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OZET

Calisma; “kurum imajinin kurum kimligi agisindan agiklanabilir olup olmadigint”
ortaya koymak iizere gerceklestirilmistir. Arastirmamn ¢alisma evreni, Inonii
Universitesi Tip Fakiiltesi Turgut OZAL Tip Merkezi nden ayakta tedavi hizmeti alan
hastalar ve hasta yakinlarindan meydana gelmektedir. Orneklem, tesadiifi yontemle
belirlenen 184 kisiden olusmaktadir. Calisma, yazin tarama ve gézlem sonucunda
olusturulan anketin uygulanmasiyla tamamlanmistir. Degerlendirme sonucunda, ornek
gurubunun hem kurum kimligine iliskin algilart hem de kurum imajina iligkin algilart
yiiksek bulunmustur. Ayrica kurum kimligi ile kurum imaji arasinda pozitif yonde ve
giiclii bir korelasyon tespit edilmistir (r = 0,784). Iki degisken arasindaki ¢oklu
regresyon modeline gore de kurum imajimin %71,2 sinin kurum kimligini olusturan
faktorlerce agiklanabildigi ortaya konulmustur.
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Explainability of Corporate Image in Terms of Corporate Identity:
Example of Inéni University Turgut Ozal Medical Center

ABSTRACT

The study was carried out to determine “whether image of the organization can be
explained in terms of corporate identity.” The study population of this research was
consisted outpatients and their relatives at Inonu University Medicine Faculty, Turgut
Ozal Medical Center. Sample was formed 184 person which were determined with
random sampling. The study was completed by the administration of the questionnaire
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which was formed after literature review and observations. It was found that the
perceptions of the sampling group about the corporate identity and corporate image
were high. In addition, there was appositive and significant relationship between
corporate identity and corporate image (r = 0,784). According to the multiple
regression model between the two variables, 71.2% of corporate image could be
explained by the factors that constitute corporate identity.

Key Words: Corporate Image, Corporate Identity, Hospitals, Patients
I. GIRIS

Yiiksek rekabetci kiiresel ekonomi, firmalara uzun donemli rekabet avantaji
saglayan kimlik faktorlerinin Onemini artirmaktadir. Rekabet piyasast ve
miisterilerin se¢gme olanaklarmin artmasi, organizasyonlar1 rakiplerinden
farklilagsmaya dogru itmektedir. Firmalar, misterilerine rakiplerinden daha
fazla art1 deger sunmak yoluyla farkli ve daha olumlu bir kimlik sergileyerek
rekabet avantaji elde edebilmektedirler (Kandampully 2007). Firmalarin,
miisterilerine art1 deger sunabilmeleri ve miisterilerinin goziinde pozitif bir
imaj olusturabilmeleri i¢in kurum kimligini olusturan, kurumsal iletigim ve
kurumsal kalite gibi unsurlar1 ¢cok iyi olusturmalari gerekmektedir.

Gilinimiiz diinyasinda rekabet her alanda giderek artmaktadir. Saglik
sektorii de bu rekabet ortami i¢inde yer almaktadir. Kiiresel arenada insanlarin
kargilarma hemen her sektdrde ¢ok sayida alternatif ¢ikmaktadir. Bunlardan
istedigini se¢me hususu da insanlarm Ozgiirliiklerine kalmaktadir. Saglik
hizmetleri ile ilgili olarak belirtilmesi gereken bir diger 6nemli nokta, “saglik
hizmeti almanin insanlarin dogustan gelen temel haklar’” olduguna ydnelik
anlayistir. Ayrica, saglik hizmetlerinin kalitesi {ilkenin gelismislik diizeyini
gostermesi agisindan da 6nemli bir kriter haline gelmistir.

Giderek siddetlenen rekabet ortaminda insanlarin 6zgiir se¢imlerinin
karsilig1 olabilme hedefi; hastaneleri rakiplerinden farklilasmak ve 6n plana
cikip tercih edilen olmak igin ¢aligmalar yapmaya zorlamaktadir. Bu
calismalarin en Onemlilerinden birisi kurum imaji ve kurum kimligi
caligmalaridir. Bu bakis agisiyla yapilan literatiir incelemesinde, hastanelerin
kurumsal imajlarint ve kurumsal kimliklerini irdeleyen caligmalarin en azindan
Tiirk¢e yazin i¢in yeterli seviyede olmadigi goriilmiistiir. Akabinde de “kurum
imaj1 algilamalarimmin  kurum kimligi algilamalar1 agisindan ne derecede
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aciklanabilir?” sorusuna cevap vermek iizere bu c¢alismanm yapilmasi
planlanmustir.

Calismanin ¢ercevesinin olusumunda Ayla Okay’in (2005) “Kurum
Kimligi” kitabindan faydalanilmustir. Kitapta kurum kimliginin unsurlari,
kurum kimligi ile kurum imaj1 arasimdaki iligki yer almaktadir. Caligmanin
cergevesini etkileyen 6nemli ¢alismalara iliskin literatiir 6zeti ise asagida ifade
edilmistir:

Highhouse (2007), American Express, Dow, Exxon, General Electric gibi
Amerika’nin en biiylik sirketlerinde yapmis oldugu ¢alismada, kurumsal kimlik
caligmalarini etkin yiiriiten sirketlerin is arayanlar i¢in daha cazip goriindiigiinii
ortaya koymustur. Van Den Bosch (2004) tarafindan kaleme alinan ve
Hollanda’nin 20 biiyiik sirketinde yapilan ¢alismada gorsel kimlige yonelik
yapilan oOlgtimlerin, gorsel kimlik unsurlarma olan farkindaligi artirdigi
bulunmus ve kimlik olusumunda gorsel unsurlarm 6nemi vurgulanmistir.
Leuthesser’in (1997), calismasinda, Kurum kimligi ¢aligmalarmin kurumun
felsefesini katilimcilara ileten kurum misyonunun olusturulmasiyla bagladigimi
ifade etmekte ve kurum misyonunun, kurum kimligi olusturmadaki etkisini
vurgulamaktadir.

Andaleeb (2001) ise ¢alismasinda, kurum kimligini olusturan bir unsur olan
kurumsal kaliteyi hastanelerde incelemis ve kalitenin, hastanin algilamalarini
sekillendirdigini, hastaneye bir daha ihtiyaci oldugu secim aninda kalitenin
etkin rol oynadiginm bulmustur.

Sarp (2001), hastanelerde kurumsal kimlik ve kurumsal imaj ¢aligmalarinin
ihmal edildigini fark ederek, Tiirk¢e yazinda bu yonde bilinen ilk ¢aligmay1
gerceklestirmistir. Aksoy (2008) ise Zonguldak’taki saglik tiiketicilerinden
aldig1 veriler dogrultusunda kurumsal imajin temel belirleyicilerini saptamaya
calismigtir.  S6z konusu c¢aligmada kurumsal imajin belirleyicileri olarak;
“personel kiyafeti, kurumsal iletisim, personel davranisi ve tutarlilik, tiiketici
kolaylik maliyetleri, hizmet ¢esitliligi ve boliimler arasi erisim” gibi bes ana
etmen sayilmistir.

Yukarida ifade edilen gorislerin 1518inda sekillenen ¢aligma dort boliimden
olusmustur; Ilk bolimde “kurum kimligi”, ikinci bolimde “kurum imaji”,
iiciincli bolimde “hastanelerde kurum kimligi ve kurum imaji”, konularina
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deginilmistir. Beginci boliimde ise arastirma bulgular: verildikten sonra “sonug
ve Oneriler” ile ¢aligma sona erdirilmistir.

1.1. Kurum Kimligi

Tipki insanlarin oldugu gibi, kurumlarin da, kendilerini digerlerinden farkl
kilan bir kimlikleri, karakterleri, fazilet ve hasletleri vardir. Bu goriisler,
kimliklerin sadece insanlara 6zgii olmadigini, toplumsal hayatin i¢inde ¢esitli
roller Ustlenmis olan ¢esitli 6rgiit, kurum veya kuruluslarin da kendilerine 6zgii
bir kimlik tagidiklarmi ortaya koymaktadir (Bakan 2005). Kimlik, “herhangi bir
nesneyi belirlemeye yarayan, onu tirdeslerinden aywran &zelliklerin
biitliniidiir’. Kimligi olmayan firma da miisteri goziinde yok demektir. Bir
kurumun kendisini temsil etme bigimlerinin biitiinii, o kurumun kimligini
olusturur. “Kurumun kendisini temsil ederken nasil algilanacagina yon veren
aktivitelerin biitlinii” ise kurumsal kimlik siireci olarak tamimlanmaktadir.
Kurumsal kimligin 6ncelikli olarak disa yansiyan yiizii amblem, logo, kartvizit,
mektup kagidi vb. unsurlardir. Fakat, bir kurumsal kimlige sahip olabilmek i¢in
bunlardan da énce, kurum olmak gereklidir (Oztiirk 2006).

Yukarida da goriildiigi gibi bir 6rgiitiin biitiin maddi ve manevi unsurlarinin
ifade bigimi kurumun kimligini olusturmaktadir. Maddi varliklardan, manevi
varliklara kadar var olan her seyin ifadesi o kurumun var olma, kendini ifade
etme bigimidir (Bulut 2003).

1.1.1. Kurum Kimligini Olusturan Unsurlar

Kurum Kimligi; kurum felsefesi, kurumsal davranig, kurumsal goriiniim,
kurumsal iletisim ve kurumsal kaliteden olusur.

1.1.1.1. Kurum Felsefesi

Kurum felsefesi, kurumun deger, tutum ve normlarindan, amacindan ve
tarihinden meydana gelmektedir. Bir kurumda faaliyet gosteren insanlarin ice
ve disa yonelik tiim davranmislariin sosyal nedenini ve bunlarin olusturulmasini
kapsamaktadir (Ouchi 1996).

Kurum felsefesi”, bir kurumun faaliyetlerinde izledigi temel ilkeler,
diisiinsel modeller, degerler ve ahlaki kurallarin toplamidir (Gemlik 2007).
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Kurum felsefesi; Kurulusun gelismesi ve ortaya cikisi i¢in kurulus yonetimi
tarafindan arzulanan ve g¢abalanan hedef diisiincelerini ve isletme temellerini
kapsar (Bulut 2003). Orgiit icinde var olan ideolojilere isaret eder. Bu
ideolojiler, kurum iginde tiim ¢alisanlarin davraniglarina yansir ve neticede
kurum imajimi etkiler (Sisman 1994).

Kurum felsefesi ayni zamanda kurumun misyonuna, vizyonuna ve
politikalarina temel olusturmaktadir. Politika, “belirli durumlarda grubun her
iiyesinin diger iiyelerce 6nceden ongoriilebilen sekilde davranmasini saglayan,
karar vericilere yol gostererek bugiiniin ve gelecegin kararlarina temel
olusturan ortak goriis” seklinde tammmlanmaktadir (Taskiran 1999). Isletme
yonetimi alaninda politika, “y0neticilere karar vermelerinde rehberlik eden bir
ilke veya ilkeler dizisi” anlamina gelmektedir (Dinger 1994). Politikalar;
kurumlarin, ¢alisanlarin davranis ve kararlarma yonelik olan resmi tutumudur
(Elma 2000). Kurum imajinin sekillendirilmesi siirecinde kurumun formel
politikalar1 dnemli bir yer tutmaktadir.

Misyon, kurumun insani amaglarla var olmasinin temel nedeninin kisa bir
sekilde ifade edilmesidir. Misyon su ii¢ temel sorunun karsiligini verir: “Kurum
ne yapacak? Kimin i¢in yapacak? Nigin yapacak?” (Abell 2006). Misyon,
“oOrgiitlerin varlik nedenlerini agiklamak veya isletmelerin kendilerini ne tiir bir
isletme olarak gormek istedikleri” seklinde tanimlanabilir (Eren 2010). Hizmet
yoneligli olmak, iiretim yoneligli olmak, maliyet yonelisli olmak, kalite
yonelisli olmak vs birer misyon alanidir. Vizyon, ulasildiginda degisebilir.
Misyon ise kurumun varlik nedeni degismedigi siirece aynmi kalir (Uydukurdu
internet 2008). Misyon, hem i¢ hem de dis miisterilere kurumsal kimligi
yansitan Onemli bir aragtir. Misyon beyanlar, kurumun kimliginin
yapilanmasina gerekli bir yardimci olarak goriiliir. Kurumsal kimlik
programlarinin basglama noktasi olarak misyon ele alinabilir (Leuthesser 1997).

Vizyon idealleri yansitir ve gelecekte neler olabilecegi veya gelecegin nasil
sekillenecegi konusunda somut bir fikir verir (Abell 2006). Vizyon, bir
isletmenin degerlerini, iginde bulundugu durumu, ulagsmak istedigi hedefleri
belirleyen ve calisanlar1 ortak bir amag etrafinda biitiinlestirerek isletmeyi
arzulanan gelecege dogru yonlendiren bir siiregtir. Bu siireg, isletmenin veya
herhangi bir toplulugun gelecekte bu giinden daha iyi olmasmi hedefleyen,
gercekei ama erigilemeyecek gibi goriinen yilikseklikte olmasini amaglayan bir
siirectir (Toygar Bérekgi 1.0.0. internet 2008).
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Kurum felsefesi, kurum imajimm1 ve iniinii olusturacak olan kurumsal
karakterlerin toplamidir. Bu karakterler entelektiiel ve davranigsal karakterler
(sunulan iirinler, inanglar, teoriler, kiiltiirel degerler vb.) olabilir. Sosyal
kiiltiirel, akademik felsefeler topluma moral, entelektiiel ve kiiltiirel bakimdan
katkida bulunur (Borgmann 1995). Kurum felsefesini olustururken bu konulara
dikkat edilmesi gerekir.

1.1.1.2. Kurumsal Davrams

Genel anlamda davranig; bir organizmanin gosterdigi her tiirli tepki,
organizmanin, ¢evrede veya gevreyle olan iliskisinde degisiklik olusturan
eylemleridir (Solak 2005). Kurumsal davrams, organizasyondaki kisi ve
gruplarm “nasil ve neden davrandiklar’” sorularina cevap bulmak, iligkiler,
iligkilerin kurulmasinda kullanilan araglar ve bunlarla kurumsal yap1 arasindaki
etkilesimlerle ilgilidir (Kii¢iik 2005).

Kurumsal davranig, kurum Kkiiltiiriiniin bir sonucudur. Kurum kiltiirii
calisanlarm davraniglarmi ve kurulusun seklini etkileyen deger yargilari ve
davramg tarzi sistemini ifade etmektedir. Kurum kiiltiirii kisaca bir sirketin
paylastig1 degerler, inanglar ve davranislar olarak tanimlanabilir (Okay 2000).
Bir bagka tanimda kurum kiiltiirii, liderler tarafindan onciiliik edilen, ¢alisanlar
tarafindan paylasilan, firmada islerin nasil yapildigim agiklayan temel
varsayimlar, inang ve degerler olarak tamimlanir (Macintosh 2007). Schein,
orgiit kiiltiiriinii “igsel biitiinlesme ve digsal uyum siirecinde karsilagilan
sorunlar1 ¢6zmek i¢in belirli bir grubun iiyeleri tarafindan 6grenilen, gecerliligi
kanitlanmis ve dolayisiyla yeni iiyelere, sorunlara iliskin dogru bir algilama,
diisiinme ve hissetme yolu olarak aktarilacak kadar etkin, paylasiimis temel
varsayim Oriintiileri” olarak tanimlamaktadir (Kaya 2008).

Kurum kiiltliri, davranigsal uyum i¢in Onemli bir mekanizma olarak
goriilmektedir. Kurum kimligini olusturan unsurlardan olan kurumsal davranis
icin temel olusturmaktadir. Giiglii bir kurum kiiltiirii ¢alisanlarin genel ruh
halini etkilemekle kalmaz, ozellikle ¢alisanlarin kurumlarini algilamalarinin
iyilestirilmesinde de katkida bulunur (Gemlik 2007). Kurum kiiltiiri,
organizasyonun disaridan algilanmasini da onemli derecede etkilemektedir.
(Macintosh 2007). Miisteri beklentilerinin ve ihtiyaglarimin kurumun &ncelik
siralamasinda en 6nde oldugu yoniinde motive olmus ¢alisanlarin olusturdugu
sirket kiiltiirli, olumlu imaj olusturacaktir (Kandampully 2007). Bir orgiitiin
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personeli, Orgiitiin insanlarda viicut bulmus somut davranis bi¢imini yansitir.
Personel, insan iligkilerinin ve orgiitle iliskide bulunan kisilere karst muamele
bi¢iminin agik bir gostergesidir (Bulut 2003). Etik kurallara riayet eden ve ona
gore davranis sergileyen kurumlar daha giivenilir olarak algilanirlar. Miisteriler
onlara karg1 daha olumlu diistinceler beslerler (Bailey 2005).

Mevcut, resmi, kurumsal davramsin 6tesinde, isgorenlerin yaratici ve igten
davraniglar1 olarak ele alman ilave rol davramiglarinin bireysel temelinde
calisanlarm “enerjilerini Orgiitiin - gelisimine goniillii bir sekilde katma
istekliliginin” yattig1 ifade edilmistir. Dolayisiyla bu isteklilik; planlanmamus,
dogal, isbirligini temel alan, orgiitli koruyucu ve oOrgiitiin imajimn gelistirici
faaliyetlere yoneliktir (Altuntag 2006). Bigimsel olan veya olmayan kurumsal
davramig, kurum imajmin paydaglara yansitilmasimi saglayan bir aragtir
(Highhouse 2007).

1.1.1.3. Kurumsal Goriiniim

Kurumsal goriiniim kurum kimliginin 6nemli bir elementidir (Annette
2004). Kurum felsefesinin gorsel bir dile cevrilmesi gorsel kimligin asil
sorunudur. Bununla gorsel iletisime biiyiik bir anlam ve gorev diismekte, bu ise
kurumsal goriiniim araciligiyla gerg¢eklesmektedir (Bulut 2003). Kurumsal
gOriiniim, bir kurumun gorsel olarak kendini ifade etmesi bi¢iminde agiklanir.
Kurumlar, bu gorsel ifadeler ve goriintiiler sayesinde rakiplerinden ayrilarak
hedef gruplarma kendilerini daha hatirlatir kilmaya calisirlar (Okay 2000).
Kurumsal goriiniimii olusturan elemanlar arasinda marka, yazi, renk, mimari
dizayn, logo (Kiiciik 2005), tipografi, renk tasarimi, binalardaki semboller,
binalarm kendisi, tagitlar tiniformalar vs. yer alir (L’Etang 2002).

Dowling ise gorsel kimligin dort elementi oldugunu sdyler. Bunlar; kurum
ismi, rengi, logosu-sembolleri ve yaymlaridir (Annette 2004). Kurum kimligini
yansitan ilk unsur kurumun ismidir. Olusturulacak isim kuruma ydénelik olumlu
bir alginin olugsmasina yardimci olmalidir. (Margulies 1970)

1.1.1.4. Kurumsal fletisim
[letisim bazen duymak, bazen gérmek, bazen de dokunmaktir. Iletisimin en

kisa tanmmmi  “bir kisinin bir bilgiyi anlagilir bir bigimde bagskalarma
aktarmasidir”. Iletisim kisilerin amagsiz etkilesimleri olmaktan ziyade bir etki
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olusturmaya veya davranis nedeni olmaya doniik bilginin bir kisiden baska bir
kisiye bilingli olarak aktarilmasidir (Kiigiik 2005). letisim belli bir baglamda,
belirli bir fiziki ortamda ve sosyal iligkiler ag1 i¢inde gerceklesir. Baglam,
etkilesim siirecine katilan insanlarin iletisim davranislarini belirler. Durus,
oturus, kullanilan dil, konusma iislubu vb. biitiin iletisim bilesenleri, siirecin
gergeklestigi baglama gore degisir (Susar 2005).

Kurumsal iletisim, isletmenin igleyisini saglamak ve isletmeyi hedeflerine
ulastirmak amaciyla, gerek isletmeyi olusturan gesitli bolim ve 6geler gerekse
cevresi arasinda girisilen devamli bilgi ve diisiince aligverisine veya boliimler
arasinda gerekli iliskilerin kurulmasina olanak taniyan toplumsal bir siirectir
(Kiigiik 2005). Kurumsal iletisim, kurum kimliginin ¢ergevesinin ¢izilmesinde
onemli bir rol iistlenmektedir. (Ran 2007). Kurumun yaptigi her sey ve
sOyledigi her soz “iletisim” olarak degerlendirilmekte, kurumsal kimlik ve
kurum imaji arasindaki hassas bagi etkilemektedir (Gemlik 2007). Kurumlar,
iletisim kurmadan faaliyetlerini yerine getiremezler. Orgiit calisanlar:
birbirlerinin ihtiyaclarindan haberdar olmadiklar1 zaman, isgbirligi miimkiin
olmaz. Iletisimle ilgili her eylem, orgiitlere pozitif etkide bulunur. Iletisim
planlama, Orgiitleme ve kontrol gibi temel yonetim fonksiyonlarmin
basarilmasina yardimci olur. Bu sayede orgiitler gorevlerini gergeklestirebilirler
ve kimliklerini somutlastirabilirler (Tutar 2003).

1.1.1.5. Kurumsal Kalite

Istenilen sartlara, ilk defada, tam zamaninda ve her defasinda uymak
seklinde tanimlanan kalite, bir organizasyonun basarisinin olgitiidiir (Dereli
2003). Kalite, giiniimiizde bir islev degil stratejidir. Stratejik yaklasima gore
miisteriler, isletmelerin stratejik 6énem tasityan ¢ikar gruplaridir. Buna gore bir
isletmenin T{rettigi mal ya da hizmet miisterilerin gereksinmelerini ve
beklentilerini karsiladigi zaman, kalitelidir (Uygu¢ 1998). Kurum {iriinlerinin
olumlu bir imaj olusturmasi igin gerekli olan kalite kriterleri; “dayaniklilik,
ekonomiklik, modernlik, yapilan iste uzmanlik, yaraticilik, yenilikgilik,
ciddiyet, siirat, givenilirlik, nezaket, kolaylik, huzur, diizenlilik, temizlik,
planli is akisi, 1yi servis ve hizmet, nitelikli personel, is yapma arzusu, ise 6zen
gosterme, yardimseverlik ...” seklinde sayilabilir (Bakan 2005).

Olumlu bir kurum imaj1 olusturmak isteyen tiim isletmeler, kimliklerinin bir
unsuru olarak miisterilerine kaliteli mal ve hizmet sunmak durumundadir
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(Bakan 2005). Kurumlarin mal veya hizmetlerinin kalitesi hakkinda
kamuoyunda olusturdugu olumlu imaj, s6z konusu mal veya hizmetin talep
esnekligini diisiirecek ve isletmeye daha yiiksek fiyat ve kar paylari ile caligma
olanagi saglayacaktir. Kalitenin yiikseltilmesi i¢in daha pahali tiretim girdileri
gerekse bile, isletme fiyat farkliligi sayesinde maliyetlerini karsilayabilecektir
(Uygue 1998). Kalite miisteriler tarafindan tanimlaniyor olmasina ragmen
calisanlar tarafindan olusturulur. Hizmet endiistrisinde kaliteyi dengede tutan
asil sey insan faktoriidiir. Firma basariyr elde etmek i¢in hem ice yonelik
imajim hem de disa doniik imajinin olumlu olmasi i¢in elinden geleni
yapmalidir. Ciinkii bu iki imaj tiir{i biribirini etkilemektedir. Calisanlarin mutlu
oldugu olumlu kurum iklimi miisterlere karsi olan tutum ve davraniglarin
olumlu olmasma yol agacaktir (Kandampully 2007).

Giiniimiizde, insan yasamini her alanda etkileyen 6nemli kavramlar arasinda
“kalite” kavrami da sayilmaktadir. Insan yasamini etkileyen ve insan refahina
onemli Ol¢iide deger katan alanlardan biri de hizmet sektoriidiir. Hizmet genel
olarak, “fiziksel ve psikolojik olarak bireye, sosyal olarak da topluma zaman,
mekan ve yer faydasi saglayan soyut olgu” olarak tamimlanabilir. Hizmet
kalitesinin ise “beklentilerini karsilayabilmek igin misteriye {istiin hizmet
sunulmas1” ya da “bir kurulusun miisteri beklentilerini karsilayabilme veya
gecebilme yetenegi” olarak ifade edilebilir (Devebekan internet 2009).

Hizmet kalitesinde belirleyici unsur, miisterilerdir. Hizmet kalitesi sz
konusu olunca dikkat edilmesi gereken husus, kalitenin miisteriler tarafindan
nasil algilandigidir. Bu climleden hareketle hizmet kalitesi i¢in “gercek ve
algilanan hizmet kalitesi arasindaki farktir” denilebilir.

Giliniimiizde degisen tiiketici ihtiyaglarmi karsilama amacindaki hizmet
isletmeleri, her seyden once kaliteyi esas almak zorundadirlar. Ciinkii kalite her
alanda sitirekli iyilestirmeyi hedeflemektedir. Miisteri beklentileri tatmin
edilmis ise hizmet tatminkardir. Bu baglamda, hizmet sektoriinde kalitenin
gerekleri yerine getirilirse, o isletmenin kar etmek i¢in ayrica caba sarf
etmesine gerek kalmayacaktir.

Algilanan hizmet kalitesi; hizmet hakkinda miisterilerin yargisidir (Mayuri
2008). Miisteriler hizmetleri, deneyimleri araciligiyla degerlendirirler. Hizmeti
tekrar satin almaya karar vermeleri pozitif deneyimlerinden dolayidir. Pozitif
deneyimli miisteri, giiclii bir imajin en 6nemli delillerinden biridir. (Leea
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2007). Misteride kullanim 0©ncesi hizmetle ilgili isletmenin ne sunmasi
gerektigine iliskin beklentiler olusmaktadir. Algilanan kalite deneyimden sonra
olusur. Buna gore algilanan hizmet kalitesi miisteri beklentilerinin 6tesinde ise
miisteri tatmin olur, beklentilerin altinda ise miisteri tatmin olmaz (Hua 2008).

1.2. Kurum Kimligi Sonucunda Olusan Kurum imaj:

Kurum kimligi kendisiyle alakali kavramlar olan kurum iinii ve kurum
imajinin her ikisinin de olusumunda baslangi¢ noktasi olarak gosterilir. Kurum
kimligi organizasyonun degerlerinin, amacinin, stratejilerinin ve kiiltliriiniin
bileskesidir (Cravens 2006). Kurum kimligi kendini olusturan unsurlar
dolayisiyla (kurumsal iletisim, kurumsal kiiltiir, kurumsal dizayn vb) kendine
ozgidir ve bu oOzellikler paydaslarm akillarinda kurumla ilgili bir imajin
olusmasimi saglamaktadir. Kurumun renklerinden, logolarindan, ¢alisanlarin
davranig ve goriiniimlerinden, kurumun iletisim big¢imlerine kadar kurum
kimligini olusturan her sey paydaslarin zihinlerinde bir imaj olusmasina neden
olur (Kiiciik 2003). Mevcut arastirmalara gére kurumun iklimi, konforu,
fiyatlari, iiriin ve hizmet kalitesi, diger kurumlardan farkliliklar1 kurum imajin
temel elementleridir. Her bir element tiim kurum imajinin olusumuna farkl
acilardan katkilarda bulunur (Orth 2009).

Kurumsal imaj bir kurulusun c¢alisanlari, hedef gruplar1 (miisteriler, ortaklar
vs.) ve kamu iizerinde kurum kimliginin etkisi sonucunda ortaya ¢ikmaktadir.
Kurulusun kimligi araciligiyla kisilerde organizasyon hakkinda bir goriis, resim
ve diisiince olugsmaktadir. Kurulus hakkinda olugsmus olan bu yabanci resim,
yalnizca soyut bir izlenimdir. Gergeklige ¢cok yakin olabilir, fakat onunla tam
olarak ortiismez. Kurumun kendisi hakkinda sahip oldugu diisiince ile hedef
grubun sahip oldugu disiincenin Ortlismesi durumu ise ideal imaji
olusturacaktir (Alemdag internet 2007).

Bir arastirmada, kurum kimliginin algilanisinda caliganlar ile miisteriler
arasinda bir takim farkliliklar ve benzerlikler oldugu ortaya ¢ikarilmstir. Farkli
kimlik algilar1 da zihinlerde farkli imajlara yol a¢maktadir. Kurumun
yenilik¢iligi ve yaraticiligi, miisteri tatmini ile pozitif iligkiliyken, calisan
tatminine anlamli etkisinin olmadigi bulunmustur. Buna kargm, giivenilir ve
lider olusu, ¢alisan tatmini artirici bir rol oynarken misteri tatmini ¢ok fazla
etkilememektedir. Modern ve prestijli bir yapisinin olmasi, her iki grubun
tatminini artic1 rol oynamaktadir. Katilimcilarin kurum kimligine yonelik imaj
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algilamalarin1 giliglendirmek i¢in gruplarin farkli kimlik boyutlarina farkli
anlamlar yiiklendiginin bilinmesi gerekir (Chun 2006).

Kurum kimligini olusturan unsurlar ve bu unsurlarin kurum imajini
olusturmasi asagidaki sekil yardimiyla agiklanabilir. Sekilde goriildiigii gibi
kurum imaji, kurum kimligini olusturan unsurlarin bir sonucudur.

Sekil 1: Kurum Kimligi, Kurum imaji ve Kurum Kiiltiirii Arasindaki
Tliski (Kaynak: Okay 2000)

Kurum Kimligi
Kurum
Felsefesi
| | |
=
i =
<
Kaliteye
Kurum Kurum Kurum Yonelik
Dizaym Hletisimi Kiiltiirii Faaliyet
Onerisi
O o
g KURUM IMAJI
53 4

Bir kisi organizasyon kimliginde var olan tutum ve degerler ile kendini
Ozdeslestirirse organizasyona olan baglilik ve organizasyonda kalma niyetinde
artig olur. Kuruma yonelik sayginlik algis1 kisinin kendine yonelik pozitif
degerlendirmesini besledigi i¢in daha az prestiji olan bir kurum i¢in mevcut
kurumu terk etmekte tereddiit edecektir. Kurumun digardanda saygin olarak
algilanmasi, ¢alisanlarin orgnizasyonel 6zdesleme siirecinin kolaylagsmasina yol
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agmaktadir (Mignonac 2006). Kurum kimligi kurulusun kendi resmini
tanimlarken, kurum imaji1 yabanci resmi tanimlamaktadir. Yani imaj kimligin
sosyal alandaki projeksiyonudur. Kurum imaji, ger¢ekte var olan kurum
kimliginin algilanmis halidir (Bakan 2005).

1.3. Hastanelerde Kurumsal Kimlik ve Kurum Imaji

Hastaneler, girdisi “insan (hasta)”, doniisiim siirecinde “insani isleyen insan
(doktor, hemsire...)”, ¢iktis1 “insan (saglikli kisi)” olan sistemlerdir.
Hastaneler, hastalar1 tedavi eden, bunu bir doniistiirme siireci iginde yapan ve
hizmet {ireten isletmelerdir. Diinya Saglik Orgiitii, hastaneleri; “miisahede,
teshis, tedavi ve rehabilitasyon olmak iizere gruplanabilecek saglik hizmetleri
veren, hastalarin uzun veya kisa siireli tedavi gordiikleri yatakli kuruluslar”
olarak tamimlamaktadir. Hastanelerin, bu tanimda yer almayan “egitim”,
“aragtirma ve gelistirme”, “toplumun saglik seviyesinin yiikseltilmesine katkida
bulunma ve toplumsal saglik programlarmna katilma” gibi islevleri de vardir
(Eren internet 2010).

Hastaneler agisindan kurumsal kimlik; “miisteri beklentilerine direkt etki
etme ve ¢aligmalarda farklilik yaratma araciligi ile marka olma yolunda yapilan
faaliyetler biitiiniidiir’. Bu nedenle kurumsal kimlik caligmalarina sadece
“antet, zarf, fatura diizenlemesi, hastanenin ismi ve gorsel karakterler” olarak
bakmak yerine “hizmetlerindeki farkliklar1 6ne ¢ikarak cazibe merkezi haline
gelme calismalar1” olarak da bakmak gerekir (Medikal Teknik internet 2008).

Hastaneler, kurum imaji ile ilgili ¢alismalarn en fazla ihmal edildigi
isletmelerdir. Toplumun beklentilerinin degismesi ve hastanelerin bir hizmet
kurulugunun 6tesinde igletme olarak algilanmasinin getirisi olarak kurum imaj1
caligmalar1 da Onem kazanmustir (Sarp 2001). Kurum imajimin &nem
kazanmasiyla birlikte saglik bakim organizasyonlari, &zellikle hastaneler,
imajlarmi ve hizmetlerini siirekli iyilestirme ¢abasi igine girmislerdir (Leea
2007). Hizmet kalitesi ve miisteri tatmini kisa donemli iglevsel faydalardan
daha ziyade uzun dénemli imajin kuvvetlendirilmesi i¢in insa edilmelidir.
Birgok ¢aligma hizmet kalitesi ve miisteri tatmininin firmanin imajina giglii
pozitif etkisinin oldugunu ortaya koymustur. Hastaneler kaliteli hizmet karsiligi
olusturduklar1 hasta tatmini ile olumlu imaj olusturabilirler (Kandampully
2007).



Kurum Imajimn Kurum Kimligi Acisindan A¢iklanabilirligi 167

Saglik hizmetlerinde hizmeti sunanlarin bakig agisindan uzaklasarak,
hastalarin beklentilerine odaklanan bir yonelimin yayginlagsmasi, saglik
kurumlarin1 yeni arayiglara siiriklemektedir. Degisen hasta beklentilerinin
zamaninda belirlenmesi ve sistemin bu dogrultuda gelismesini esas alan siirekli
iyilestirme siireci, saglikli Gl¢iim ve degerlendirme isletilmesini zorunlu
kilmaktadir. Bu anlamda toplumsal imaj, “kurumun ve verilen hizmetin nasil
algilandigin1” saglik hizmetlerinin degerlendirilmesinde 6nemli Slgiitler haline
getirmistir (Sarp 2001). Saglik hizmetlerinde standardizasyon c¢alismalar
yapilirken hizmet kalitesini belirleyen unsurlar i¢inde, verilen hizmetin kalitesi
kadar algilanan hizmet kalitesinin de dnemine deginilmektedir (Ayaz 2002).
Algilanan bu hizmet kalitesi kurumun imajini belirlemede énemli bir etkendir.
Hastalar, saglik kurulusu se¢imini o kurulus hakkinda elde ettikleri algilamalar
ile yaparlar. Secim sonrasi goriisleri de algilamalarina bagli olarak degisir
(Engiz internet 2010). Hizmet kalite algis1 giivene bagh olarak gelisir. Saglik
hizmetine ulagabilmenin kolay hale getirilmesi, tekrar ayni saglik kurulusunun
secilmesinde onemli bir kriter olusturur (Andaleeb 2001).

Hastane imajmin olusumuna etki eden faktorler; “hizmetin gergek kalitesi,
fiyat, hastanenin ismi, kurumsal degerler, kurumsal oOncelikler, ¢aliganlarin
bakis acilari, davranis normlari, Logo, ofis mimarisi, cephe diizenlemesi,
caliganlarin  goriintiileri, binanin yapisi, temizligi ve diizeni” seklinde
siralanabilir. Bu sayilanlar, kurumun hedef kitlesine etki ederler ve gorsel
kimligin algilanmasinda O6nemli bir yer tutmaktadirlar. “Misterilerin ve
toplumun hassasiyetlerine uygun hizmet agi olusturmak, hizmette siireklilik,
esitlik, erigilebilirlik, seffaflik, uluslararasi normlara uygunluk derecesi,
hizmetin verildigi ortam, hastanenin hizmet kapasitesi, hastanenin tibbi
teknolojik yapisi, ¢cevreye tanitimi, hastanede c¢alisan uzman (ve akademisyen)
sayisi (Medikal Teknik internet 2008), cihazlarin giivenilirligi (Yanmaz 2005)”
gibi faktorlerin de kimlikle ilgili olarak 6nemli roller aldiklar1 sdylenebilir.
Hastanenin yerlesim yeri de kurum imajimin olusmasinda onemli yer
almaktadir. Gergekte hastane yerlesim yeri, hasta faydasindan daha ¢ok, hizmet
edilecek gruptan elde edilecek olan karlilik, bdlgesel kanunlar ve diger
hastanelere yakinlik tizerine temellenmektedir. Bdyle bir se¢imde, ilerde
olusacak imaja negatif bir baglangi¢ saglamaktadir. Hastalarda olumlu kurum
imaj1 ise dort boyutta gerceklesir. Hasta memnuniyeti, hastaneyi tekrar tercih
etme, hastaneyi bagkalarina tavsiye etme, hastaneye yonelik beklentilerin
artmasi olarak siralanabilir. (Govind 2008).
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Memnuniyet, yasam tarzi, gecmis deneyimler, gelecekten beklentiler ve
bireysel ve toplumsal degerleri igeren bir¢ok faktdr ile iligkili karmasik bir
kavramdir. Bakimin sonuglarinin algilanmasi ve beklentilerin kargilanmasi ile
iligkili olan hasta memnuniyeti, farkli kisilerce ve hatta ayn kisiler tarafindan
farkli zamanlarda farkli sekilde tamimlanabilmektedir. Hasta memnuniyeti,
“hastanin deger ve beklentilerinin ne diizeyde karsilandigi konusunda bilgi
veren, esas otoritenin hasta olduguna isaretle bakimin kalitesini gdsteren temel
ol¢iit” olarak tammlanmistir (Yilmaz 2001).

Hasta memnuniyetinin saglanmasi i¢in alacak bir takim tedbirler ve bir
takim konfor unsurlarmin artmasi biraz masraf gerektirebilir. Bunlar, ilk etapta
kalite karhiligi azaltici bir unsur olarak goriilebilir fakat bunlar sayesinde
miisteri memnuniyetinin artmasi, sadik miisterilere yol acacaktir. Sadik
misteriler de karlilig: artiracaktir (Chi 2009).

Baalbaki (2008), hastane destek hizmetlerinin hasta algilamalarim biiyiik bir
oranda etkiledigini ortaya koymustur. Hastane destek hizmetine yonelik algilar,
imaj1 olusturmaktadir ve ileriye doniik hasta talebini belirlemektedir. Hastalar,
tibbi siireglerin miisterisi (tliketicisi) olmaktan ziyade saglik bakim sisteminin
miisterisi olarak goriilmelidirler. Hastane tibbi tedavi bakim ve iyilestirmede iyi
olabilir fakat hem somut hem de tibbi olmayan destek hizmetlerde yetersiz
olursa hasta tatminsizligine yol agabilir. Toplumda yer alan zayif saglik bakim
imaj1, hastane yonetiminin stratejik firsatlar1 degerlendirmede basarisizligiin
sonucudur. Hasta tibbi islemleri degerlendiremez fakat tibbi hizmetlere destek
saglayict (temizlik, iletisim, davranig, konfor vb.) hizmetleri degerlendirebilir.
Bu destek hizmetlerin iyilestirilmesi hastanenin iyi bir imaj olusturmasinda
stratejik bir firsattir.

II. GEREC VE YONTEM
2.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Gilinimiiz diinyasinda, yani kiiresellesmenin ve bilisim teknolojilerinin
yayginliklarini giderek yogunlastirdiklar: diinyada, rekabet de her alanda
giderek siddetlenmektedir. Hizmet sektoriiniin 6nemli bir temsilcisi olan
hastaneler de bu rekabet ortami i¢cinde yer almaktadirlar. Hastanelerin rekabet
avantajina sahip olabilmek i¢in gliglii “kurum imajina” ve “kurum kimligine”
sahip olmalar1 gerekmektedir. Kurum imaji ve kurum kimligi, kurumun
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kalitesinin  algilanmasma yonelik degerlendirmelerden bir tanesidir.
Gilinlimiizde, saglik isletmelerinde sunulan hizmetin hastalar tarafindan nasil
algilandigimin belirlenmesi, saglik isletmelerinin rekabet avantaji elde etmeleri
ve varliklarini basarili bir sekilde devam ettirebilmeleri agisindan 6nemlidir.

Yukarida ifade edilen goriislerin 1s1ginda arastirmanin oncelikli olarak ilk
amaci, “kurum imaj1 algilamalarmin kurum kimligi algilamalar1 agisindan
aciklanabilir olup olmadigim” yani “kurum imaj1 algilamalar1 ile kurum kimligi
algilamalar1 arasinda iligki olup olmadigimmi” ortaya koymak seklinde
belirlenmistir.

Arastirmanin diger amaci ise, hastalarm (ya da hasta yakinlarinin) kurum
imaj1 algilamalar ile kurum kimligi algilamalarmi demografik ozelliklerine
gore karsilagtirmaktir. Bu bakis acis1 ile ¢aligma su sorulari cevaplandirma
dogrultusunda yiiriitilmiistiir:

v/ Hastalarin (ya da hasta yakmlarinin) “kurum imaji algilamalarr” ile
“kurum kimligi algilamalar1” arasinda bir iliski var midir?

v/ Hastalarin (ya da hasta yakmlarinin) “kurum imaji algilamalarr” ile
“kurum kimligi algilamalar1” arasinda iliski varsa yonii ve giicii nedir?

v' Hastalarin (ya da hasta yakimlarinin) kurum imaji algilamalari
demografik niteliklerine gore farklilagmakta mudir?

v' Hastalarin (ya da hasta yakinlarimin) kurum kimligi algilamalari
demografik niteliklerine gore farklilagmakta mudir?

Giiven veren bir kurum imaji, rekabet istiinliigii elde ederek rakiplerden
onde durmanin yol gostericilerinden biridir. Calisma sonucunda, hastanelerin
olumlu ve gi¢li bir kurum imaji olusturma konusunda eksiklikleri veya
ihtiyaglar1 ortaya konulabilecektir.

Yazin bulgulari, hastalarin goziiyle hastanelerin kurumsal imajlarmi ve
kurumsal kimliklerini betimleyen ¢aligmalarin en azindan Tiirk¢e yazin igin
yeterli seviyede olmadigim gostermistir. Bu bakimdan, ¢alismanin, yazindaki
boslugun giderilmesine katkida bulunacag diisiiniilmektedir.
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2.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin  ¢alisma evreni, Indnii Universitesi Tip Fakiiltesi Turgut
OZAL Tip Merkezi’nden ayakta tedavi hizmeti alan hastalar ve hasta
yakinlarindan meydana gelmektedir. Orneklem ise tesadiifi yontemle belirlenen
184 kisiden olugmaktadir. Orneklem, Turgut OZAL Tip Merkezi’nden Eyliil
2009 tarihinde poliklinik hizmeti (ayakta tedavi) alan 184 hasta ya da hasta
yakimdir. Turgut OZAL Tip Merkezi’'nden giinden ortalama 1500 kisi
poliklinik hizmeti almaktadir. Arastirmacilar, 2009 Eylil aymin farkh
giinlerinde ve her giin farkli saatlerde Turgut OZAL Tip Merkezi’ne giderek
tesadiifi yoOntemle belirledikleri hastalara ve hasta yakinlarma anket
uygulamislardir. Degerlendirmeye uygun bulunan anket sayisinin sonuglarin
hastaneye genellenebilmesi igin yeterli oldugu diisiiniilmektedir.

2.3. Arastirmanin Varsayimlari ve Stmrhhklar
2.3.1. Arastirmamn Varsayimlari

Anket yoluyla edinilen bilgiler, 6rnekleme dahil edilen hastalarin ve hasta
yakilarmm goériislerini tam ve dogru olarak yansitmaktadir, veri toplama araci
arastirma amaciyla elde edilecek bilgiler icin yeterlidir. Arastirma igin segilen
orneklem, erisilebilen evreni temsil edecek niteliktedir.

2.3.2. Arastirmanin Stmirhihklar:

Arastirma, 2009 Eyliil ayinda Inonii Universitesi Tip Fakiiltesi Turgut
OZAL Tip Merkezi’nden hizmet alan hastalar (ya da hasta yakinlar1) ile
siirlidir.  Verilerin sadece bir iiniversite hastanesinden toplanmig olmasi
arastirmanin en oOnemli kisitlarindan birini olusturmaktadir. Arastirma,
erigilebilen evreni temsil etmesi i¢in secilen hastalardan (ya da hasta
yakinlarindan) olusan 6rneklem ile sinirlidir. Anketleri cevaplamalari istenen
hastalarin ya da yakinlarinin tizerlerindeki stres ve zaman baskis1 nedeniyle
hem gerekli siireyi aywramayabilecekleri hem de gerekli 6zeni
gosteremeyebilecekleri, buna bagli olarak da cevap kalitesinin diisebilecegi
endisesiyle dlgeklerin kisa tutulmasi da smirlandirici bir unsur olmustur.



Kurum Imajimn Kurum Kimligi A¢isindan Agiklanabilirligi 171

2.4. Veri Toplama ve Analiz Yontemi

Aragtirmada Oncelikle yazin taramasi yapilarak elde edilen kaynaklardan
kurum imaji ve kurum kimligi ile ilgili kavramsal ¢ergeve ortaya konmaya
caligilmistir. Daha sonra her iki kavramin birbiri ile iligkisi incelenmistir. Bu
degerlendirmelerden sonra Inonii Universitesi T1ip Fakiiltesi Turgut OZAL Tip
Merkezi’'nden ayakta tedavi hizmeti alan hastalar1 ve hasta yakinlarimi hedef
alan anket uygulamasi gergeklestirilmistir. Elde edilen ham veriler SPSS 12.0
programi araciligiyla istatistik analizine tabi tutularak yorumlanmistir. Anket
ii¢ kisimdan olugmaktadir. Anketin birinci kismini demografik ozelliklerin
belirlenmeye calisildigi 7 soruluk boliim olusturmaktadir. Ikinci kisimda
aragtirmacilar tarafindan gelistirilen ve 27 ifadeyi igeren “kurum kimligi” ile
ilgili olgek bulunmaktadir. Bu kisimdaki sorular 5°1i Likert dlgegine gore
derecelendirilmistir. Olgek puanlamasinda, “1: kesinlikle katilmiyorum™; “2:
katilmiyorum”; “3: fikrim yok™; “4: katiliyorum” ve “5: tamamen katiliyorum”
anlamima gelmektedir. Anketin {iglincli kismu yine arastirmacilar tarafindan
gelistirilen ve 7 ifadeyi igeren “kurum imaj1” Slgeginden olusmaktadir. Bu
oOlcekte, besli likert tipi bir dlgektir ve puanlama diger dlgekle aynidir.

Hazirlanan anket formu pilot uygulama ile test edilmis ve gereken
diizeltmeler yapildiktan sonra uygulanmaya konulmustur. Bdylece anketin
gecerliliginin - ve tutarliliginin  giiglendirilmesine ¢aligilmistir.  Anketin
giivenilirligi de Alpha analizi ile Olglilmiigtir. %95 giivenilirlik sinirlar:
Oongoriilmiis olan aragtirmada, Alpha Testi analizi ile hesaplanan giivenilirlik
katsayis1 “kurum kimligi” kismi i¢in 0,949 ve “kurum imaj1” kismi igin ise
0,923 ¢ikmustir. Dolayisiyla, her iki 6l¢eginde “giivenilir” durumda olduklari
anlagilmustir.

Arastirma modeli ise asagidaki sekilde gosterildigi gibidir:
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Sekil 2: Arastirma Modeli
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III. BULGULAR
3.1. Frekans Analizleri ve Aritmetik Ortalamalar
3.1.1. Demografik Ozellikler

Ankete katillan hastalarin gesitli demografik 6zelliklere gore dagilimlarii
gosteren Tablo 1. asagida gosterilmistir.

e Hastalarm %481 kadin ve %52’si erkektir.

e Hastalarm %58,7’si 30 yas ve altindadir. Yaklasik %33°liik bir kesim
orta yas gurubunda iken %9’luk diger kesim ise ileri yas gurubundadir.
Biiylik cogunlugun gen¢ sayilabilecek yas diliminde oldugu
goriilmektedir.
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e Hastalarm %29,9’unun egitim diizeyleri diisiik (okur-yazar, ilkokul,
ortaokul), %26,6’sin1n egitim diizeyleri orta (lise) ve %43,5’inin egitim
diizeyleri ise yiiksektir (iiniversite). Bu sonuglardan Turgut OZAL Tip
Merkezi’nin hasta ve hasta yakim1 profilinin egitim diizeyinin yiiksek
oldugunun kabul edilebilecegi ¢ikmaktadir.

e Sosyal giivence ile ilgili sonuglardan ise hastalarm yarisinin
BAGKUR’lu veya SSK’li olduklari, yaklasik %24°lik bir kesimin
Emekli Sandigma tabi olduklar1 ve %20,”1 ‘inin ise “emeklilik
anlaminda” sosyal glivenceye sahip olmadiklar1 anlagilmaktadir.

o Meslek ile ilgili kisma Dbakildiginda hastalarin  %52,1’inin
calisanlardan,  %6’sinin  emeklilerden ve  %41,8’inin  ise
caligmayanlardan olustugu goriilmektedir.

e Turgut OZAL Tip Merkezi'ni secme nedenleri incelendiginde
hastalarin %67,5’inin" zihnindeki kurum imajimin gii¢li ve pozitif
oldugu disiiniilmektedir.

Tablo 1: Demografik Ozellikler

Demografik nitelikler (N = 184) Say1 %

L. Kadin 89 48,4
Cinsiyet Erkek 95 | 51,6
20 ve alt1 29 15,8

21-30 79 42,9

Yas 31-40 41 22,3
41-50 19 10,3

50- 60 10 5,4

60 tizeri 6 3,3

Okur -yazar 7 3.8

Tlkokul mezunu 21 11,4

Egitim diizeyi Ortaokul mezunu 27 14,7
Lise mezunu 49 26,6

Universite 80 435
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Tablo 1: Demografik Ozellikler (Devam)

Demografik nitelikler (N = 184) Say1 %
Yesil Kart 35 19,0
Emekli Sandig: 44 23,9

Sosyal Giivence Sosyal Giivenlik Kurumu 92 50,0
18 Yas Alt1 Saglik Giivencesi 2 1,1
Ucretli 11 6,0
Emekli 11 6,0
Ev kadini 26 14,1
Ogrenci 51 27,7

Meslek Serbest meslek 33 17,9
Memur 30 16,3
Isci 33 17,9
“Hastanemizin taninmis olmasi 20 10,9
“Hastane biinyesinde uzman doktorlarin calistyor
olmast 41 22,3

. “Hastanenin modern donanima sahip olmast 34 18,5

Turgut OZAL Tip  [*Tqysiye iizerine 20 10,9

Merkezini Segis P ” A .

Nedeni Daha 6nceki hizmetlerimizden memnun kalmaniz 9 4,9
Bagska bir saglik kurumu tarafindan sevk edilmis 25 13.6
olmaniz ’
Acil hasta olarak zorunlu gelmeniz 14 7,6
Diger 21 11,4

3.1.2. Kurum Kimligine iliskin Aritmetik Ortalamalar

Kurum kimligi ile ilgili aritmetik ortalamalar agagidaki Tablo 2 araciligi ile
sunulmaktadir.
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Tablo 2: Kurum Kimligine fliskin Aritmetik Ortalamalar

. L. Genel
Faktorler |Kurum Kimligi Ort. S.S.
Ort. | s.s.
Hastane iist diizey saglik hizmeti vermeyi
oy 3,56 1,17
hedeflemistir.
Hastane, hasta ve yakinlarinin giivenligi
N 3,51 1,13
Kurum ve memnuniyetini 6n planda tutmaktadir.
Felsefesinin |Cagdas saglik hizmetini zamaninda 3,60 | 0,88
. e 3,54 1,17
Algillanmas1 |vermeyi hedeflemistir.
Cevreye saygili bir kurumdur. 3,74 1,08
Diiriist, ilkeli ve etik degerlere bagl bir
3,64 1,12
kurum olma yolundadir.
Hastalara nazik, kibar, saygili davranilir. | 3,50 1,33
Hastalara yardimsever davranilir. 3,55 1,31
e A R
Davranisin 3 g - 3,56 | 1,05
Algilanmasi Hastalar kars: bilgilendirici davranislar 3.59 124
sergilenir. > >
Yere'l kglture saygili davranislar 3,51 117
sergilenir.
Hastane binasi temizdir. 3,88 1,32
Hastane ismi uygundur. 4,05 1,15
Calisanlarin kiyafetleri tertipli, temiz ve
. 3,83 1,27
Kurumsal |hastane i¢in uygundur.
Goriiniimiin  |Hastanenin dig gdriiniimii ve mimari 3,94 | 0,96
R 3,91 1,19
Algilanmas1  |yapis etkileyicidir. ’ ’
Hastanemn i¢c dekorasyonu ¢agdas ve 4.04 L11
moderndir. ’ ’
Hastanenin renk tasarimi uygundur. 3,95 1,15




176 Hacettepe Saghk Idaresi Dergisi, Cilt:13, Sayi:2 (2010)

Tablo 2: Kurum Kimligine liskin Aritmetik Ortalamalar (Devam)

Genel
Ort. | s.s.

Faktorler |Kurum Kimligi Ort. S.S.

Calisanlar hastalarla agik,net ve

saygili bir sekilde konusur. 3,58 1 1,27

Calisanlar hasta ve hasta yakinlarinin
duygularmi anlayarak iletigime 3,29 | 1,23
gegebilme yetenegi gelistirmislerdir.

Kurumsal |Hastalarmn sikayetleri etkin bir
Iletisimin |sekilde dinlenilmekte ve 3,39 | 1,28 | 3,46 | 0,94
Algilanmasi |cevaplandirilmaktadir.

Hastane yoneticilerinin yaptigi
konusmalara hastalara destek niteligi | 3,51 1,14
tasimaktadir.

Medyada yapilan agiklamalar,

konusmalar hasta odaklidir. 3,55 | 1,07

Hastalara dogru teshis konulmakta ve

uygun tedavi yapilmaktadir. 3,65 | 1,17

Hizmetlerin tiimii zamaninda

(gecikmeden) yapilmaktadir. 336 | 1,24

Kurumsal [Hizmet en ekonomik sekilde
Kalitenin |karsilanmalidir.
Algilanmasi |Verilen hizmet belirli standartlara
uymaktadir.

3,67 | 1,21

3,58 10,94
3,74 | 1,15

Hastanenin destek hizmetleri (kayit,

yemek, tagima...) yeterlidir. 3,50 | 1,22

Calisanlar, bilgili, becerikli ve
saygilidir.

Kurum Kimligi 3,64 (0,79

3,57 | 1,28

Tablo 2’de hastalarm kurum kimligi algilamalarinin ortalamasmin 3,64
oldugu goriilmektedir. Hastalarin kurum kimligine iliskin algilamalarmin
“katiliyorum” segenegine es oldugu yani yiiksek oldugu tespit edilmistir. Sekil
2’de de aktarildigi gibi kurum imajint olusturan kurum kimliginin bes
faktorden meydana geldigi diisiiniilmektedir. Her faktoriin ortalamasina ayri
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ayr1 bakildiginda yiiksek algilamalarla karsilasiimaktadir. Ancak “kurumsal
goriintiiniin  algilanmas1” faktoriiniin  diger faktorlere goére daha yiiksek
ortalamayi sagladigi goriilmektedir.

3.1.3. Kurum imajina fliskin Aritmetik Ortalamalar:

Kurum imaju ile ilgili aritmetik ortalamalar asagidaki Tablo 3 aracilig ile
sunulmaktadir.

Tablo 3: Kurum imajina iliskin Aritmetik Ortalamalar

Kurum fmaj: Ort. s.S.
Turgut OZAL Tip Merkezi, benim su andaki beklentilerimi 3.64 118
karsiladi. Gelecekteki beklentilerimi de karsilar. ? >
Turgut OZAL Tip Merkezi’nin hizmetlerinden memnunum. 3,71 1,19
Turgut OZAL Tip Merkezi'ne tekrar gelmeyi diisiiniriim. 3,59 1,26
Turgut OZAL Tip Merkezi’ni bagkalarina tavsiye ederim. 3,61 1,28
Turgut OZAL Tip Merkezi, saygin bir kurulustur. 3,74 1,18
Turgut OZAL Tip Merkezi’nde hasta éncelikli bir isleyisi
3,60 1,26
vardir.
Turgut OZAL Tip Merkezi, gagdas ve modern bir tesise
= 3,97 1,20
sahiptir.
Genel 3,70 1,01

Tablo 3 aracilig ile sunulan bulgulardan, hastalarm goziiyle Turgut OZAL
Tip Merkezi’nin imajinin gii¢lii oldugu anlagilmaktadir. Ortalama 3,70 olarak
hesaplanmistir ve “katiliyorum” secenegine es diismektedir. imaji belirleyen
ifadelerden; “Turgut OZAL Tip Merkezi, ¢cagdas ve modern bir tesise sahiptir”,
“Turgut OZAL Tip Merkezi, saygin bir kurulustur” ve “Turgut OZAL Tip
Merkezi’nin hizmetlerinden memnunum” ifadeleri 6n planda goriinen ifadeler
olarak tespit edilmistir.

3.2. Faktor Analizi

Anketteki sorularin ka¢ degisik boyutta algilandigimi Slgmek, degisken
sayisini azaltmak ve bdylece degiskenler arasindaki iliskilere dayanak verilerin
daha anlamli sunulabilmesi i¢in faktor analizi yapilmustir.
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Kurum kimligi 6l¢egine iliskin faktér analizi sonuglar1 asagidaki Tablo 4
aracilig1 ile sunulmaktadir.

Tablo 4: Kurum Kimligi Olcegi Faktor Analizi Sonuglari

Déndiiriilmiis Faktor

g Baslangic Ozdegerler Faktor Degerleri Degerleri
<
=
Varyans |Kiimiilatif Varyans |Kiimiilatif Varyans |Kiimiilatif
Toplam 0o o, Toplam 0o o, Toplam 0o o,

1| 11,701 | 43,338 | 43,338 | 11,701 | 43,338 43,338 | 4,184 | 15,497 | 15,497

2| 2,200 8,147 51,485 | 2,200 8,147 51,485 | 4,146 | 15,355 | 30,851

3] 1,493 5,530 57,014 | 1,493 5,530 57,014 | 3,622 | 13,414 | 44,265

4| 1,220 4,520 61,534 | 1,220 4,520 61,534 | 2,934 | 10,867 | 55,132

51 1,065 3,945 65,480 | 1,065 3,945 65,480 | 2,794 | 10,348 | 65,480

KMO Degeri = 0,928 (p = 0,000)

Birinci faktor Kurumsal Goriintimiin Algilanmasi (cronbach alpha = 0,885)
55 ikinci faktor Kurumsal Davranigin Algilanmasi (cronbach alpha = 0,903)
% 'E [Ugiincii faktor Kurum Felsefesinin Algilanmasi (cronbach alpha = 0,833)
.2

Dérdiincii faktor Kurumsal Kalitenin Algilanmasi (cronbach alpha = 0,865)

Besinci faktor Kurumsal Iletisimin Algilanmasi(cronbach alpha = 0,839)

Tablo 4’e gore kurum kimligini 6lgen 27 soruluk dlgegin 5 faktorli oldugu
goriilmektedir. S6z konusu faktorlerin, arastirmacilarca belirlenmis olan
faktorlerle birebir uyum goéstermis olmasi, Olgegin tutarligimin  ve
acgiklayiciligmin bir isareti olarak kabul edilmektedir. Bu 5 faktor, toplam
varyansin % 65,48’ini agiklamaktadir. Birinci faktér toplam varyansin %
43,34’linii, ikinci faktor toplam varyansin % 8,15’ini, tigiincii faktor toplam
varyansin % 5,53’{inii, dordiincii faktor toplam varyansin %4,52’sini ve besinci
faktor ise toplam varyansmn % 3,95’ini agiklamaktadir. Toplam varyansin
aciklanabilirliginin % 60’1n iizerinde olmasi istatistiksel agidan tatmin edici
olarak kabul edilmektedir (Nakip 2006).
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Buna gore, kurum kimligine iligkin faktér yapisinin kabul edilebilir
durumda oldugu anlasilmaktadir. Faktor analizine ilisgkin KMO degeri ise 0,928
olarak hesaplanmistir. KMO degeri mitkemmel (Sipahi 2008) diizeydedir. Bir
baska ifade ile degisenleri faktor analizine mitkemmel derecede uygundur.

Kurum imaj1 6lg¢egine iliskin faktor analizi sonuglar1 asagidaki Tablo 5
araciligl ile sunulmaktadir. Tablo 5’e¢ gore kurum imajimi Slgen 7 soruluk
Olgegin 1 faktorli oldugu goriilmektedir. Bu 1 faktér, toplam varyansin %
68,51’ini aciklamaktadir. Bu sonug, kabul edilebilir sinirin tizerindedir. KMO
degeri de kurum imaj1 6l¢eginin faktdr analizine uygunlugunun miikemmel
diizeyde oldugunu gostermektedir.

Tablo 5: Kurum imaji Ol¢egi Faktor Analizi Sonuglar

- Baslangic Ozdegerler Faktor Degerleri

L

<

= Varyans | Kiimiilatif Varyans Kiimiilatif

& | Toplam 0o si o, Toplam 0o si o,

1 4,796 68,513 68,513 4,796 68,513 68,513
KMO Degeri = 0,896 (p = 0,000)

3.3. Korelasyon Analizi ve Regresyon Analizi

Kurum kimligi algilamalari ile kurum imaj1 algilamalar1 arasindaki iliskinin
varligimni, giiciinii ve yoniinii tespit edebilmek i¢in korelasyon analizi ve ¢oklu
regresyon analizi yapilmistir. Sonuglar asagidaki Tablo 6’da gosterilmektedir.
Buna gore kurum kimligi algilamasi ile kurum imaj1 arasinda 0.01 diizeyinde
anlamli goriilen, r = 0,784 ve R* = 0,6147 sonucu elde edilmistir. Buna gore
kurum kimligi ile kurum imaj1 arasinda pozitif yonde ve giiclii bir iligkinin
oldugu gorilmistiir.

Kurum imajmin yaklasik % 61’°inin kurum kimligi agisindan aciklanabildigi
sOylenebilir. Kurum imaji ile kurum kimligini olusturan faktorler arasindaki
korelasyon katsayilarina bakildiginda, Faktoér, ve Faktors ile kurum imaji
arasinda giiglil bir iligki oldugu, bununla birlikte kurum imaji ile diger faktorler
arasinda ¢ok az giiclii iligkilerin oldugu goriilmektedir.
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Tablo 6: Korelasyon Analizi Sonuclar:

£ 55 o S o = 20
5= | S S S S
5 E = = = = =
R = = = e e
Pearson 0,784*% [0,762%* | 0,509%* | 0,569** | 0,573%* |0,806**
Korelasyon
Kurum |R: 0,6147 | 0,5806 | 0,2591 03238 | 03283 | 0,6496
imaj
" \Giclilik | Giglii | Gigli | ©okaz | Cokaz | Cokaz | oy
giclii giclii giclii
Anlamhlik | 0,000 | 0,000 0,000 0,000 0,000 | 0,000

**0.01 diizeyinde anlaml1

Kurum imajini kurum kimligi agisindan agiklanabilir oldugu goriilmiistiir.
Ancak, daha saglikli bir degerlendirme yapabilmek i¢in kurum kimligini
olusturan 5 faktdor ile kurum imaji arasinda c¢oklu regresyon modeli
kurulmustur. Bir baska ifade ile ¢oklu regresyon analizi yapilmistir. Coklu
regresyon analizi yapilirken kurum imajimin olusmasinda etkisi olabilecek
kurum kimligi disindaki tiim etkenlerin sabit olduklar1 varsayilmistir. Bununla
ilgili sonuglar ise agsagidaki Tablo 7 ve Tablo 8 ile aktarilmigtir.

Coklu regresyon analizi yapilarak “kurum imaji” bagimli degiskeni ile
kurum kimligini olusturan faktdrlerden meydana gelen bagimsiz degiskenler
arasinda iligki aranmustir. Coklu regresyon analizine iliskin tablolar
incelendiginde, modelin bir biitiin olarak gegerli oldugu (F: 91,555 ve p: 0,000)
ve bes bagimsiz degiskenin bagimli degiskendeki degismelerin % 71,2 sini
aciklayabildigi goriilmektedir. Coklu korelasyon Kkatsayisindan iligkinin
“nispeten ¢ok giiclii” oldugu sonucu elde edilmektedir.

Beta Kkatsayilarina goére, bagimsiz degiskenlerin bagimsiz degisken
lizerindeki goreli 6nem sirasi; Fs, Fy, F4, F, ve F3’tiir. Regresyon katsayilarinin
anlamliligina iliskin t — testi sonuglar1 incelendiginde ise, F; ve Fs’in kurum
imaj1 lizerinde anlamli (6nemli) birer agiklayici olduklar1 goriilmektedir. F,, F;
ve F, de anlamli bir etkiye sahip degildirler.

Sonuglar arasinda F,, F5 ve F,’iin anlamli bir etkiye sahip olmadiklarinin
cikmasi, dikkat ¢eken bir noktadir. Literatiir bulgulart dogrultusunda bu
faktorlerin (kurumsal davranig, kurum felsefesi, kurumsal kalite) kurum imaji
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lizerinde aciklayici etkilerinin anlamli olmasi beklenen sonuctur. Boyle bir
sonucun olugmasinin ardinda yatan nedenin, arastirmanin simirliliklarinda da
ifade edildigi gibi “hastalarin veya yakinlarinin tizerlerindeki stres ve zaman
baskis1 nedeniyle iyice disilinerek cevap vermemis olmalar1 ihtimali”
olabilecegi diisliniilmektedir.

Tablo 7: Coklu Regresyon Bulgulari

Coklu Korelasyon (r) 0,849
Korelasyon Katsayilar R 0,720
Diizeltilmis R 0,712
Varyans Analizi Sonug¢lari
Serbestlik Derecesi Kareler Toplam Kareler
Ortalamasi
Regresyon 5 134,381 26,876
Kalintilar 178 52,252 0,294
F: 91,555 Anlamhhk: 0,000
Tablo 8: Coklu Regresyon Denklemine Iliskin Bulgular
Denklemdeki Degiskenler
<. Standart | Beta (Standardize
Degiskenler |Katsayilar Hatalar | Edilmis Katsayilar) t Anlamhhk
Sabit 0,056 0,193 0,291 0,772
Faktor, 0,446 0,076 0,387 5,911 0,000
Faktor, 0,044 0,049 0,048 -0,892 0,373
Faktor; 0,011 0,058 0,011 -0,195 0,846
Faktor, 0,058 0,061 0,054 0,955 0,341
Faktors 0,568 0,068 0,527 8,340 0,000
Regresyon |Kurum Imaji = 0,056 + 0,446-F1 + 0,044-F2 + 0,011-F3 + 0,058 F4
Denklemi (+0,0568°F5
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3.4. Demografik Ozelliklerle Kurum Kimliginin Karsilastiriimasi

Demografik ozelliklerle kurum kimliginin karsilastirilmasi igin t testine ve
varyans analizine basvurulmustur. Ulasilan sonuglar, asagidaki Tablo 9

araciligiyla sunulmustur.

Tablo 9: Demografik Ozelliklerle Kurum Kimliginin Karsilastiriimasi

T testi
De!pogr.afik Gruplar N Ortalama Standart t Anlamhhk
Ozellik sapma
Kadin 89 3,52 0,80
Cinsiyet -1,988 0,048
Erkek 95 3,75 0,76
Varyans Testi
De!pogr.afik Gruplar N Ortalama Standart F Anlamhhk
Ozellik sapma
Genc(30-) 108 3,66 0,79
Yas Orta(31-50) 60 3,66 0,78 0,798 0,452
ileri(51+) 16 3,40 0,75
Diisiik(Orta-) | 28 3,58 0,87
Egitim Orta (Lise) 76 3,84 0,53 2,322 ,101
Yiiksek 80 3,56 0,84
Yesil Kart 35 3,48 0,82
Emekli Sandig1 | 44 3,67 0,80
Sosyal
Sosyal Giivenlik 92 3,68 0,74
Giivence Kurumu 1,127 0,346
18 Yas Alt1
Saghk 2 4,54 0,66
Giivencesi
Ucretli 11 3,55 0,93
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Tablo 9: Demografik Ozelliklerle Kurum Kimliginin Karsilastiriimasi

(Devam)
Varyans Testi
De{nogr.afik Gruplar N Ortalama Standart F Anlamhhk
Ozellik sapma

Emekli 11 3,22 0,67
Ev Kadim 26 3,57 0,91

Meslek Ogrenci 51 3,57 0,82 1,305 0,264
Serbest Meslek 33 3,78 0,52
Memur 30 3,61 0,94
Isci 33 3,82 0,70

Tablo 9 incelendiginde cinsiyet degiskeninde kadinlarla erkeklerin kurum
kimligi algilamalar1 arasinda anlaml farklilik oldugu ve bu farkliligin erkekler
yoniinde gelistigi tespit edilmistir. Diger degiskenlerde ise herhangi bir farklilik
bulunmamustir.

3.5. Demografik Ozelliklerle Kurum imajimin Karsilastiriimasi
Demografik ozelliklerle kurum imajinin karsilastirilmasi igin t testine ve
varyans analizine basvurulmustur. Ulasilan sonuclar, asagidaki Tablo 10

araciligiyla sunulmustur.

Tablo 10: Demografik Ozelliklerle Kurum imajimn Karsilastiriimasi

T testi
De!pogr.afik Gruplar N Ortalama Standart t Anlamhhk
Ozellik sapma
Kadin 89 3,57 0,98
Cinsiyet -1,621 0,107
Erkek 95 3,81 1,03
Varyans Testi
De!pogr.afik Gruplar N Ortalama Standart F Anlamhhk
Ozellik sapma
Gence(30-) 108 3,70 1,02
Yas Orta(31-50) 60 3,74 1,00 0,412 0,663
ileri(51+) 16 3,48 1,02
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Tablo 10: Demografik Ozelliklerle Kurum imajimn Karsilastirilmasi

(Devam)
Varyans Testi
De!pogr.afik Gruplar N Ortalama Standart F Anlamhhk
Ozellik sapma
Diisiik(Orta-) 28 3,63 1,12
Egitim Orta (Lise) 76 3,99 0,86 3,059 0,049
Yiiksek 80 3,56 0,99
Yesil Kart 35 3,40 1,16
Emekli Sandig1 | 44 3,65 1,09
Sosyal
Giivenlik 92 3,86 0,88
Sosyal Giivence | Kurumu 1,855 0,120
18 Yas Alt1
Saghk 2 4,22 0,11
Giivencesi
Ucretli 11 3,35 1,11
Emekli 11 3,22 0,86
Ev Kadim 26 3,69 1,03
Ogrenci 51 3,63 0,95
Meslek 0,974 0,435
Serbest Meslek | 33 3,74 1,03
Memur 30 3,65 1,11
Isci 33 3,95 1,02

Tablo 10 incelendiginde egitim degiskeninde kurum imaji algilamalari
arasinda (gruplar arasi) anlaml farklilik oldugu ve bu farkliligin orta diizeyde
egitim derecesine (lise) sahip olanlar yoniinde gelistigi tespit edilmistir. Diger
degiskenlerde ise herhangi bir farklilik bulunmamustir.

IV. SONUC VE ONERILER

Giliniimiizde kurum imaji ve kurum kimligi tiim isletmeler i¢in énemli birer
yoOnetim aracidirlar. Bu faktorler ve bunlarin belirleyicileri, isletmelerin
pazardaki performanslarim ve miisteri portfdylerinin genisligini vs. ciddi
anlamda etkilemektedirler. Ayrica rakiplerden farklilasmalarna ve One
cikmalarina da etki edebilmektedirler. Bu ciimleden hareketle, kurum imajimin
ve kurum kimliginin isletmeler i¢in stratejik anlamda 6neme sahip olduklari
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sOylenebilir. Faaliyet alanlari ne olursa olsun tiim isletmelerin kurum imaji
gelistirmeleri  ¢agmn  gerekliliklerindendir.  Isletmeler arasinda  hizmet
isletmelerinin ise kurum imaj1 gelistirmeleri algilanabilir olabilmek adina ¢ok
daha fazla Onemli kabul edilmektedir. Bunun nedeni, hizmetlerin
algilanabilirliginin zorlugu, hizmetlerin iiretim ve tiikketimlerinin es zamanli
olmasidir.

Kurumsal imaj, gorlinim itibariyla tek parcadan olusmaktadir.
Derinliklerine inildiginde ise birbirinden farkli ve birbirlerini etkileyebilen
bircok parcadan olustugu anlasilmaktadir. Bu pargalardan biri ise kurum
kimligidir. Caligmada da kurum kimliginin kurum imaj1 izerindeki etkisi ya da
diger bir ifadeyle kurum imajinin kurum kimligi a¢isindan agiklanabilir olup
olmadig1 aragtirtlmustir.

Uygulamanmn yapildig1 Inénii Universitesi Tip Fakiiltesi Turgut OZAL Tip
Merkezi’nde hastalarm veya hasta yakmlarinin goziinde hem kurum imaji hem
de kurum kimligi yiiksek diizeyde ve pozitif olarak algilanmaktadir. Kurum
imaj1 ile kurum kimligi arasinda pozitif ve giiglii korelasyonun oldugu tespit
edilmistir. Kurum kimligini olugturan 5 faktor ile kurum imaji arasinda anlamli
bulunan c¢oklu regresyon modelinin mevcut oldugu goriilmistir. Coklu
regresyon modeli, kurum kimliginin kurum imaji iizerinde %71,2 oraminda
aciklayici etkisinin oldugunu ortaya koymustur. Bu sonuglar, kurum imajmin
onemli bir kisminin kurum kimligini olusturan degiskenlerce agiklanabilir
oldugunu gostermektedir. Kurum kimligini olusturan faktorlerin kurum imaji
lizerindeki goreli 6nem sirasi; “kurumsal iletisim, kurumsal gériiniim, kurumsal
kalite, kurumsal davranis ve kurum felsefesi” seklinde gerceklesmistir. Bu
sonug, Gemlik’in (2007) kurum imajimi bir belediye {izerinde analiz ettigi
caligmasinda ulastig1 sonugla benzesmektedir. S6z konusu c¢aligmada, kurum
imajin1 olusturan faktdrlerden en fazla etkili olanin “kurumsal iletisim” oldugu
sonucuna varilmis ve kurumsal iletisimin kimligi imaja doniistiiren en etkili
siire¢ oldugu vurgulanmuistir.

Kurumsal iletigimi; kimlik ve imaj arasindaki temel bag (Ind 1992), kimligi
imaja doniistiiren siire¢ (Markwick 1997), kurumu markalastiran kaynak (Gray
1995) gibi tamimlayan ¢aligmalarda (Aktaran Hepkon internet 2010), kurumsal
iletisimin kurum kimliginin dolayisiyla da kurum imajinin olugmasinda sahip
oldugu yapict etkinin giicline isaret edilmektedir. Van Den Bosch’un
caligmasida da (2004), “kurum kimliginin gorsel unsurlarmin kurum imaji
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lizerinde anlamli ve Onemli etkiye sahip olduklar’” yoniinde bir tespite
rastlanmustir.

Benzer galismalardan Erkmen’in (2007) “kurum imajmi olusturan kurum
kimligi boyutlarmin orgiitsel bagliliga etkilerini inceleyen” c¢alismasinda da
“kurumsal kimligi olusturan kurumsal iletisim, kurumsal tasarim, kurumsal
davranig, kurum felsefesi gibi konulardaki algilamalarinin paydaslarm kurum
imajim1 c¢agdas olarak tamimlamalarina neden oldugu ve kuruma baglilig:
artirdig1” sonucuna varilmustir.

Highhouse (2007) ise kurumsal davranisin ve iletisimin paydaslarin
arzularma uygun olmasi durumunda kurumun paydaslarin géziinde daha cazip
hale gelecegi yani kurum imajmin giiglenecegini aktarmaktadir. Hepkon’un
(internet 2010) vardigi sonu¢ da “kurum imajinin temellerini olusturmasi
itibartyla kurum kimliginin rekabet avantaji saglamada yasamsal bir 6nem
tagidig1l” seklindedir. Aynmi ¢alismada, “kimlik ingasinda en ¢ok soz edilen
unsurlarin  kurumsal iletisim ve kurumsal goriiniim oldugu” seklinde bir
vurgulama da yer almaktadir.

Benzer konulari irdeleyen ancak farkli zamanlarda ve farkli Grnekler
lizerinde yiiriitiilmiis olan aragtirmalarin sonuglaria benzer sonuglara ulasilmis
olmasi, bu arastirma agisindan manidar olarak kabul edilmektedir. Benzer
sonuglarin elde edilmis olmasi bu calismanin tutarhilim ve gegerliligini
desteklemesi agisindan 6nemli goriilmektedir.

Calismaya iligkin bulgular 1s1ginda hastaneler igin gelistirilen Oneriler soyle
siralanabilir: Daha giiclii bir kurum imaj1 ve kurum kimligi olusturabilmek i¢in
hedef kitlenin kurumu c¢ok daha iyi bir sekilde tanimasmin saglanmasi
gerekmektedir. Bu amagla;

e Kurum imajinin yonetilmesi gereken bir unsur oldugu, tesadiiflere
birakilmamasi gerektigi diislincesi {ist yonetimce benimsenmelidir.

e Kurum imajina yonelik hedefler belirlenmeli, planlar yapilmali ve
uygulamaya konulmalidir.

e Kurum imajimi degerlendirmeye yonelik calismalar belli araliklarla
tekrarlanmalidir.

e  Kurum imajm giliglendirmeye yonelik faaliyetlere basta tepe yonetim
olmak tizere tim birimlerin inangla katiimlar1 ve destekleri
saglanmalidir.
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o  Personele, hastalarla ve yakinlariyla daha yakin ve daha ince bir
iletisim kurabilmeleri icin iletisim teknikleri, ikna teknikleri ve beden
dili konularinda periyodik olarak egitimler verilmelidir.

e Pazarlama ve halkla iligkiler vb. faaliyetler ile hedef kitleye bilgi akisi
saglanarak tamtim faaliyetlerine agirlik verilmelidir.

e Cevre diizenlemesi, bina rengi, logo, calisanlarin kiyafetleri, etkili
vizyon, misyon ifadeleri ve slogan tasarimi i¢in profesyonel bir bakis
acistyla ¢aligmalar yapilmalidir.

e Randevu alma, tetkik sonuglarim &grenme, Onerileri ve sikayetleri
iletebilmek i¢in internet teknolojilerinin anlagilabilir ve basit bir sekilde
kullammi saglanmalidir.

e  Saglik hizmetlerine olan talebin negatif yonii (insanlarin saglik hizmeti
almaya kars1 isteksizlikleri ve bunu zahmet olarak algilamalari) g6z
oniinde bulundurularak, hizmet sunumundaki zahmet verici unsurlar ve
gereksiz detaylar ortadan kaldirilmali ya da miimkiin olabilecek en alt
diizeye ¢ekilmelidir.

Calismaya iliskin bulgular 1s18inda bundan sonra yapilacak arastirmalar igin
gelistirilen Oneriler ise sOyle siralanabilir:

e  Calisma, ayni Ornek tizerinde farkli zamanlarda tekrarlanarak sonuglar
karsilastirilabilir.

e Calisma, benzer Ozelliklere sahip birden fazla hastane {izerinde
yapilarak sonuglar Kkarsilastirilabilir. Kamu hastaneleriyle 6zel
hastaneler arasinda Kkarsilastirmali ¢aligmalar yapilabilir. Kurum
kimligini olusturan faktorlerin onem siralamasinin sehir, hastanenin
tiirli, hastanenin biiylkligi gibi faktorlere gore farklilik goéstermesi
muhtemeldir. Bu nedenle, “farkli yerlerden segilecek hastaneler
lizerinde yapilacak c¢aligsmalarla Onem siralamasmin nelerden
etkilenerek meydana geldigini” irdeleyen ¢alismalarin pratik yarar
saglayacagi ifade edilebilir. Ciinkii, benzerlikler ve farkliliklar ortaya
konularak hastaneler i¢in kiyaslama imkéani yaratilabilecektir.

. Hastanelerde kurum kimligi ve kurum imaji1 algilarmin; orgiitsel
baglilik, orgiitsel vatandaslik, is tatmini, miisteri tatmini, miisteri
baglilig1 gibi degiskenlerle iligkilerini irdeleyen ¢aligmalar yapilabilir,
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