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OZET
SAGLIK KURUMLARINDA ALGILANAN KURUMSAL IMAJ: BIR KAMU
HASTANESI ORNEGI
Seda KASKIR

Yiiksek Lisans Tezi
Toplam Kalite Yonetimi Anabilim Dalh
Tez Damismani: Dog. Dr. Siilleyman AGRAS
Kasim 2020, 110 Sayfa

Giliniimiiziin rekabet ortaminda giiclii ve pozitif bir imaj, kurumlar i¢in art1
deger olarak kabul edilmektedir. Kurumsal siirdiiriilebilirlik agisindan imaj olugturma
calismalari bir tercihten ¢ok zorunluluk halini almaktadir. Toplumda pozitif bir imaja
sahip olmak isteyen kurumlarin kurumsal imaj ¢alismalarini bilingli ve sistemli bir
sekilde yiiriitmesi olduk¢a 6nemlidir. Bu arastirmada, bir kamu hastanesinden saglik
hizmeti alan hasta ve hasta yakinlarinin hastane ile ilgili imaj algilarinin tespit
edilmesi amacglanmistir.  Arastirmada, Hastanenin poliklinik, servis ve acil
birimlerinden saglik hizmeti alicilar1 6rneklem olarak belirlenmistir. Literatiir
taranarak hazirlanan Kurumsal Imaj Anket Formu ile yiiz yiize anket teknigi
kullanilarak 384 saglik hizmeti alicisina ulasilmigtir. 2020 yili Subat-Temmuz
aylarinda toplanan verilerin analizinde SPSS ve AMOS programlart kullanilmistir.
Elde edilen verilere tanimlayic istatistikler, faktor analizleri, farklilik analizleri ve
yapisal esitlik modeli uygulanmistir. Yapilan analiz ve degerlendirmeler 1s1ginda
saglik kurumlarinda algilanan kurumsal imaj; iletisim, fiziksel, kalite ve sosyal
sorumluluk olmak lizere 4 boyutta ele alinabilecegi tespit edilmistir. Arastirma
neticesinde katilimcilarin kurumsal imaj faktorlerinden en ¢ok kalite ve iletisim
boyutlarini pozitif yonde algilandigi, fiziksel ve sosyal sorumluluk boyut algilarinin
daha diisiik oldugu saptanmistir. Katilimcilarin cinsiyet, yas, medeni durum, aylik
toplam gelir, sosyal giivence, hastaneye bagvuru sikligi, hizmet aldigr birim ve
hastaneye gelme durumu arasinda anlamli bir farklilik tespit edilememistir. Ote
yandan egitim diizeyi diisiik olan katilimcilar ile emeklilerin kurumsal imaj
faktorlerinden fiziksel boyutu daha olumlu yonde algiladigi saptanmistir. Yine il
disinda ikamet eden katilimcilar, Diizce’de ikamet eden katilimecilara gére kurumun
sosyal sorumluluk boyutunu daha iyi yonde buldugu goriilmiistiir. Sonug¢ olarak
aragtirmaya katilan saglik hizmeti alicilar1 genel olarak hastanenin hizmetlerinden
memnun oldugu, fiziksel ve sosyal sorumluluk boyutlarimin gelistirilmesinin
hastanenin kurumsal imajin1 pozitif yonde arttirabilecegi sdylenebilir. Arastirmadan
elde edile sonuglarin saglik hizmeti sunan kurumlarin, kurumsal imaj ¢aligmalarina
katk1 saglamas1 beklenmektedir.

Anahtar Kelimeler: /maj, Kurumsal Imaj, Saglik Kurumu, Hastane, Diizce.



ABSTRACT

THE CORPORATE IMAGE PERCEIVED IN HEALTH INSTITUTIONS: AN
EXAMPLE OF PUBLIC HOSPITAL
Seda KASKIR

MSc Enstitute of Social Sciences
Department of Total Quality Management
Adviser: Assoc. Prof. Dr. Silleyman AGRAS
Kasim 2020, 110 Page

A powerful and positive image in the current competitive environment is
classified as an added value for corporations. Efforts in establishing an image in
terms of corporate sustainability have become more of a necessity than preference.
Conducting these corporate image making efforts in a conscious and systematic
manner is extremely important for corporations that want to establish a positive
image within the society. This study aims to determine the image perception of
patients and relatives of patients that received healthcare services in the An Example
of Public Hospital. Patients that received healthcare services in the Hospital clinics,
wards and emergency departments were determined as examples for this study. The
Corporate Image Questionnaire Form prepared by scanning literature reached 384
patients that received healthcare services using the face to face survey method. SPSS
and AMOS programs were used to analyze the data collected between February-July
2020. Descriptive statistics, factor analysis, analysis of variance and the structural
equality model were implemented for the data acquired. In accordance with the
analysis and evaluations conducted, it was determined that the perception of a
corporate image in health centers can be approached from 4 dimensions including
communication, physical, quality and social responsibility. As a result of this
research, it was determined that among the corporate image factors, participants
mainly perceived the dimensions of quality and communication were more
important, and the perception of physical and social responsibility was significantly
lower. There was no significant difference established between the gender, age,
marital status, total monthly income, social security; frequency of hospital visits,
departments/clinics where the patients received services or reasons for hospital visits
of the participants. On the other hand, it was established that among the corporate
image factors, participants of a lower education level and retired participants
considered the physical dimension more significant. Again, we see that compared
with participants residing in Diizce, those living outside the province considered the
physical dimension more positive. In conclusion, generally it can be said that patients
that received health care and participated in the questionnaire were happy with the
hospital services and believed improving the physical and social responsibility could
promote the corporate image of the hospital positively. According to results obtained



from this survey, establishments that offer healthcare services are expected to
contribute to corporate image efforts.

Key Words: Image, Corporate Image, Medical Institution, Hospital, Diizce.
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1.GIRIS

Saglik, bir sanayi veya imalat sektoriindeki gibi madde lizerinde islem
yapilan bir liretimden ziyade insana dayali olarak ¢alisma gdsteren bir sektordiir. Bu
nedenle saglik hizmeti, kar amacindan ¢ok sosyal bir hak olarak goriilmektedir.
Hayati bir dneme sahip olan saglik hizmetinden toplumun tamaminin Kaliteli ve
givenilir bir sekilde yararlanmasi {ilkelerin gelismislik diizeylerinin  6nemli
gostergelerinden biri olarak degerlendirilmektedir. Bu nedenle saglik kurumlari
kalitelerini attirarak toplumun ihtiyaclara cevap verebilecek sartlar1 karsilamasi,

degisen beklenti ve istekler dogrultusunda kendilerini revize etmeleri gerekmektedir.

Giliniimiizde yasanan hizli degisim ve bu degisime bagli olarak kisilerde
meydana gelen algisal bakis agilar1 her alanda oldugu gibi saglik sektoriinde de
kendisini gostermektedir. Ozellikle hizla artan rekabet ortaminda gelisen teknolojileri
yakindan takip ederek bu durumu verimlilige ¢evirebilen kuruluslarin ayakta kalma
sanslarmin arttig: kabul edilmektedir. Ulkemizde 6zel sektdrdeki kurumlarin saglik
hizmetleri i¢cinde sayisinin giderek artmasi rekabeti arttirmanmn yani sira hizmet
kalitesi ve miisteri(hasta) memnuniyetini giderek daha 6nemli hale getirmistir.
Ozellikle ihtisas hastaneleri yatirimlari, 6zel saglk sektdriinde artis gdstermektedir.
Tiirkiye’nin 6nde gelen saglik gruplan tarafindan brans hastaneleri agilarak bazi
Ozellikli alanlarda uzmanlagmaktadir (DGH, 2019).

Imaj, bir kuruma rekabet avantaji kazandiracak deger olarak goriilmektedir.
Saglik kurumlarinin, hedef kitleleri tarafindan nasil algilandiginin tespit edilmesi ve
iyi bir yonetim politikasiyla kurum iizerinde olumlu tutum olusturmaya hassasiyet
gostermeleri onemlidir. Bu durum sadece sektorde faaliyet gosteren 6zel kurumlar
igin degil, kamu kurumlarina da kendilerini yenilemesi ve yeni vizyonlar olusturarak

olumlu bir kurumsal imaja sahip olmasinin gerekliligi ortaya ¢ikarmaktadir.

Bu aragtirmada saglik kurumlarindan hizmet alanlarin kurum imajina yonelik
algilar tespit ederek arasindaki farkliliklar ifade edilmek istenmistir. Calismanin ilk

boliimiinde; arastirmanin problemi, amaci, 6nemi ve sinirliliklarina yer verilmistir.



Aragtirmanin ikinci bolimde ¢alisma konusuyla ilgili yayinlar, kitaplar, siireli
yayimlar ve internet dokiimanlari incelenerek kavramsal bir gerceve cizilmistir.
Literatiir taramasina dayali olarak imaj kavrami ve olusumu agiklanarak; cesitleri,
fonksiyonlar1 ve yonetimi ele alinmistir. Yine kurumsal imaj kavramimnin tanimi
yapilmis, kurumsal imajla iligkili kavramlar, kurumsal imajin unsurlari, olumlu bir
kurumsal imajin 6nemi ve saglik kurumlarinda kurumsal imaj agiklanmistir. Saglik
ve saglik hizmetleri kavramina yer verilerek saglik hizmetleri siniflandirilmis ve bu
alanda yapilan kurumsal imaj ile ilgili ¢alismalarla bolim tamamlanmustir.
Arastirmanin Son boliimii olan yontem boliimiinde ise saglik kurumlarinda algilanan
kurumsal imaj1 belirlemek acisindan Diizce’de bir kamu hastanesinde
gerceklestirilen anket uygulamasi istatistik tekniklere uygun bir sekilde analiz

edilerek sunulmustur.
1.1 Arastirmanin Problemi

Insanlarin mutlu, huzurlu ve daha Kaliteli yasam siirmelerinde saglik, en
Oonemli unsurlarin basinda gelir. Tim imkéanlara sahip bir insanin, bunlar
kullanabilecek sagligi elinde olmazsa hi¢bir unsurun 6nemi de olmaz. Bu nedenle
saglik kurumlar sagligimizi korumak ve hastalandigimiz zaman da sagligimiza
kavusmamiz adina 6zel bir hizmet alanina sahiptir. Saglik hizmetlerinin aciliyeti,
stirekliligi ve otelenemez Gzelligi onu diger hizmet sektorlerinden ayr1 bir yere
koymaktadir. Ciinkii saglik hizmeti, almaktan ve yararlanmaktan vazgecilmeyecek
kadar hayati bir yere sahiptir. Sagligin toplumdaki bu 6nemi, saglik hizmeti sunanlari

etkileyerek daha kaliteli hizmet sunmanin gerekliligini ortaya ¢ikarmustir.

Giliniimlizde kurumlarin ayakta kalabilmeleri i¢in iligki icerisinde oldugu
kitlelerin beklentilerini anlayarak kendilerini dogru sekilde anlatmasi ve tanitmasi
gerekmektedir. Saglikta doniisiimle rekabet ortami igerisine gekilen saglik kurumlari
i¢in de beklentilerin dogru tespit edilmesi ve kurum imajini pozitif sekilde sunulmasi
onemli hale gelmistir. Ciinkii bireyler igin saglik en degerli varliklardan biridir ve
sagligini riske atmamak igin tercihini kurumsal imaji daha yiiksek olan hastaneden

yana kullanacaktir.



Saglik kurumlarmin toplumun tamamini kapsayan genis bir hedef kitle
yelpazesi vardir. Her kesimden insanin ilgi sahasina giren saglik kurumlarinin
olumlu imaj edinmesi zor oldugu kadar, edinilmis imajlarin1 kaybetmeleri de ¢ok
kolaydir. Saglik sektoriinde 6zellikle hastane, doktor yada personeli hakkinda ortaya
cikan iyi yada kotii degerlendirmeler, tiiketicilerin zihninde kurum hakkinda bir algt
olusturarak hizmet alma tercihlerini etkilemektedir. Bu durum da hizmet sunan
kurumlarda yoneticilerin, kendilerine disardan bakanlarim kurum ile ilgili

diistincelerini arastirma geregini dogurmustur.

Kurumlarda hastalarin dnceliklerinin tespit edilmesi; saglik hizmeti alanlarin
tizerinde olumlu imaj kurulmasina, hasta bagliliginin artmasina ve kurumun basarilt
olmasina katki saglayacaktir. Dolayisiyla hastanelerde kaliteli ve gilivenilir hizmet
sunmak isteyen saglik yoneticilerine yol haritasi sunmasi ag¢isindan kurum

imajlarinin temel belirleyicilerinin saptanmasi ve gelistirilmesi gerekmektedir.
1.2.Arastirmanin Amaci

Bu arastirmanin amaci; hastanenin hizmet verdigi vatandaslar nezdindeki
mevcut imajini tespit etmek, hastalarin kurumsal imaj algisinda etkili olan faktorleri
belirlemek ve kurulusun halkla iligskiler ¢alismalarma fayda saglamaktir.

Arastirmanin amaci;

1. Hizmet sektoriinde faaliyette bulunan Hastanenin kurumsal imajinin nasil

algilandigini belirlemek,

2. Hastanenin kurumsal imajinin diisiik ve yiiksek algilanan imaj boyutlarini

belirlemek,

3. Hastanenin kurumsal imaj diizeyi agisindan farkli hedef kitleleri arasinda

anlaml bir farklilik gdsterip gostermedigini belirlemek,

4. Hastanenin kurumsal imajinin gii¢lendirilebilecek onerilerde bulunmaktir.



1.3 Arastirmanin Onemi

Insan hayatiyla dogrudan iliskili oldugundan hayati 6neme sahip olan saglik
kurumlarinin, kurumsal imajlarmi etkili bir sekilde yonetmesi 6nemlidir. Ozel ve
kamu olmak iizere secenegin ¢ok oldugu saglik sektoriinden hizmet alan hastalar,
sagligini riske sokmamak adina kurumsal imaji algis1 daha yiiksek olan hastanelere
yonelmek isteyecektir. Saglik hizmeti alanlarin gdéziinde kurumsal imaji belirleyen
etkenlerin neler oldugunun belirlenmesi saglik yoneticilerine kurumun imaj

politikalarini belirleyebilmeleri yoniinde fayda saglayacaktir.

Bu arastirmada elde edilecek verilerin Hastanenin kurumsal imaji ile ilgili
olumlu ve olumsuz goriisleri belirleyecek olmasi, var olan imajmin diizeltilmesine
yonelik Oneriler ortaya koyacagi gibi, iyilestirme calismalar1 i¢in de yol haritasi
sunacaktir. Dolayisiyla bu ¢alismada; hasta odakli 6zellikleri ile 6n plana ¢ikan
saglik kurumlarimin  mevcut ve gelecek stratejilerine katki saglayacagi

distiniilmektedir.
1.4. Arastirmanin Sinirhhiklar:

Bu aragtirmanin; sadece tiniversite hastanesine hizmet almaya gelmis hasta ve
hasta yakinlarma yapilmis olmasi temel simirhiliklaridir. Arasgtirma kapsaminda
kullanilan veri toplama formu hasta ve hasta yakinlarina yoneltilen kurumsal imaj
Olgeginin maddelerini kapsamaktadir. Tespit edilen bulgular verinin toplandigi
orneklemle smirlidir. Ayrica elde edilen bulgularin verilerin toplandigi zaman
dilimiyle smirli olabilecegi, degiskenler arasi iligkilerin zamanla farklilik
gosterebilecegi gbéz Onilinde bulundurulmalidir. Tiim diinyayr etkisi altina alan
Koronaviriis salgininin iilkemizde goriilmesiyle birlikte virlis bulas riski agisindan

anket uygulamasi iki farkli zaman araliginda yapilmak zorunda kalmistir.
1.5. Arastirmanin Temel Kavramlari

Bu c¢alismada kurumsal imaj ile saglik kurumlarinda imaj kavrami

aciklanmaya caligilmistir.



Saghk: Diinya Saglik Orgiitii (DSO) Tiiziigiine (1948) gore saglik; yalmzca
hastalik veya sakatlifin olmamasi durumu degil, fiziksel, sosyal ve ruhsal refah

durumudur (Aktaran: SBU,2019).

Saghk Hizmeti: Hastalik olusmamasi i¢in koruyucu tedbirler almak,

hastalanan bireylerin sagligina kavusmasi adina tedavi edici yontemler uygulamak ve
sakatlilik durumunda rehabilite edici uyum programlarin1 hayata gegirerek topluma

kazanimini saglamaktir (Yagmuroglu, 2018).

Saghk Kurumu: Saglik hizmeti iiretmek amaciyla kurulmus, kamu tiizel

kisiligini haiz, idari ve mali bakimdan 6zerk ve bu ¢ergevede belirlenen yonetmelikte
usul ve esaslara tabi kurumlardir. (Kamu Kurum ve Kuruluslarina Ait Saglik

isletmelerinin Yonetimi ile Calisma Usul ve Esaslar1 Hakkinda Yonetmelik, 1994:

Madde 5).

Kurumsal Imaj: Bir kurumun i¢ (¢alisanlar, yoneticiler) ve dis (miisteriler,

tedarikciler) hedef kitlesinin kurumu nasil bildigi ve algiladig: ile ilgili yaptig

degerlendirmeler sonucu olusturdugu izlenimdir (Cetin ve Tekiner, 2015).
1.5.1 Kisaltmalar

DSO: Diinya Saglk Orgiit

DGH: Diinya G6z Hastanesi
TDK: Tirk Dil Kurumu

DFA: Dogrulayict Faktor Analizi
KFA: Kesfedici Faktor Analizi
AFA: Agiklayict Faktor Analizi



2.LITERATUR iINCELEMESI

Bu boliimde imaj kavrami ve imaj olusumunun kavramsal ¢ercevesi ¢izilerek;
imajin fonksiyonlari, ¢esitleri ve imaj yonetimi ile ilgili literatiir incelemesi
yapilmigtir. Kurumsal imaj kavramina girilerek, kurumsal imajin Kurumsal kiiltiir ve
kurumsal kimlik ile iligkisi, kurumsal imajin unsurlari, olumlu bir kurumsal imaj
olusturmanin 6nemi ve saglik kurumlarinda kurumsal imaj kavramlari literatiirde

yapilan arastirmalar iizerinden ele alinmistir.
2.1 imaj Kavrami ve iImaj Olusumu

Uriin, kurum yada birey olarak herkesin ve her seyin bir imaji vardir. Bu
nedenle imaj kavramma bircok alanda tammlama yapilmaya calisilmistir. Imaj
kavraminin literatiirde koklerinin sosyal psikolojiye kadar indigi goriilmektedir.
Imaj kavramm 1922°de Lippman siyasi Onyargiyla ilgili diisiincelerini ifade
edebilmek icin, 1955’de Gardner ve Levy ise iiriin ve faaliyetlerin sunumu
cergevesinde tanimlamistir (Okay, 2008:241). Literatiirde agirhikli olarak imaj
kavramina dis goriinlis yada kisilik yapist olarak c¢esitli tanimlamalar da
yapilmaktadir. imaj kavrami hakkinda en yaygin tanimlardan birisi baskas {izerinde
birakilan yada olusturulan izlenim oldugudur (Dowling, 1994; Bolat, 2006; Okay,
2000; Linkemer, 1997; Ditcher, 1985).

Giinlik yasantimizda ¢ok sik duydugumuz bir kelime haline gelen imaj,
Fransizca image "resim, suret, goriinti" sozciiglinden alintidir. Tiirkge’de imge
olarak kullanilan imaj sozctigii Tiirk Dil Kurumu tarafindan dort tanimla
aciklanmaya ¢alisilmistir. TDK (2019) imaji, ilk olarak genel goriiniis, izlenim ve
imaj kelimeleri ile ifade etmistir. Diger bir tanima gére imaj, “zihinde tasarlanan ve
gerceklesmesi Ozlenen sey, hayal, hiilya”dir. Soyut anlamda yapilan tanimda ise
kavram, “duyu organlarinin distan algiladig1 bir nesnenin bilince yansiyan benzeri”
olarak agiklanmistir. Tiirk Dil Kurumu, son olarak kavrami “duyularla algilanan, bir
uyaran s6z konusu olmaksizin bilingte beliren nesne ve olaylar” olarak ifade etmistir.
Imaj kavrami “bir insanm, bir nesne hakkinda sahip oldugu inanglar, fikirler ve

izlenimler kiimesi” olarak da ifade edilebilir. insanlarin bir nesneye yonelik tutumlari



ve eylemleri, o nesnenin imaji tarafindan biiylik Ol¢lide kosullandirilabilmektedir
(Koskela, 2010:9).

Imaj, bir nesnenin nasil bilindigi, tanimlandig1 ve hatirlandigidir (Van Riel ve
Fomburn 2007: 40). Zihinlerde isteyerek veya istemeyerek birakmis oldugu, fikirler,
anlayislar ve degerler seklinde de ifade edilmektedir (Giimiis, 1995:124). Imaj “bir
nesnenin insanlar tarafindan bilinen, taninan, hatirlanan ve iliski kurulan bir anlam
kiimesidir.” Yani, kisinin etkilesiminin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bir
nesne hakkindaki inanglar, fikirler, duygular ve izlenimler biitiiniidiir (Bidin vd.
2014:327). Resim, iin, disiince, izlenim ve goriis gibi birka¢ kelimenin toplamini
ifade eden imaj, aslinda bir grup insanin yada imaj sahibinin resmi (goriiniimii), tini,

diistincesi ve izlenimlerdir (Fidan, 2002:499).

Gilinlimiizde bireyler, bir imaj karar1 olustururken i¢inde yasadigi ortam,
dogal iliskiler ve sahip oldugu Onyargilar gibi ¢ok sayida kanaldan gelen veri ve
bilgileri zihin siizgecinden gegirir. Olusan tiim bu izlenim ya da diistinceler bilingli
yada bilingsiz sekilde gelisebilir.  Imajim, bir kez elde edilen ve sonsuza kadar
devam eden bir olgu olmadigini ifade eden Corake¢i (2007:32) bireyin zihninde agir
agir bir birikim sonucu sekillendigini 6ne stirmiistiir. Linkemer (1997:13)’e gore ise
imaj, bir iletisim aracidir. Disartya kendimiz hakkinda bilgi vermemizde, ne is
yaptigimizi sunmamizda, isimize ne kadar hakim oldugunuzu anlatmizda yardimci
bir reklam sunma faktérlerinden biridir. Imaja bir reklam sunma sekli olarak
baktigimizda; dis goriintiimiiz, yeteneklerimiz, durus vb. unsurlar dis reklaminiz,
kisilik, ahlak, diisiince, tutum vb. unsurlar i¢ reklamimizi yapmaktadir (Ersoy,
2011:2).

Imaj, tercihleri belirlemede 6nemli bir gedir. Alternatifler arasinda tercih
yapma durumunda kalindiginda olumlu yada olumsuz tiim degerlendirmeler, hizmet
alicilarin tercihlerine etki eder. Bouchet (2014: 4) imaj1, “sirketin piyasa (en azindan
en Onemli izleyicileri) tarafindan nasil algilandigi, atfedilmis kimliktir” olarak
tanimlamistir ve imajin olusmasimin anahtar kavramlarmin iyi niyet, itibar ve
sOylentiler oldugunu ifade etmistir. Modern toplum anlayisinin ortaya ¢iktig
19.yiizy1l sonlarindan itibaren olusmaya baslayan imaj, 20.yiizy1l sonlarindan

itibaren ekonomik degere doniismeye baslamistir. Ulkelerin, isletmelerin, kisilerin



olumlu ve farkli bir imaj olugturma ¢abalari uzman isletmelerin ve kisilerin ortaya
¢tkmasina neden olmustur” (Un, 2016: 14). Giiniimiiz rekabet piyasasi igerisinde
imaj olusturma siireci de 6nem kazanmustir. Ciinkii son yillarda, giderek daha fazla
sayida kurulus sadece finansal dengeleriyle degil, ilerleme ve basarilariyla
degerlendirilmektedir. Basar1 ve biliyime de, paydaslarin kuruluslarini nasil

algiladiklari ile 6l¢iilmektedir (Bathmanathan ve Hironaka, 2016).

Tiim kuruluslarin kendine 6zgi bir imaj1 vardir ve bu imaj, kurulusun iyi isler
yapip yapmadiklariyla iligkilidir. Bununla birlikte her kurumun imajmin “benzersiz”
olabilmesi paydaslarinin algilarina baglidir. Biiylik 6l¢iide bu imaj, paydaslarin
belirli kurumsal eylemlere, liriinlere ya da magazalara olan tepkilerini etkilemektedir.
Kurumsal imaj, bir orgiitiin zihinsel imaj1 olarak algilanmaktadir. Organizasyonun
ozelliklerinin algilanmasma dayandirilan “kurumsal imaj” halkin farkli kesimleri
tarafindan kavranan sirketin genel bir algisidir (Upamannyu vd. 2015:21). Insanlar,
kisisel olarak iligki kurabilecekleri sirketlerle daha 1iyi baglanti kurma
egilimindedirler ve kendi kisiliklerini yansitan olumlu yonlere odaklanmaktadirlar.
Bu durumda, calisanlar ve miisteriler gibi paydaslarin secim yapmak icin
kullandiklart kurumsal imajinda aslinda duygusal bir unsur oldugu anlamina

gelmektedir (Enberg, 2016:7).

Kurumsal imaj, isletmenin adi, mimarisi, iriin veya hizmet c¢esitliligi,
gelenekleri, ideolojisini kapsayan ve kurulusun etkilesimde bulundugu her bir kisi
tarafindan iletilen kalite izlenimidir. Weiwei (2007:58) gore, kurumsal imaj
fonksiyonel ve duygusal olarak iki temel bilesene ayirmistir. Fonksiyonel bilesen,
kolayca oOlgiilebilen somut niteliklerle iliskiliyken; duygusal bilesen bir kurulusa
kars1 duygular ve tutumlarla kendini gdsteren psikolojik boyutlarla iliskilidir. Bu
duygular, bir kurulusla ilgili bireysel deneyimlerden ve goriintliinlin islevsel
gostergelerini olusturan 6zellikler hakkindaki bilgilerin islenmesinden tiiretilir. Bu
nedenle kurumsal imaj, misterilerin kuruluslarin gesitli 6zelliklerini karsilastirdigi
toplu bir siirecin sonucudur. Elde edilen imaj, meydana gelen bir kriz sebebiyle bir
anda yerle bir olabilecegi gibi iyi yOnetilen bir siire¢ sayesinde minimum hasarla
atlatilabilir. Bu nedenle iyi organize edilerek olusturulmus imaj, olas1 risk

durumlarina daha direngli olacaktir. Tolungiic (1992: 11-12) imajin olusmasini



bilgilendirme diizeyi, yargilar ve sunulan olanaklar ve hizmetler olmak iizere ii¢ 6ge

altinda toplamistir:

Sekil 1.Imaj Ogeleri ve Olusumu

YARGILAR

/

ALGILAMA SUREG]

BILGILENM
DUZEYi

OLANAK VE
HIiZMETLE

Kaynak: (Tolungiig, 1992)

Bilgilendirme diizeyi ¢ok farkl iletisim kanal ve siireclerinden; reklamlardan
icinde bulunulan kiiltiir iklimine kadar c¢ok cesitli kanallardan iletilen bilgi ve
verilerden olusur. Yargilar ise bireylerin genel olarak belirli konu kisi yada nesnelere
yonelik olusturdugu degerlerdir. Olanak ve hizmetler ise; kiiltiirel, siyasal, ekonomik
tarihsel gegmise kadar pek ¢ok unsuru kapsar. Sekil 1’de gosterildigi tizere; bu {i¢
0ge (bilgilendirme diizeyi, yargilar, olanak ve hizmetler) algilama siirecinden
gecerek imaji olusturur. Bireylerin ve kurumlarin basarili olmak igin bilgilenme
diizeyinin arttirilmast  ve bagkalar1 {izerindeki diislincelerini iyi sekilde

yonlendirebilmesi gerekmektedir.

Imaj, kendiliginden olusabilecegi gibi sonradan da olusturulabilir. Kisi yada
kurulusun imaji gayret gostermeden kendi kendine kazara olusmasi, kisi yada
kurulusun ¢ok genis kitlelere tanitilmasi, kitleler tarafindan deger gorerek iin yoluyla
olusmasi, yada dig gorlinlim, hal hareket, giyim kusam gibi sekil yoluyla olugmasi

miimkiindiir (Bakan, 2005:13). Insanlar bilgi ve tecriibesi gergevesinde bir konu
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hakkinda iyi yada kotii degerlendirmede bulunabilir. Iyi bir imajin nasil elde edildigi
onemlidir. bir kurulus hakkinda herhangi bir verinin kasith yada kasitsiz olarak hedef
kitleye ulasmas1 imaj iizerinde etkili olmaktadir (Peltekoglu Balta, 1997: 126). Imaj
calismas1 arastirma-planlama-uygulama-degerlendirme asamalarinin siirekli sekilde

gerceklestirilmelidir.

Sekil 2.imaj olusturmanin Sathalari

Mevcut Durum Analizi

Hedef Sapma

Alternatiflerin Gelistirilmesi

Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Se¢me ,Karar Verme

Tedbirler, Uygulama

> Kontrol, Mevcut Durum/Istenilen Durum Karsilastiriimasi 2

Kaynak: (Sentiirk, 2007:9)

Sekil 2°de imaj olusturma safhalarini siralayan Sentiirk, 6zetle dikkat edilecek

hususlar1 su sekilde ifade etmistir;

e Mevcut durumu istenilen imaja ¢evirmek i¢in kurum, marka ve iriinlerden

hareketle imaj planlamasi yapilarak hedef saptanmalidir.
e Gelecek degisikliklere kars1 bilingli sekilde imaj olusturulmalidir.

e Rakiplerden gelebilecek zarara ugratma, kopyalama, etkileme gibi imaji

bozabilecek faaliyetler géz 6niinde bulundurulmalidir.

e Sert ve radikal degisikliklerden ziyade Ozenli ve adim adim yapilan

degisikliklere gidilmelidir.

e Uriiniin kendisi ve imaj analizleri veya diizeltmeler araciligiyla niteliksel

acidan ne daha iyiye getirilebilir.
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e Olumlu bir imaj, bilgilendirme politikasi, kamuoyu ile iligkilerinde, isletme ve

personel politikas1 gibi kurumun kendisinde gergeklesir.

2.2 imajin Fonksiyonlar1

Imaj, duygu, inang, deger ve tutumlardan yola ¢ikarak aslinda psikolojik bir
stireci olustur. Bu nedenle kurulusun iletmek istedigi mesaj ve tesviklerin
sunulmasinda bir nevi aracidir. Literatiirde imajin fonksiyonlarina ve tiirlerine iliskin
simiflandirmalar yapilmaktadir. Merkle imaj kavramini; karar, basitlestirme, diizen,
oryantasyon ve genellestirme olmak {izere 5 fonksiyonda toplamistir (Okay, 2008:
242).

Karar Fonksiyonu: Kisiler herhangi bir konu, yer, kurum, kisi, hizmet veya
irtin hakkinda sahip olduklari izlenim yada diisiincelerin kararlarini etkilemesidir.
Ornegin bir giyecek magazas1 hakkinda olumlu bir imaja sahip birey, aligverisini bu

magazadan yapmasidir.

Basitlestirme  Fonksiyonu:  Kendisine  sunulan  bilgileri  zihinsel
stizgeclerinden geciren bireyin, eleme yaparak gerekli olani se¢mesidir. Bireyin
kendisine sunulan bilgilerden gereksiz olanlar1 dikkate almayarak basitlestirmesi ve

kendisi ile ilgili olanlar1 almasidir.

Diizen Fonksiyonu: Her birey aldigi bilgileri zihninde kendisine gore
anlamlandirma yapar. Kisinin siizgecten gegirerek basitlestirdigi bilgileri, kendisinde

mevcut olan anlamlarindan birisine dahil etmesidir.

Oryantasyon Fonksiyonu: Bireye iletilen her bilgi tam ve yeterli nitelikte
olmayabilir. Bu durumlarda kisi kendisine iletilen bilgileri yeniden yorumlayarak
uyumlu hale getirir. Objektif bir gercekligin olmadigi yada kismen oldugu
durumlarda subjektif olarak yorumlanarak olusturulan fonksiyon olarak da ifade
edilebilir.

Genellestirme Fonksiyonu: Oryantasyon fonksiyonu gergeklestiginde
kisilerin genellikle bildikleri konular1 bilmediklerine aktararak genelleme

yapmasidir.
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2.3.Imaj Cesitleri

Kurt Huber, imaj ¢esitlerini iiriin imaj1, yabanci imaji, marka imaji, semsiye
imaj1, kendi imaji, transfer imaji, mevcut imaj, istenilen imaj, olumlu imaj ve
olumsuz imaj olarak siralamaktadir (Okay, 2008:243-244). Bu c¢alismada Bakan’nin
(2005: 15-35) Huber’e ek olarak ayna imaji, kisisel imaj, magaza imaj1 ve kurumsal
imaj olarak listeledigi 13 ¢esit imaj (hoca ¢ok fazla degil mi demis, ama literatiirde

bu sekilde) tiiriine yer verilmistir.
2.3.1 Kisisel imaj

Dis ortam iginde her birey, goriniimii, giyim tarzi, kullandigi jest ve
mimiklerle bir etki olusturur. Tirkkahraman’a gore (2004: 7) kisisel imaj bir nevi
bireyin fotografidir. Kisisel imaj, bireyin kendisi ile alakali goriiniisiinii, beden dilini,
sahip oldugu iinii, iletisim becerilerini, yonetsel becerilerini, davraniglarinin tutarlilik
derecesini, amaglarini, hedeflerini ve durusunu dis diinyaya nasil aktardigidir (Cetin,
2016:29). Bunlarla birlikte bir kisisel imaj, insanlarin gorsel olarak sizi nasil
gordiikleriyle de ilgilidir ve insanlarin konusma, yiirlime, giyinme ve yemek yeme
vb. tarzlari, sozlii ve sozsiiz iletisim bigimleri, fiziksel Ozellikleri kisisel imaji
belirlemektedir (Gunnulfsen, 2018:1). Kisisel imaj, kendi i¢inde 6z-imaj, algilanan
imaj ve istenilen imaj olarak ii¢ ana olgunun uyumu ile ¢ikar. Oz imaj, “ben kendimi
nasil goriiyorum?”, algilanan “cevrem beni nasil tanimliyor” sorular1 olarak ifade
edilmistir. Oz ve algilanan imaj arasindaki uyum neticesinde kisinin hayattan

beklentileri de istenilen imaj olarak tanimlanmistir (Ker Dinger, 2001:79).

Cakir (2002: 27) kisisel imajin Ogelerini 7 baslik altinda toplamistir. Bu
ogeler; “ilk izlenim”de elde edilen dis goriinlis ve etkileyicilik, “sozlii iletisim”de
konusma ve sesin kullanimi; beden dili, zaman ve mekan kullaniminda “s6zsiiz
iletisim”, dinleme, yazma, sunumda “iletisim 6zellikleri”, karizma, 6zgiiven, 6zsaygi
ile “karakter”, yeterlilikler birikim, potansiyel, kisisel gelisim, deneyim, goze

carparlik ile “yeterlilikler” ve uslup, tutarlilik ile “davranis ve tavirlar’dir.
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Tablo 1. Kisisel Imaj Ogeleri

KiSISEL iMAJ OGELERI
Goriintii (Ilk izlenim) | Dis goriiniis, etkileyicilik
Sozlii Tletisim Konusma ve sesin kullanimi
Sozsiiz Iletisim Beden dili, zaman ve mekan kullanimi, giyim vs
Diger Tletisim | Dinleme, yazma, sunum
Ozellikleri
Karakter Karizma, 6zgiiven, 6zsaygi
Yeterlilikler Birikim, potansiyel, deneyim, goze ¢arparlik
Davrams ve Tavirlar Uslup, tutarlilik

Kaynak: (Cakir,2002:27)

Glinliik hayatta iligkilerimizde kisisel imaj olduk¢a 6nemlidir. Yeni tanisilan
yada ilk kez goriilen bir kisiyle ilgili izlenimin olugmas1 7 saniye, telefonla yapilan
bir konugmada veya broslir, kartvizit gibi yazili metaryeller yoluyla kurulan iletisim
esnasinda ise 10-15 saniyede gerceklesir (Bakan, 2005:30). Bu durum kisinin, karsi
taraf lizerinde olumlu bir etki olusturmasi igin ¢ok sinirli bir zaman dilimine sahip
oldugunu gostererek kisisel imaj ¢alismalar {izerine yogunlasilmasinin gerekliligini

ortaya koymaktadir.

2.3.2. Istenilen imaj
Kisi yada kurumun gelecekte olusturmak istedigi imajdir. Istenilen imaj i¢in

suan ki durumun analiz edilerek ulasilmak istenilen noktaya gore planlama yapilmasi
ve bu cercevede sistemli bir sekilde imajin yonetilmesi gerekir (Bayramoglu,
2007:12). Istenilen imaj igin planlama yapilirken misyon ve vizyonu belirlenmesi ve
hedef kitlelerine gore kurumsal strateji ve kurumsal kiiltiiriin olusturulmasi 6nemlidir
(Cetin ve Tekiner, 2015: 423). Istenilen imaja ulasmak i¢in profesyonellerin
desteginde; imaji meydana getiren tim unsurlar dikkate alinarak dogal ve samimi

sonug elde edilmelidir (Ekinci, 2019:10).

2.3.3. Uriin Imaji
Uriinlerin sembolik 6zellikleri 1950'lerden beri bilinmektedir. O yillarda

pazarlamacilar, {riinlerin fiziksel ve psikolojik ve sosyal bir imajinin oldugunu
anlamaya baslamislardir. Pazarlamacilar ve reklam verenler, iirlinlerin basarili

olabilmeleri icin gercek fiziksel 6zelliklerinin yani sira bir sembolik imaja sahip
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olmas1 gerektigini fark etmiglerdir. Arastirmacilar, tiiketicilerin markalar hakkinda
sahip olduklar1 duygu, fikir ve tutumlarmin satin alma davranisi i¢in ¢ok Onemli
oldugunu kabul etmislerdir. Bir iirliniin imaj1 yalnizca fiziksel 6zelliklerle degil, aym
zamanda paketleme, reklam ve fiyat gibi diger bir¢cok faktdr tarafindan

belirlenebilmektedir (Han, 2006:20).

Bir iiriin hakkinda sahip olunan bilgi diisiince ve yargilardir. Ozellikle
piyasaya siiriilecek iirlinlerin tanitiminda etkin olan bu imaj tirti, kamuoyunda pek
bilinmeyen bir {irlinlin iyi bir imaj edinmesine katkida bulunulabilmektedir (Bilgin
2010: 138). Uriin imaji, iiriinlerin sagladig1 faydalarla ilgilidir. Uriinlerin sembolik,
fonksiyonel ve deneyimsel faydalarinin marka tercihine yol agtig1 kanitlandig igin,
irtin imaj1 da tiiketicilerin triin ile ilgili degerlendirmelerini etkileyecektir (Li vd.
2011:1876). Uriiniin renkleri, slogani, adi, sembolleri, reklami vb. faktérler iiriin
imajin olusturarak tercih edilmesinde etkili olur. Bu sekilde {iriine olumlu bir imaj
yiiklenebilirse; liriin imaji miusterileri ¢eken bir unsur haline doniisebilir (Cetin,
2016: 30). Ornegin SHELL firmasi, logosunda adin1 aldig istiridye (deniz kabugu)
amblemini kullanmaktadir. Kurum tiim benzin istasyonlarinda ya da iirettigi biitiin
tiriinlerde ayni logoyu kullandigi igin, istiridye logosunu goren tiiketici {riiniin

Shell’e ait oldugunu agikea fark edebilmektedir (Alkan 2019: 10).

2.3.4.Marka Imaj
Marka, “bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya, benzerinden ayirmaya

yarayan ozel ad veya isarettir” (TDK). Marka imaji da en ¢ok bilenen imaj
cesitlerinden olup, son yillarda ticari olmayan alanlarda da sik¢a karsimiza
cikmaktadir. 1993 yilinda Keller ilk kez marka imajimi “tiiketici bellegindeki
markayla ilgili ¢agrisimlarin yansimasi sonucu olusan algilar” olarak tanimlamistir
(Goktas ve Parilti, 2016: 928). Tiiketicilerin zihninde olusan marka algilar1 olarak
tanimlanan marka imaji1 kavrami, bir organizasyon veya kiiltiirel etkinligi
digerlerinden ayiran bir simge olarak da diisiiniilebilir (Elmasoglu ve Ertiirk, 2019:
7). Bir bagka tanima gore; markalagma tiriinlere ya da kurumlara yalnizca isim, logo,
sembol gibi unsurlar sunmaz, ruh ve kisilik gibi siibjektif unsur da ekler. insanlar
iirlinii distindiigiinde belleklerinde belli bir izlenim yaratilir. Bu ¢agrisimlara marka

imaj1 denir (Doganli, 2005: 48). Marka imaji, tiiketicilerin bir marka ile ilgili genel
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algilar1 ve izlenimleri, tiiketicilerin bir lirlinlin toplam 6zelliklerini algilamalari, iiriin
veya hizmete gomiilii olan sembolik anlam olarak ifade edilebilir. Marka imaji
tiikketicilerin 6zelliklerini yansitmaktadir ve tiiketiciler markayr kendilerini ifade
etmesi i¢in satin alma egilimi gostermektedirler. Marka imaj1 insan kisiligine de
benzetilebilmektedir. Marka imaji, tiiketicilerin markanin biligsel veya psikolojik
Ogelerini yansitan bakis acilarindan, tutumlarindan ve duygularindan olusmaktadir.
Tiketicilerin, bir marka veya iiriinle ilgili tanima, duygu ve tutum igeren tim
izlenimlerini kapsamaktadir. Tiiketicilerin bir markanin toplam 6zelliklerine iliskin

genel algilart ve goriisleridir (Zhang, 2015:59).

Marka kavrami ile ilgili literatiirdeki genel varsayim; olumlu bir marka
imajinin, tiiketicilerin markaya yonelik davraniglari iizerinde Ornegin premium
fiyatlara hakim olma firsat1 elde etme, daha olumlu bir etki yada daha sadik miisteri
sahip olunacagidir. Martenson (2007:545), marka kavramini taklit edilmesi zor,
kurumun istiin finansal performans elde etmesine yardimer olabilecek,
stirdiiriilebilir, maddi olmayan degerli bir varlik olarak tanimlamistir. Tengilimoglu
ve Oztiirk (2011: 233) marka imajmin yapisal karakteristiklerini su sekilde

siralamistir.
e Tiiketici zihninde markaya iligskin olusan kavramdir.

e Siibjektif ve algisal bir olaydir, tiiketicinin duygusal veya sebebe dayanan

yorumuyla olusur.

o Tiiketiciye bagli olarak gerceklikten =ziyade algilama o©n plandadir.
Dolayistyla {irlinlin teknik, fonksiyonel veya fiziksel niteligiyle iliskili

degildir.

Markalarin, bireyler gibi cesitli sembolik anlamlara sahip olarak algilanan
imajlara sahip olduklar1 yaygin olarak kabul goren bir gercektir. Diger bir deyisle,
markalarin insanlar gibi belirli bir imaja sahip olduguna inanilmaktadir. Bir kiginin
imajinin samimi, modern veya aktif olarak tanimlanabilmesi gibi, bir markanin
sportif veya hizli bir goriintiiye sahip olmas1 ve baska bir markanin liikks veya liiks bir

imaja sahip olmas1 drnek olarak gdsterilebilir (Han, 2006:19).
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Marka imajinin pazarlama yonetiminde stratejik rolii oldugu kanitlanmistir ve
marka imaj yOnetimi iirlin i¢in pazarlama karmasiin tasariminda ayri bir bilesen
olarak goriilmektedir. EtKili bir iletisimle driiniin karsilayabilecegi ihtiyaglari
belirlemelerine yardimci olur. Marka imaj1 piyasadaki rakiplerden farkli olacak
sekilde iletilebilir ve bu da iiriiniin basarisinin anahtar1 olarak gortilmektedir (Malik
vd. 2012: 13070).

Marka imaji, belirli bir iiriin smiflandirmasinin benzersizligiyle yakindan
iliskilidir. Giiglii marka imaj1 ile rakip marka lizerinde iistlin marka mesajlar
yaratiliyorsa, misterilerin davraniglart da marka imajindan etkilenebilecek ve
belirlenebilecektir. Daha yiiksek marka imajina sahip bir iirlin, tiiketiciler tarafindan
iistiin kalite ve degere sahip bir {iriin olarak goriilmektedir. Yapilan arastirmalara
gore, tiliketicilerin kalite ve deger algilarinin marka imajindan 6nemli olgiide

etkilendigi sdylenebilir (Sallam, 2016:99).

Marka imaji organizasyon isidir. Cagrisgimlarin anlamli bir sekilde organize
edilerek bir araya getirilmesiyle olusur. Ornegin, Mc Donalds markasinda hizmet,
hamburgerler ve patates kizartmasi gibi bir veya birden fazla gorsel imge gagrisimi
yapabilir (Aaker, 2007:131). Giiniimiizde piyasa iiriin ve hizmet ¢esitliligi agisindan
bir doyuma ulasmistir. Marka imaj1 da bu pazarda iiriin yada hizmetin digerleri
arasindan siyrilmasina yardimeci olmasi agisindan 6nemlidir (Bilgin 2010: 138).
Cunkii bireylerin iiriin yada hizmet alirken marka imajindan yararlanmasi satin alma
davraniglarina yansir ve bu durum satis siirekliligini saglanmasima yardimeci olur.
Insanlarin markayi nasil algiladiklarini bilmesi, kurumlarin marka kimligi gelistirme
stirecine de katki saglayacaktir. Kurumlar markanin denkligi, degeri, kimligi, kisiligi
ile tiiketici zihninde yaptig1 tiim ¢agrisimlart yola c¢ikarak markanin imajini

olusturabilir (Islamoglu ve Firat, 2011:18).

2.3.5. Ayna Imaji

Kurulusun bagta lider ve yoneticiler olmak iizere her bir calisanin disaridaki
kisiler tizerinde olusturdugu diisiiniilen imajdir. Bu imaj tiiriinde, kurumda yer alan
her bir ¢alisanin kurum imajini iyi bilerek uygun davranmasi gerekir (Kalayci, 2004:

26). Ayna imaj; kurumu diger insanlarin nasil gordiigini bildigini diistinmek
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acisindan genellikle yaniltici olabilmektedir. Bu nedenle yoneticilerin, halkla iliskiler
danisman1 veya reklam ajanslarinin toplumun kuruma bakist hakkindaki

anlattiklarindan uzak durmasi tavsiye edilir. (Tengilimoglu ve Oztiirk, 2011:221)

2.3.6. Yabanci imaj

Kurumun ortaya koydugu fiiriin ve hizmetle dogrudan iliskisi olmayan kisilerin
zihninde kurum hakkinda olusturduklar1 goriis ve diisiinceleridir (Cetiner, 2016: 11).
Kisacasi digaridan bir goziin o orgiite dair algisidir. Objektif degerlendirilmeyen ayna
imajimin yabanci imajla gozden gecirilmesi orgiit icin olumlu sonuglar dogurabilir
(Akbulut, 2015: 16). Kurulusu baskalar1 tarafindan goriilen imaj ile kurulusun
kendini algiladig1 imaj arasinda yakinlik olmalidir. Ikisi arasindaki denge, kurulusun
kisiligini o olgiide giiglendirecek ve gelecekte disarida daha etkili bir imaja sahip

olmasina katki saglayacaktir (Kunde 2002).

2.3.7.Tagman Imaj (Transfer imaj)

“Bir kurumun ya da onun tarafindan iiretilmis bir iiriiniin sahip oldugu imajin
bagka bir kurumda ve/ veya iiriinde” kullanilmast durumudur (Bolat, 2006, s. 11).
Imaj transferi, iiriiniin piyasaya girisini kolaylastirdig1 gibi basarisizlik riskinin
azaltilmasina yardimci olur (Oziipek, 2013:110). Daha ¢ok liiks bir marka isminin
diger bir iiriin markasinda kullanilmasi olarak goriilir. Marlboro firmasmin tekstil
tirtinleri, Ferrari firmasinin saatleri (Ulugay, 2012:23), David Beckham’m moda
sektoriine kendi ismini transfer ederek faaliyet gostermesi (Ergin, 2017:41) gibi

ornekler verilmektedir.

2.3.8.Simdiki (Mevcut) imaj

Kurulusun su anda elde ettigi imajdir. Kurumun bugilinkii goriintlisii olarak da
adlandirilan bu imaj ¢esidi; daha ¢ok kurum disindaki bireylerin, kuruma iliskin
kendi yasadiklari deneyimlere ya da edindikleri bilgilere gore kurumu
degerlendirmesidir. Edinilen bilgilere gore kurum hakkinda olumlu yada olumsuz
mevcut bir imaj sekillenecektir (Akbulut, 2015). Imaj dinamik bir yapiya sahip
oldugundan zamanla degisiklik gosterebilir. Kurumun siirekli zamanin sartlarina
uyum gostermek zorunda olunmasi, mevcut durumun analizlerle saptanmasi

gerekliligini dogurur (Okay, 2008:244).
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2.3.9.Negatif (Olumsuz) imaj

Kisi yada kurulus tarafindan, toplumda onaylanmayan bir davranigin yaganmasi,
kisinin zihninde olumsuz algilar olusturarak imajini etkilemesidir. Ornegin; kolluk
kuvvetlerinin vatandaslara karsi orantisiz gii¢ kullanmasi, bir fabrikanin havayi
kirletmesi, bir okuldaki is gérenlerin gérevini gerektigi gibi yapmamasi vatandaslarin
zihninde olumsuz bir imaj algist olusturabilir (Polat ve Arslan, 2015:19). Bir
kurumda negatif imajin diizeltilmesine yonelik yonetim tarzi belirlenerek bu yonde
calismalar yapilmalidir (Bal, 2012: 23). Ornegin fast food gida zinciri Mc Donalds,
kalitesiz ve sagliksiz iirlinler satarak obeziteye yol agtigi ile ilgili olumsuz algisini
yikmak icin yeniden imaj caligmasi yapti. Salata gibi ¢esitli saglikli iiriinleri

mentilerine ekleyerek imaj algilarini olumluya ¢evirmeyi basardi (Yildiz, 2015).

2.3.10.Pozitif (Olumlu) imaj

Pozitif imaj, genellikle elde edilen deneyimler sonucu iyi yada giiglii olarak
zihinlerdeki olusan pozitif diisiincelere sahip marka ve isimlerdir. Olumlu imaja
sahip olmak i¢in, kurumun ya da bireyin bu konuda g¢aba gostermesi onemlidir
(Bolat, 2006: 12). Kurumlar yada bireyler fiziksel goriinim veya tutumlariyla ya
antipati yada sempati kazanirlar. Ancak yasanabilecek olumsuz bir tecriibe yada
kotl bir haber zihinlerde olusan olumlu imaji olumsuza donebilir. Bu nedenle pozitif
izlenim, uzun zamanda ve iyi bir imaj yonetimi yardimiyla meydana gelir (Bal,

2012).

2.3.11.Semsiye Imaj

Bu imaj kurumun sahip oldugu diger markalarinin iizerine adeta semsiye gibi
gerilmesidir. Yani semsiye imaj1 kurum diger tiim alanlarini igine alan en tepedeki
imajdir (Okay, 2008:243). Bu imaj tiirine Ornek olarak Sabanci Holding
gosterilebilir. Sabanc1 Holding’in Teknosa, Lassa vs. gibi pek cok farkli alanda
sahibi oldugu markay1 tek ve giiclii tek bir marka altinda toplamasi1 (Caner, 2013:
13), Ko¢ Holding gibi koklii holdingin egitim kurumlarina “Kog¢ Universitesi”,
“Vehbi Kog¢ Vakfi Kog Ozel Ilkokulu” gibi isimler vererek (Polat, 2015: 27) egitim

kurumlarini semsiyesi altina almasi drnek olarak gosterilebilir.
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2.3.12.Magaza imaj

Magaza imaji; tiketicilerin magazaya iliskin izlenimlerinden yola c¢ikarak
magazay1 nasil algiladigidir. Magaza imajina, magaza iginde g¢alisan personelinden
satig elemanina ve fiziksel 6zelliklerine kadar pek ¢ok faktor etki etmektedir. (Yiicel
ve Yiicel, 2012: 100). Ornegin Ikea markas1, miisterilerine alisveris alaninin pek ¢ok
yerinde not kagidi, kalem, mezura vb. bulundurmasi, magaza igerisindeki gercekei
oda Ornekleri magaza imaj1 konusunda diger kurumlardan ayrilmasimi saglamistir

(Caner, 2013: 16-17).

2.4.Kurumsal imaj ve iliskili Kavramlar

Calismanin bu boliimiinde kurumsal imaj kavrami, kurumsal imaj ile iliskili
kavramlar, kurumsal imaj unsurlari, imaj yonetimi kavramlart tizerinde durulurken,
kurumsal imaj ve saglik kurumlarmmda kurumsal imajin 6nemi benzer literatiir

calismalarindan yola ¢ikilarak agiklanmaya ¢alisilmistir.
2.4.1 Kurumsal Imaj Kavrami ve Yonetimi

Giliniimiizde tercihlerimizi belirleyen en ©6nemli unsur, o kurumun ortaya
koydugu imajidir. Bu durum kurumlara iyi bir kurumsal imaj sergileme
zorunlulugunu dogurmustur. Kurumsal imaj orgiitiin sosyal performansinin bir
gostergesidir ve kurum paydaslarinda organizasyonun eylemlerine iligkin kuruma
yonelik algilarini olusturur (Riordan vd. 1997:401). Martenson (2007) buna yakin bir
tanimla kurumsal imaji, kurumun {in{i, ge¢mis davranislarini Gzetleyen ve
gelecekteki eylemleri tahmin etmek i¢in kullanilabilecek bir sinyal olarak ifade
etmigtir.  Kurumsal imaj kurumun vizyonu, misyonu ve Orgiitsel degerlerinden
olusan kurum kimliginin dis katilimcilarin algilayis bi¢imidir. Kurumsal imaj
bagliliklar1 ortaya ¢ikardigi ve Orgiitiin siirekliligini sagladigindan kurumsal isleyisi
icin 6nemlidir (Sabuncuoglu, 2004: 65). Kurumsal imaj, kurulusun kendi iiyelerinin
ve hedef kitlesinin kurulus hakkinda bir fikir sahibi olmasini saglar. Kurumsal
imajin dstlendigi bu rol kuruluslarin tanmirhi@nin atmasia, sempati kazanarak
benimsenmesine ve varligini siirdiirmesine yardimci olmasi agisindan Onemlidir
(Bakan, 2005: 40). Kurumsal imaj, bir kisinin inanglarina, duygularina, fikirlerine ve

izlenimlerine baghdir ve sirket (iletisim) tarafindan saglanan bilgilerin yani sira
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yonetsel tutumlar, davraniglar ve felsefe tarafindan desteklenmektedir (Richard ve

Zhang, 2012:572).

Kurumsal imaj, miisterinin zihninde bireysel bir {iriin degil, bir organizasyon adi
olarak diisiiniilebilir. Kurumsal bakis agisindan, kurumsal imaj, bir kurulusun
tiyelerinin dis paydaslarin kuruluslarini algilama bigimine ya da bir kurulusun
yoneticilerinin yabancilarin sirketlerini gormesini istedikleri sekille iliskilidir. Her iki
durumda da kurumsal imaj izlenimlerinin ig¢sel insasidir. Miisteriler, hissedarlar,
medya, kamuoyu ve diger dis paydaslarin goriisleri, kurumsal imajin temelini

olusturmaktadirlar (Bhatti, 2017:27).

Kurum imaji ¢ok boyutludur ve genel bir izlenim olusturmak giictiir. Ciinkii
kurum imaj1 igveren, satici, yatirimci ve vatandas olarak cok cesitli paydaslarin
kurum hakkinda bilgi ve ¢ikarimlarin1 igermektedir. Kolade vd. (2014:39) kurumsal
imaj1, bir kurumun faaliyetlerinin ve {riinlerinin halk tarafindan nasil algilandigini
aciklayan degerli ancak maddi olmayan bir varlik olarak ifade etmis ve misteri,
calisan, rakip, tedarik¢i, potansiyel calisanlar ve diger paydaslarin algilarini
belirleyen genel faaliyetler hakkinda verilen organizasyonel sinyaller yada iletisim

fonksiyonu olarak tanimlamistir.

Kurumsal imaj, sirketlerin yonetmesi gereken degerli bir varliktir. Olumlu bir
imaj, artan misteri memnuniyett ve bagliligi ile bir firmanin satiglarim
artirabilmektedir ve hem yatinmcilant hem de gelecekteki calisanlart
etkileyebilmektedir. Rakiplerin olumsuz etkilerini zayiflatarak organizasyonlarin
daha yiiksek kar seviyelerine ulasmasini saglamaktadir. Kurumsal markalar,
yatirnmcilar ve calisanlardan tiiketicilere kadar cesitli paydaslar i¢in giiglii bir
navigasyon aracit olarak hizmet vermektedir. Glinlimiiziin rekabet¢i ortaminda,
birgok sirketin paydaslarina, yani ¢alisanlara, tiiketicilere, yatirimcilara ve kamuya

giiclii ve olumlu bir itibar yansitmasi gerekmektedir (Amini vd. 2012:195).

Kurumsal Imaj kavramina iliskin tanimlamalar genellikle kuruma disaridan ve
iceriden bakildiginda zihnimizde canlanan izlenim, resim yada kanaat biitinligii
seklinde benzer ifadelerle yapildig1 goriilmektedir. izlenim, resim ve algi kavramlart

cergevesinde kurumsal imaji agiklayan Johnson ve Zinkhan (2015:346)’a gore;
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izlenim bilinen gergekler ve cikarimlar igerir. Birey, bilgiyi i¢ ve dis duyusal
deneyimlere dayanarak yorumlar. Bir resim gibi, bir resim de nesnenin (sirket) tam
bir reprodiiksiyonu degildir ¢linkii goriintiiler bireyin duygularini ve inanglarini
icerir. Imge ayn1 zamanda kelimeler veya eylemlerle iliskili gorsel, sembolik, isitsel
ve tonal kompozisyonlara somut olmayan tepkiler igeren bir algidir. Algi, sirket
imajinin  gerceklik degil, kurumsal kisiligin ¢arpik bir aynast oldugunu

gostermektedir.

Kurumsal imaj1 etkileyen faktorler arasinda liderlik, politikalar ve stratejiler,
insan kaynaklar1 politikasi, varlik yonetimi, siire¢ yonetimi, miisteri memnuniyeti,
calisan memnuniyeti, sosyal sorumluluk ve is sonuglar1 gibi unsurlar bulunmaktadir.
Kurumsal imaji, kisilik, giivenilir bir sirket, sosyal sorumluluk sahibi bir sirket gibi
hedef kitlenin anladig1 genel 6zellikleri; sirketin kendi deneyimlerine ve giivenlik
performansi gibi diger ozelliklerine dayanarak hedef kitledeki itibari; bir sirketin
sahip oldugu deger, diger bir deyisle, miisterileri 6nemseyen yoOnetim tutumlari,
calisanlar taleplere ve miisteri sikayetlerine hizli tepki veren kurumsal Kkiiltiir;
kurumsal kimlik, logolar, renkler ve sloganlar gibi sirketlere hedef kitlenin tanitiminm

kolaylastiran bilesenler olusturmaktadir (Karyose, 2017: 338).

Literatiirde kurumsal imaja, “Miisterilerin zihninde olan kurum hakkindaki genel
izlenim” (Hsieh vd., 2004:252), “kurulusun kamuoyunda canlandirdigi kanaat”
(Giirgen, 1990:44), “kurumun hedef kitleleri tarafindan algilanan resmi” (Ak,
1998:20) “ozellikle goriiniis olarak, kendisini gevresine gosteren bir organizasyon
yontemi”(Bromley, 2000:241), “isletmeyi meydana getiren tim gorsel, sézel ve
davranigsal dgelerin bir biitiinii” (Hovard,1998:4), “miisterilerin ve kurumlarin gesitli
niteliklerinin karsit ve benzer anlamda olusan toplam siirecinin sonucu” (Vural
Akinct ve Bat, 2013:125) seklinde ¢ok ¢esitli tanimlar1 yapilmigtir. Wan ve Schell
(2010), imajin yalnizca kurum tarafindan kontrol edilmedigini, yan1 zamanda birey
tarafindan belirlenen bir yap1 oldugu savunmustur. Bakan (2005: 37) yapilan kurum
imaj1 tanimlarinda yola ¢ikarak belirgin 6zelliklerini sdyle ifade etmistir; soyuttur,
rasyonel ve duyusal baglilikla olusur ve kuruma iliskin algilama hedef kitlenin
zihninde 6nceden mevcuttur. Hedef kitle, yatirimci, destekgi, ¢alisanlar gibi biitiin

paydaslarin algilamalarini i¢ine alir.
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Biitiin bu tanimlardan 6zetle, kurumsal imaj kurumun hedef kitlesine verdigi
goriintiist, iletisimi, tutumunu kapsar. Olusturulmasi zahmetli olan ve uzun bir siireg
gerektiren kurumsal imaj, goz ard1 edildiginde kuruma zarar verici olabilir (Giirbiiz,
2017: 28).

Kurumsal imaj, calisan, isveren, miisteri, topluluk, tedarik¢i ve kurumsal
vatandas olarak sirket hakkindaki bilgileri ve ¢ikarimlari igermektedir. Bir kurulusun
kurumsal imaji paydaslarin davranisimi etkilediginden, imajlarin1 birgok nedenden
dolay1 gelistirmek ve yonetmek igin ¢aba gostermeleri gerekmektedir (Adenike,
2014:2);

a) Kurumsal rekabet avantajiin artirilmasiyla daha yiiksek karliliga ulagiimasi

b) Isyeri ve ortamiyla toplum arasinda olumlu iliskilerin tesvik edilmesi icin,
aksi takdirde ise alim, se¢im ve c¢alisanlarin moralinin korunmasinda

zorluklarla karsilasilabilecektir.
¢) Yatirimcilari ve finansal kurumlar etkilemek
d) Organizasyon i¢in kurumsal bir kimligin olusturulmasi

e) Calisanlar igin iyi bir kimlik olusturmak ve boéylece memnuniyetin

saglanabilmesi
f) Satislar1 tegvik etmek, boylece miisteri sadakatini etkilemek

g) Hikiimet, kanaat Onderleri ve c¢esitli ¢ikar gruplariyla iyi iliskilerin

gelistirilmesi

Kurumsal imaj, farkindalik ve taninma, miisteri memnuniyeti ve miisteri satin
alma davranisi ile ilgili tutum ve inanglar meselesi haline gelmektedir. Uriin veya
hizmetler hakkindaki algi sayesinde miisteri baghligin1 etkileyebilir veya
etkilemeyebilir. Bazi durumlarda, kurumsal imaj iletisim ve bilgi siireci yoluyla
tiketicilerin zihninde kurulmakta ve gelistirilmektedir. Kurumsal imaj, taklit
edilmesi zor olan ve iistiin finansal performans elde edilmesine yardimci olabilecek

bir kurulusun degerli maddi olmayan varligidir. Rakip sirket veya sirketler ayn1 veya
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farkl irlinler ve hizmetler sunduklarinda bile, miisteriler sirket veya marka imajina
gore farkliliklar1 algilayabilmektedirler. Bu nedenle kuruluslarin kendilerini
rakiplerinden ayiran kurumsal imajlarin1 olusturmak i¢in ¢alismalar1 gerekmektedir.
Bir sirketin kurumsal veya marka imaji, iirlinlerini veya hizmetlerini miisterilere
ileten giiclii ve tekil bir mesaja sahip olmalidir ve bunlar kapsamli ve sistematik

stratejilerle desteklenerek gelistirilmelidir (Saad ve Wahid, 2017:621).

Sirket {riinlerinin kullanimi sonucu ortaya ¢ikan miikemmel tiiketici
deneyimi, sirketin imajinin iyi algilanmasina ve sirket ic¢in iyi bir imaj olugmasina
yol agacaktir. Sirket imajinda 6nemli olan unsurlardan birisi olan kisilik, sirketin
kamu hedeflerini anlama yeteneginin genel 6zellikleri. itibarlari, sirket tarafindan
yiirlitiilen faaliyetler ve kisisel deneyime veya diger taraflardan degerlere iliskin
kamu inanglar1. Sirketin sosyal sorunlarin dnemini anlama yetenekleri itibarlarin
artirmalart i¢in firsatlar yaratacaktir. Kurumsal bir imaj yaratmak sadece gerc¢ek

formlarin degil, ayn1 zamanda sirket eylemlerinin ve davranislarinin bir sonucudur

(Widyastuti vd. 2019:88-89).

2.4.2 Kurumsal Imaj ile iliskili Kavramlar

Tek basina ele alinmayacak kadar kapsamli bir kavram olan kurumsal imaj;
kurumsal kimlik, kurumsal kiiltiir ile i¢ i¢edir. Bu kavramlarin etkiletisimi Okay,
(2003:241) su sekilde ortaya koymustur:

Sekil 3. Kurum kiiltiirii, Kurum Kimligi ve Kurumsal Imaj Arasindaki iliski

Kurumsal Gériiniim Kurumsal Iletisim Kurumsal Davrams

Kaynak: (Okay, 2003: 241)
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Sekil 3’de goriildiigii gibi kurumsal imajin temelinde kurum kiiltiirii ve
kurum kimligi vardir. Kurum kimligi, kurum kiiltiiriiniin bir iiriiniidiir ve “isletmenin
ne oldugu” ifade eder. Isletmeler ne olmak istediklerini tanimlamak igin kurum
kimliginin alt boyutlar olan kurumsal iletisim, kurumsal gériiniim ve kurumsal
davranig boyutunda degisiklige gitmelidir. Bu da ancak kurum kiiltiiriine miidahale
etmekle miimkiin olur. Kurumsal imaj ise, kurum kimliginin nasil algilandigin ifade
eden kurumsal kimligin disa yansimasidir (Bolat, 2006: 35). Sekil 3’te kurumsal imaj

ile iligkisi bulunan kavramlar, kisaca ele alinacaktir.

2.4.2.1. Kurum Kiiltiiri

Kiiltiir, belirli bir toplumun tiyelerinin davranislarin1 yonlendirmeye yarayan
Ogrenilmis inanglarin, degerlerin ve geleneklerin toplamidir. Kiiltiir, cogunlukla bir
dizi temel degere sahip olan bir 6rgiit liderleri tarafindan olusturulur. Kurum kiiltiirti
i¢ uyumun yani sira dissal adaptasyon ve hayatta kalma ihtiyacina yanit olarak
meydan gelmektedir. D1g adaptasyon ve hayatta kalma, kurulusun degisen cevre ile
basa cikabilmesi i¢in bir nis bulmasini igermektedir. Dahili entegrasyon da bir
Orgiitiin iiyeleri arasinda etkili ¢alisma iliskileri kurmak ve stirdiirmek i¢in dil ve
kavramlar, grup ve takim sinirlari, glic ve statii, 6diil ve cezalarin gelistirilmesini

gerektirmektedir (Kamau ve Wanyoike, 2019:9).

Belirli bir amag etrafinda faaliyette bulunan bireylerin olusturdugu gruplar,
zaman i¢inde o kuruma 6zgl kiiltiirel birikim olusturur. Kurum kiiltiirii davranis
diizenleyicisi, Orgiitte yapilan her seyin yapilis bi¢cimi ya da paylasilan ortak anlamlar
ve semboller biitiinii seklinde ifade edilebilir (Sabuncuoglu, 2004:33). Kurumun
olusmasiyla iletisim, motivasyon, liderlik, yonetim silireci, organizasyon yapisi ve
Ozellikleri, yonetim tarzi faktorleri de sekillenmeye baslar. Bu tarz degerler her
kurumda farklilik gostereceginden her kurumunun kendine 6zgii bir kurum kiiltiirti
vardir (Oziipek, 2013: 121- 123). Okay’a gore kurumlar acisindan 3 boyutta

kiiltiirden soz edilebilir. Bunlar;
e Toplum yada grup kiiltiirii kuruma biiyiik 6l¢iide yansir.

e Kurumda calisanlarin i¢inde bulundugu grup kiiltiirii, kuruma taginir.
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e Her kurumun, ¢alisan ve toplumdan bagimsiz kendi kurum kiiltiirii vardir.

Hatch ve Schultz (1997) gore kurumsal kiiltiirli, ¢agdas orgiitlerin kurumsal
kimlikleri ve kurulusun pazardaki dis konumu ile orgiit kiiltiiriinde olusturulan ig
anlamlar arasinda bir kopriidiir. Kuruluslarin kendi kiiltiirii icerisinde miisteri
memnuniyeti, hizmet kalitesi, kar payr vb. unsurlar1 gelistirici unsurlar tasimasi

toplum tarafindan genellikle basarili goriilmesini saglamaktadir (Alvesson, 2002:3).

Glglii bir kurum kiiltiirii, genis kontrol, diizlestirilmis yapilar, ekipler,
azaltilmis formalite ve gliclendirilmis calisanlara sahip kuruluslarda calisanlarin
dogru yone yonlendirilmesini saglama egilimindedir. Kuruluslar, c¢alisanlarin
nispeten tekdiize ve ongoriilebilir bir sekilde hareket etmelerini saglamak icin resmi
kurallar ve diizenlemelerle desteklenen giiclii kiiltiir kullanmaktadirlar. Kiiltiir,
orgiitsel baghiligi artirmaktadir ve c¢alisanlarin  davranislariin  tutarliligin
saglamaktadir. Calisanlara islerin nasil yapildigmi ve neyin 6nemli oldugunu
anlatmaktadir. Kurum kiiltiirti davraniglarda ifade edilmektedir (Edwinah ve Mildred,

2013:44).

2.4.2.2. Kurum Kimligi

Kurumsal kimlik, organizasyon stratejisinin bir pargasidir. Her kurulus belirli
bir kimlik yaratmaktadir ve bunu kendi tarzinda yapmaktadir ve sirketleri benzersiz
kilan da budur. Bir oOrgiitin kurumsal kimligi, orgiitiin kendisi gibi siirekli
gelismektedir. Kurumsal kimlik kismen organizasyon i¢inde gergeklesen her sey
tarafindan ve organizasyon ve paydaslari arasindaki etkilesimle sekillenir. Bu durum
miisteriler, tedarikciler, hiiklimet, yatirnmcilar ve medya ile etkilesime isaret
etmektedir. Kisacasi, kurumsal kimlik, hepsi birbiriyle yakindan iligkili olan
operasyonel, fiziksel ve insani 6zelliklerle insa edilmektedir. Giiclii bir kurumsal
kimlik yaratmanin amaci, rakipler arasinda bir avantaj elde etmek ve paydaslarin
arasinda giiven ve destek olusturmak i¢in olumlu bir imaj elde etmektir. Kurumsal
kimlik ¢ogunlukla kurulusun misyonu, hedefleri, degerleri, tarihi, kiiltiiri ve vizyonu

ile belirginlesmektedir (Bruggen, 2014:11).

Isletmelerin karakterini yansitan kurum kimligi, kurumda calisan bireylerin

“biz kimiz?” sorusuna verdikleri cevaptir (Sabuncuoglu, 2004:67). Bir firmanin,
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kendisini hedef kitlesine ifade etmek icin kullandigi ismi, logosu, firma binasinin
genel goriiniimii, yonetim bigimi, reklam ve halkla iliskiler ¢alismalart gibi her tiirlii
goriintii, stil ve mesajlardir (Bilgin, 2010: 135). Kurumsal kimligini, kurulusun
kendini sunum sekli olarak ifade eden Olins (1996), kurumun kim oldugu, neyle
ugrastigl, nasil yaptigi ve nereye gitmek istedigini yansitir. Melewar (2003:179),
kurum kimligini isletmenin sozlii ve gorsel tanitimi, pazar konumlandirmasi ve ticari
birim ve iriin diizeyinde diger isletmelerden ayrilmasimi sagladigindan kurumun
odak noktasina koymustur. Bundan dolayr kurumun faaliyetleri ve stratejileri ile
yakin iligki igerisinde oldugunu ifade etmistir. Kurum kimligi kurumlarin disaridan
ve iceriden kendilerini nasil gordigi ile iligkili gelistirdikleri anlayistir ve
kurumlarin taninmasini, fark edilmesini ve tercih edilmesine yardimeci olmaktadir
(Koger,2017:  769).Kurum kimligi, kurumsal iletisim, kurumsal goriinim ve

kurumsal davranis boyutlarini igermektedir.

Kurumsal kimligin ydnetimi, organizasyonun misyon ve vizyon beyanlarinda
yer alan temel bir is felsefesine sahip olmak ve ileri siirdiigli degerleri yonetim,
davranig ve iletisim faaliyetleriyle, calisanlarina ve paydaslarina yaymak anlamina
gelmektedir. Baska bir deyisle, kurumsal kimlik iki ana adimla yonetilmektedir.
Bunlardan birincisi, bir sirketin misyonunun, vizyonunun ve felsefesinin igte ve dista
onaylanmas1 ve yayillmasidir. Ikincisi ise sirket degerlerini dissallastirmak icin
kurumsal sistemlerinin, pazarlama iletisimi faaliyetlerinin ve davranig bigimlerinin
planlanmasi, uygulanmasi1 ve degerlendirilmesini igermektedir (Melewar vd.

2005:61).

Kurumsal Iletisim: Kurumsal iletisim en basit haliyle 6ncelikle genel performanslari
etkileyebilecek kamu veya paydaslarla bir dizi iligski gelistirmek ve yonetmek tizere
kurulu bir mekanizmadir. Bu iliskilerin uzun vadeli stratejik bir tarzda ele alinmasi
gerekmektedir. Bu nedenle, yukaridaki tanima gore, kurumsal iletisim, genel
performanslart  arttirmak igin izleyicileri arasinda imaj olusturmak igin
kullanilmaktadir (Partner ve Founder, 2018:4).Kurum kimligini ve temsil ettigi
degerleri calisanlarina, paydaslarima ve kamuoyuna kurumun goriilmeyi arzu ettigi
bi¢cimde sergileyebilmek i¢in kullandig: iliski diizenidir (Silen, 2015: 6). Kurumun

boliimleri arasinda amag ve hedeflerine ulasmasmak igin bilgi alisverisine yardimci
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olur. Kurumsal iletisim, hedef kitle iizerinde kurum hakkinda bir izlenim olusturdugu
i¢in kurumsal imaj ve kurumsal kimlik arasinda koprii gérevi goriir (Tuna, 2019:49).
Kurumun yatirimcilar ve caligsanlariyla iletisimi sagladigindan, kurumun iyi bir iine

sahip olabilmesi i¢in sirketin vizyonu ve misyonunu ifade eder (Koger,2017.759).

Kurumsal Gériiniim: Kurumlarin mevcut rekabet ortamindan siyrilip iyi bir konum
elde edebilmelerinde gorsel etki de onemlidir. Bu gorsel etki calisanlarin ve dis
paydaslarin o kurumla isbirliklerine yardimci olmaktadir (Ercis ve Harorli, 2016:
556).. Her kurumun i¢ ve dis g¢evresine gosterdigi bir yiizii vardir. Kurumun
faaliyetleri ve unsurlarini iceren basili materyalleri ile i¢ ve dis tasarim Onermeleri
gorsel kimligini olusturmaktadir (Melewar, 2003:188). Kurumun iizerine giydigi
elbise olarak tanimlanan kurumsal goriiniime; isletme binalarmin dis goriinimii,
dekorasyonu, kullandigi amblem, isim, kiyafet gibi pek ¢cok unsur 6rnek gosterilebilir
(Bolat, 2006: 27).

Kurumsal Davranig: Kurumsal davranig, bireyler, ekipler ve bir biitiin olarak
organizasyon igindekiler arasindaki iligkilerin gii¢lendirilmesinde Onemlidir.
Kurumsal davranig, onu tanimlayan ve diger sirketlerden farkli ve daha iyi yapan
sirket degerlerini ifade etmektedir (Kopp, 2019:1). Kurum faaliyetleri esnasinda
stireklilik arz eden ve standart haline doniisen davramiglar, kurumsal bir nitelik
kazanmaktadir. Bu davraniglarin  yonetim tarafindan olumlu karsilanmast,
calisanlarin da yoneticileri rol model olarak gérmesi ortak bir davranig
olusturmaktadir (Koger 2017). Kurumsal davranis, nasil ve neden davranildigini
ortaya koyan ve bu siirecte kullanilan araglar1 gosteren organizasyon yapisidir
(Cagirict, 2013: 10-19). Kurumsal kiiltiiriin bir sonucu olarak dogan kurumsal
davranig, ¢alisanlarin kurum ¢evresine kars1 davranislarini kapsadigi gibi, ¢alisanin

orgiitle biitiinlesmesine de yardimci olmaktadir ( Ercis ve Harorli, 2016).

2.5. Kurumsal imaji Olusturan Unsurlar

Kurumsal imaj, hedef kitlelerin kurumun ¢esitli acilardan algilamast sonucu
ortaya ¢ikan goriliglerin toplamidir. Kurumsal imajmn, soyut bir kavram olmasi,
tizerinde anlagmaya varilan kesin bir tanim yapilmasim giiglestirmektedir.

Kurumlarin istenilen imaja ulagabilmeleri i¢in imaj1 etkileyen faktorlerin kuruma
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etkisinin tespit edilmesi énemlidir. i¢ ve dis gevresinin kurumu nasil algiladigmin
bilinmesi, kurumun hedefledigi imaj ile ne 6l¢iide Ortlistiigii bilinmesini saglayacagi
gibi, ulasilmak istenen imaj1 engelleyen faktorleri ortadan kaldirilmasina yardimei
olacak ve kurumun yeni stratejiler gelistirilmesini saglayacaktir (Cerik ve

Erkmen,2006).

Kurumsal imaji unsurlari; sirketin temel is ve finansal performansi,
markalarinin itibar1 ve performansi (marka degeri), genellikle somut olaylara
dayanan yenilik¢ilik veya teknolojik yetenek itibari, calisanlarmma yonelik
politikalari, misteriler, hissedarlar ve toplumla olan dis iligkileri, kamu tarafindan
goriilldiigii gibi faaliyet gosterdigi piyasalarda algilanan egilimler olarak ifade
edilmektedir. Bazen karizmatik bir lider o kadar yaygin olarak bilinir ki, sirkete
kisisel bir parlaklik katabilmektedir (inc, 2019:1).

Imajin ¢ok boyutlu ve dinamik yapisi nedeniyle kurumsal imaj boyutlar:
farklilik gosterebilmektedir. Kurumun planl yada tesadiifi faaliyetlerinden etkilenen
kurumsal imaj literatiirde ¢ok c¢esitli boyutlarla agiklanmaya calisilmistir. Tran ve
arkadaslar1 (2015) kurumsal imaj siirecinin gorsel anlatim, olumlu duygular, cevre,
kurum i¢i gorlinlim, personel / c¢alisanlarin goriiniimi, tutum ve davranis ve dis
iletisim olmak iizere 7 boyuttan etkilendigini ortaya koymustur. Nguyen ve Leblanc
(2001) gore kurumsal imaj1 olusturan faktorler kurumun adi, gelenekleri, vizyonu ve
tiriin/hizmet ¢esitliligi de dahil olmak {izere, miisterilerin deneyimleri, duygulari,
fikir ve bilgisinin etkilesimi ortaya cikmaktadir. Keller (1998:143) ise kurumun
kendisi, sosyal cevresi, calisanlari, yardimlari, satis giicli, Uriinleri, fiyati, satig
sonrasi hizmetleri, dagitim kanallar1 ve iletisimi olmak tizere toplam 10 boyuttun
kurum imajinin belirleyicileri oldugunu savunmustur. Isletmeler farkli hedef
gruplariin igletme {izerindeki algilar1 farkli yontemlerle degistirme c¢abasi igerisine
girer (Peltekoglu Balta, 2012: 130-131). Giiglii bir kurumsal imaja sahip olmak
isteyen kurumlarin, i¢ ve dis ¢evreyi géz Oniinde tutarak yol haritasi belirlemesi
gerekmektedir. Glizelcik (1999) giiclii bir kurumsal imajin alt yap1 kurmak, dis imaj
olusturmak, i¢ imaj olusturmak ve soyut imaj olusturmak olmak {izere 4 unsurda ele

almistir.
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2.5.1.Alt Yap1 Kurmak

Giiglii bir imaj olustururken isletme i¢inde bazi degisikliklere gidilmesi ve
gerekli alt yapinin saglanmasi gerekir. Alt yapr olustururken de isletmeye ait
“misyon ve vizyon” 6gelerini tanimlamasi yapilmalidir (Bolat, 2006:112). “Misyon,
isletmenin hangi amagla kuruldugunu, kisacasi isletmenin varlik nedenini” ifade eder
(Kogel, 2001:92). Vizyon ise, orgiitiin gelecekte olmak istedigi konumunu organize
eden bir kavram olup, orgiitin uzun vadede ulasmak istedigi hedeflerine yonelik
ilkelerini sekillendirme ve yonlendirmesinde etkili olan bir unsurdur (Agca, 2019:
18). Kurumsal imaj olusturmada ilk olarak saglam bir alt yap:1 saglanarak dis imaj

olusturma ¢abalarina girisilmelidir (Dogan, 2019: 27).

2.5.2 D1s imaj Olusturmak

Giliglii bir kurum imaji olusturmada ikinci unsur olan dis imaj, isletme
disindaki hedef kitlelerin isletme hakkindaki fikirleri ve algilaridir. Dis imajin
gorevi, misteriyi satin alma fiilini gerceklestirmek icin isletmeye ¢ekmektir. Dig
imaj; triin kalitesi, reklam, sponsorluk, somut imaj ve medya ile iligkiler olarak 5

0ge lizerine inga edilir. (Giizelcik, 1999: 181-184).
2.5.2.1.Uriin Kalitesi

Isletme piyasaya ne kadar giivenilir {iriin yada hizmet sunarsa, tiiketicilerin
goziindeki olumlu imaji da artacaktir. Dig imaj yaratmanin ilk 6gesi olan firiin
kalitesinin kuruma katkis1 sadece tiiketici nezihinde firmanin ve tiriinlerinin itibarini
arttirmakla sinirli degildir. Itibarin yaninda kuruma yiiksek kar ve pazar pay:
saglayarak biliyimesine katkida bulunur (Yildiz ve Seyhan, 2019: 1412 ). David
Garvin’e (1987:101-109) gore; iiriin kalitesinin; giivenilirlik, performans, 6zellikler,
dayaniklilik, uygunluk, servis verilebilirlik, estetik ve algilanan kalite olmak {izere 8
boyutu vardir. Bu kalite boyutlar: bir {irlin veya hizmette yiiksek, digerinde diisiik

olabilir.
2.5.2.2 Somut Imaj

Kurumla etkilesim i¢indekilerin gordigi, kokladigi, tattigi, dokundugu,

isittigi yani 5 duyu organiyla algiladigi somut imgelerdir. Somut imaj; kurum logosu,
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ismi, dekorlar1 c¢alisanlarin iizerindeki kiyafetler, ofisin nasil goriindiigii gibi
durumlan igerdigi gibi potansiyel miisterilerin isletmeye dair kararlarin1 vermesinde

etkili olmaktadir. (Gee,1995: 38).
2.5.2.3. Reklam

Reklam; “kisileri etki altinda birakan, tanitilan iriin, hizmet, fikir gibi
olgulan yerlestirmeye ¢alisan bir olgudur” (Erkan, 1998: 10). Direk olarak istenilen
imajin olusturulmasi i¢in uygulanan reklam, 6nemli bir imaj gelistirme aracidir.
Markaya yiiklenmek istenen imaj dogrultusunda reklam ¢alismas1 yapilarak
tiketiciye sunulur (Basarir, 2009: 36). Yildiz (2015:11) reklam, kurum ile tiiketici
arasinda koprii kurar. Reklam sayesinde kurumun taniirligi arttig1 gibi tiiketicinin de
triinti talep etmesi saglanir. Reklam, kurumlarin tanmirlik derecesini yiikseltmek,
olumlu tutum olusturmak, yatirimeilar igin kurumu cazip hale getirmek ve iyi bir
isveren olarak gosterilmede yardimci olur (Akay, 2005: 20). Kurumsal reklamcilikta
hedef kurum ve markanin farkindaligimi arttirmak, kamuoyunu bilgilendirmek ve
sosyal sorumluluga yonelik ¢alismalar yaparak hedef kitle {izerinde kurum ve marka

hakkinda olumlu bir imaj olusturmak vardir (Kirarslan ve Akbulut, 2018: 39).
2.5.2.4. Sponsorluk

Gilintimiizde ¢ok sik tercih edilmekte olan bir diger dis imaj olusturma unsuru
da sponsorluk faaliyetleridir. Kurumsal itibar1 giiglendirerek koruma altina almak
isteyen kurumlar, sponsorluk faaliyetleri ile iginde yer aldigi toplumun sorunlarina
duyarsiz kalmadigini ve ¢6ziim odakli olmak igin ¢aba sarf ettigini gostermeyi
amaclamaktadir (Candz ve Dogan, 2015: 29). Kurumlar sponsorluk yoluyla pazarda
markalarini1 konumlandirabilir ve o pazara uygun olarak imajin yiikseltmeye caligir.
Ornegin; genglik pazarina girmek isteyen bir marka, popiiler miizik etkinliklerine
sponsor olarak markasini bu yonde konumlandirmaya caligmaktadir. Avea’nin

Tarkan konserlerine sponsor olmasi 6rnek gosterilebilir (Y1lmaz, 2007: 590).
2.5.2.5. Medya ile Iliskiler

Iyi bir dis imaj icin alinan kararlar, en uygun iletisim yontem ve teknikler ile

hedef kitlelere ulastirtlmalidir. (Dogan, 2019: 37). Kurumlar, algilanan imajlarimi
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giiclendirmek ic¢in kullandig1 en giiglii araglardan biri de medyadir. Kitle iletisim
araclarindan biri olan televizyonun “biyiilii kutu” veya “sihirli degnek”
tanimlanmasi kitleler {izerinde etkileyiciligini gostermektedir (Tiirkkahraman,
2011:9) Kurum yada kisiler medyada yaymlarmin yapilmasini saglayarak hedef
kitlesi iizerinde kendisi ve triinlerinin kalitesi hakkinda bir algi olusturur. Medyada
iyi bir yer edinebilmek i¢in illa gesitli sosyal faaliyetlerde yada iyi yonlii haber servis
edilmesi gerekmez, mevcut iliskilerin olumlu olmasi da yararli olacaktir (Giler,

2016:18).

2.5.3. i¢ imaj Olusturmak

Olumlu bir dis imaj, pozitif bir i¢ imajla saglanacaktir. Bu nedenle i¢ imaj,
“kurumun c¢alisanlar tizerindeki veya g¢alisanlarin miisterilere yansittigi” imaj olarak
ifade edilmektedir. I¢ imaj, kuruma iyi bir iin kazandirabilecegi gibi kurumun
miisteri kaybetmesine neden olabilir (Oziipek, 2005:176). Calisanlarin diiriistliik
anlayigiyla faaliyet gostermesi yada dis imajdan etkilenip kuruma gelen bir miisteri
ile kurulacak iyi iletisim kurumun hedef Kitlesinde giiglii bir kurum imaj algisi
olusturmasina yardimci olacaktir. Bu sebepten dolayr kurum dis imajiyla i¢ imajinin
uyusup uyusmadigini degerlendirmesi onemlidir (Cakmak, 2008:30). Personelin
calistigi kurum ile ilgili (maas, ¢alisma kosullari, yonetici iliskileri vs.) olumlu yada
olumsuz algis1 kendi bulundugu cevreye de yansimaktadir. Olumlu bir kurum imaji
olusturulurken, personelin kurumun bir pargasi olarak hissettirilmesi ¢alisanin kurum
ile hedef kitlesi arasinda iyi bir el¢i olmasini saglayacaktir (Ogiit ve Sariyildiz, 2018:
493). Giizelcik (1999)’e gore i¢ imaj, calisanlara saygili davranmak, calisanlarla
giiclii ve pozitif iletisim kurmak, calisanlar1 6diillendirmek, onlarin gelismesine ve

ilerlemesine imkan tanimakla olusur.

2.5.4 Soyut imaj Olusturmak

Kurumun ismi, logosu ve ambleminin dizayni gibi unsurlar miisteride ilk
izlemim olusturmasi agisindan O6nemlidir ancak misteriyi memnun etmenin yolu
onunla saglanan iliskilere baglidir. Igten ve giiler yiizlii bir karsilama miisteriye satin
alacagr Uriinden daha fazlasim1 kazandirarak ona kendisinin &nemli oldugu

duygusunu yerlestirecektir (Cakmak, 2008:31). Dolayisiyla soyut imaj, miisterilerle
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duygusal bag olusturan unsur olarak da ifade edilebilir. Soyut imaj, miisterilerle
kurulan iyi iliskilerle ve miisterileri memnun ederek giivenini kazanmak ve sosyal
sorumluluk bilinciyle hareket ederek olusur (Giizelcik, 1999: 181-184). Soyut imaj
miisteri tatmini ve sadakatini beraberinde getirir. Gii¢lii bir soyut imaj i¢in yonetim
ve calisanlar misterilere nazik davranmasi konusunda egitilmesi ve miisteri ile
yapilan islerde miisterinin takdir edilmesi ve kendisini 6nemli hissetmesini saglamak

snemlidir (Cetiner, 2015:29).

2.6. Saghk Kurumlarinda Imaj Olusumunda Etkili Faktorler

Saglik kurumlarinda kurumsal imajin olusumunda etkili olan fiziksel faktdr, iletigim
faktorii, kalite faktorii ve sosyal sorumluluk faktori literatiirde yapilan ¢calismalardan

yola ¢ikarak agiklanmaya ¢aligilmistir.
2.6.1 Fiziki Faktor

Hayatin baslayip sona erdigi, hastalarin sagliklarina kavustugu yasamin icinde
Oonemli bir yere sahip yapilardan biri de saglik kurumlaridir. Bu nedenle hastanelerin
diger saglik kurumlarindan farkli olarak fiziksel, ruhsal ve sosyal yonden giivenli ve
konforlu bir ortam sunmasi biiyilk énem tasimaktadir. Literatiirde gorsel kimlik
faktorii olarak da ifade eden edilen fiziki faktorler; kurumu simgeleyen logo, marka
ve semboller gibi gorsel materyaller ile sicaklik, giirtiltii, havalandirma, aydinlatma

gibi mimari tasarim ve konfor igeren unsurlar olarak belirtilmektedir.

Karmagik bir yapiya sahip olan saglik kurumlarinin saglik alicilarinin
kendileri giivenli ve iyi hissedecegi sekilde tasarlanmasi onlarin ilk izlenimi {izerinde
de olumlu etkiler olusturacag: yapilan calismalarla da ortaya konmustur. Akbolat ve
arkadaslar1 (2019), yaptiklar1 arastirmada fiziksel ortaminin alt boyutlar1 olan kisi
karakteristiginin, bilgilendirme yon bulmanin, yerlesimin ve dizaynin hasta
memnuniyetini pozitif yonli etkiledigi tespit etmistir. Calisma sonucunda hastane
binasi tasarlanirken, hastane koridorlarindaki mobilya, 1siklandirma, pencere ve
diger gorsel 6gelerin hastalarin kendilerini mutlu ve giivende hissedebilecegi sekilde
dizayn etmeleri, bilgi ve yon bulacaklar1 ekranlarin ve tabelalarin sade anlasilir ve

ihtiyaca yonelik olarak diizenlemeleri 6nerisinde bulunmuslardir.
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Arastirmalar saglik yapisinin dizayninin hastanin psikolojik ve fiziksel sagligi
tizerinde de etkili oldugu gostermektedir. Karan (1999; 81) fiziksel ¢evre kosullarinin
hastanede yatan hastalar tizerindeki etkilerini belirlemek ve hastanelerdeki iyi
fiziksel ¢evrenin hastanin iyilesme siirecine olumlu etkilerini vurgulamak amaciyla
yaptig1 arastirmada fiziksel ¢evre kosullarinin beklenen diizeyde olmamasinin bireyi
fiziksel ve ruhsal yonden olumsuz etkiledigini ortaya koymustur. Bagkaya ve
arkadaslar1 (2005) ise Ibni Sina Hastanesi Polikliniginde yaptig1 arastirmada giin
15181 ve dogal havalandirma olanagi bulunmayan bazi klinik ve destek birimlerinin
bekleme hollerinde uzun siire sirada beklemek zorunlulugunda kalan hastalarin,
hastaneye iligkin genel imajinin negatif yonde oldugu saptamistir. Bu nedenle saglik
isletmeleri hastalar1 iyilestirme siireglerinin yaninda onlarin fiziksel konforunu da

saglanmas1 yoniinde calismalarina agirlik verilmesi 6nemlidir.
2.6.2. Iletisim Faktorii

fletisim, nefes almak gibi insanlar i¢in hayati bir ihtiyagtir. Bu nedenle saglik
sektorlinde hizmet verenler ile saglik tiiketicileri arasinda iletisimsizlik kuruma kars1
olumsuz alg1 olusturacagi gibi giivensizlige de yol agacaktir. Saglik ortaminda
olusan olumsuz iletisim ortami hizmet sunucusunu da ve alicisin1 da psikolojik
acidan olumsuz etkileyerek ¢atismaya neden olacagi gibi hizmet kalitesini de negatif

yonde etkileyecektir.

Genis bir kitleye hizmet veren saglik kurumlari, sahip olduklar1 hayati 6neme
istinaden siirekli ve karsilikli glivene dayali bir iletisim siireci olusturmalar
gerekmektedir. Saglik kurumu ve hedef Kitlesi arasindaki etkin ve dogru iletisimin
saglanmasinda ve siirdiiriilmesinde halkla iligkiler faaliyetleri biiyiik 6neme sahiptir.
Bursa’da 6zel bir hastanede saglik kullanicilart iizerinde yapilan bir arastirmada
hastalarin yiritiilen halkla iligkiler faaliyetlerini 6nemsedikleri, hastalarin tamamina
yakini hastaneyi tekrar tercih edeceklerini ve baglilik derecelerinin yiiksek oldugu
ifade etmislerdir. Arastirma sonucunda saglik kurumlarinda yiiriitiilen halkla iliskiler
faaliyetlerinin hastalar tizerinde memnuniyet durumu olusturdugu saptanmistir
(Selvi, 2008).
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Saglik personelinin hastaya yaklasimi, kurdugu iletisim, gosterdigi profesyonel
tutum hasta tlizerinde de olumlu etki yaratmasinda énemli bir role sahiptir. Vural ve
arkadaslar1 (2015:344), yatarak tedavi alan hastalar lizerinde yaptiklar1 arastirmada
hastalarin bilgilendirilmesinin ve saglik profesyonellerinin hastayla iletisiminin,
hastalarin hastane hizmetlerini iyi olarak algilanmasini saglayan ve genel hasta

memnuniyet sonuglarini olumlu yonde etkileyen faktorler oldugunu belirlemistir.

Saghik alicilarinin  memnuniyetinde ve iizerlerinde olumlu imaj
olusturulmasinda saglikli iletisim biiylik rol oynamaktadir. Bu saglikli iletisimin
saglanmasi, kurumun giivenilir ve iyi ¢caligmalar yaptiginin duyurulmasinda da halkla

iligkiler ¢alismalarinin yararlanmasi 6nemlidir.
2.6.3. Kalite Faktorii

Toplumun her alaninda yasanan hizli degisim ve gelisim siirecinde artan
rekabet ortamu geregi kaliteli hizmet alma talebi artmis, bu durum saglik kurumlarina
da yasanan degisime ayak uydurma zorunlulugunu dogurmustur. Giiniimiizde saglik
kurumlar i¢in de kaliteli saglik hizmetinin saglanmasi ve stirdiiriilebilirligi acisindan
hizmet kalitesinin tanimlanmasi, dl¢iilmesi ve iyilestirilmesi 6nemli hale gelmistir.
Ciinkii saglik kurumlari, insan saglig ile ilgili hayati bir hizmet veren kurumlardir ve
her alaninda kaliteli hizmet anlayisinin yerlesmesi kuruma kars1 giiven ve art1 deger
katmasi acisindan 6nemlidir. Saglik kurumlarinda kalite, mevcut bilgi ve kaynaklar
15181inda hastalarin faydalarini en iist diizeyde tutarak onlarin sagligi ve iyiligi igin
riskleri en aza indirmeyi hedefleyen bakim hizmeti olarak kabul edilir (Racoveanu

vd.1995: 139).

Saglik uzmanlarinin kaliteyi degerlendirirken ve giivence altina alirken hasta
tercihlerini dikkate almasi gerektigini ifade eden Donabedian (1990:1115), saglik
kurumlarinda kalite Ozelliklerini etkenlik, etkililik, verimlilik, optimallik, kabul

edilebilirlik, yasallik ve esitlik olmak iizere yedi baslikta toplamistir. Bunlar;

o Etkenlik: Saghigi iyilestirmek icin yapilabilecek en iyi bakimi yapma
becerisidir.

o Etkililik: Ulasilabilir saglik iyilestirmelerinin ger¢eklestirilme derecesidir.
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e Verimlilik: En diisiik maliyetle en iyi saglik hizmetinin elde edilmesidir.

e Optimallik: Maliyet ve faydalarin en avantajli sekilde dengelenmesidir.

o Kabul Edilebilirlik: Erisilebilirlik, hasta-hekim iliskisi, olanaklar, bakimin
etkileri ve bakim maliyeti ile ilgili hasta beklentilerine uygun hizmetin
verilmesidir.

e Yasallik: Yukaridakilerin tiimiiniin toplumun sosyal tercihlere uygun
olmasidir.

e Fsitlik: Bakim dagiliminda tiim bireylere adil hizmet verilmesi ve bu
hizmetin hissedilmesidir.

Donabedian (1990) gore saglik hizmetleri sunumunda kaliteyi saglamak ve basariy1

yakalamak i¢in bu 6zellikler degerlendirilmeli ve saglanmalidir.

Kalite faktorlerini tiriin, hizmet, personel ve siire¢ olarak siralayan Bakan ise
(2005: 145), bunun yaninda deger yaratma ve fiyat politikasi gibi miisteriyi memnun
etmeye yonelik uygulamalarinda olumlu bir kurumsal imaj olusturmak ve devam
ettirmek i¢in gz Oniinde tutulmasi gerektigini ifade etmistir. Dogan ve arkadaslar
(2018), Kayseri’de 6zel hastanelerde yaptiklari bir arastirmada saglik kurumlarinin
hizmet alicilarinin goéziinde hizmet sunum Kkalitesinin gelistirilmesinin kurumun
marka denkligine pozitif yonde katkida bulundugu sonucuna ulagsmislardir.
Gilintimiizde saglik sektoriinde olusan rekabet ortami geregi hastaneler kendilerini
diger rakiplerinden farklilastirict bir 6zellik olarak ISO kalite belgeleri ile kalite
standartlarini tescil ettirerek rekabet giiclerini artirma ¢abasi i¢ine girmektedir (Yagct
ve Duman, 2006: 236). Bu nedenle saglik kurumlarinda kalite faktorii giintimiizde
olmazsa olmaz kavramlardan biri olarak yerini alirken, sektor yoneticilerine hizmet
alicilarinin beklentilerini goz oniinde bulundurarak kaliteyi gelistirmeye yonelik

hedefler olusturmalar gerekliligini dogurmaktadir.
2.6.4 Sosyal Sorumluluk Faktorii

Saglik kurumlari, i¢inde bulundugu toplumun tim kesimleriyle iliski
icerisinde bulunan sosyal organizmalardir. Giiniimiizde diger isletmeler gibi saglik

kurumlar1 marka imajlarin1 artirma konusunda sadece verdikleri hizmetlerle degil,
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sahip olduklar1 etik degerler ve toplumsal sorumluluklar agisindan da

degerlendirilmektedir.

Giliniimiiz kosullarinda saglik kurumlar1 énemli saglik sorunlar1 konusunda
toplumda farkindalik olusturmak, kurumu tanitmak ve basarilarim1 kamuoyuna
duyurmak i¢in sosyal sorumluluk projelerinden faydalanmaktadir. Sagligi korunma
ve hastaliklar1 onlemeye yoOnelik hasta ve hasta yakinlarimi bilgilendirme, dogal
yasami koruma, ,sosyal ve Kkiiltiirel faaliyetlerin destekleme gibi ¢alismalar
hastanelerin sosyal sorumluluk faaliyetlerine 6rnek olarak gosterilebilmektedir. Bu
sekilde pazarlama stratejisi olarak da kullanilan sosyal soruluk projeleri, saglik
kurumlarinin tanitimina katki saglayacagi gibi toplum goéziinde sempati duyulan bir
kurum olmasini saglayacaktir. Tiirkiye’deki 6zel hastanelerden hizmet alan saglik
alicilarina yonelik yapilan arastirma, hastanelerin toplumsal sorunlarin ¢oziimiine
katki saglamalarinin 6nem tasidigini gostermistir. Urkut ve Cengiz (2019) tarafindan
yapilan bu aragtirmada hastanelerin sosyal sorumlu davranmasi tiiketicilerin
algilanan kalite, marka sadakati, marka farkindaligi/marka cagrisimlar1 ve genel

marka denkligi algilarin1 olumlu etkiledigini ortaya koymustur.

Saglik kurumlarinin sosyal sorumluluk projelerine yaptiklar1 katkilar topluma
sagladig1 yarar kadar kuruma da art1 deger katacaktir. Bu nedenle saglik kurumlar
toplumsal sorumluluk bilinci ile yaptiklari projelere agirlik vermeli ve medya araclari

ile bu faaliyetlerini hedef kitlelerine ulagmasini saglamalidir.

2.7. Kurumsal Imaj Yonetimi

Glinlimiiz rekabet kosullari kurumlari ‘ne ftretirsem satilir’ anlayisindan
uzaklastirirken; hedefledigi kitlenin begenisini ve gilivenini kazanarak tercih
edilebilir olmasin1 gerektirmektedir. Hedef kitlesi tarafindan begenilen ve giivenilen
bir kurum olmak da kaliteli {iriin, ¢alisan, toplumsal sorumluluk gibi alanlarda ciddi
bir yonetim siireciyle gergeklesecektir (Karatepe, 2008). Howard (1998) basarili bir
pazarlamanin anahtar1 olan kurumsal imaj yonetimini, kurumlarin gelecek yiizyila
kadar tagimasini saglayacak bir disiplin olarak tanimlamistir. Kurumun iyi bir itibara
sahip olmasi isletmeye finansal, pazar ve insan kaynaklar1 agisindan deger kattigi

gibi kriz donemlerini atlatmasina yardimci olmaktadir. Bu yiizden kurumlar,
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rastlantiyla birakilmayacak kadar ciddi bir kurumsal imaj yonetimine ihtiyag
duymaktadir (Bilmez, 2011: 186).

Kurumsal imaj yonetimi, gliven saglamak ve halkin giivenini korumak i¢in
temel bir anahtardir. Paydaslarin goéziinde gerekli bir imaj1 yaratmak, siirdiirmek ve
muhtemelen yeniden kazanmak amaciyla yapilan eylemleri icermektedir. Her
kurulusun isteyerek ya da istemeyerek sahip oldugu kendi kurumsal imaji
bulunmaktadir. Bu imaj diizgiin bir sekilde gelistirilip yoOnetiliyorsa, firmanin
kurumsal imaji, mevcut ve potansiyel miisterileri, mevcut ¢alisanlar1 ve gelecekteki
calisanlari, rakipleri ve yatirimcilari, yonetim organlarin1 ve genel kamuoyunu da
iceren paydaglartyla kalite, miikkemmellik ve iyi iliski konularindaki kararliligini
yansitabilir. Firmanin kurumsal imajin1 yonetme siireci, kitlelerle siirdiiriilebilir iliski
avantajlarinin gelistirilmesini saglamak icin bir defalik kurumsal imajin yerine
getirilmesinden daha ziyade siirekli ve sinerjisi olan bir yonetim aracidir. Basarili bir
kurumsal imaj yonetimi yapmayan kuruluslarin basarisizlik sanslari da artacaktir

(Okoisama vd. 2017:18).

Kurumsal imaj yonetimi, kurumun i¢ ve dis ¢evrede olumlu bir goriintii
olusturmasina yardimci olmak ve gelisebilecek olumsuz diisiinceleri iletisim ve
miisteri odakli politikalarla ortadan kaldirilmasim kapsayan siirectir (Ayar Ozgiin,
2009:36). Tuzla (2018: 97) imaj yonetimini; kurumlarin, kisilerin ya da triinlerin
benzerleri arasindan ayirt edilebilmesi icin {iirliniin farklilagtirilmasi ¢abasi olarak
tanimlamistir. Bir bagka ifade ile kurumsal imaj yonetimi, isletmeye ait tiim gorsel,
sozel ve davranigsal imaj 6gelerinin kurumun ihtiyaglari dogrultusunda isletmenin
pazarlama ve yoOnetim kavramlariyla iligskilendirilerek yonetilme siireci olarak
tammlanmustir (Akay,2005). Imaj ydnetimini, bir fayda yada deger olusturabilmek
icin tiim varliklarimizi kontrol etme ve yonlendirme gayreti olarak ifade eden
Baykasoglu vd (2004:14) da, dogru sekilde yonetilmesinin kisi yada kuruma giig,

itibar ve iyi bir imaj kazandiracagini ortaya koymustur.

Literatiirde imaj yonetim g¢esitli siireglerle aciklanmaya c¢aligilmistir. Bir
kurumun imajin1 yonetmek icin nasil olustugunun ve nasil dlgiileceginin yakindan

tanimak gerektigini savunan Dowling (1986) gelistirdigi model ile imaj yonetim



surecinin

“arastirma”,

“amaglarin  belirlenmesi”,

“uaygulama” ve “kontrol” olarak 5 adimda ifade etmistir.

Sekil 4.Dowling’in Bes Adim Modeli
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“calisanlarla paylasilmas1”,

1.Adm —>|2. Adim — |3.Adim —> |4.Adim —> | 5. Adim
Ihtiyac ve
Aragtirma amaglarn Personel Uygulama Kontrol
belirlenmesi paylasilmasi

Kaynak: (Dowling,1986)

Sekil 4’deki Dowling’in 5 adim modelinde istenilen imaja ulagabilmek igin
oncelikle mevcut durum imajinin ortaya konulmasi, hedeflenen kitle ve rakiplerin iyi
tanimasi icin imaj dlgiimii gerekmektedir. Ikinci olarak da kurumun degerlerini ve
ulagsmak istedigi hedefleri ihtiyaclar dogrultusunda belirleyerek yonetim politikasi
olusturulmasidir. Ardindan amaglanan imaj politikalar1 personelle paylasilmalidir.
Politikalarin ¢esitli tanitim faaliyetleri ile hedef kitlelere ulastirilmast da 4.
asamasidir. Imaj calismalar1 kontroliinii yaparak geri bildirimlerinin alinmasi ise son

modelde son asamadir.

Kurumsal imaj ve itibar, iist yonetimin kurumun karsilastig1 stratejik sorunlari
gorlntiileyebilecegi ve ele alabilece8i tamamlayict bir mercegi temsil eder. Gray ve
Balmer (1998), kurum icin kritik varlik olan bu iki kavramin olusturulmasi ve

korunmasi siirecini yonetmek i¢in operasyonel model gelistirmistir.
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Sekil 5.Kurumsal Itibar ve Imaj1 Yénetmek I¢in Operasyonel Model

Dis Faktorler
KURUMSAL
KURUMSAL KURUMSAL IMAJ REKABET
KiMLIiK ILETiSIM AVANTAJI
KURUMSAL
A A ITIBAR
i | GeriBildiim | !
! Geri Bildirim i

Kaynak: (Gray ve Balmer, 1998)

Model, kurumsal itibar1 ve imaji anlamak i¢in yoneticilerin firmalarinin
kurumsal kimligini ve kurumsal iletisimini arasindaki karsilikl iligkileri anlamalari
gerektigini gostermektedir. Esasen, sirketin kimligi, cesitli iletisim mekanizmalar1 ve
kanallar1 araciligryla ¢esitli paydaslarinin goziinde bir goriintiiye ¢evrilir. Zamanla,
itibar Ozellikleri ortaya c¢ikar. Taninabilir bir imaj ve uygun bir itibar gelistirmek ve
sirdiirmek icin sirketin kimlik ve iletisim sistemini yonetmek iist ydnetimin
sorumlulugundadir. Gilinlimiiziin hassas is ortaminda stratejik avantaj elde etmesi ve

hayatta kalmas1 buna bagli olabilir.

Imaj yonetim siireci bu ¢alismada 3 adimda agiklanmaya calisilmustir. Ilk
slireg, kurumun hedef kitle nezdindeki imajmin ne oldugunun belirlenmesidir. Daha
sonra istedigi imaj algisim1 olusturmasi i¢in faaliyette bulunmas: ikinci siirectir.
Cesitli iletisim faaliyetler sonucunda olusan imaji koruma ve onarma da son siiregtir.

(Duman, 2012: 50).

Imaj Belirleme Siireci: Imaj yonetimine 6nce mevcut durumun analiz
edilmesi ile baglanmaktadir. Bunun i¢in de kurumun toplum ve ¢aliganlar tarafindan
her yonden nasil algilandig1 belirlenmeli, durum tespitleri yapilmali, hedefledigi
olumlu imaj saptanmalidir(Ayar Ozgiin, 2009). Peltekoglu Balta (2006:283-284)’ya

gore kamuoyunda kurumun mevcut imajini belirlemek i¢in kurumun mevcut imajinin
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nasil oldugu, kamuoyu isletmeye olan farkindaliginin ne diizeyde oldugu, kurulusun
istedigi kurum imajimnin ne oldugu, irettigi lirlin yada hizmetin kamuoyunu nasil
etkiledigi, yeni bir imaj kazanabilmek i¢in ne yapmas1 gerektigi sorularina cevap

bulmas1 gerekmektedir.

Imaj Olusturma Siireci: Kurumun {irettigi {irin ve hizmetin kalitesi,
diizenledigi etkinlikleri, basarilari, ¢alisanlar1 ve g¢evresi ile iligkileri ve izledigi
tanitim politikalar1 kurum imajimi olusturan baslica faktdrlerdir (Ozdemirci, 2004:
111). Bu faktorlerinin saptanmasinin ardindan kurumun hedefledigi imaja ulasmasi
icin kamuoyuna dogru mesajin dogru araglarla verilmesi i¢in uzun ve kisa vadeli
belirledigi stratejiler imaj olusturma siirecini kapsamaktadir (Akay, 2005). Hedef
kitlede istenen imaj1 olusturma ilan panolari, biilten, gazete, televizyon gibi iletisim
aracilifryla miimkiin olur. istenen mesajin hedef kitleye dogru bir bigimde ulasmast,
hedef kitlenin ikna edilerek davranis ve tutum degisikligi géstermesine yardimci olur

(Ayar Ozgiin, 2009:14).

Imaj Koruma/Onarma Siireci: Hangi sektorde olursa olsun kurumlar, var
olan konumlarint korumak ve daha iyiye ulasmak icin siirekli olarak olumlu imaj
olusturma ve bu olumlulugu siirdiirme c¢abasi i¢inde olmasi gerekir (Sentiirk,
2007:43). I¢ ve dis hedefe kars: diiriist ve tutarli olmak ve topluma kars1 sorumlulugu
on planda tutmak kamuoyunda kuruma kars1 bir imajin yerlesmesini saglayacaktir
(Akay, 2005:31). Rekabet ortami i¢inde rakiplerin sahip olunan imaja zarar verme,
taklit etme gibi faaliyetler icine girebilecegi goz ardi edilmemelidir. Dolayisiyla
meydana gelebilecek olan degisikliklere ve olumsuzluklara hakim olmak
gerekmektedir (Aldemir, 2011:39). Kisacast kurumlar “krizlerin iistesinden
gelebilmek i¢in krizi yonetmek, krizi yonetmek icinde kriz yOnetimini bilmek ve
bunu iletisim siireglerine tagimak gerektigini bilmek zorundadir” (Canpolat, 2012:
123) Bu da kurumlar icin imaj yonetim ne kadar onemli oldugunu ortaya

koymaktadir.

2.8.0lumlu Bir Kurumsal imajin Kurum Acisindan Onemi

Insanlarin bir kurumun adin1 duydugu zaman zihninde olusturdugu olumlu-

olumsuz imaj, o kurumun gelecekteki varligina ve basarisina etki etmektedir. Bu
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nedenle kurumlarin kendilerini hedef kitlelere anlatarak pozitif bir etki yaratmasinda
imaj kavrami, olduk¢a 6nemlidir. Olumlu kurumsal imaj, hem tiiketicilere hem de

kuruma ¢esitli avantajlar saglayacaktir.

Pazarlama ve tercih edilebilirlik: Guniimiizde, insanlar bir turiin satin
almaya karar verdiklerinde bir¢cok secenekle karsi karsiya kalmaktadirlar. Rekabetin
yiikksek oldugu bir ortamda, sirketler miisterilerinin sadakatini kazanmak ve yeni
miisteriler ¢cekmek i¢in c¢esitli stratejiler kullanmaktadirlar. Olumlu bir kurumsal
imaj, misterilere ulasabilmeye ve onlarin sadakatini kazanabilmeye yardimci
olabilmektedir (Bhasin, 2019:1). Kiiresellesmeye bagli olarak iiriin ve hizmetlerin
daha kolay taklit edilebilirligi; pazarlama ortaminda iyi bir imaja sahip olma
gerekliligini ortaya ¢ikarmustir. Oncelikle kurumsal imaj, tiiketicilerin benzer iiriin ve
hizmetler karsisinda risk algilarim1 azaltacagi gibi, secim yapmasina yardim ederek
art1 bir psikolojik deger saglamaktadir. Tiiketicilerin pazardaki tiim alternatiflerden
haberi olamayacag1 gibi rekabet ortami iginde tercih yaparken objektif de
kalamayabilir. Bu noktada gii¢lii bir imaja sahip kurumlar, tiiketicilerin satin alma
kararlarinda belirleyici olabilir (Baydas, 2007:129). Pazarlama alanindaki ¢ok sayida
calisma, miisterinin satin alma davranisinda kurumsal imajin kritik roliinii taniyarak;
imajin tiiketicilerin satin alma tercihleri lizerinde pozitif yonlii ve anlaml bir iligki
oldugu ortaya koymustur ( Tiim, 2018; Balla, ibrahim ve Ali, 2015; Sahbaz ve Ciftci,
2011; Basarir, 2009).

Olumlu imaj, giiglii bir itibar1 beraberinde getirir. Kurumlarin iyi bir itibara
sahip olmasi iriin ve hizmetlerin giivenilir olarak algilanmasini saglayacaktir.
Kuruma yonelik olusan sempati, yeni tirlin ve hizmetlere kars: referans olusturacak,
tutundurma faaliyetlerinde daha genis kitlelerin ilgisini ¢gekmesine yardimc1 olacaktir
( Bozkurt, 2011:58). Dichter (1985), imajin tiiketicinin iriine tepkisi tizerindeki
etkisini, ilag etkinligi testinde "plasebo etkisine"(etkisiz bir ilacin inagla etki ortaya
cikarmasi) benzetmistir. Bir hasta ilacin yararli oldugu yoniinde imaj olusturdugunda
ilacin etkinligi artabiliyorsa, tiiketici {riin bilgileri kabuliinde {rliniin, iriin
kategorisinin veya iriinlin ireticisinin genel imajindan etkilenebilir (Johnson ve
Zinkhan, 2015:347).
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Finansal: Paralarinin yatirimi konusunda insanlar siipheci davranmaktadirlar.
Yatirim kararlar sirketin kurumsal imajindan biiylik olclide etkilenmektedir. Kot
bir kurumsal imaj sadece satiglara zarar vermekle kalmaz, ayni zamanda yatirimcilari
da uzaklastirabilmektedir (Bhasin, 2019:1). Alman sanayici Robert Bosch’un
“Insanlarin giivenini kaybetmektense para kaybetmeyi tercih ederim” sozii olumlu
bir imajin kurumun sosyal ve ekonomik faaliyetleri agisindan ne kadar onemli

oldugunu ortaya koymaktadir.

Miisteri, is diinyas1 i¢in hayati 6nem tasiyan "varliklardan" biridir. Bu énemli
varliga sahip olunmadiginda, gelir-maliyetinden dengesizligi ile kars1 karsiya kalarak
kar diistisii sorunuyla yiizlesebilir (Weiwei,2007). Giiglii bir kurum imajmin pazar
degerinin yaninda finansal agidan da kuruma getirisi olacaktir. Olumlu imajla
Kurumun piyasada olusturdugu giiven, tedarikgileri ve kredi kuruluslart ile
yapacaklari anlagmalarda bir adim Onde olmasini saglayacaktir. Pazardaki
dalgalanmalardan en az zararla siyrilmasini, sermayeye daha hizl erisim, rakiplerine
oranla kuruma daha yiiksek iicret belirleme firsat1 verecek, dolayisiyla nakit akisin
ve karliligr artacaktir (Giizelcik, 1999). Saygin ve taninmis ticari markalarin piyasa
degeri de yiiksek olacaktir. Gliglii imaja sahip markalarin devri s6z konusu
oldugunda kuruma getirisi de yiiksek olacaktir. Ornegin, diinya genelinde saglam bir
imaja sahip Pan Am World Airways sirketinin ismi ve logosu 1.33 milyon dolara
satin alinmistir (Baydas, 2007:129).

Kriz ve Risk Durumlari agisindan: Zorlu ugraslarla olusturulan imaj, bazen
cesitli nedenlerle ortaya ¢ikabilecek krizlerle kisa siirede yikilabilir. Toyota'nin kusur
endiseleri nedeniyle araglarim1 geri ¢agrilmasi, iyi bir imajin ne kadar kolay zarar
gorebilecegini gosteren drneklerden biridir. Ancak krizlerin en az zararla atlatilmasi
yada firsata doniistiiriilmesinde giiclii bir imaj avantaj olabilir. Kurumlar eylemleri ve
stratejileri ile siirekli rakipleriyle kiyaslanir. Dolayisiyla iyi bir imaja sahip
kurumlarda piyasanin standart tasiyicist haline gelmistir. Dolayisiyla rakipler ve
basin tarafindan yapilan yogun incelemeler kurum iizerinde muazzam bir baski
yaratir. Bu da kurumun olas1 risklere karsi ciddi bir denetim mekanizmasi
olusturarak onlemler almasini gerektirir. Ayrica, 6zellikle koti haberlerin daha hizli

yayildig1 sosyal medya ve internetin oneminin giiniimiizde daha da artmasi, arka
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planda kurumlar i¢in imaj korumanin giderek 6nem kazandigimi gostermektedir.
Yine saygin bir imaj, bir skandal yada kriz durumunun yumusamasina yardimci
olabilmekte, hatalarinin {istesinden daha kolay gelmesini saglamaktadir (Fombrun,
1996). Kurum imaji, imaja zarar veren olaylar ve finansal sonuglar arasindaki
iligkilerin ve etkilesimlerin derinlemesine anlasilmasi, kurumun paydaslarinin bakig
acisint ve davranigint g6z Oniinde bulundurmasi agisindan etkili bir risk yonetimi

onemlidir (Gatzert, 2015).

Istikrar acisindan: Kurumun iyi bir imaja sahip olmas: tiiketicileri kuruma
ceker. Olumlu bir imaj, kurumun sundugu iriin yada hizmetlerinin ne kadar iyi
performansa sahip oldugu konusundaki giivensizligimizi azaltir. Ornegin iyi bir imaj
yada itibara sahip restorantta yemek yiyebilmek i¢in tiiketiciler aylarca bekleyebilir.
Ciinkii bekledikleri mutfak deneyimini alabileceklerinden emindirler (Fombrun,
1996: 149). Etkin ve dogru bir sekilde dizayn edilerek yonetilen imaj; kuruma i¢ ve
dis paydaslariyla olan iligkilerinde olumlu imaj algis1 kazandirarak, tiiketicilerin
baglilik diizeyini arttirdigi arastirmalarla da ortaya konulmustur (Bozkurt, 2011;
Marangoz ve Biber, 2007). Tur operatorliigii sektoriinde faaliyet gosteren
isletmelerden birinin Tirkiye genelindeki tiim acentalarinda gergeklestirilen
arastirmada; kurumsal imaj algisi ile miisteri baglilig1 arasinda gii¢lii bir iliski oldugu
belirlenmistir. Arastirma sonucunda fiziksel sartlar ve isletmeye duyulan giiven,
kurumsal davranis ve dogrudan satis gelistirme gibi kurumsal imaj faktorlerinin

miisteri baglilig: tizerinde giiclii etki gdsterdigi tespit edilmistir (Dursun, 2011:114).

Insan Kaynaklan acisindan: Kurumsal imaj sadece tiiketici nezdinde degil,
calisanlarin is tatminini artirarak daha nitelikli personelin kuruma ¢ekilmesinde de
olduke¢a etkili oldugu goriilmiistiir (Dowling, 2006: 85-90).200 isletme &grencisi
lizerinde yiiriitiilen bir ¢alismada, dgrencilerin “Calisilacak En Iyi 100 Sirket” gibi
listelerin kurum tercihleri lizerinde etkili oldugu ve itibar1 yiiksek olan sirketlerde
daha ¢ok calismak istedikleri saptanmistir (Baykasoglu vd. 2004: 16). lyi bir imaj,
calisanlarin olagan dis1 taleplerle isbirligi yapma istekliligini saglarken, ekip
caligmasini ve ortak bir kader duygusunu gelistirerek calisan bagliligini arttirir
(Fombrun, 1996: 149). Kurumun calisanlar igin ¢ekici bir hale gelmesinin

calisanlarin orgiitsel bagliliklarini da arttirdig1 yapilan galismalarda ortaya konmustur
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(Koybast vd, 2017; Giirbiiz, 2010; Fuller ve Marler, 2006; Herrbach ve Mignonac,
2004; Dutton vd., 1994). Kurulus i¢in hayati 6nem tasiyan kurumsal imajin
yonetilmesinde calisanlar, anahtar baglantidir. YoOnetimin, kurumun hedeflerine
ulasarak basariy1 yakalamasi i¢in kurumsal imajin konumlandirilmasinda ¢alisanlarin
oynayabilecekleri rolii fark etmesi 6nemlidir (Cravens ve Oliver, 2006). Bir sirketin
calisanlari, sirketi piyasada temsil ederler ve eylemleri, bir sirketin imajinin
olusturulmasinda veya bozulmasinda onemli bir rol oynamaktadir. Ancak, bir
sirketin kurumsal imajinin ¢alisanlarinin eylemlerini de etkiledigini sdylemek yanlis
olmayacaktir. Calisanlar giiclii ve olumlu bir sirket imajina sahip bir sirket ile
iliskiliyse, sirket imajina zarar vermemek i¢in kendilerini buna gore hareket etmekle

yiikiimlii hissedeceklerdir (Bhasin, 2019:1).

Calisan Motivasyonu Ac¢isindan: Giiclii bir kurumsal imaj kurumun mal,
hizmet, tirlin ve markasina katkida bulundugu gibi daha yiiksek ve ulasilmasi zor
hedefler belirlenmesini ve calisanlarin kendilerini gelistirmesini saglayarak onlarin
becerilerinin de artmasina katki sunar (Giizelcik 1999:156). Tekstil, gida ve
otomotiv sektoriinde c¢alisan yoneticilerin, kurumsal imaj algilarinin tutum ve
davraniglarina etkisini inceleyen Giirbiiz (2010), calisanlarin zihninde olusan imaj
algisinin islerine karst daha olumlu tutumlar iginde olmalarma (is tatmini),
kendilerini orgiitiin bir parcasit olarak ifade etmesine (duygusal baglilik) ve is
tanimlarinda yer almayan bir takim goniillii davraniglar sergilemesine yol actigini

ortaya koymustur.

Sosyal Sorumluluk Acisindan: Giiniimiizde kurumlarin rakipleri arasindan
styrilmak, tirtin ve hizmetlerini hedef kitlelerine sunmak ve imajimi kuvvetlendirmek
acisindan sosyal sorumluluk 6nemli hale gelmistir. Giiclii bir kurumsal imaja sahip
olmak i¢in imaj yonetiminin ve planlamanin iyi olmasi da olduk¢a 6nemlidir. Bu
stirecte Kurumun toplum yararina faaliyetlerde bulunmasi, kiiltiir, sanat ve ¢evre
konularina duyarli olmasi ve yardimsever bir davranig sergilemesi olumlu imaj
olusturma siirecine yardimei oldugu goriilmiistiir. (Kegeci, 2017: 16). ‘Kurumsal
Imaj ve Itibarin Gelistirilmesinde Sosyal Sorumluluk Kampanyalarinin Rolii nii
arastiran Ozmen (2009: 180) Garanti Bankasi’'min gevresel sorunlarm ¢dziimiine

katkida bulunabilmek amaciyla baslattign “Doga Igin Garanti Kampanyasi™m
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incelemis ve bu kampanyanin tiiketici nezdinde Garanti Bankasi’nin kurumsal imaj
ve itibarina olumlu olarak katki sagladigini saptamistir. Yine Istanbul’daki devlet ve
vakif tniversitelerinde egitim goren {iniversite Ogrencileri iizerine yapilan bir
caligmada, Ogrencilerin  kurumsal hayirseverlik  gosteren sirketin  {irtinleri
hayirseverlik gdstermeyen sirkettin iriinlerinden % 10 daha pahali bile olsa satin
almay1 tercih ettikleri saptanmistir ( Yavuz, 2010: 100-110). Ozetle iyi bir imaj
yonetiminin sonucu olarak hedef kitle tizerinde olusan giiglii bir imaj, kurumun

lehine gelisecektir.
2.9. Saghk ve Saghk Hizmetleri Kavram

Saglikla ilgili ilk zamanlarda net bir tamm yapilamamistir. Iyi ve normal
olma hali gibi olumlu durum, yetersiz ve hastalik hali gibi olumsuz durumla ifade
edilmeye ¢aligilmistir (Somunoglu,1999). Diinya Saglik Orgiitii 1948'de sagligr “tam
bir fiziksel, zihinsel ve sosyal iyilik hali ve sadece hastalik ya da halsizlik olmayis1”
olarak tamimlayarak fiziksel, zihinsel ve sosyal alanlar1 da dahil etmistir. Tirk Dil
Kurumu sozliigiinde, saglik kavrami viicut esenligi, canli ve diri olma durumu

ifadeleri ile agiklanmaya calisilmistir (TDK,2019).

Saglik hizmeti maddi olmayan bir iiriindiir ve {iretilen mallar gibi fiziksel
olarak dokunulmaz, hissedilemez, goriilemez, sayilmaz veya Ol¢iilemez. Maddi
mallarin iiretimi, iiretim siirecinde ve daha sonra kullanimda kalite i¢in O6rneklenip
test edilebildiginden nicel dnlemlere izin verebilmektedir. Bununla birlikte, saglik
hizmeti kalitesi, somut olmadig1 i¢in hizmet siirecine, miisteri ve hizmet saglayici

etkilesimlerine baghdir (Mosadeghrad, 2013:204).

Saglik kavrami literatiirde ise siibjektif ve objektif olarak ortaya koyulmaya
calisildigr goriilmektedir. Sagliga siibjektif olarak bakildiginda fiziksel, ruhsal ve
sosyal yonden bireyin kendi durumunu algilamasi hali olarak agiklanmistir. Burada
bireyin, hasta olsa da olmasa da kendini oldugu durumdan farkli algilamasi s6z
konusu olup, saglikli olma algis1 degiskenlik gostermektedir.  Muayene ve
tetkiklerine gore hastaligin olmamasi durumu da objektif yonden bakilarak yapilan
tanimdir. Saglik kavrami, kisinin kendisini hem objektif hem de siibjektif olarak iyi

yonde algilamasi olarak agiklanabilmektedir (Bolsoy ve Sevil, 2006: 79). Illich
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(1995:182) i¢in ise s”aglik, bireylerin kendi i¢ durumlart ve g¢evresel kosullariyla
savagimlarinin siddetini anlatmak igin kullanilan siradan, giindelik” bir ifadedir ve
cevredeki degisimlere uyum saglayarak, biiyliyebilme, yaslanabilme, zarara
ugradiginda iyilesebilme durumudur. Carpa, saglik kavramini hayat kavramiyla
yakin gormiis ve her ikisi i¢in de kesin bir tanim yapilamayacagini savunmustur. Ona
gore saglik, bir insanin canli organizmaya ve onun ¢evresiyle iliskilidir. Bireysel,
toplumsal ve ekolojik boyutlar1 kapsayan kiiltiirel doniisiim i¢inde ihtiya¢ duyulan
bir kavramdir ve saglik sistemleri anlayisini ongoriir (Carpa 1989:136). Saglik
sistemi kavrami ise olugan arz ve talep sonucu tedbir, tarama, teshis, tedavi, tedavi
sonrast gibi kisi ve kuruluslarin ortak {irtin ve hizmetleridir. Kisilerin saglikli
olmasini saglamak, buradan hareketle sagligi koruyucu faaliyetlerle toplumu saglikli
hale getirmek ortak amactir (Sargutan, 2005: 403). “Insan sagligina zarar veren
cesitli faktorlerin yok edilmesi ve toplumun bu faktdrlerin tesirinden korunmasi,
hastalarin tedavi edilmesi, bedeni ve ruhi kabiliyet ve melekeleri azalmis olanlarin
ise alistirilmast (Rehabilitasyon) i¢in yapilan tibbi faaliyetler saglik hizmetidir”
(Saglhik Hizmetlerinin Sosyallestirilmesi Hakkinda Kanun,1961). insanlarin kaliteli

bir yasam siirmelerini amag edinen saglik hizmetleri de ¢esitlilik gdstermektedir.
2.10.Tiirkiye’de Saghk Hizmetleri ve Siniflari

Insanin yasamini devam ettirebilmesi igin en degerli parcasi sagliktir.
Sunulan saglik hizmeti, glinimiizde iilkelerin kalkinmighk diizeyleri agisindan
onemli bir gosterge haline gelmistir. Dolayisiyla hiikiimetler, miimkiin olan en kisa
zamanda herkesin ulasabilecegi bir saglik sistemi ortaya koymaya c¢aligmaktadir.
Saglik hizmetleri, kisilerin ve toplumun ihtiyaglari1 kargilamak ve saglik
bakimlarim1 koruyucu ve tedavi edici etkinliklerle saglamak i¢in {ilke genelinde
olusturulmus kalic1 sistem olarak tanimlanmaktadir (Yiiksel 2005:4). Tirkiye’de
saglik hizmetleri; sagligin korunmasi, hastaliklarin tedavi edilmesi ve rehabilitasyonu
igcin yapilan ¢alismalar dogrultusunda “koruyucu”, “tedavi edici” “rehabilitasyon

hizmetleri” olarak ii¢ boliime ayrilmaktadir (Akdur, 1999: 5).
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2.10.1.Koruyucu Saghk Hizmetleri

Kisileri hastalanmaktan, yaralanmaktan, sakat kalmaktan ve erken Sliimden
korumak amaciyla verilen saglik hizmetleridir. Koruyucu saglik hizmetlerine kisiye
yonelik olarak yapilan bagisiklama, ilagla ve serumla koruma, erken tani, aile
planlamasi, beslenme durumlarinin iyilestirilmesini saglamak i¢in gida gilivenligi ve
saglikli beslenme aligkanliklarinin kazandirilmas: gibi eylemler 6rnek verilebilir

(TTB, 2019).
2.10.2.Tedavi Edici Saghk Hizmetleri

Saglik hizmetleri, tedavi yontemlerinin belirlenmesi, tedavi edicilerin
yetistirilmesi ve gorevlendirilmesi, tedavi kurumlarinin temini ve tiim bunlarin
planlamas1 ile yuritilmesidir. 2019/10  Saglhik Hizmeti  Sunucularinin
Basamaklandirilmas1 Hakkinda Genelgede tedavi edici saglik hizmetlerini birinci
basamak, ikinci basamak ve lgiincli basamak olarak ii¢ gruba ayirmigtir (Saglik

Bakanligi, 2019).
2.10.2.1.Birinci Basamak Saghk Kuruluslar

Hastalarin ayaktan veya yatakli teshis ve tedavilerinin yapildigi; birinci
basamak saglik kuruluslart; toplum sagligi merkezleri (TSM), Aile sagligi merkezleri
(ASM), Halk sagligi laboratuvarlari, Kurum tabipligi, 112 Acil saglik hizmeti
birimleri, “Evde Bakim Hizmetleri Sunumu Hakkinda Yo6netmelik” kapsaminda
hizmet veren merkez veya birimler, Isyeri saglik ve giivenlik hizmeti sunulan
birimler, Belediyelere ait poliklinikler, 6zel poliklinikler, agiz ve dis saglig1 hizmeti
veren ozel saghk kuruluslari, Universiteler biinyesindeki mediko-sosyal birimler,
Tirk Silahli Kuvvetlerinin birinci basamak saglik iiniteleri, serbest faaliyet gosteren

eczaneler, muayenehaneler, entegre ilge devlet hastaneleridir.
2.10.2.1.1kinci Basamak Saghk Kurumlari

Ayaktan veya yatakli teshis, tedavi ve rehabilitasyon hizmeti veren; egitim ve
arastirma hastanesi olmayan devlet hastaneleri ve dal hastaneleri ile bu hastanelere

bagli semt poliklinikleri, Entegre ilge hastanesi, Saglik Bakanligina baglh agiz ve dis
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sagligi merkezleri, Kamu kurumlarina ait olup Bakanlik¢a ruhsatlandirilmis olan
hastaneler, tip merkezleri ve dal merkezleri, “Ozel Hastaneler Yonetmeligi” ne gore
ruhsat almis ozel hastaneler, “Ayakta Teshis ve Tedavi Yapilan Ozel Saglik
Kuruluslar1 Hakkinda Yonetmelik” kapsaminda agilan tip merkezleri ve dal
merkezleri, agiz ve dis sagligi hastaneleri, diyaliz, iiremeye yardimci tedavi
merkezileri, hiperbarik oksijen tedavi merkezleri, tibbi laboratuvarlar gibi miistakil

olarak ruhsatlandirilan tan1 ve tedavi merkezleridir.
2.10.2.1.Ugiincii Basamak Saghk Kurumlar:

Ileri tetkik ve dzel tedavi gerektiren hastaliklar igin yiiksek teknoloji iceren
ve/veya egitim ve arastirma hizmetlerinin verilebilecegi altyapiya sahip saglik
kurumlaridir. Ugiincii basamak saghk kurumlari, kurum harici veya il disindan
liclincli basamak saglik hizmeti ihtiyact i¢in sevkle gelen hastalarin kabuliinii
yapabilmeli ve saglik hizmeti ihtiyaglarimi karsilayabilmelidir. Saglik Bakanligina
bagl egitim ve arastirma hastaneleri ile devlet ve vakif tiniversitelerine ait hastaneler

dogrudan tiglincii basamak olarak basamaklandirilir.
2.10.3.Rehabilite Edici Saghk Hizmetleri

Saglik hizmetlerinin gérev alani icerisinde; fiziksel veya ruhsal yeteneklerini
kismen veya tamamen kaybeden bireylerin hayatlarini devam ettirebilmeleri ve
sosyal yasama katilmasinin saglanmasi da yer alir. Rehabilite Edici Saglik
Hizmetleri, sakatlanan ya da is giicii kayb1 bulunan bireylerin sosyal ve tibbi yonden
tekrar kazanilmalarin1 amaglayan saglik hizmetleridir. Tibbi rehabilitasyon ve sosyal
rehabilitasyon olmak tizere ikiye ayrilir. Trafik kazasi sonucu kismi felg olan bireyin
kas gliciinli artirmaya iliskin uygulanan fizik tedavi uygulamasi tibbi rehabilitasyona,
fel¢ oldugu icin isini kaybeden bireye yonelik yeni bir is bulma, onu tekrar iiretime
katmak amacli yapilan kurumsal faaliyetler ise sosyal rehabilitasyona 6rnek olur
(Doskaya, 2019: 31).

2.11. Saghk Kurumlarinda Kurumsal Imaj

Rekabetin zor oldugu endiistrilerde, sirketlerin genel performanslarinin ve

rakiplerine karsi bagar1 oranlarmmin periyodik olarak degerlendirilmesi, giderek
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biiyliyen bolgesel ve kiiresel rekabet caginda giderek daha fazla dikkat ¢ekmektedir.
Bununla birlikte, dnem derecesi sektorel olarak degerlendirildiginde ve sirketin
icinde bulundugu sektore gore diisiiniildiiglinde, sirketlerin genel performanslarini ve
basar1 oranlarim1 degerlendirme ihtiyaci, Ozellikle saglik sektoriinde faaliyet
gosterenler agisindan biiyilk 6nem tasimaktadir. Profesyonel hizmet verenlerin,
birincil varliklarini profesyonel isgiicli, ¢iktilari maddi olmayan ve son derece
karmasik olan, entelektiiel endiistri olusturmaktadir. Bu farklilik ile miisterilerde
baglilik saglanabilmektedir ve bu da kurumsal imaji énemli kilmaktadir. Ozellikle
hizmet sektoriinde faaliyet gosteren saglik sektoriinde, verilen saglik hizmetlerinin
kalitesi ve gilivenilirligi kurum adi ile biitiinlesmektedir. Bu nedenle, basarili
olabilmek i¢in, hizmet firmalarinin {stiin bir imaj olusturmalar1 gerekmektedir

(Giirses ve Kilig, 2013:34).

Saglik hizmetlerinin amaci kisilerin saglikli yasamalarinin devamliliini
saglamak, yasam siiresinin uzatilmak ve toplumun saglik statiisiiniin
yiikseltmektedir. Saglik hizmetleri ilk zamanlar sadece hastaliklarin tedavisi olarak
goriilse de giliniimiizde bilim ve teknolojideki gelismelerin yansimasi olarak kapsami
da genislemistir (Emiil, 2018: 5). Ulkemizde sosyal giivenlik reformu ve yasanan
refah gelisiminin sonucu olarak 6zel hastane ve saglik merkezi sayisinin artmasit ve
hasta beklentilerinin ¢esitlenmesi saglik hizmeti sunan isletmeleri daha kaliteli ve
etkin saglik hizmeti sunmaya itmistir. Sadece Onleyici, tedavi ve rehabilite edici
hizmetler degil, insanlarin yasam siiresini ve kalitesini arttirict faaliyetler de saglik
hizmetlerinin ilgi alan1 igerisine girmistir. Saghk sektorii, bu beklentileri
karsilayabilmek i¢in teknolojik gelismelerin 1s18inda standartlarini yiikseltmektedir

(Aydogan 2015: 19).

Kurum imajinin giiven, sadakat ve baglilikla paralel olarak iiriin yada hizmet
tercihinde onemli rol oynadig literatiir aragtirmalarinda da goriilmektedir. Siirekli
hizmet verme gayretinde olan saglik kurumlarinin daha fazla hasta ¢ekmesi, gelen
hastalarin memnun ayrilmasini saglamasi ve tekrar ayn1 hastaneyi tercih etmesi igin

bir takim memnuniyet arastirmalar1 yapmalar gerekmektedir (Bankaoglu, 2013:45).

Saglik kurulusunda imaj, hastalar tarafindan hizmetlerin, eylemlerin,

faaliyetlerin etkilesimine dayanan hastane hakkinda algilanan bir izlenimdir. Hastane
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hakkinda algiladiklar seylerdir. Hastalar, hastanelerin sahip olduklari kurumsal imaj1
hastaneye geldiklerinde, tedavi deneyimleri ve taburcu edilene kadarki siiregte
gormektedirler (Kolade vd. 2014:39).

Saglik isletmelerinde kurumsal imaj, hataya yer olmayacak kadar onemli
oldugundan olusturulmasi zordur. Tiirkiye'de 6zel hastanelerin de pazara girmesi
imaj olusturma g¢abalari daha da onemli hale getirmistir. Sagligmni riske atmak
istemeyecek olan hasta, hastane tercihinde bulunurken kafasinda olusturdugu
izlenimlerden yola ¢ikarak giivenilir ve hizmet kalitesi daha yiiksek olan hastaneyi
tercih edecektir. Saglik kurumlarinda imaj, kurumun performansiyla baglantili olan
degerli bir stratejik varliktir. Bir hastanenin imajinin iyi algilanmasi, rekabet avantaji
saglayacag gibi hastalar1 gekmek ve elde tutmaya da yardimci olacaktir (Kolade vd.
2014) . Kurumsal kiiltlirii oturmus, itibari, giivenilirligi ve kalitesi yiiksek olan, fiziki
ve teknolojik altyapist iyi, maliyetleri diisiik olan saglik isletmelerinin tercih
edilebilirligi yiiksek olacaktir (Semerci, 2016: 25). Saglik hizmeti ekip isidir ve yiiz
yiize iletisimin en yogun yasandigi yer, bu hizmet kurumlarndir. Dolayisiyla kaliteli
hizmet tiim saglik calisanlarinin sorumlulugu ile gergeklesebilir. Ciinkii verilen
hizmetlerin bir alaninda olusabilecek aksakliklar hastanenin tiim imajina etki
edecektir. En iist yoneticisinden en alt mertebedeki personelin ekip halinde gorevini
tam anlamiyla yapmasi, hastanenin imajimi da korumasimi saglayacaktir (Yanik,
2000: 64). Ciinkii saglik kurumlarinin her tiirlii eylemi, kararlari, politikalar1 ya da
amaglar1 birey ya da gruplarin onayindan geg¢mesi varligini siirdiirmesi agisindan
onemlidir. Bu da hastane yoneticilerinin hastane ile etkilesim igerisinde olan hasta,
hasta yakini, ¢alisan, tedarik¢i gibi toplumun cesitli kesimlerinin kurum hakkindaki
imaj algillarmin Slgmesi ile saglanabilir (Ozata ve Seving, 2009: 13). Saglk
kurumlarinda kurumsal imaj dl¢limiine yonelik yapilan dlgiimler, hastalarin beklenti
ve gereksinimlerinin daha iyl anlasilmasini saglayacagi gibi, hangi kriterleri goz
Online alarak imajlarin1 yonetmeleri gerektigi noktasinda yol gosterici olacaktir

(Bayin, 2013: 25).
2.12.Saghk Kurumlarinda Kurumsal Imaj ile Ilgili Arastirmalar

Yapilan literatiir incelemesinde arastirmalarin agirlikli olarak saglik hizmeti

kullanicilarinin hastanelerle ilgili kurumsal imaj algilarini etkileyen faktorler lizerine
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yapildigi goriilmiistiir. Calismalarin hastanelerde kurumsal imaj Olgiiliirken iletisim,
kalite ve fiziki yeterlilik faktorlerine yonelik oldugu, O6l¢iim yapilirken bu boyutlar
tizerinde durulmasi gerektigi vurgulanmistir. Arastirmalarda hastane g¢alisanlarinin
Ozel ilgisi ve nazikligi, personele giiven, erisilebilirlik, nitelikli hizmet gesitliligi,
hastane konforu (Yesil 2016), personelinin kiyafetinin ise gore standart olmasi,
kalifiye olmasi, yas ortalamasinin gen¢ personelden olusmasi, isletmenin merkeze
gore konumlandirilmasi, isletme personelinin hizmetten yararlananlara karsi
yaklasimlari, hizmet sunumunun giivenilir, hizli, dogru olmasi ve isletmenin
kamuoyunda giivenilirligi (Bektas, 2015) gibi unsurlarin kurumsal imaj algilarinda

etkili oldugu gorilmiistiir.

Olumlu bir hastane imajinin nasil olmasi gerektigini inceleyen Turgut (2003),
bireylerin hastane segme nedenlerinin basinda basarili doktor olmasi, hastanelerin
bilimsel ve teknolojik gelismeleri iyi takip etmesi, hastanenin kullandig1 cihaz ve
teknolojilerin modern olmasi ve hastanenin temiz olmasimin etkili oldugunu tespit
etmistir. Calismada ayrica tedavi siirelerinin uzunlugu, tedavi islemlerinin karmasik
olmasi, doktor ve personelden yeterli bilgi almamasi, personel davranislarinin iyi
olmamasmin da hastaneyi tercih edenlerin rahatsiz oldugu unsurlar oldugu
saptanmistir.  Saglik kurumu yoneticilerine yol gosterici olmak ve saglik
kuruluglarinda kurumsal 1majin temel belirleyicilerini saptamak amaciyla
Zonguldak’da saglik tiiketicileri {izerine yapilan bir ¢aligmada 5 ana boyut 6n plana
cikmistir. Aksoy ve Bayramoglu (2008) tarafindan yapilan bu g¢alismada saglik
tiketicilerinin kurumsal imaj1 tanimlarken sirasiyla personel kiyafeti, kurumsal
iletisim, personel davranisi ve tutarlilik, tiiketici kolaylik maliyetleri, hizmet
cesitliligi ve bolimler arasi erisim faktorlerini daha ¢ok onemsedikleri bulgusuna

erisilmistir.

Literatiir incelemesinde kurumsal imaj ile hizmet kalitesi, hasta memnuniyeti,
hasta bagliligi ve hasta sadakati arasindaki iligkinin de saptanmaya calisildig:
goriilmiistiir Ankara’da bir hastanede yapilan arastirmada hem hasta memnuniyetini
hem de kurumsal imaj1 etkileyen en onemli unsurun “gliven” oldugu, kurumuna
giivenen hastanin, hastaneden memnun ayrildigi, memnuniyet ve giivenilen hastane

algisinin hastanenin kurumsal imajin1 meydana getirdigi sonucuna ulasilmistir
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(Bankaoglu, 2013). Yine Emiil (2008), Sivas’ta bir devlet hastanesinde yaptigi
aragtirmada saptadig1 kurumsal imaj ve hasta memnuniyeti arasindaki gii¢lii iliskiden
yola ¢ikarak, hasta memnuniyetini arttirmak isteyen saglik kuruluslarinin kurumsal
imaj stratejilerine 6nem vermeleri gerektigi onerisinde bulunmustur. Arastirmada
hasta memnuniyetine en fazla etki eden unsurun kalite faktorii oldugu, dolayisiyla
saglik kurumlarinda kalite ¢aligmalarmin artirilmasinin - kurum imajin1  ve
memnuniyeti olumlu olarak etkileyecegi vurgulanmistir. Memnuniyet ve kurumsal
imaj ile sadakat arasindaki iliskini inceleyen Izci ve Saydan (2013); Van Bolge
hastanesinden hizmet alan hastalara yiiz ylize anket uygulamasinda bulunmustur.
Arastirma verileri memnuniyet ve kurumsal imaj ile sadakat arasinda olumlu bir
ilisgki saptamis, kurumsal imajin arttirilmasinda kurumun hizmet kalitesini
gelistirmesinin etkili oldugu sonucunu c¢ikarmistir. Kore’de bir tip merkezinde
ayaktan hastalara yonelik arastirma yapan Kim vd. (2017), doktor performansi ve
hizmet kalitesi faktorlerinin tedavinin etkinligi tizerinde olumlu bir etki olusturdugu,
bu etkinin hem memnuniyeti hem de tekrar tercih etme niyeti tizerinde pozitif iliski
kurdugunu ortaya koymustur. Hasta memnuniyetinde hizmet, kalite, deger ve
davranig niyeti olmak tizere dort temel yapinin iligkisini ortaya koymaya ¢alisan Cho
vd., (2004)’nin Giiney Koreli Saglik tiiketicileri tizerinde yaptigi arastirmada hasta
memnuniyetinde hizmet kalitesinin daha belirleyici ve davranis niyeti iizerinde

dogrudan etkiye sahip oldugu sonucu ¢ikmistir.

Algilanan saglik hizmeti kalitesinin hasta tatmini ve davranigsal niyeti
etkileyen 6nemli degiskenlerden biri oldugu yapilan ¢alismalarda da belirlenmistir.
Istanbul'daki devlet ve &zel hastanelerden hizmet alan 300 hasta iizerinde yapilan
aragtirmada; hizmet kalite algisinin kurumsal imaj1 giiclii bir sekilde etkiledigi, kalite
algisindaki her bir artigin imaj1 kat kat arttirdigi ortaya ¢ikmistir. Arastirma, hastane
hizmetlerinde her alanda yapilacak kalite iyilestirmelerinin hastane imajinin
gelistirilmesine yardimei olacag: sonucunu ¢ikarmustir (Oncii: 2018). Kayseri’deki
Saglik Bakanligi’na bagli bir hastanede yatan 200 hastadan toplanan veriler,
algilanan kalite, deger, hasta tatmini ve davranissal niyet arasindaki giiglii iliskiyi
ortaya koyarak hizmet kalitesindeki iyilesmelerin saglik kurumlarina 6nemli bir

rekabet tistiinliigii kazandiracagi sonucuna ulagsmistir (Dursun ve Cergi: 2004).
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Arastirmalar, olumlu kurumsal imaj algisinin hastalarin hastaneye bagliligin
etkiledigi de gostermektedir. Istanbul’da ikamet eden ve 18 yasimi doldurmus
bireylere online anket yontemi ile yapilan arastirma sonucu ile bu giiclii iliskiyi
ortaya koyan Deniz ve Yiiksel (2018), kurumsal imaj algisinin hastanelere sagladig
faydalar dikkate alindiginda, kurum yoneticilerin olumlu imaj algisinin gelistirilmesi
yoniinde c¢aligmalar yapilmasinin 6nemi vurgulanmigstir. Sakarya’da yapilan bir
arastirmada da benzer sonuglar elde edilmis, hastalarin zihnindeki imajlarinin saglik
kurulusunun tercih edilirligini artiracagi ve diger saglik kuruluslarinin Oniine
geemelerini saglayacagi sonucu cikarilmistir (Akbolat vd.,2017). Tayvan’'nin en
biiyiik 6zel hastanelerden hizmet alanlara yonelik yapilan arastirmada imaj-baglilik
iliskisinde hasta memnuniyeti ve hizmet kalitesinin anahtar rol tstlendigi, olumlu
hastane imajinin hasta sadakatini arttirdigi gibi, algilanan hizmet kalitesinin de
memnuniyet ve tekrar tercih edilirligi sagladigi belirlenmistir  (Wu,2011).
Bangkok’un en biiylik 5 6zel hastanesinde 500 hastaya yaptigi ¢alisma; kurumsal
imajin personel davranislarindan sonra hasta bagliligina en c¢ok etki eden faktor
oldugu sonucuna varmistir (Laohasirichaikul ve Dig., 2011). Ankara’da bir Egitim
ve Aragtirma Hastanesi’'nde yatarak tedavi goren hastalar {izerinde yapilan bir
arastirma; algilanan hizmet kalitesi arttik¢a hastalarin hastaneyi tekrar tercih etme
niyetinin de arttigimmi ortaya koymustur. Korkmaz ve Cuhadar (2017: 86)’in bu
calismasi cevap verebilirlik, giiven, 0zdeslestirme, giivenilirlik ve fiziksel varlik

boyutlarinin tekrar tercih edilirlikte onemli oldugunu gdstermistir.

3. ARASTIRMA YONTEMI

Calismanin bu boliimiinde, arastirma modeli, arastirma evreni ve 6rneklemi,
aragtirmada verilerin toplanmasi i¢in kullanilan bilgi toplama araci ile elde edilen

verilerin analizine yer verilmistir.
3.1. Arastirma Modeli

Calisma, nicel arastirma yoOntemlerinden tarama modeli seklinde
yiriitillmiistiir. Nicel arastirma yontemi nesnel, neden-sonug iliskisi ile 6rneklemden
evrene genellenebilir bilgi elde etmeyi amaglamaktadir (Tirniikld, 2001: 8).

Davraniglarin ancak objektif gerceklerle agiklanabilecegi savunan nicel yontemler,
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degiskenler arasindaki iliskinin varligi ve iliskinin ne kadar kuvvetli oldugu ile
ilgilenir. Yaygmn olarak kullanilan veri toplama ydntemi olarak anket
uygulanmaktadir (Demir, 2009). “Saha taramasi”, “inceleme yontemi” ve “ survey
arastirmas1” olarak farkli terimlerde ifade edilen tarama modeli ise, gegmiste var olan
ya da mevcutta devam eden durumu oldugu haliyle tasvir etmeyi amaglar
(Karasar,1999). Yildirim’a gore; tarama modeli bilimin tasvir halidir. Bu model ile
bilimi gézleme kaydetme, olaylar arasindaki iligkileri saptama, degismezler lizerinde
genelleme yapilabilir  (Yildirim, 1966, 67).Bu dogrultuda gelistirilen arastirma

modeli Sekil 3’de gosterilmektedir.

Sekil 6.Teorik Aragtirma Modeli

Fiziksel Faktor

y

—>| KURUMSALIMAJ [o

1

Sosyal Sorumluluk
Faktorii

Kalite Faktori
nIojye wisya|

“Saglik Kurumlarinda Algilanan Kurumsal Imaj: Bir Kamu Hastanesi Ornegi” adl
aragtirmada hastanenin dis paydaslar1 agisindan “var olan imajin1” ortaya koymay1
amagcladigindan tarama yontemi tercih edilmistir. Fiziksel, iletisim, kalite ve sosyal
sorumluluk faktorlerinin hastanenin imaj algisi lizerindeki etkisini ortaya koymak,
hastanenin kurumsal imajinin olumlu ve olumsuz yonleri, farkli kitleler tarafindan
kurumsal imaj diizeyinin anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek

hedeflenmistir.

3.2. Evren ve Orneklemi
Incelenmekte olan konuyu olusturan elemanlarin tamamini kapsayan yapiya evren,

evreni temsil etmek tizere c¢esitli tekniklerle evrenin elemanlarindan secilerek
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lizerinde inceleme yapilan gruba da 6rneklem denilmektedir (Ozen ve Giil, 2007). Bu
aragtirmanin  evrenini Diizce Universitesi Saglik Uygulama ve Arastirma
Hastanesi’nden hizmet alan hasta veya hasta yakinlar1 olusturmaktadir. Arastirmanin
orneklemi ise hastanenin acil, klinik(yatan) ve poliklinigine (ayaktan) basvuran hasta
veya hasta yakinlaridir. Aragtirmada Orneklem biiylikliigliniin hesaplanmasinda
genellestirilmis bilimsel bir kilavuz niteligi tasimasi dolayisiyla Sekaran’in 6rneklem
bliytikliiklerini gosterdigi tablodan yararlanilmistir. Tablo 2’de 0,95 giivenirlik ve
0,05 6rneklem hatasinda Sekaran’in kabul edilebilir 6rneklem sayilar1 verilmistir.

Tablo 2: Kabul Edilebilir Orneklem Biiyiikliikleri

Evren Biiyiikliigii Gerekli Orneklem Sayisi
100 80
150 108
250 152
500 217

1.000 278
5.000 357
10.000 370
15.000 375
50.000 381
100.000 383
1.000.000 384

Kaynak: (Seng6z,2019:126)

Diizce Universitesi Saglik Uygulama ve Arastirma Merkezi’nin bir aylik
hasta basvuru sayis1 baz alinarak Orneklem biiyiikliigii hesaplanmistir. Buna gore
Hastanenin Ocak 2020 verilerine gore 39 bin 14 ayaktan hasta, 17 bin 196 acil hasta,
3 bin 204 yatan hasta olmak {izere toplam 59 bin 414 hasta saglik hizmeti almak igin
basvuruda bulunmustur. Sekaran (2000)‘in 6rnek biiyilikliigiinii gosterdigi tabloya
gore; 50 bin ve iizeri evren i¢in 381 6rnek biiyiikliigii temsil etmektedir. Arastirma
icin eksik veya hatali cevaplar diistiniilerek katilimcilara 400 anket formu

uygulanmustir.
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Gegersiz anket formlari ¢ikarildiktan sonra analiz i¢in gegerli olan 384 adet anket,
belirlenen 6rneklemin anakiitleyi temsil etme diizeyini karsiladigindan analize dahil

edilmistir.
3.4. Veri Toplama Araclar

Verilerin elde edilmesinde iki boliimden olusan bir anket kullanilmistir.
Anketin ilk boliimii literatiirde yer alan dlgeklerden yola ¢ikarak hazirlanan kurumsal
imaj 6lcegi kullanilmistir. Kurumsal imaji olusturan 4 faktdr (Fiziksel, iletisim,
Kalite ve Sosyal Sorumluluk) ile ilgili 44 ifadeye yer verilmistir. Arastirmamizda
kullanilacak kurumsal imaj 6l¢egi i¢cin Bayin (2013) ve Yagmuroglu (2018) ’nun
arastirmalarinda kullandig1 veri toplama araci temel alinmis olup, literatiirdeki diger
kaynaklardan faydalanilarak olgek gelistirilmistir. (Emiil ve Naldéken U, 2019;
Yagmuroglu, 2018; Kogyigit ve arkadaslari, 2018; Bicake¢i, 2011; Cingdz ve
Akdogan, 2011; Aksoy ve Bayramoglu, 2008; Turgut, 2003). Gegerli ve giivenilir
sonuglar elde etmek agisindan gelistirilen kurumsal imaj olg¢egine 6n uygulama
yapilmigtir. Olgekteki soru sayis1 goz niine alinarak 6n uygulamanin yapilacagi grup
biiytikligii belirlenmistir. Anket, arastirmanin yapilacagi hastanede 50 poliklinik

hastasina uygulanarak; dlgekte son diizenlemeler yapilmistir.

Anketteki 44 ifade 5°1i likert 6lgegi ile degerlendirilmis, veriler katilimcilarin
katilma durumlarma gore “kesinlikle katilmiyorum”, “katilmiyorum”, “Orta
Derecede Katiliyorum”, “Katiliyorum” ve “Kesinlikle katiliyorum” seklinde
diizenlenmistir. 44 soruya ek olarak 1 ifadede ankete katilanlardan hastanenin hizmet
kalitesini puanlandirmasi, 1 soruda da birden fazla secenek sunularak tercih
nedenlerini belirtmeleri istenmistir. Anketin ikinci bolimiinde ise hastalara iliskin
demografik ozellikleri belirleyici sorulara yer verilmistir. Bu boliim katilimcinin
cinsiyet, yas, medeni durum, 6grenimi, aylik geliri, bagli oldugu sosyal giivenlik
kurumu, meslegi, ikameti, hangi siklikta bagvurdugu, hizmet aldig1 birim, hastaneye

gelme durumu ile ilgili toplam 10 sorudan olusturulmustur.
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3.5. Verilerin Toplanmasi

Anket formu Subat- Temmuz 2020 tarihlerinde 384 hasta ve hasta yakiniyla
yiiz ylize goriisiilerek doldurulmustur. Bunlardan gecerli olan 384 anket analize dahil
edilirken, 16 anket ise eksik veya hatali cevaplardan dolay1 gegersiz olduklar1 igin

analize dahil edilmemistir.

Ornekleme yontemi olarak oransal olarak kota drneklemesi yontemi tercih
edilmistir. Evrenin degisik kategorilere bolen kota 6rneklemesi yonteminde, her bir
kategoride bulunan elemanin sayisi ile orantili, onlar1 temsil eden gruplarla 6rneklem
olusturulmaktadir (Ozen ve Giil, 2007). Arastirmada 6rnek biiyiikliigii, hasta ve hasta
yakinlarinin hizmet aldig: acil, ayaktan ve yatan hasta olarak boliim bazinda kotalara
ayrigtirtlmigtir. 400 anket formu, birimlere yapilan hasta bagvuru oranlar1 g6z oniine
aliarak 263’1 Poliklinik, 116’s1 Acil Servis ve 21°1 yatakli servisler olmak {izere ii¢

kotaya boliinmiistiir.

Uygulama sirasinda, acil saglik hizmetlerinde katilimcilarin saglik sorunlari
nedeni ile ankete katilmak istememeleri belirlenen kotalara ulagsmada soruna yol
acmistir. Aragtirmaya hiz ve pratiklik kazandirmasi agisindan kolay ulasilabilir
durum o6rneklemesi yapilmigtir. Tesadiifi, kazara yada sans eseri érnekleme olarak
da adlandirilan kolay ulagsilabilir 6rnekleme ile hali hazirda var olan G6geler
icerisinden yeteri sayida 6ge orneklem olarak belirlenmektedir (Baltac1,2018:259).
Bu nedenle acil boliimiinde yanitlayict bulunamamasi nedeniyle anket formlar1 hasta

yogunlugunun en ¢ok oldugu diger béliimlerde uygulanmistir.
3.6. Verilerin Analizi

Bu boliimde demografik bilgilerden cinsiyet, yas, medeni durum, 6grenim
durumu, aylik toplam gelir, bagli olunan sosyal giivenlik kurumu, meslek, ikamet,
hastaneye son bir yil igerisindeki bagvuru sikligi, son bir yil igerisinde hastaneden

alinan hizmetler ve hastaneye gelme durumu ile ilgili analiz yapilacaktir.
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3.6.1. Demografik Bilgilerin Analizi

Tablo 3. Katilimcilarin Cinsiyet Dagilimi

Cinsiyet N %
Erkek 198 51,6
Kadin 186 48,4
Toplam 384 100,00

Katilimcilarin %51,6’s1 198 kisi erkek, %48.,4’1i 186 kisi kadindir. Kadin ve

erkek katilimcilarin oranlarinin birbirine oldukg¢a yakin oldugu goriilmektedir.

Tablo 4. Katilimcilarin Yas Dagilimi

Yas N %
18-24 70 18,2
25-34 114 29,7
35-44 100 26,1
45-54 57 14,8
55 ve Ustii 43 11,2
Toplam 384 100,00

Katilimcilarin %29,7°si 114 kisi 25-34 yas araligindadir. %26,1°1 100 kisi 35-
44 yas araligindadir. %18,2°s1 70 kisi 18-24 yas araligindadir. %14,8°1 57 kisi 45-54
yas araligindadir. %11,2’si 43 kisi 55 ve st yas araligindadir. Bu soruya verilen
cevaplardan anket uygulanan katilimcilarinin genellikle gen¢ niifus yas araliginda
oldugu goriilmektedir. Yas profili yliksek olan hastalarin saglik durumlari nedeniyle

ankete cevap vermek istememeleri etkisinden sz edilebilir.

Tablo 5.Katilimcilarin Medeni Durum Dagilimi

Medeni Durum N %
Evli 234 60,9
Bekar 150 39,1
Toplam 384 100,00

Katilimcilarin = %60,9’u 234 kisi evlidir. %39,1°1 150 kisi bekardir.
Katilimcilarin yarisindan fazlasinin medeni durumunun evli oldugu goriilmektedir.




59

Tablo 6.Katilimcilarin Ogrenim Durumu Dagilim1

Ogrenim Durumu N %
Okur-Yazar Degil 6 1,6
Hkt')gretim 84 21,9
Lise 113 29,4
On Lisans 44 11,5
Lisans 122 31,8
Lisans Ustii 15 3,8
Toplam 384 100,00

Katilimcilarin %31,8’1 122 kisi lisans mezunudur. %29,4’i4 113 kisi lise
mezunudur. %21,9’u 84 kisi ilkdgretim mezunudur. %11,5’1 44 kisi 6n lisans
mezunudur.  %3,8’1 15 kisi lisans istii mezunudur. %1,6’s1 6 kisi okur-yazar

degildir. Katilimcilarinin yarisina yakininin {iniversite mezunu oldugu goriilmektedir.

Tablo 7. Katilimcilarin Aylik Toplam Gelir Dagilimi

Gelir N %
2000 TL ve Alt1 94 24,5
2001-3000 TL 127 33,1
3001-4000 TL 63 16,4
4001-5000 TL 40 10,4
5001 TL ve Ustii 60 15,6
Toplam 384 100,00

Katilimcilarin - %33,1°1 127 kisinin toplam aylik geliri 2001-3000 TL
arasindadir. %24,5°1 94 kisinin toplam aylik geliri 2000 TL ve altidir. %16,4’1 63
kisinin toplam ayl1 geliri 3001-4000 TL arasindadir. %15,6’s1 60 kisinin toplam aylik
geliri 5001 TL ve tstidiir. %10,40 40 kisinin toplam aylik geliri 4001-5000 TL
arasindadir.

Tablo 8. Katilimcilarin Bagli Olunan Sosyal Giivenlik Kurumu Dagilimi

Sosyal Giivenlik Kurumu N %
SGK 342 89,1
Ozel Sigorta 18 4,7
Emekli Sandig1 10 2,6
Yesil Kart 5 1,3
Bag Kur 7 1,8
Sosyal Giivencesi Olmayan 2 0,5
Toplam 384 100,00
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Katilimcilarin %89,1°1 342 kisi SGK, %4,7’si 18 kisi 6zel sigorta, %2,6’s1 10
kisi emekli sandig1, %1,8°1 7 kisi bag kur, %1,3’1 5 kisi yesil kart kapsamindadir ve
%0,5’1 2 kisinin sosyal gilivencesi bulunmamaktadir. Katilimcilarin biiyiik

cogunlugunu devlete dayali sosyal giivence sahipleri olusturmaktadir.

Tablo 9.Katilimcilarin Mesleki Durum Dagilimi

Meslek N %
Kamu Gorevlisi 89 23,2
Isci 74 19,3
Ev Hanimi 56 14,6
Ogrenci 47 12,2
Emekli 30 7,8
Serbest Meslek 60 15,6
Ozel Sektor 28 7,3
Toplam 384 100,00

Katilimeilarin %23,2°si 89 kisi kamu gorevlisidir. %19,3°1 74 kisi is¢idir.
%15,6’s1 60 kisi serbest meslek yapmaktadir. %14,6’s1 56 kisi ev hanimidir.
%12,2’s1 47 kisi 6grencidir. %7,8’1 30 kisi emeklidir. %7,3’1 28 kisi 6zel sektorde
caligmaktadir. Katilimeilarin ¢ogunlugunun yiiksek gelir sahibi olmayan (isci-
memur) meslek grubu ile diizenli geliri olmayan (ev hanimi-6grenci) meslek
grubundan olustugu goriilmektedir.

Tablo 10.Katilimcilarm ikamet Dagilimi

Ikamet N %
Diizce 291 75,8
Diizce Disi 93 24,2
Toplam 384 100,00

Katilimcilarin %75,8°1 291 kisi Diizce’de ikamet etmektedir. %24,2°si 93 kisi
Diizce disinda ikamet etmektedir. Ankete katilanlarin biiyiik ¢ogunlugunu Diizce’de

ikamet edenler olusturmaktadir.
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Tablo 11. Katilimcilarin Hastaneye Son Bir Y1l Igerisindeki Basvuru Siklig1

Dagilimi1
Basvuru Sikhgi N %
Yilda 1 128 33,4
Yilda 2-6 158 41,1
Yilda 7-12 58 15,1
Yilda 12’den Fazla 40 10,4
Toplam 384 100,00

Katilimcilarin %41,1°1 158 kisi yilda 2-6 defa arasi hastaneye son bir yil
igerisinde bagvuru yapmistir. %33,4’ti 128 kisi yilda 1 defa hastaneye son bir yil
igerisinde bagvuru yapmuistir. %15,1°1 58 kisi yilda 7-12 defa aras1 hastaneye son bir
yil igerisinde bagvuru yapmistir. %10,4°1 40 kisi yilda 12 defadan fazla hastaneye
son bir yil igerisinde bagvuru yapmustir. Veriler, ankete katilanlarin biiylik
cogunlugunun yilda ikiden fazla hastaneye bagvurdugu goriilmektedir. Bu durumun
hizmet alanlarin kurumdan memnun olduklarinin gostergesi olarak da kabul

edilebilmektedir.

Tablo 12 Katilimcilarin Son Bir yil icerisinde Hastaneden Aldig1 Hizmet Birimi

Dagilim1

Hizmet Alinan Birim N %
Poliklinik (Ayakta) 234 60,9
Klinik (Yatarak) 33 8,6
Her Ikisi (Ayakta ve Yatarak) 46 12,1
Acil Servis 47 12,2
Poliklinik ve Acil 10 2,6
Hepsi 14 3,6
Toplam 384 100,00

Katilimcilarin %60,9’u 234 kisi son bir yil igerisinde poliklinik (ayakta)
servis hizmeti almistir. %12,2°si 47 kisi son bir yil icerisinde acil servis hizmeti
almistir. %12,1°1 46 kisi Hem poliklinik (ayakta) hem de klinik (yatarak) servis
hizmeti almistir. %3,6’s1 14 kisi tim servislerden hizmet almistir. Ankete katilanlarin
bliylilk ¢ogunlugu hastaneden en yiiksek hasta sirkiilasyonunun oldugu

polikliniklerden hizmet almistir.
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Tablo 13.Katilimcilarin Hastaneye Gelme Durumu Dagilimi

Hastaneye Gelme Durumu N %
Hasta 211 54,9
Hasta Yakin 124 32,3
Hasta ve Hasta Yakin 49 12,8
Toplam 384 100,00

Katilimcilarin %54,9’u 211 kisi hastaneye hasta olarak gelmislerdir. %32,3’1
124 kisi hastaneye hasta yakini olarak gelmislerdir. %12,8’1 hem hasta hem de hasta
yakini olarak gelmislerdir. Sonuglar, ankete katilanlarin ¢ogunlugunun hasta olarak

hastaneye geldigini gostermektedir.

3.6.2. Faktor Analizlerine Iliskin Bulgular

Aragtirmanin bu boélimiinde saglik sektorii kapsaminda kurumsal imaj
faktorlerini belirlemek amaciyla faktdr analizi uygulanmigtir. Bu kapsamda

gerceklestirilen analizler agagida yer almaktadir.

3.6.2.1. Kurumsal imaj Faktor Analizi

Katilimeilarin kurumsal imaj algilarini olusturan veriler tizerinden agiklayici
faktor analizi yapilmistir. Bu kapsamda gergeklestirilen analizler asagida yer
almaktadir. Kurumsal imajin alt degiskenlerini saglik sektorii kapsaminda
tanimlamak amaciyla gergeklestirilen faktor analizi sonuglari asagidaki tabloda

verilmistir.
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Tablo 14 Kurumsal imaj Agiklayict Faktdr Analizi Sonuglar

Faktorler Degiskenler Ort. \l;gl;:::i A\}:;l;l;;nzn D(e)gzer
Fiziksel 1 3,89 ,758
Fiziksel 2 3,38 ,718
Fiziksel 3 3,25 ,564
.. N Fiziksel 5 3,23 ,568
Fiziksel Faktor Fiziksel 8 3,00 652 45,840 16,044
Fiziksel 9 3,08 ,679
Fiziksel 10 3,46 ,513
Fiziksel 12 3,10 547
fletisim 16 3,66 ,701
Iletisim 17 3,54 ,679
Iletisim 18 3,61 ,699
Lo o Iletigim 19 3,59 ,609
Iletisim Faktorii Hetisim 20 3.66 755 5,811 2,034
Tletisim 21 3,39 ,651
Iletisim 22 3,40 ,552
Tletisim 23 3,34 ,533
Kalite 24 3,58 ,638
Kalite 25 3,36 ,651
Kalite 26 3,62 ,720
Kalite 28 3,68 679
Kalite 29 3,68 ,696
Kalite Faktorii Kalite 30 3,56 741 4,112 1,439
Kalite 31 3,61 676
Kalite 32 3,62 ,629
Kalite 33 3,70 ,626
Kalite 34 3,19 ,557
Kalite 36 3,41 ,536
SS 37 3,42 ,706
SS 38 3,38 ,699
SS 39 3,35 ,765
Sosyal Sorumluk SS 40 3,22 723
Faktorii SS 41 3,29 ,691 3,352 1173
SS 42 3,48 , 157
SS 43 3,35 757
SS 44 3,41 ,760
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy: 0,959
Approx. Chi-Square: : 9061,061
Degerlendirme Barlett’s Test of Sphericity: 0,000
Kriterleri Extraction Method: Principal Components
Rotation Method: Varimax
Aciklanan Varyans Toplami: 59,115

Kurumsal Imaj &lgegi ile yapilan anket ¢aligmasi sonucunda Faktor I, Faktor
I, Faktor III ve Faktor IV alt boyutlar1 olmak iizere toplam 35 maddelik bir dlgek
gelistirilmistir. Bu dl¢egin yapisal gecerliligini tespit edebilmek i¢in temel bilesenler

analizi ve eksen dondiirme teknigi uygulanarak KFA yapilmistir. Bunun sonucunda
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(KMO) 6rneklem yeterlilik degeri 0,959 oldugu, Bartlett's Test (Ki-Kare: 9061,061,
df:595, p:,000) oldugu goriilmektedir ve Orneklem biyiikliigiiniin faktér analizi
acisindan yeterli diizeyde oldugu saptanmistir. Faktor analizi i¢in temel bilesenler
analizi ve varimax dondiirme teknigi kullanilmistir. Faktor analizi yapilirken
Kurumsal Imaj 6lgegindeki baz1 ifadelerin yiiklerinin diisiik olmas1 (<0,50) nedeniyle
kapsam dis1 birakilarak o6lgek yenilenmistir. Bu kapsamda olgekten toplam 9
maddenin ¢ikarilmasina karar verilmistir. Anket sorularinin 4, 6, 7, 11, 13, 14, 15, 27
ve 35. sorulan analiz disinda birakilmistir. Yapilan KFA sonucunda, 35 maddelik
Olcegin 4 faktorlii bir yapida oldugu, toplam varyansin %59,20’sini acikladig: tespit

edilmistir.

Analiz sonuglarina gore birinci faktdr 8 maddeden, ikinci faktér 8 maddeden,
tictincti faktor 11 maddeden, dordiincii faktor 8 maddeden olusmaktadir. Birinci
faktorde yer alan maddelerin faktor yiikleri 0,513 ile 0,758 arasinda degismektedir.
Ikinci faktorde yer alan maddelerin faktor yiikleri 0,533 ile 0,755 arasinda
degismektedir. Ugiincii faktorde yer alan maddelerin faktor yiikleri 0,536 ile 0,741
arasinda degismektedir. Dordiincii faktdrde yer alan maddelerin faktor yiikleri 0,691
ile 0,765 arasinda degismektedir. Bu araliklar faktorlerin i¢sel tutarliliginin gok iyi
oldugunu gostermektedir. Diger taraftan faktorlerdeki maddelerin icerikleri ve
literatiirdeki isimleri dikkate alinarak isimlendirme yapilmistir. Bu bulgular 1s181inda

saglik tiiketicilerinin saglik kurumunda imaj1 4 boyutta algiladiklar1 sdylenebilir.

3.6.2.2 Dogrulayic1 Faktor Analizi (DFA) ile ilgili Bulgular

Dogrulayict Faktor Analizi (DFA), Aciklayict Faktor Analizine (AFA) ek
olarak yapilmakla birlikte, daha 6nceden belirlenen bir faktoriyel yapinin dogrulugu
test etmek icin kullamlmaktadir (Erdogan vd.,2007:10). Olgme modellerinin
gelistirilmesinde siklikla kullanilan bir analiz yontemi olan DFA ile 6lgek gelistirme
ve onceden belirlenmis bir yapmin dogrulanmasi amaglamaktadir (Yaslioglu M.M.,
2017:78)

Bu boliimde, kesfedici faktor analizi ile belirlemis oldugumuz faktor yapilar
dogrulayici faktor analizine ile test edilmistir. AFA yapilmis olan kurumsal imaj

Olgegine, DFA yapilarak verinin varsayilan modele uyum derecesi test edilmistir.
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Sekil 7.Kurumsal Imaj Arastirma Modeli (Ol¢iim Modeli) ve Uyum lyiligi Sonuglart
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Model CAIC =1775,153; Independence CAIC =9416,474; ECVI: 3,627; ECVI Independence Model =24,147)
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Tablo 14. oOl¢iim modelindeki degiskenlerin faktor yiiklerini, standart

hatalarini, t degerlerini,

gostermektedir.

Tablo 15.1yilestirilmis Ol¢iim Modeline iliskin Ikinci Diizey DFA Sonuglari

aciklanan varyanslarint ve giivenirlilik diizeylerini

Ortiik Gozlenen St?;gzgt:gs;g:m Standar T p
Degiskenler Degiskenler Katsayilari t Hata Degeri
M9 ;565
M8 ,610 ,118 9,135 il
.. . M5 ,625 ,130 9,287 ikl
Fiziksel Faktor M3 760 128 10454 nraes
M2 ,622 112 9,251 ikl
M1 ,555 117 8,547 ikl
M23 ,601 10,516
M22 ,641 ,102 11,500 ikl
M21 123 111 12,564 faleed
Iletigsim M20 ,824 ,110 11,341 ikl
Faktorii M19 ,709 ,099 12,404 fokolol
M18 ,808 ,110 12,036 ool
M17 72 ,106 11,930 kel
M16 , 162 111 10,516 kel
M36 524 9,784
M34 ,686 ,145 9,960 ikl
M33 ,709 ,132 10,534 ikl
M32 ,789 ,134 10,285 ookl
M31 7153 ,136 10,421 ool
Kalite Faktorii M30 A73 ,137 10,450 ol
M29 N ,132 10,143 kel
M28 134 124 10,124 HAK
M26 ,730 ,136 10,237 ool
M25 , 7146 ,150 10,347 ol
M24 , 162 ,139 9,784 ool
M44 ,857
M43 ,839 ,045 21,092 flalal
Sosyal M42 ,829 ,044 20,645 ikl
Sorumluk M41 194 ,050 19,274 ikl
Faktorii M40 A73 ,048 18,449 ookl
M39 ,803 ,046 19,634 okl
M38 , 145 ,048 17,419 ikl
M37 72 ,046 18,409 ikl
***p<0.01

Arastirma modelinde bulunan fiziksel faktor (FF), iletisim faktorii (IF), kalite

faktorii (KF), sosyal sorumluluk faktorii (SSF) degiskenleri, kurumsal imaj
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degiskeninin birer alt boyutudur. Dolayisiyla kurumsal imaj, fiziksel faktor (FF),
iletisim faktorii (iF), kalite faktorii (KF), sosyal sorumluluk faktorii (SSF)
degiskenleri ile temsil edilmektedir. Bu nedenle kurumsal imajin s6z konusu dort
boyut tarafindan ne derece iyi temsil edildigini ortaya koymak i¢in bagka bir ifade ile
dort boyutun kurumsal imaji anlamli bir bi¢cimde aciklayip agiklayamadigi

degerlendirilmek i¢in ikinci derece faktor analizi gerceklestirilmistir.

Program c¢iktis1 olarak verilen modifikasyon indeksleri dikkate alinmis ve en
yiiksek degere sahip hata ¢iftleri eslestirilerek uyum iyiligi indekslerinin diizeltilmesi
M22-M21, M24-G23, M30-M29
degiskenlerine ait hatalar c¢iftlestirilmis ve Tablo.15°de yer alan uyum 1iyiligi

amaclanmistir. Bu amacgla M10-M11,

degerleri elde edilmistir.

DFA sonuglar1 incelendiginde gozlenen degiskenlere ait standartlastirilmis
regresyon katsayilari, t degerleri (t>1.96), p degerleri (p<0.01) ve model uyum iyiligi
indeksleri modelin genel olarak kabul edilebilir uyum diizeyinde oldugunu
gostermektedir. Tablo 15°te literatiirde genel kabul goéren iyilik uyum indeksi

degerleri analiz sonrasi elde edilen degerler gosterilmistir.

Tablo 16.0l¢iim Modeli Uyum lyiligi Indeksleri

;. Kabul Edilebilir Elde Edilen Uyum
Genel Model Uyumu Iyi Uyum Uyum Degerleriy
x/sd <3 <5 2,385
NFEI >0.95 >0.90 ,866
CFl >0.97 >0.95 917
IFI >0.95 0.94-0.90 917
AGFI >0.95 >0.85 ,816
GFI >0.90 0.89-0.85 ,840
RMR <0.05 <0.08 ,066

x2: Chi-Square (Ki-Kare); sd: Degree of Freedom (Serbestlik Derecesi); NFI:
Normed Fit Indeksi (Normlastirilmis Uyum Indeksleri); CFI: Comparative Fit Index
(Karsilastirmali Uyum Indeksi); IFl: Incremantal Fit Index (Artirmali Uyum
Indeksi); AGFI (Adjusted Goodness-of-fit Index — Diizeltilmis Uyum lyiligi
Endeksi); GFI: Goodness Of Fit Index (lyilik Uyum Indeksi); RMR (Root Mean

Square Residuals - Hata Kareler Ortalamasinin Karekokii).
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Kaynak: Meydan, C.H. ve Sesen, H. (2011). Yapisal Esitlik Modellemesi AMOS
Uygulamalar1 (2. Bask1). Ankara: Detay Yayicilik.

3.6.2.3. Kurumsal imaj Faktorleri ile flgili Tammlayic1 Istatistikler

Aciklayict faktér analizinden sonra, elde edilen degiskenlerle ilgili
tanimlayict istatistikler incelenmistir. Her bir degiskene ait ortalamalar, standart
sapmalar, giivenilirlik katsayilari, soru sayilar1 ve kullanilan 6lgek diizeyleri ile ilgili

bilgiler asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 17.Faktorler Ile ilgili Tanimlayici Istatistikler

Fiziksel 3,31 0,72 8 ,718 5
E Iletisim 3,52 0,90 8 ,903 5
g Kalite 355 | 087 11 924 5
E Sosyal Sorumluluk 3,36 0,99 8 ,935 5
Kurumsal imaj 3,44 0,77 35 ,961 5

Olgegin giivenirliginin belirlenmesi amaciyla Cronbach’s Alfa giivenirlik
katsayilar1 hesaplanmistir. Olgeklerin Cronbach's Alpha degerleri 0,718 ile 0,961
arasindadir. Bu duruma gore Olgek oldukga giivenilirdir. Toplam giivenilirlik
katsayist ise; 0,961 olarak bulunmustur.

Diizce Universitesi Hastanesi kurumsal imaj boyutlar1 arasinda en yiiksek
diizey kalite boyutuna (Ort: 3,55) aittir. Ikinci sirada iletisim boyutu (Ort: 3,52)
takip etmektedir. Uciincii sirada sosyal sorumluluk boyutu (Ort: 3,36) takip
etmektedir. Dordiincii ve son sirada ise fiziksel boyut (Ort: 3,31) gelmektedir.

Katilimeilar genel olarak kurumsal imaj Slgeginin fiziksel boyutu altindaki
soru 1’e katilmaktadirlar. Hastanenin isminin hatirlanmasinin kolay oldugunu
diistinmektedirler (ortalama: 3,89). Soru 6’ya katilmaktadirlar. Hastane igindeki
yonlendirme tabelalarinin yeterli diizeyde yon gosterici oldugunu diisiinmektedirler

(ortalama: 3,68). Soru 13’e katilmaktadirlar. Hastane binasinin 1sinma diizeyini
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yeterli bulmaktadirlar (ortalama:3,71). Soru 15’e¢ katilmaktadirlar. Hastane

personelinin dig gériiniimiinii (kilik, kiyafetini) begenmektedirler (ortalama: 3,73).

Katilimcilar genel olarak kurumsal imaj 6l¢eginin iletisim boyutu altindaki
soru 16’ya katilmaktadirlar. Hastanedeki saglik personelinin, saglik hizmeti alanlarla
olumlu iletisim kurduklarin1 diistinmektedirler (ortalama: 3,66). Soru 17’ye
katilmaktadirlar. Saglik personeline gerek duyuldugunda kolay ulasabildiklerini
distinmektedirler (ortalama: 3,54). Soru 18’¢ katilmaktadirlar. Hastaneden
tedavileriyle ilgili bilgileri kolaylikla alabildiklerini diistiinmektedirler (ortalama:
3,61). Soru 19’a katilmaktadirlar. Hastaneye elektronik ortamda erisimin kolay
oldugunu diistinmektedirler (ortalama: 3,59). Soru 20’ye katilmaktadirlar. Saglik
personelinin  hastalarin  sorularmma anlasilir bir sekilde cevap verdiklerini

distinmektedirler (ortalama: 3,66).

Katilimcilar genel olarak kurumsal imaj 6lgeginin kalite boyutu altindaki soru
24’e katilmaktadirlar. Hastanedeki hizmet aldiklar1 birimlerinde sunulan hizmetleri
kaliteli bulmaktadirlar (ortalama:3,58). Soru 26’ya katilmaktadirlar. Hizmet aldiklar
saglik personelinin alaninda deneyimli oldugunu diisiinmektedirler (ortalama: 3,62).
Soru 27’ye katilmaktadirlar. Hasta bilgilerinin gizliligine 6zen gdsterildigini
diistinmektedirler (ortalama: 3,87). Soru 28’e katilmaktadirlar. Hastanede glincel tani
yontemlerinin  kullanildigin1  diisiinmektedirler (ortalama: 3,68). Soru 29’a
katilmaktadirlar. ~ Hastanede  giincel tedavi  yoOntemlerinin  kullanildigini
diisiinmektedirler (ortalama: 3,68). Soru 30’a katilmaktadirlar. Hastaliklarin tanm
sirecinde kullanilan tibbi ekipmanlarin yeterli oldugunu diistinmektedirler
(ortalama: 3,56). Soru 31’e katilmaktadirlar. Hastalarin tedavi siirecinde kullanilan
tibbi ekipmanlarin yeterli oldugunu diisiinmektedirler (ortalama: 3,61). Soru 32’ye
katilmaktadirlar. Hastanede tibbi hizmetlerden kolaylikla yararlanabildiklerini
diistinmektedirler (ortalama: 3,62). Soru 33’e katilmaktadirlar. Hastanede hasta
kabul islemlerinin kolaylikla yapildigim1 diisiinmektedirler (ortalama: 3,70). Soru
35’e katilmaktadirlar. Hizmet aldiklar1 hastane personelinin kisisel hijyen kuralarina

0zen gosterdigini diistinmektedirler (ortalama: 3,72).

Katilimeilar genel olarak kurumsal imaj 6l¢eginin sosyal sorumluluk boyutu

altindaki sorulara verdikleri cevaplarda kararsiz bir tutum sergilemislerdir.
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3.6.3. Farklihk Analizlerine Iligkin Bulgular

Arastirmanin bu bolimiinde kurumsal imaj ile arastirmaya katilanlarin
demografik ozelliklerine gore, farkli sekilde algilanip algilanmadigini belirlemek
amaciyla farklilik testleri (t-testi ve ANOVA) yapilmistir. Katilimcilarin kurumsal
imaj iliskin algilamalarinin, cinsiyet gruplarmma gore anlamli farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonuglarina ait sonuglar asagidaki

tabloda gosterilmistir.

Tablo 18.Katilimcilarin Cinsiyetlerine Gore T-Testi Sonuglari

Faktorler %?Eigﬁt N Ort. Std. Sapma t p
RE e = S TE
RS A e
Kalit Kadn | 106 | 475t | soags | b6% | 104
Sosyal sorumluluk E;'fﬁ'r‘l 122 ggggg 115034;8074 1422 | 154

*Gruplar arasi farklilik 0,005 diizeyinde anlamlidir.

Cinsiyet ile Olcek arasindaki iliskiye bakildiginda; katilimcilarin fiziksel,
iletisim, kalite ve sosyal sorumluluk algilar1 cinsiyete gore anlamli bir farklilik
gostermemektedir. Literatiirde, daha oOnce yapilan arastirmalarda da cinsiyet
faktoriiniin kurumsal imaj ile iliskileri irdelenmistir. Kurumsal imaj {izerine yapilan
diger arastirmalarda da cinsiyete bagli olarak kurumsal imaj algis1 arasinda farklilik
goriilmemistir ( Kargiin vd.,2017; Yagmuroglu; 2018; Bayin ve Onder; 2014; Candz;
2015; Oncii, 2018 ).

Tablo 19.Katilimcilarin Medeni Durumlarina Gore T-Testi Sonuglari

Faktorler Medeni N Ort. Std. Sapma t p
Durum

. Evii | 234 | 33483 73205 s | 181

121Kse Bekar | 150 | 3,2467 71271 : :

. Evli 234 | 35470 91757

Iletisim Bekar | 150 | 34850 | 88518 655 1 513
. Evli 234 | 35412 00126

Kalite Bekar | 150 | 35558 | 82621 -160 | 873

Evli 234 | 33536 | 1,04708
Sosyal sorumluluk Bekar 150 33717 01087 -,173 .858

*Gruplar arasi farklilik 0,005 diizeyinde anlamlidir.
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Medeni durum ile o6lgek arasindaki iliskiye bakildiginda; katilimeilarin
fiziksel, iletisim, kalite ve sosyal sorumluluk algilari medeni durumlarina gore
anlaml bir farklilik gostermemektedir. Medeni durum ve kurumsal imaj algisi ile
ilgili anlamli bir farklilik bulunmayan arastirmalar mevcuttur (Kargiin vd.,2017,
Candz; 2015; Oncii;2018) .

Tablo 20.Katilimcilarin fkamet Durumlarina Gére T-Testi Sonuglari

Faktorler SE?L'I“;E N Ort. | Std. Sapma t p
e {EL s Ly |
hsim Duvee by |6 | 3851t | orops | ¥ | 13
alte Duvee b |63 | 3140 | sprrs | "4 | 73
Sosyal sorumluluk DiESZCI;SI 29931 gggg ggggg -2,069 | .039*

*Gruplar arasi farklilik 0,005 diizeyinde anlamlidir.

Ikamet ile 6lgek arasindaki iliskiye bakildiginda; katilimcilarin fiziksel,
iletisim ve kalite algilar1 ikametlerine gére anlamli bir farklilik gostermemektedir.
Fakat katilimecilarin sosyal sorumluluk algilari ikametlerine gore anlamli bir farklilik
gostermektedir. Diizce disinda ikamet edenlerin sosyal sorumluluk algilarinin Diizce
igerisinde yasayanlara gore daha olumlu oldugu goriilmektedir. Kurumsal imaj alt
boyutu olan sosyal sorumluluga bakis acisi noktasinda Diizce igerisinde ikamet
edenlere oranla Diizce disinda ikamet edenlerin hastanenin daha fazla sosyal

sorumluluga sahip oldugunu diisiinmektedirler.
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Faktorler Varyallsm Fareles Sd ETEET F P Anlamh Fark
Kaynagi Toplami Ort.
Gruplararas1 | 3,653 4 ,913 1,750 .138
Fiziksel Grupici 197,841 379 ,522 -
Toplam 201.494 383
Gruplararas1 | 3,396 4 ,849 1,038 .387
fletisim Grupigi 309,873 379 ,818 -
Toplam 313,269 383
Gruplararas1 | 2,416 4 ,604 ,793 .530
Kalite Grupici 288,575 379 ,761 -
Toplam 290,991 383
Gruplararas1 | 1,576 4 ,394 ,396 .812
Sosyal Grupici 377,533 | 379 996 -
Sorumluluk Tupiet ! ’
Toplam 379,109 383

*Gruplar aras farklilik 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Katilimceilarin kurumsal imaj boyutlarindan fiziksel, iletisim, kalite ve sosyal

sorumluluk boyut algilar1 ile yas arasinda anlamli bir farklilik goriilmemektedir.

Literatiirde kurumsal imaj arastirmalarinda da benzer sonuglar elde edilmistir. (

Kargiin vd.,2017; Yagmuroglu; 2018; Candz; 2015; Oncii; 2018)

Tablo 22.Kurumsal imaj-Ogrenim Durumu ANOVA Sonuglar

Faktorler Varyallsm XA Sd NELEIEF F P Anlamh Fark
Kaynad Toplam Ort.
Gruplararas1 | 7,750 5 1,550 3,024 | .011*

Fiziksel Grupigi 193,744 378 513 Lise-Lisans
Toplam 201.494 383
Gruplararas1 | 6,706 5 1,341 1,654 .145

Tletisim Grupigi 306,563 378 811 -
Toplam 313,269 383
Gruplararas1 | 4,863 5 ,973 1,285 .270

Kalite Grupi¢i 286,128 378 757 -
Toplam 290,991 383

Sosyal Gruplararas1 | 8,476 5 1,695 1,729 127

Sorumluluk Grupi¢i 370,633 378 ,981 -
Toplam 379,109 383

*Gruplar arasi farklilik 0,05 diizeyinde anlamlidir.
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Katilmeilarin - kurumsal imaj boyutlarindan iletisim, kalite ve sosyal

sorumluluk boyut algilar1 ile O6grenim durumu arasinda anlamli bir farklilik

gorilmemektedir. Bununla birlikte 6grenim durumu ile fiziksel boyut katilimcilarin

O0grenim durumlarina gore anlamh bir farklilik gostermektedir. Lise mezunu olanlar,

lisans mezunu olanlara gore hastanenin fiziki sartlarinin daha iyi gérmektedirler.

Egitim seviyesi diistiikk¢e hastanenin fiziki durum algis1 yiikselmektedir.

Tablo 23.Kurumsal Imaj-Aylik Toplam Gelir ANOVA Sonuglari

Faktorler B N = I = P | Anlamh Fark
Kaynad Toplam Ort.
Gruplararas1 | 1,708 4 427 ,810 519
Fiziksel Grupigi 199,787 379 527 R
Toplam 201.495 383
Gruplararas1 | 1,244 4 311 ,378 .825
fletisim Grupigi 312,026 379 823 -
Toplam 313,27 383
Gruplararast | 3,225 4 ,806 1,062 | .375
Kalite Grupici 287,766 379 ,759 -
Toplam 290,991 | 383
Gruplararas1 | 5,460 4 1,365 1,385 .239
Sosyal Grupigi 373,648 | 379 986 -
Sorumluluk Tupiet ’ ’
Toplam 379,109 383

*Gruplar arasi farklilik 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Katilimcilarin kurumsal imaj boyutlarindan fiziksel, iletisim, kalite ve sosyal

sorumluluk boyut algilar1 ile aylik toplam gelir arasinda anlamli bir farklilik

goriilmemektedir. Yesil’in, (2016) “Saglik Hizmeti Kullanicilarinin Hastanelerle

llgili Kurumsal Imaj Algilarim Etkileyen Faktorler Uzerine Bir Arastirma” adh

calismasinda kurumsal imaj ve toplam gelir arasinda bir iliski bulunamamastir.
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Tablo 24.Kurumsal imaj- Bagl Sosyal Giivenlik Kurumu ANOVA Sonuglari

Faktorler Varyallsm Rerreler Sd e F P Anlamh Fark
Kaynagi Toplami Ort.
Gruplararas1 | 2,251 5 ,450 ,854 512
Fiziksel Grupigi 199,243 378 527 -
Toplam 201.494 383
Gruplararas1 | 4,848 5 ,970 1,188 314
fletisim Grupigi 308,421 378 ,816 -
Toplam 313,269 383
Gruplararas1 | 3,477 5 ,695 ,914 AT72
Kalite Grupigi 287,514 378 ,761 -
Toplam 290,991 | 383
Gruplararast | 3,557 5 711 ,716 .612
Sosyal Grupigi 375551 | 378 994 -
Sorumluluk Tupiet ! ’
Toplam 379,108 383

*Gruplar aras1 farklilik 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Katilimecilarin  kurumsal imaj boyutlarindan fiziksel, iletisim, kalite ve sosyal

sorumluluk boyut algilar1 ile bagli olunan sosyal giivenlik kurumu arasinda anlamli

bir farklilik goriilmemektedir.

Tablo 25.Kurumsal imaj-Meslek ANOVA Sonuglari

Faktorler Varyallsm Kareler Sd lialas F P Anlamh Fark
Kaynag Toplam Ort.
Gruplararas1 | 7,764 6 1,294 2,518 | .021* Emekli-
Grupigi 193,730 377 ,514 Kamu
Fiziksel Gorevlisi-
Toplam 201.494 383 Isci- Ozel
Sektor
Gruplararas: | 6,408 6 1,068 1,312 | .251
Iletisim Grupici 306,861 377 814 -
Toplam 313,269 383
Gruplararast | 3,495 6 ,583 ,764 .599
Kalite Grupigi 287,496 377 ,763 -
Toplam 290,991 | 383
Gruplararas: | 4,099 6 ,683 ,687 .660
Sosyal Grupici 375010 | 377 | 995 .
Sorumluluk Tupiet ! .
Toplam 379,109 383

*Gruplar aras1 farklilik 0,05 diizeyinde anlamlidir.
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Katilmeilarin - kurumsal imaj boyutlarindan iletisim, kalite ve sosyal

sorumluluk boyut algilar1 ile meslek arasinda anlamli bir farklilik goriilmemektedir.

Bununla birlikte meslek ile fiziksel boyut, katilimcilarin mesleklerine gére anlamli

bir farklilik gostermektedir. Emekliler, kamu gorevlisi, isci ve Ozel sektorde

calisanlara gore hastanenin fiziki sartlarinin daha iyi oldugunu diisiinmektedirler.

Emeklilerin hastanenin fiziki sartlarin1 digerlerine gore daha olumlu algiladiklar

gorilmektedir.

Tablo 26.Kurumsal Imaj-Son 1 Y1l Igerisinde Basvuru Sikligt ANOVA Sonuglari

Varyansin

Kareler

Kareler

Faktorler Kaynag Toplam: Sd ort. F P Anlamh Fark
Gruplararas1 | 1,614 3 ,538 1,023 | .382

Fiziksel Grupigi 199,880 380 ,526 -
Toplam 201.494 383
Gruplararas: | 3,649 3 1,216 1,493 | .216

fletisim Grupigi 309,620 380 ,815 -
Toplam 313,269 383
Gruplararas1 | 1,460 3 487 ,639 591

Kalite Grupigi 289,531 380 , 762 -
Toplam 290,991 | 383
Gruplararas1 | 2,652 3 ,884 892 | .445

Sosyal Grupici 376457 | 380 | 901 i

Sorumluluk Tupiet ! ’
Toplam 379,109 383

*Gruplar arasi farklilik 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Katilimeilarin kurumsal imaj boyutlarindan fiziksel, iletisim, kalite ve sosyal

sorumluluk boyut algilar1 ile son 1 yil igerisinde hastaneye basvuru sikligi arasinda

anlaml bir farklihik goriilmemektedir. Oncii (2018), ¢alismasinda da

hastaneye

basvuru siklig1 alt Olgeginde, imaj algisina yonelik bir farklilik olmadigi ortaya

cikmustir.
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Tablo 27.Kurumsal Imaj-Son 1 Y1l i¢inde Alinan Hizmetler ANOVA Sonuglari

Faktorler B N = I = P | Anlamh Fark
Kaynad Toplam Ort.
Gruplararas1 | ,354 5 ,071 ,133 .985
Fiziksel Grupigi 201,140 378 ,532 -
Toplam 201.494 383
Gruplararas1 | 2,031 5 ,406 ,493 781
fletisim Grupigi 311,238 378 ,823 -
Toplam 313,269 383
Gruplararas1 | ,940 5 ,188 ,245 942
Kalite Grupigi 290,051 378 7167 .
Toplam 290,991 | 383
Gruplararas: | 3,406 5 ,681 ,685 .635
Sosyal Grupigi 375703 | 378 994 -
Sorumluluk Tupict ! ’
Toplam 379,109 383

*Gruplar arasi farklilik 0,05 diizeyinde anlamlidir.

Katilimeilarin kurumsal imaj boyutlarindan fiziksel, iletisim, kalite ve sosyal

sorumluluk boyut algilari ile son 1 yil igerisinde hastaneden alinan hizmetler arasinda

anlaml bir farklilik goriillmemektedir.

Tablo 28 Kurumsal imaj-Hastaneye Gelme Durumu ANOVA Sonuglari

Varyansin

Kareler

Kareler

Faktorler Ko Toplam Sd Ort. F P Anlamh Fark
Gruplararas:1 | ,832 2 ,416 ,790 455

Fiziksel Grupigi 200,662 381 ,527 -
Toplam 201.494 383
Gruplararas1 | 3,592 2 1,796 2,209 | .111

fletisim Grupigi 309,678 381 ,813 -
Toplam 313,27 383
Gruplararas1 | 2,406 2 1,203 1,588 206

Kalite Grupigi 288,585 381 757 -
Toplam 290,991 | 383
Gruplararas1 | 4,082 2 2,041 2,073 | .127

Sosyal Grupigi 375027 | 381 | 984 i

Sorumluluk rupict ’ ’
Toplam 379,109 383

*Gruplar arasi farklilik 0,05 diizeyinde anlamlidir.
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Katilimeilarin kurumsal imaj boyutlarindan fiziksel, iletisim, kalite ve sosyal
sorumluluk boyut algilar1 ile hastaneye gelme durumlari arasinda anlamli bir farklilik

goriilmemektedir.

3.6.4. Korelasyon Analizi
Kurumsal imaj 6lgegi ve boyutlar1 arasi iliskileri belirlemek iizere korelasyon

analizi yapilmistir. Yapilan korelasyon analiz sonuglar asagidaki gibidir.

Tablo 29. Olgek ve Boyutlar1 Arasindaki Iliskinin Korelasyon Analizi

. o o g Sosyal
PPl LSt Kalite Boyutu | Sorumluluk Ku'rum.sal
Boyut Boyutu Imaj
Boyutu
Fiziksel r !
Boyut
4 p
Tletisim r 659** 1
Boyutu D 000
Kalite r ,102** ,853** 1
Boyutu p ,000 ,000
Sosyal r 612%* 686** T42%* 1
Sorumluluk
Boyutu p ,000 ,000 ,000
Kurumsal r ,814** ,907** ,945%* ,866** 1
Imaj D ,000 ,000 ,000 ,000

p*<0,05; p**<0,01

Kurumsal imaj 6l¢egi ve alt boyutlar1 arasindaki iliskiyi incelemek amaci ile
yapilan korelasyon analizi sonucuna gore; Kurumsal imaj ile fiziksel boyut (r=,814),
iletisim boyutu (r=,907), kalite boyutu (r=,945), sosyal sorumluluk boyutu (r=,866)
yiiksek derece pozitif bir iliski oldugu goriilmektedir. Tiim boyutlarin birbirleriyle de

pozitif iliski igerisinde oldugu goriilmektedir.
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3.6.5. Hastanenin Hizmet Kalitesinin Degerlendirilmesi

Hastanenin hizmet kalitesinin degerlendirilmesiyle ilgili sonucglar asagida

verilmigtir.

Tablo 30. Hastanenin Genel Hizmet Kalitesinin Degerlendirilmesi

Hizmet Kalitesi N %
0 Puan 10 2,6
1 Puan 20 5,2
2 Puan 21 55
3 Puan 117 30,5
4 Puan 161 41,9
5 Puan 55 14,3
Toplam 384 100,00

Katilimcilarm % 41,9’u (161 kisi) hastanenin genel hizmet kalitesine 5
tizerinden 4 puan, % 30,5’1 (117 kisi) 3 puan, % 14,3t (55 kisi) 5 puan vermislerdir.
% 5,51 (21 kisi) hastanenin genel hizmet kalitesine 5 {izerinden 2 puan, % 5,2’si (20

kisi) 1 puan, %2,6’s1 (10 kisi) 0 puan vermislerdir.

Buna degerlendirmeye gore katilimcilarin ¢ogunlugu hastanenin hizmet
kalitesinden memnundur. Katilimecilarin %86°7’°si 333 kisinin hastanenin hizmet
kalitesinden olduk¢a memnun olduklart goriilmektedir. %13,3’4 51 kisinin
hastanenin hizmet kalitesinden genel olarak memnun olmadiklar1 goriilmektedir.
Ozellikle katilimcilarim %2,6’s1 10 kisinin hastanenin hizmet kalitesinden hig
memnun olmadiklart goriilmektedir. %14,3°ti 55 kisinin de hastanenin hizmet

kalitesini miitkemmel olarak gordiikleri goriilmektedir.
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Tablo 31. Katilimcilarin Hastaneyi Se¢gme Nedenleri

ONEM e .
SIRASI HASTANEYI SECME NEDENLERI N %
1. Bulundugum yere yakin olmasi 211 17,2
2. Sosyal Gilivencesinden Dolay1 184 15,1
3. Doktorlarin Basarisi 156 12,7
4, Tedavi siireglerinin Kalitesi 131 10,7
5. Saglik Personelinin Deneyimli Olmasi 109 8,9
6. Teknolojik Imkanlari 106 8,6
7. Tanidiklarin Tavsiyesi 105 8,5
8. Hastanenin Hijyenik Ortami 78 6,3
9. Fiziki Kosullarin Rahatlig1 74 6,1
10. Personel Kilik Kiyafetinin Diizglin Olmasi 64 5,2
Diger (Yonlendirme, kaza sonrasi
mecburiyet, cocuk acilinin olmasi,
11 bekleme siiresinin kisa olmasi, brans 9 0.7
' doktorunun tedavisini denemek, gidecek ’
baska hastane olmamasi, profesorler
oldugu icin)
Toplam 1227 | %100

Not: n sayis1 6rneklem hacmini gegmektedir.

Katilimcilarin hastaneyi tercih etme nedenleri arasinda ilk sirada hastanenin
bulunduklar1 yere yakin olmasi, ikinci sirada sosyal giivencesinden dolayi, ii¢lincii
sirada doktorlarin basarisi, dordiincii sirada tedavi siireglerinin kalitesi, besinci sirada
saglik personelinin deneyimli olmasi, altinci sirada teknolojik imkanlari, yedinci
sirada tanidiklarin tavsiyesi, sekizinci sirada hastanenin hijyenik ortami, dokuzuncu
sirada fiziki kosullarin rahatlifi, onuncu sirada personel kilik kiyafetinin diizgiin
olmasi, on birinci sirada diger secenekler (yonlendirme, kaza sonrasi mecburiyet,
cocuk acilinin olmasi, bekleme siiresinin kisa olmasi, brans doktorunun tedavisini

denemek, gidecek baska hastane olmamasi, profesorlerin olmasi) yer almaktadir.
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4.SONUC VE TARTISMA

Saglik kurumlarinda algilanan kurumsal imaj ile ilgili olarak bir kamu
hastanesi lizerinde yapilan arastirmadan elde edilen bulgulara dayanilarak su tespitler

yapilmuistir;

Yapilan analiz sonucunda kurumsal imajin fiziksel, iletisim, kalite ve sosyal
sorumluluk boyutlar {izerinden algilanabilecegi, bu nitelikler {izerinde durulmasinin
onemli olacagi sonucuna ulasilmistir. Saglik sektorii tlizerinde kurumsal imaji
etkileyen unsurlara yonelik literatiirde de gesitli goriisler ortaya konmustur. Farkli
bakis acilariyla ele alinan bu unsurlarin temel faktorlere pek fazla indirmedigi
goriilmektedir. Ozata ve Seving (2009), kurumsal imajin Slgiilmesinde; kurumsal
iletigim, hizmet kalitesi, davranig, goriiniim, fiziki yeterlilik ve personel niteliklerinin
onemli oldugu ve Ol¢iim yapilirken bu boyutlar iizerinde durulmasi gerektigi
sonucuna ulagsmustir. Yesil (2016) ise saglik hizmeti kullanicilarinin hastanelere dair
kurumsal imaj algilarin1 en cok etkileyen faktorlerin; kuruma giliven, hastane
calisanlarinin 6zel ilgisi ve nazikligi, personele giiven, erisilebilirlik ve nitelikli
hizmet cesitliligi ile hastane konforu gibi faktorler oldugu tespit edilmistir.
Tiiketicilerin saglik isletmelerinde kurumsal imaj1 algilarken alt1 boyuttan
etkilendiklerini ortaya koyan Yagmuroglu da (2018), fiziksel ortam, hizmet kalitesi,
kurumsal iletisim faktorlerinin yaninda hastane yonetimi, yasal ¢calisma prosediirleri,
calisanlar ve kimlik faktoriniin de etkili oldugunu ortaya koymustur. Aksoy ve
Bayramoglu (2008), saghk tiiketicilerinin kurumsal imaji tanimlarken, saglik
isletmesi calisanlarinin  kiyafetleri, kurumsal iletisim, calisanlarin davranist ve
tutarhilik, tiiketici kolaylik maliyetleri, hizmet cesitliligi ve kolaylik olarak 5 ana
boyutu daha ¢ok 6n plana ¢ikardigini saptamistir.

Aragtirma sonucunda hastanenin kurumsal imajina iligkin alt boyutlardan
kalite faktorii yiiksek diizeyde algilanirken, bunu sirasiyla iletisim, fiziksel ve sosyal
sorumluluk faktorii takip etmistir. Giiniimiizde kalite iyi bir imaj igin Onemli
faktorlerden biri haline gelmistir.  Yapilan arasgtirmalar da kurumsal imajin
arttirilmasinda  kurumun  hizmet kalitesinin  gelistirilmesi  gerektigine vurgu
yapmaktadir. Saglik sektorii iizerine yapilan benzer ¢alismalarda algilanan hizmet

kalitesinin; imaj {iizerinde belirleyici oldugu, hastalarin sadakat davranisini ve
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memnuniyetini sekillendirdigini gostermektedir (Izci ve Saydan, 2013; Cetin,2016;
Oncii, 2018; Akbolat vd.,2017; Sener, 2014). Bu arastirmada katilimcilar, hizmet
aldiklar1 saglik personelinin alaninda deneyimli oldugunu, hasta bilgilerinin
gizliligine O6zen gosterildigini, hastanede giincel tan1 ve tedavi yontemlerinin
kullanildigini, hastaliklarin tan1 ve tedavi siirecinde kullanilan tibbi ekipmanlarin
yeterli oldugunu, hastanede tibbi hizmetlerden kolaylikla yararlanabildiklerini,
hastanede hasta kabul islemlerinin kolaylikla yapildigini ve hizmet aldiklar1 hastane
personelinin kigisel hijyen kuralarina 6zen gosterdigini diistinmektedirler. Bu
sonuglardan yola c¢ikarak kurumsal imaj Ol¢eginin kalite boyutu agisindan;

katilimcilara hastanedeki hizmet aldiklar1 birimlerinde sunulan hizmetler kalitelidir.

Saglik iletisimi, saglik hizmeti alan ve saglik hizmeti verenler arasinda
gerceklesen etkilesimdir. Bu siirecin olumlu ger¢eklesmesi hizmet alanlarin kuruma
giivenini, tedavi siirecine bagligini, hekim ve saglik tesisine tekrar gelme olasiligini
ve genel anlamda memnuniyetini arttirmaktadir (Aydogan,2015). Arastirmada
katilimcilar, kalite boyutundan sonra en yiiksek diizeyde iletisim boyutunu
algilamiglardir. Katilmcilar genel olarak kurumsal imaj olgeginin iletisim boyutu
acisindan; hastanedeki saglik personelinin, saglik hizmeti alanlarla olumlu iletigim
kurduklarini, saglik personeline gerek duyuldugunda kolay ulasabildiklerini,
hastaneden tedavileriyle ilgili bilgileri kolaylikla alabildiklerini, hastaneye elektronik
ortamda erisimin kolay oldugunu ve saglik personelinin hastalarin sorulara anlagilir

bir sekilde cevap verdiklerini diisiinmektedirler.

Katilimcilarin fiziksel boyut algilari, kalite ve iletisim boyutlarindan daha
diisiik oldugu belirlenmistir. Katilimcilar genel olarak kurumsal imaj 6lceginin
fiziksel boyutu agisindan; hastanenin isminin hatirlanmasinin kolay oldugunu,
hastane icindeki yonlendirme tabelalarinin yeterli diizeyde yon gosterici oldugunu,
hastane binasinin 1sinma diizeyini yeterli oldugunu ve hastane personelinin dig
goriintimiiniin (kilik, kiyafetini) iyi oldugunu diistinmektedirler. Yine hastanenin
bulunduklar1 yere yakin olmasi Katilimcilarin hastaneyi ilk tercih nedenleri arasinda
yer almigtir. Katilimcilar tarafindan fiziksel faktor yetersiz goriilen hastane binasinin
aydinlatmasi (1siklandirmasi), hastane igerisindeki kantin olanaklari, hastane iginde

cocuklar icin yeterli diizeyde oyun alanlar1 yetersiz bulunmustur.
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Gilinimiizde ©nemi her gegen giin artan sosyal sorumluluk kavrami,
kurumlarin marka imajin1 gii¢lendirici bir etken olarak goriilmektedir. Saglik
kurumlari, birey ve toplumun saghigini korumak ve gelistirmek gibi Onemli bir
hizmet vermektedir. Ancak giiniimiiz rekabet kosullar1 saglik kurumlarina bu hayati
gbrevinin yani sira toplum yararma goniillii sosyal sorumluluk faaliyetlerinde

bulunmalar1 gerekliligini de dogurmustur.

Arastirmada katilimecilarin  demografik 6zellikleri ile kurumsal imaj alt
boyutlar arasindaki iligki analiz edilmistir. Yapilan analiz sonucunda fiziksel boyut,
kalite boyutu, iletisim boyutu ve sosyal sorumluluk boyutlari ile cinsiyet, yas,
medeni durum, aylik toplam gelir, sosyal giivencesi, hastaneye bagvuru sikligi,
hizmet aldig1 birim ve hastaneye gelme durumu arasinda anlaml bir farklilik tespit

edilememistir.

Katilimcilar genel olarak kurumsal imaj dlgeginin sosyal sorumluluk boyutu
altindaki sorulara verdikleri cevaplarda kararsiz bir tutum sergilemislerdir. Kurumsal
imaj alt boyutu olan sosyal sorumluluga bakis ag¢is1 noktasinda Diizce igerisinde
ikamet edenlere oranla Diizce disinda ikamet edenlerin hastanenin daha fazla sosyal
sorumluluga sahip oldugunu diisiinmektedirler. Hastanenin sosyal sorumluluk
faaliyetleri hayata gecirmesi ve bu faaliyetleri toplumun 6grenmesi agisindan medya,

halkla iliskiler gibi gesitli araglarla duyurulmasi saglanmalidir.

Kurumsal imajin fiziksel alt boyutunda, katilimcilarin mesleki ve 6grenim
durumlart gére anlaml bir farklilik ortaya ¢ikmistir. Lise mezunu olanlar, lisans
mezunu olanlara gbére hastanenin fiziki sartlarinin  daha iyt oldugunu
diisinmektedirler. Bu durumda egitim diizeyinin yiiksek olmasinin kisilerin fiziki
konfor ve ihtiyag beklentilerini de arttirdigini gdstermektedir. Ote yandan emekliler;
kamu gorevlisi, is¢i ve 6zel sektorde galisanlara gore hastanenin daha iyi fiziki

sartlara sahip oldugunu diistinmektedir.

Katilimcilarin  hastaneyi tercih etme nedenlerinden 1ilk bes siraya
bakildiginda; ilk sirada hastanenin bulunduklar yere yakin olmasi, ikinci sirada bagl
oldugu sosyal giivenlik kurumu gelmektedir. Kamu hastanesi olmas1 ve 6zellikli

branglar1 biinyesinde barindirmasi, hastalarin il disindaki hastanelere ihtiyacini
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azaltarak daha cok kendi ilindeki hastaneyi tercih ettiklerini gostermektedir.
Katilimcilar hastaneyi tercih nedenleri arasinda iiglincii sirada doktorlarin basarisini
gelmistir. Bireyin hayattaki en degerli varliklarindan biri de sagliktir. Dolayisiyla en
degerli varligin1 giivenilir ve basar1 doktorlara emanet etmek istemektedir.
Laohasirichaikul vd.(2011) yaptiklar1 arastirma sonuglart miisteri memnuniyetini ve
miisteri sadakatini etkileyen en Onemli faktoriin 'doktor endisesi' oldugunu ve
kurumsal imaj1 etkileyen en 6nemli ikinci faktor oldugunu gostermistir. Bu nedenle,
Hastaneye olumlu imaj katacak basarili ve giivenilir doktorlarin olmasi onemlidir.
Katilimcilarin hastaneyi en ¢ok tercih etme nedenleri arasinda dordiincii sirada tedavi
siireglerinin kalitesi, besinci sirada saglik personelinin deneyimli olmasidir. Ugiincii
basamak saglik kurulusu olan hastane, saglik hizmeti sunumunun yani sira egitim ve
arastirma gelistirme faaliyetlerini yerine getirmektedir. Hizmet kalitesi ve personel
deneyimi konusunda olusan algida bu belirttigimiz etkenlerin etkisinden s6z
edilebilir.

Sonug olarak katilimcilarin ¢ogunlugu hastane hizmetlerinden memnundur ve
kurumsal imaj bakimindan hastane kalitesinin ve iletisiminin yeterli oldugu, fiziki
kosullarin ve sosyal sorumlulugun gelistirilmesi gerektigi goriilmektedir. Kurumsal
imaj bakimindan hastanenin sosyal sorumluluk faaliyetleri ile ilgili olarak kendini
gelistirmesi ve fiziksel agidan iyilestirmelerin yapilmasi hastanenin kurumsal imaj

algisin1 daha da giiglendirecektir.
Arastirmada elde edilen bulgulara dayali olarak su oneriler gelistirilebilir:

» Katilimcilar, hastanenin kurumsal imaj boyutlarindan en yiliksek kalite
faktorii algilanmistir. Buradan hareketle saglik kurumlarina tani1 ve tedavi

stirecleri, ekipman ve personel kalitesi lizerinde durmas1 onerilebilir.

» Katilimcilarin, kurumsal imaj kalite boyutundan sonra en yiiksek algiladig
faktor, iletisim olmustur. Hastanede bilgiye erisim ve saglik sunuculariyla
iletisim noktasinda pozitif yonde bir etkilesim iginde olduklar1 ifade
edilebilir. Dolayistyla saglik kurumlarina imaj caligmalarinda tiiketici ve
kurum arasindaki iletisim kanallarimi giiglendirmesi, iletisim araclari

vasitasiyla algilarin1 kuvvetlendirmesi Onerilebilir. Yine hasta-saglik calisani
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iletisim kalitesinin artirtlmas1 agisindan periyodik olarak saglik iletisimi

konusunda egitim verilmesi onerilebilir.

Katilimcilarin deneyimlerine bagl olarak daha diisiik ¢ikan fiziksel boyut ile
ilgili olarak ihtiyag duyulan hizmetlere daha kolay ulasim saglayacak
konforlu bir ortam olusturulmasi, hastanede kurumsal imaj algisimnin

gelistirilmesine katki saglayacaktir.

Fiziksel faktorlerde en disiik ortalamaya sahip hastane binasinin
aydinlatmasi (1siklandirmasi), hastane igerisindeki kantin olanaklari, hastane
icinde ¢ocuklar i¢in yeterli diizeyde oyun alanlari ile ilgili maddelerde

tyilestirmeler yapilmasi onerilebilir.

. Yapilan arastirmada katilimcilarin hastane ile ilgili sosyal sorumluluk
algilar1  diistiktiir. Cevre sagligina dost, toplum sagligint koruyucu,
bilgilendirici ve farkindalik yaratacak egitim faaliyetlerine agirlik vermesi
kurum imajimin artmasia katki saglayabilir.  Saglik profesyonellerince
toplumu tehdit eden 6nemli saglik sorunlar ile ilgili MEB’e bagl okullarda

sosyal destek verilmesi Onerilebilir.

Katilimcilar, hastaneyi en ¢ok bulundugu yere yakin olmasi, sosyal giivencesi
ve basarili doktorlardan dolay1 tercih etmektedir. Hastanenin ozellikli
branglar1 biinyesinde bulundurmasi, uzman hekim kadrosunu giiglendirmesi

Onerilebilir.

lleride yapilacak arastirmalara saglik hizmeti veren bagska kamu ve ozel

hastanelerle karsilastirilmasi onerilebilir.

Hastanenin algilanan kurumsal imajini hizmet alanlarin yani sira hizmet

verenler iizerinde de yapilmasi Onerilebilir.
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Kanun ve Yonetmelikler

Kamu Kurum ve Kuruluslarina Ait Saglik isletmelerinin Yonetimi ile Caligma Usul
ve Esaslar1 Hakkinda Yonetmelik, 1994: Madde 5. Cildi: 34. No: 22168.
11/1/1995

Saglik  Hizmetlerinin ~ Sosyallestirilmesi ~ Hakkinda  Kanun, 224 R.G.
Tarihi:12.01.1961 R.G. Say1s1:10705
https://www.saglik.gov.tr/TR,10388/sayisi224--rg-tarihi12011961--rg-

sayisi10705-saglik-hizmetlerinin-sosyallestirilmesi-hakkinda-kanun.html



https://www.saglik.gov.tr/TR,10388/sayisi224--rg-tarihi12011961--rg-sayisi10705-saglik-hizmetlerinin-sosyallestirilmesi-hakkinda-kanun.html
https://www.saglik.gov.tr/TR,10388/sayisi224--rg-tarihi12011961--rg-sayisi10705-saglik-hizmetlerinin-sosyallestirilmesi-hakkinda-kanun.html
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5.EKLER

EK 1: Kurumsal imaj Anket Formu

Saghk Kurumlarinda Algilanan Kurumsal imaj: Bir Kamu Hastanesi Ornegi

Sayin Kattlimci;

Bu ¢aligma saglik kurumlarinin kurumsal imajmi hizmet alanlarin bakis agisiyla degerlendirmek amaciyla yapilmaktadir.
Aragtirmada elde edilen veriler Diizce Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Toplam Kalite Yonetimi Ana Bilim dalinda
yapmakta oldugum tez ¢alismasinda kullanilacaktir. Saglik hizmeti sunanlarin, hizmet alicilarinin ne diisiindiigtinii bilmesi
beklentilere uygun imaj gelistirilmesine katki saglayacaktir. Arastirmanin degeri ve basarisi timiyle sizin katiliminiza
baghdir. Ankete goniillii katiliminiz i¢in tesekkiir ederiz.

Yiiksek Lisans Ogrencisi Tez Daniysmani
Seda KASKIR Dog. Dr. Siileyman AGRAS

Asagida hizmet aldiginiz saglik kurumunun imajimi degerlendirmeye yonelik ifadeler yer almaktadir. Her ifadede hizmet
aldiginiz hastaneye iliskin derecelendirmeniz beklenmektedir.
1-Kesinlikle Katilmiyorum 2-Katilmiyorum 3-Orta Derecede Katiliyorum 4-Katihiyorum 5-Kesinlikle Katiliyorum

= P =
=21 2| 83|33 | =3
25 o nE | & g
. =5 4 o | o =0
1. IFADELER S Z = E> | = = >
£ = = aJd | 3 Z 3
7 _ = = A=
= = <E | E E
“T| 5| g3|3 | ¥
X X (o)
1. Bu hastanenin isminin hatirlanmasi kolaydir. 1 2 3 4 5
2. Hastanenin logosunu etkileyici buluyorum. 1 2 3 4
Hastanenin saglik hizmeti aldigim mekanlarinin mimari
3. o . 8 — 1 2 5
estetige sahip oldugunu diisiinityorum.
Hastanenin saglik hizmeti aldigim mekanlarinda hijyene 6nem
4. s . . 1 2 B 4 5
verildigi kanaatindeyim.
5. Hastanenin ulasimi oldukca kolaydir. 1 2 3 4 5
Hastane igindeki yonlendirme tabelalarinin yeterli diizeyde yon
6. P N o 1 2 B 4 5
gosterici oldugunu diisiiniiyorum.
7. Hastanenin otopark yeterli biiyiikliige sahiptir. 1 2 3 4 5
8. Hastane icerisindeki kantin olanaklar1 yeterli diizeydedir. 1 2 3 4 5
9 Hastane iginde g¢ocuklar i¢in yeterli diizeyde oyun alanlar 1 2 3 4 5
vardir.
10 Hastanede sira bekleyenler i¢in yeterli diizeyde oturma alanlari 1 2 3 4 5
vardir.
11 Hastane binasinin aydinlatma (igiklandirma) diizeyini yeterli 1 2 3 4 5
bulmuyorum.
12 Hastane binasi i¢inde yon bulmakta zorlaniyorum. 1 2 3 4 5
13 Hastane binasinin 1sinma diizeyini yeterli buluyorum. 1 2 3 4 5
14 Hastane ortaminin giiriiltiisiiz oldugunu diisiiniiyorum. 1 2 3 4 5
15. Havstar'le personelinin  dig  goriniimini  (kilik, kiyafet,) 1 2 3 4 5
begeniyorum.
Hastanedeki saglik personeli, saglik hizmeti alanlarla olumlu
16. S 1 2 3 4 5
iletisim kurmaktadir.
17. Saglik ‘ persqnelme gerek duyuldugunda kolay 1 2 3 4 5
ulagilabilmektedir.
18. Hastaneden tedavimle ilgili bilgileri kolaylikla alabiliyorum. 1 2 3 4 5
19. Hastaneye elektronik ortamda erisim kolaydir. 1 2 3 4 5
20. Saglik pers'oneh hastalarin sorularina anlasilir bir sekilde cevap 1 2 3 4 5
vermektedir.
21. Hastane ile ilgili yakinlarimdan olumlu sézler duyuyorum. 1 2 3 4 5
22. Medyada bu hastane ile ilgili olumlu haberler duyuyorum. 1 2 3 4 5
23. Hastanenin sosyal medyay: etkin kullandigini diigtiniiyorum. 1 2 3 4 5
24 Hastanenin hizmet aldigim birimlerinde sunulan hizmeti kaliteli 1 2 3 4 5
buluyorum.
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27. | Hasta bilgilerinin gizliligine 6zen gosterildigi kanaatindeyim. 1 2 3 4 5
28. | Hastanede giincel tan1 yontemlerinin kullanildigimi diistiniiyorum. 1 2 3 4 5
29. | Hastanede giincel tedavi yontemlerinin kullanildigini diisiiniiyorum. 1 2 3 4 5
Hastaliklarin tani siirecinde kullanilan tibbi ekipmanlarin yeterli
30. o e 1 2 3 4 5
oldugunu diisiinityorum.
Hastalarin tedavi siirecinde kullanilan tibbi ekipmanlarin yeterli
3L < PO 1 2 3 4 5
oldugunu diisiiniiyorum.
32. | Hastanede tibbi hizmetlerden kolaylikla yararlanabilmekteyim. 1 2 3 4 5
33. | Hastanede hasta kabul islemleri kolaylikla yapilabilmektedir. 1 2 3 4 5
34. | Hastanede muayene olabilmek i¢in bekleme siiresi kisadir. 1 2 3 4 5
Hizmet aldigim hastane personelinin kisisel hijyen kuralarina 6zen
35. . o . . 1 2 3 4 5
gosterdigi kanaatindeyim.
36. | Hastanenin genel temizliginin yeterli oldugunu diisiinityorum. 1 2 3 4 5
37. Hastane ¢evresel konulara duyarlidir. 1 2 3 4 5
Hastane toplumsal konularda (asi, saglikli beslenme, kan bagis1 vb.)
38. . P— . 1 2 3 4 5
toplumu bilgilendirmektedir.
39. | Hastane toplum yararina sosyal sorumluluk projeleri yiiriitmektedir. 1 2 3 4 5
40. | Hastanede israfi azaltici ¢alismalarin yapildigini diisiiniiyorum. 1 2 3 4 5
Hastanede hasta haklar1 konusunda bilgilendirmelerin yeterli oldugunu
41. oo A 1 2 3 4 5
diisiiniiyorum.
42. | Hastanenin toplum sagliginin gelisimine katki sagladigini diisiiniiyorum. 1 2 3 4 5
3. Hfis}ar}.enm toplumun  saghgmi gelistiren projeler irettigini 1 2 3 4 5
diistiniiyorum.
44. | Hastanenin yerel toplumlu yakin iligki i¢inde oldugunu diisiiniiyorum. 1 2 3 4 5
Hastanenin genel hizmet kalitesini 5 iizerinden degerlendirdiginizde,
45 | kag¢ puan verirsiniz? Liitfen, yan taraftaki kutucuklara isaretleyiniz. (1 | ( 1) (2) (3) (4) (5)
en diisiik, 5 en yiiksek)
Sosyal giivencemden dolay1
Bulundugum yere yakin olmasi
Tedavi siireglerinin kalitesi
Doktorlarmin basarisi
Teknolojik imkanlar
6 Bu hastaneyi tercih nedenlerinizi isaretleyiniz. (birden fazla sik

isaretleyebilirsiniz.)

(@)
()
()
()
()
() Saglik personelinin deneyimli olmasi
() Hastanenin hijyenik ortami

() Fiziki kosullarinin rahathg:

() Personelin kilik kiyafeti ok diizgiin
() Tanidiklarimn tavsiyesi.

() Diger (liitfen belirtiniz)
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2. DEMOGRAFIK BIiLGILER

2.1. Cinsiyetiniz?

1. () Erkek 2. () Kadmn

2.2. Yasimz?

1.()18-24 2.()25-34 3.( ) 35-44 4. () 45-54 5.( ) 55 ve iistii

2.3. Medeni Durumunuz?

1. () Evli 2. () Bekar

2.4. Ogrenim durumunuz?

1. () Okur-yazar degil 2. () likégretim 3. () Lise
4.( ) On Lisans 5. () Lisans 6. () Lisansiistii

2.5. Aylik Toplam Geliriniz?

1.( ) 2000 TL ve altt 2. ( ) 2001-3000 TL 4. 3. () 3001 — 4000 TL
4.( ) 4001-5000 TL 5.( ) 5001 TL ve iistii

2.6. Bagh oldugunuz Sosyal Giivenlik Kurumu hangisidir?

1. ( ) SGK(Sosyal Giivenlik Kurumu) 2.( ) Ozel Sigorta 3. ( ) Diger (Liitfen belirtiniz) -------------

2.7. Mesleginiz?

1. ( ) Kamu gorevlisi 2.()Is¢i  3.()EvHamm 4. ( ) Ogrenci 5. ( ) Emekli
6. () Serbest Meslek7. () Diger ( Liitfen belirtiniz) ................

2.8 ikametiniz?

1. () Diizce 2. () Diizce dis1
2.9. Bu hastaneye son bir yil icinde hangi siklikta bagvurdunuz?
1. () Yilda 1l 2.( ) Yilda 2-6 3.() Yilda 7-12 4.( ) Yilda 12 den fazla

2.10. Son bir yil igerisinde hastaneye basvurduysaniz asagidaki hastane hizmetlerinin hangisinden yararlandiniz?

1. () Poliklinik (Ayakta) 2. () Klinik (Yatarak)  3.( )Her ikisi (Ayaktan ve Yatarak) 4. ( ) Acil Servisi

2.11. Hastaneye gelme durumunuz?

1. ( ) Hasta 2.( ) Hasta Yakim 3. Her ikisi de
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EK 2: Ozgecmis

1986 yilinda Diizce ilinde dogdu. ilk, orta ve lise egitimini Diizce’de
tamamladi. Lisans egitimini 2005-2009 yillar1 arasinda, Erciyes Universitesi iletisim
Fakiiltesi Gazetecilik boliimiinde tamamladi. Lisans egitimini tamamladiktan sonra 6
y1l yerel basinda muhabir ve editdr olarak ¢alisti. 2017 yilinda Diizce Universitesi
Saglik Uygulama ve Arastirma Merkezi Kalite Yonetim Birimi’nde kalite
calismalarinin yaninda basin tanitim faaliyetlerinin siirdiiriilmesinde gorev aldi. 2020
Haziran ayindan itibaren Kalite Birimindeki gorevinden ayrilarak Hastane Halkla

[liskiler, Basin Tanitim ve iletisim Birim Sorumlusu olarak gorevlendirildi.



