 12: 0,507 ile yiiksek diizeyde bir aciklama degerine sahip oldugu
goriilmektedir. Dolayisiyla imaj algisinin olusmasinda imaj faktorlerinin % 50°lik bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir.

Tablo-5 imaj Faktorlerinin Algilanan imaj Uzerindeki Etkisi

Model R R Kare Diizeltilmis R Kare
Fiziksel ,6352 404 ,401
Tletisim ,6812 ,463 ,461
Kalite ,6622 439 436
Sosyal ,5752 ,330 ,327

H3: Kurumsal imaji olusturan faktorlerden (a)fiziksel ortam faktoriiniin, (b)iletisim faktoriin, (c)kalite
faktoriiniin, (d) sosyal sorumluluk faktoriiniin kurumsal imaj alg: diizeyi tizerinde etkisi vardir.

Kurumsal imaji olusturan faktorlerin algilanan imaj {izerine etkisi olup olmadig: tablo 3 te gosterilmis olup
her bir boyutun etkisi oldugu goriilmiistiir. H3 hipotezi yeterli kanitla desteklenmistir.

Imaji olusturan faktdrlerin algilanan imaj {izerindeki bireysel etkilerini belirlemeye yonelik yapilan regresyon
analizi sonucunda fiziksel boyutun % 40, iletisim boyutunun %46, kalite boyutunun %43 ve sosyal boyutun
%33 oraninda imaj1 etkiledigi goriilmektedir. Diger yandan tablodan da anlasilacag: iizere algilanan imaj
tizerindeki en 6nemli faktoriin iletisim boyutu oldugu dikkat ¢ekmektedir. Buna karsin etkisi en diisiik
boyutun ise sosyal faktorler oldugu soylenebilir

Demografik Degiskenlere Gore Farklilagma Testleri

Tablo-6: Cinsiyet Degiskeni A¢isindan Algilanan imaj ve Kurumsal imaj Orta

Cinsiyet N Anlamlilik Std. Sapma t p
Algilanan Kadin 105 4,0952 ,72311 2,130 ,034
Imaj Erkek 108 3,8565 ,90069
Kurumsal Kadin 105 3,9895 ,62956 3,121 ,002
fmaj Erkek 108 3,6599 ,88638

Hem algilanan imaj hem de kurumsal imaj acgisindan cinsiyete gore farklilasma olup olmadig: t testi analizi ile
belirlenmistir. p degerinin 0,05 den kiiciik olmas: nedeniyle her iki degisken agisindan da farklilik oldugu
goriilmiistiir. Kadinlar, hem algilanan imaj hem de kurumsal imaj agisindan erkeklere gore daha yiiksek
ortalamaya sahiptir. Bununlar birlikte her iki cinsiyet a¢isindan da algilanan imajin ortalama degeri kurumsal
imajdan daha yiiksektir. Kadinlarin hastaneye iliskin olumlu algilarinin erkek katilimcilara gore daha yiiksek
oldugu goriilmektedir.
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Tablo-7: Yas Degiskeni Acisindan Algilanan imaj ve Kurumsal imaj Ortalamalarindaki Farklilasma

Yas N Anlamlilik Std. Sapma F p

Algilanan 25 ve alt1 12 4,2500 ,65713 3,252 ,023
1maj 26-35 yas arast 28 4,2440 ,71360

36-45 yas arasi 73 3,7626 ,88537

46 yas ve tizeri 100 4,0200 ,79677

Total 213 3,9742 ,82479
Kurumsal 25 ve alt1 12 3,8132 1,09294 ,210 ,890
Imaj 26-35 yas arast 28 3,7638 85672

36-45 yas arasi 73 3,7856 ,81127

46 yas ve tizeri 100 3,8668 ,71301

Total 213 3,8224 ,78628

Kurumsal imaj ve algilanan imaj degiskenlerinin katilimcilarin yaslarina gore farklilasip farklilasmadig:
Anova testi ile incelenmistir. Yas degiskenine gore kurumsal imajda farklilasma tespit edilememistir (p:0,890).
Algilanan imajda ise farklilik s6z konusudur. En yiiksek imaj algis1 25 yas ve altinda gerceklesmistir. Bu
grubun hastaneye iliskin algilar1 diger yas gruplarina gore daha olumlu oldugu goriilmektedir.

Tablo 8: Egitim Degiskeni Acisindan Algilanan imaj ve Kurumsal Imaj Ortalamalarindaki Farklilasma

Egitim N Anlamlilik |  Std. Sapma F P

Algilanan Imaj |Lise ve alt1 46 4,1486 ,81212

Onlisans 29 3,9943 ,95793

Lisans 86 3,9690 ,82506 1,325 267

Lisansiistii 52 3,8173 ,74481

Toplam 213 3,9742 ,82479
Kurumsal imaj, Lise ve alt1 46 4,0415 ,66288

Onlisans 29 3,7893 ,88851

Lisans 86 3,7655 ,85955 1,556 201

Lisansiistii 52 3,7411 ,67920

Toplam 213 3,8224 ,78628

Hem algilanan imaj hem de kurumsal imaj agisindan egitime gore farklilasma olup olmadif1 Anova testi
analizi ile belirlenmistir. p degerinin 0,05 den biiyiik olmasindan dolay: her iki degisken agisindan da farklilik
olmadig1 gortilmiistiir.

5. TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Bu calisma ile 6zel hastaneden faydalanan dis miisterilerden veri toplanarak, kurumsal imaj alg1 diizeyi ile
kurumsal imaj faktorleri arasindaki iligki ve etki ortaya koyulmustur.

Arastirmada kurumsal imaji olusturan her bir boyut ile algilanan imaj arasinda anlaml iliski oldugu tespit
edilmistir. Ayn1 sekilde alt hipotezlerin de yeterli kamtla desteklendigi goriilmektedir. Bu durum kurumsal
imajin boyutlari ile imaj algisinin arasinda giiglii bir bag oldugunu gostermektedir. Kurumsal imaji olusturan
faktorlerin birlestirilmis biitiinsel formunun algilanan imaj {izerindeki etkisi incelenmis ve toplam boyutun
algilanan imaj iizerinde etkisi oldugu tespit edilmistir. Ayrica imaj algisinin olugsmasinda imaj faktorlerinin %
507lik bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Kurumsal imaji olusturan faktorlerden (a)fiziksel ortam
faktoriiniin, (b)iletisim faktoriiniin, (c)kalite faktdriiniin, (d) sosyal sorumluluk faktoriiniin kurumsal imaj algt
diizeyi {izerinde etkisi incelendiginde; her bir boyutun etkisi oldugu goriilmiistiir. Ancak analiz sonucu
incelendiginde en fazla etki iletisim faktoriinde en az etki ise sosyal sorumluluk faktoriindedir. Dolayisiyla
etki dagilimida homojenite s6z konusu degildir. Kendine 6zgii nitelikleri nedeniyle saglik hizmeti iireten
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hastaneler agisindan {iretilecek stratejilerde bu durum mutlaka g6z oniinde bulundurulmalidir. Algilanan
imaja yonelik olusturulacak stratejilerde hedef kitle analizi sonucunda kaynak planlamas: etkinligi ve
verimliligi maksimize edecek sekilde gerceklestirilmelidir.

Calismanin bulgularina baktigimizda imaji olusturan faktorlerin algilanan imaj tizerindeki bireysel etkilerinde
fiziksel boyutun % 40, iletisim boyutunun %46, kalite boyutunun %43 ve sosyal boyutun %33 oraninda imaji
etkiledigi goriilmektedir. Diger yandan algilanan imaj iizerindeki en énemli faktoriin iletisim boyutu oldugu
dikkat cekmektedir. Buna karsin etkisi en diisiik boyutun ise sosyal faktorler oldugu sdylenebilir. Giintimiizde
insanlarin dijital platformlara yonelmeleri medyanin internet tizerinde kullanim alaninin yayginlasmasi form
sitelerinde ki agizdan agiza iletisimler medya araglarinda gesitliligin artmasi bilgiye ulasimin kolaylagsmasi
miisterilerin bu kanallara yonelmesini saglayarak iletisim boyutunu en 6nemli faktorlerden birisi haline
getirdigini sOyleyebiliriz. Sosyal sorumluluk boyutu etkisinin digerlerine gore daha disiik ¢ikmasin
degerlendirdigimizde ise kurumun miigterilerine dogrudan saglayacag: bireysel kazamimlarm, toplumsal
fayda ile dolayli olarak saglayacag yararlardan daha fazla 6nemsedigi sonucunu ¢ikartabiliriz.

Bu dogrultuda saglik kuruluslarinin toplum iizerinde olumlu imaj yaratacak dizayni gerceklestirebilmeleri
amactyla kurumun fiziksel unsurlarinda siirekli iyilestirmeler yapmasi ve ¢agin dinamiklerine uygun hale
getirmesi gerekmektedir.

Ayni zamanda iletisim faktoriinii destekleyecek sekilde sponsorluk, reklam, pazarlama halkla iliskileri vb. i¢
ve dis iletisim faaliyetleri yiiriitiilmelidir.

Hizmetin {iretim siirecinde, kalite yonetim sistemi, ahlaki bir felsefe olarak goriilmelidir. Bunun sonucu olarak
siiregleri iyilestirmeli, hatalar ortadan kaldirilmali, israfi azaltilmali, kalite yOnetim sistemleri igerisinde
gecerliligi ispatlanmuis kalite iyilestirme ve problem ¢6zme araglar1 kullanilmalidir. Bu sayede kurumlar kalite
yonetimi faaliyetleri igerisinde giinlimiizde 6nemi giderek artan akredite olabilecek standartlar1 saglama
yolunda da kolaylik elde edilebilirler. Miisterilerin istek ve ihtiyaclarinin karsilanmasi suretiyle tatmin
duygusu olusturacak hizmetin sunumu da gerceklesebilecektir. Bu durum da i¢ dis ve global mdisterilere,
kurumsal imajin olumlu yansimasin saglayacaktir.

Bunlara ek olarak toplum ile birlikte yasayan faaliyetlerini siirdiiren saghk kuruluslari, topluma karsi
mesuliyetlerini yerine getirerek kendilerinin disindaki birey ve kurumlarla iligkilerini gii¢lendirmeli
calisanlarindan tiiketicilerine saygi duyulan ve giivenilen kurumlar olarak tanimlanabilirler. Bunu da sosyal
sorumluluk bilinci ile yapabilirler.

Arastirmada yas degiskeni agisindan sonuglara bakildiginda kurumsal imaj agisindan farklilik tespit
edilmemistir. Algilanan imajda ise farklilik oldugu goriilmektedir. En yiiksek imaj algisi 25 yas ve altinda
gerceklesmistir. Bu grubun hastaneye iliskin algilarmin diger yas gruplarina gore daha olumlu oldugu
goriilmektedir.

Y kusag1 sonu ve Z kusag1 olarak tarif edilen bu genglerin sunulan mal ya da hizmetin kisisellestirilmis
olmasini 6énemsedigi ve kendine has imaja dayanan tiriinlere yoneldigi bilinmektedir. Bu kusak mal ya da
hizmetleri tercih etmeden once, alternatifler arasinda dijital ortam da arastirma yapmaktadirlar. Bu kusagin
tiyeleri almis olduklar1 mal ya da hizmetleri kendilerine 6zgii olarak yeniden sekillendirirler ve goriislerini
dijital platformlarda siklikla dile getirirler. Bu kusak tiiketim aliskanliklarinda yaraticiligi ve bilingli satin
almay1 kendisinden 6nceki kusaklardan daha fazla dnemseyen bir kusaktir (Giimiig, 2020). Dolaysiyla 6zel
hastane yoneticileri algilanan imaja yonelik pekistirme calismalarini yiiriitiirken her bir yas araliginin
beklentilerini kargilayacak sekilde stratejik araglar1 kullanmasi yerinde olacaktir.

Gelecek caligmalara oneriler

- Glinimiiziin dinamik tiiketici davranislarina yonelik olarak kurumsal imaj yonetimi konusunda
pazarlamacilara yol gosterici olabilmesi amaciyla literatiirde kurumsal Imajin is tatmini, 6rgiitsel aidiyet,
orgiit kiiltiirii vb degiskenler ile iliskisinin incelendigi ¢ok sayida calismaya rastlamak miimkiindiir
(Google Akademik). Fakat degisen diinyanin dinamiklerine uyum ve katki saglamak amaciyla Endiistri
4.00 ile tiretim hayatinda artan dijital doniisiim ve yapay zeka uygulamalarinin yarattig1 degisimin neden
oldugu degiskenler, her sektor i¢in ayri1 ayr1 ortaya konularak kurumsal imaj ¢alismalarina dahil edilmeli
ve sonuglar yurt dist ¢alismalari ile kiyaslanmalidir. Ayni katilimcilar {izerinden birden fazla kurumsal
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imaj 6lgegi ile elde edilen veriler ve ¢ikan sonugclar kiyaslanarak olgeklerin hangisinin saglik sektoriinde
daha gercekgi etkin ve etkili sonuglar ortaya ¢ikaracag: arastirilmalidir.

- Sektorel anlamda ozellestirilmis imaj faktorlerini barindiran Slgekleri ortaya c¢ikarabilecek calismalar
yapilmalidir.

- Saghk sektoriinde kurumsal imaj calismalarinin ve bu ¢alismalarda kullanilan Olgeklerin yapisal
incelemelerinin de yapilmasi ile birlikte ¢ikan sonuglarin farkli arastirmacilar ile birlikte farkl
yorumlarmin giincel derlemeleri, sonrasinda gelecek calismalarin yonlendiriciligi agisindan ele
alinmalidir.

- Hem 6zel hem de devlet hastanelerini kapsayacak sekilde farkli bolgelerden veriler toplanarak, farkliliklar:
ve degisimleri ortaya koyabilecek sosyolojik ve kiiltiirel degiskenlere gore analizlerin yapildig:
calismalarm artmasi; saglik sektorii yoneticilerinin yeteneklerinin artirmasi, heterojen miigteri algilarinin
anlasilmasi ve homojen hale getirilmesi bakimindan 6nem tasimaktadir.
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