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Gamze BAYIN'
Oz
Bu ¢alisma, saglik tiiketicilerinin hastaneye yonelik imaj algilarinin kurumsal sifatlar aracilig: ile belirlenmesi
amaciyla yapilmistir. Aragtirmanin verileri, Ankara ilinde bir egitim ve arastirma hastanesinden hizmet alan
hasta veya hasta yakinlarina uygulanan anket yoluyla toplanmigtir. Kurum imaji algisimi Slgmek igin
Karaosmanoglu (2006)’nun doktora tez calismasinda yer alan “kurum imaji” anketi; kurumsal sifatlar
belirlemek igin ise literatiir taramasi sonucu arastirmaci tarafindan belirlenen ve 10 adet sifattan olusan anket
formu kullanilmistir. Arastirmanin sonuglarina gore, saglik tiiketicilerinin kurum imaji ortalamasi, ortalamanin
iizerinde bulunmustur. Kurumsal sifat ortalamalarina bakildiginda; “basarili” sifatinin en yiiksek ortalamaya
sahip oldugu saptanmustir. Kurumsal sifatlar ile kurum imaj1 degiskenleri arasinda yapilan regresyon analizi
sonucunda ise; “lider, rekabet¢i, modern, basarili ve ilerici” sifatlarinin kurum imajmin %59’unu agikladig
belirlenmistir. Bu sonuglar dogrultusunda, kurumlarinin imajint gelistirmek isteyen saglik yoneticilerine; diger
kurumlarla rekabet ederek liderlik vasfi gostermeleri, ilerici bir vizyon benimsemeleri, gelisen dis cevre

kosullarina uyum saglayarak modern bir kurum yapisina sahip olmalari ve temel faaliyet alanlarinda basarilarin
artirmalar1 6nerilebilir.

Anahtar Kelimeler: Saglik Tiiketicisi, Imaj, Kurumsal imaj, Kurumsal Sifat, Saglik Kurumlari Y énetimi

Abstract

This study was performed to determine the image perceptions of health consumers for a hospital through
institutional adjectives. The data was collected through a survey that was administrated to patients or their
relatives in a teaching and research hospital in Ankara. To measure the corporate image perception, "corporate
image" survey of Karaosmanoglu (2006) and to determine corporate adjectives, the questionnaire consists of 10
adjectives which developed by researcher was used. According to results, it was found that corporate image of
health consumers was found above average. Looking at mean scores of corporate adjectives; it has determined
that the “successful” adjective have the highest mean. In the results of the regression analysis between the
variables of corporate adjective and corporate image, adjectives of "leading, competitive, modern, successful and
progressive" were explained 59% of the corporate image. According to these results, it is suggested to the health
managers who want to improve the image of hospital that demonstrate leadership qualities to compete with other
institutions, to embrace a progressive vision, have a modern corporate structure adapting to the growing external
environment and increase their success in key fields of activity.
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1. GIRIS

Tiiketici, bir mal ya da hizmeti kullanmak i¢in talep ve ihtiyaci olan ve o mal ya da
hizmeti 6deme yetenegi olan potansiyel kisi anlamina gelmektedir. Bu tanimdan yola ¢ikarak,
saglik mal ya da hizmet ihtiyaci ya da talebi olan potansiyel kisiler de saglik tiiketicisi olarak
tanimlanabilmektedir. Saglik tiiketicileri, birgok yonden diger tiiketicilerden farklilik
gostermektedirler. Saglik tiiketicilerinin fiyatlandirma bilgisine ulasmadaki eksikligi, saglik
hizmetleri hakkinda sinirli bilgiye sahip olmalari, diger tiiketici islemlerinde olmayan kaygi,
korku gibi duygular tagimalari gibi ozellikler, saglik tiiketicilerini diger tiiketicilerden
ayirmaktadir. Tiim bu 6zellikler, ayn1 zamanda saglik tiiketicilerinin hizmet satin alma ve

kurum tercihinde bulunma gibi davranislarin1 da sinirlamaktadir (Thomas, 2010; Kotler vd.,
2008).

Sinirli ortamlarda karar vermeleri gereken saglik tiiketicilerinin kurum, {iriin ya da
hizmet tercihinde Onemli rol oynayan faktorlerden birini, kurumsal imaj faktori
olusturmaktadir. Olumlu kurum imajinin tiiketicilerin davraniglarini etkileyerek giiven,
sadakat ve bagliliklarini artirdigi yapilan literatlir arastirmalarinda goriilmektedir (Derin ve
Demirel, 2010; Ayhan ve Candz, 2006; Satir, 2006; Kim vd., 2008; Laohasirichaikul vd.,
2011; Kurtz ve Clow, 1998; Wu, 2011).

Kurum imaj, tiiketicilerin kurum hakkindaki izlenimlerinin toplamina dayanmaktadir.
Bu izlenimlerin bir kismui tiiketicilerin kurum ile olan bireysel iletisiminden, bir kismi
kulaktan dolma bilgilerden, bir kismi kitle iletisim araglarindan, bir kismi ise, kurum
tarafindan kontrol edilemeyen tiiketicinin psikolojik egilimlerinden olusmaktadir (Easton,
1966). Saglik kurumlarinda imaj ise, hastalarin bir saglik kurumu hakkindaki diislincelerinin,
inaniglarinin ve izlenimlerinin toplami olarak ifade edilebilmektedir (Bayin ve Onder, 2014).

Kurumsal imajin hem saglik kurumlar1 hem de saglik tiiketicileri agisindan pek ¢ok
onemi bulunmaktadir. Hastane yoneticilerinin 6ncelikleri belirlemelerinde ve kaynak dagitimi
planlarinda etkili olmaktadir. Saglik tiiketicileri agisindan ise, iyi bir hastane imaji, hastalarin
gelecekte bu hastaneyi se¢me egilimini artirmaktadir. Eger bir hastanenin imaji olumsuz
olursa, saglik kurumu, tiiketici ve tedarikgi tercihlerindeki diistisler sebebiyle pazar payinda
da diisiislerle karsilasabilecektir (Kim vd., 2008: 77).

Saglik kurumlarinda belirli araliklarla imaj Ol¢iimlerinin yapilmasi, hastalarin
beklentilerinin ve ihtiyaglarinin daha iyi anlasilmasini saglayacaktir. Bu oOlgiimler, saglik
kurumlarma hangi kriterleri gdz Oniine alarak imajlarin1 yonetmeleri gerektigi ile ilgili yol
gosterebilecektir. Boylelikle, yoneticiler 1iyilestirmeye gereksinim duyulan alanlar
belirleyebilecektir. Saglik kurumlarinda imajin dl¢lilmesine iliskin ¢alismalar incelendiginde,
yapilan arastirmalarin biiyiikk o6lciide tiiketici algilarina ve tercihlerine dayanmasi One
cikmaktadir (Pope, 2009). Kurumsal imaj dl¢limlerinde anket yonteminin siklikla kullanildig:
goriilmektedir. Anket yontemi agik veya kapali uglu sorular icerebilmektedir. Kapali uglu
sorularin kullanildig1 anket yontemlerinde, Likert ya da Osgood gibi davranis skalalari ile
tiketicilerin ~ degerlendirmeleri  toplanmaktadir.  Tiketicilere fotograflar  gdstererek
degerlendirmelerini isteme, saglik kurumlarini siralama ya da tiiketicilerden benzer ve ayrilan
yonlerine iligkin ikili karsilagtirmalar yapmalarini isteme ise, acik ug¢lu sorular ile hazirlanan
anket yontemini olusturmaktadir (Riel vd., 1998). Kurumsal imajin bilesenleri, kurum imajina
etki eden faktorler ve imaj diizeyi gibi konularda yapilan calismalar; bu arastirmalarin
konularin1 olusturmaktadir.

Kurumsal imajin karakter Ozelliklerini belirlemede kullanilan sifatlar ile
degerlendirilmesi de diger bir arastirma konusunu olusturmaktadir. Spector (1961), insanlarin
kurumlar “insanilestirmek” egiliminde olduklarini belirtmistir. Tiiketiciler, kurumlara kisilik
ozelliklerini atfederek, kurumlari tanimlamak i¢in “gilivenilir”, “sorumluluk sahibi”, vb.
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sifatlar1 kullanmaktadirlar. Kurumlarin algilanan bu kisilik 6zelliklerinin toplami, kurumsal
imaj olarak adlandirilabilmektedir. Newman (1953) ise, kurumlarin yasal varliklarinin yani
sira aligkanlik, davranig ve itibarlarindan olusan kisilik 6zellikleri tagidiklarini vurgulamis ve
“ilericilik, agresiflik” gibi dzellikler gosterebileceklerini ileri stirmiistiir.

Bu calismada, saglik tiiketicilerinin hastaneye yonelik imaj algilarinin kurumsal
sifatlar araciligi ile belirlenmesi amaglanmistir. Dolayisiyla bu ¢aligmanin imaja en ¢ok etki
eden kurumsal sifatlarin belirlenmesi ile kurumlarinin imajlarini iyilestirmek isteyen saglik
yoneticilerine yol gdsterecegi diistiniilmektedir.

2. GEREC VE YONTEM

Arastirmanin amact dogrultusunda ayaktan tedavi hizmeti alan hasta ve hasta
yakinlarinin hastaneye yonelik algilar1 kurumsal sifatlar araciligr ile degerlendirilmis ve bu
stfatlarin kurum imajinin ne kadarini agikladigi analiz edilmistir.

Arastirmanin evrenini, Ankara’daki bir Egitim ve Arastirma Hastanesi’nde ayakta
tedavi hizmeti alan hastalar ve hasta yakinlar1 olusturmaktadir. Ornekleme yontemi olarak
kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. Bu 6rnekleme yonteminde belirlenen 6rneklem
hacmine ulagincaya kadar istenilen herkes Orneklem igerisine dahil edilmektedir (Ural ve
Kilig, 2005). Bu arastirmada ulasilan 6rneklem sayis1 207 dir.

Calismada veri toplama araci olarak anket yontemi kullanilmistir. Genel kurum imaji
algismi  6lgmek i¢in Karaosmanoglu (2006)’nun “Determinants of Corporate Image
Formation: A Consumer Level Model Incorporating Corporate Identity Mix Elements and
Unplanned Comunnication Factors” adli doktora tez c¢alismasinda yer verilen ii¢ soru
kullanilmistir. Bu ii¢ soru, 5°1i Likert Olcegi ile degerlendirilmistir. Anketin Cronbach Alpha
degeri 0,769’dur. Kurumu tanimlayici sifatlara yonelik anket ise, literatiir incelenerek
olusturulmus olup on adet sifat kullanilmistir (Easton, 1966; Spector, 1961; Newman, 1953;
Karaosmanoglu, 2006). Bu sifatlar; “basarili, giivenilir, sorumluluk sahibi, modern, rekabetci,
ilerici, duyarli, saygili, dinamik ve lider” sifatlaridir. Ankette yer alan sifatlar 5°1i likert 6lgegi
ile degerlendirilmistir. Sifatlar, hastalarin katilma durumlarina gore “kesinlikle katilmiyorum”
(1) ile “tamamen katiliyorum” (5) arasinda degismektedir. Cronbach Alpha degeri 0,886°diir.
Elde edilen verilerin degerlendirilmesinde, SPSS 20.0 paket programi kullanilmistir.

3. BULGULAR

Arastirmaya katilan 207 saglik tiiketicisinin tanimlayic1 bilgiler Tablo 1°de yer
almaktadir.

Tablo 1. Saghk Tiiketicilerine Yonelik Tamimlayic Bilgiler

Degiskenler n %
Cinsiyet Kadin 116 56,0
Erkek 91 44,0
Yas <30 56 25,0
31-40 52 25,1
41-50 39 18,8
51> 60 29,0
Medeni Evli 139 67,1
Durum Bekar 43 20,8
Bosanmis, Dul, Ayn 25 12,1
Yastyor
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Ogrenim Okuryazar 9 4,3
Durumu Okuryazar degil 5 2,4
ko gretim 81 39,1
Lise 71 343
Lisans 41 19,8
Gelir <750 31 15,0
Gruplan 751-1000 52 25,1
(TL) 1001-2000 61 29,5
2000> 63 30,4
Toplam 207 100,0

Aragtirma kapsamindaki saglik tiiketicilerinin %56’s1 kadin; %29’u 51 yas ve
tizerinde; %67,1°1 evli; %39,1°1 ilkogretim mezunu ve %30,4iniin geliri 2000 TL ve
tizerindedir.

Tablo 2’de aragtirmaya katilanlarin kurum imaji ortalamalar1 yer almaktadir.

Tablo 2. Arastirmaya Katilan Saghik Tiiketicilerinin Kurum imaji Ortalamasi

ifadeler n X S.s.
Hastane hakkindaki genel izlenim 207 3,46 1,008
Baskalarinin hastane hakkindaki izlenimleri 207 3,52 0,709

Hastaneyi diger hastaneler ile karsilastirilmasi halinde izlenim 207 3,32 1,040
Genel Ortalama 207 3,43 0,770

Saglik tiiketicilerinin kurum imaji ortalamalarina bakildiginda, genel kurum imaji
ortalamasi, ortalamanin iizerinde (3,43+0,770) bulunmustur. Kurum imajin1 6lgen ifadelerin
ortalamalarinin hepsinin orta diizeyin iizerinde oldugu goriilmekle beraber; en yliksek
ortalamaya sahip olan ifade, “bagkalarmin hastane hakkindaki izlenimleri” ifadesidir
(3,52+0,709).

Saglik tiiketicilerine yonelik kurumsal sifat ortalamalari, Sekil 1°de 6zetlenmektedir.
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ilerici (3,p8+0,819)

Dinamnik (2,8940,990)

Lider (2 8210 976)

MReSth (27150063

Rekabeyt; (2,504 ,799)

Sekil 1. Saghk Tiiketicilerine Yonelik Kurumsal Sifat Ortalamalar

Kurumsal sifatlarin ortalamalarina bakildiginda, en yiiksek ortalamaya sahip olan
sifatin  “basarili” sifati1 oldugu saptanmustir (3,92+0,757). Gilivenilir (3,90+0,698) ve
sorumluluk sahibi (3,78+0,754) sifatlar1 ise, yiiksek ortalamaya sahip olan diger sifatlardir. En

diisiik ortalamaya sahip olan sifat ise; “rekabet¢i” sifatidir (2,50+0,799).

Tablo 3, kurum imaj1 ile kurumsal sifatlar arasindaki korelasyon analizi sonuglarini
gostermektedir.

Tablo 3. Kurum Imaji - Kurumsal Sifatlar Korelasyon Analizi

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11
r
1 p 1
n
r 0,503
2 p 0,000 1
n 207
r 0,584 0,503
3 p 0,000 0,000 1
n 207 207
r 0,654 0,606 0,869
4 p 0,000 0,000 0,000 1
n 207 207 207
r 0613 0,339 0,425 0,493
5 p 0,000 0,000 0,000 0,000 1
n 207 207 207 207
r 0408 0402 0,455 0,509 0,350
6 p 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 1

767



2016, 15, 58 (763-771) http://dergipark.ulakbim.gov.tr/esosder

207 207 207 207 207

0,430 0,101 0,221 0,250 0,469 0,150
0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 1
207 207 207 207 207 207

0,639 0,367 0,443 0,515 0,700 0,364 0,484
0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 1
207 207 207 207 207 207 207

0,583 0,325 0,366 0,450 0,519 0,290 0,363 0,538
0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 1
207 207 207 207 207 207 207 207

0,527 0,533 0,424 0,499 0,361 0,569 0,182 0,456 0,370
0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 1
207 207 207 207 207 207 207 207 207

10

0,642 0,374 0,442 0,498 0,567 0,352 0,393 0,656 0,528 0,463
0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 1
207 207 207 207 207 207 207 207 207 207

11

=]
== T — = T B B~ R B — T~ R B M~ T B

(1: Kurumsal 1maj Ortalamasi, 2: Giivenilir, 3: Saygili, 4: Duyarli, 5: Lider, 6: Sorumluluk Sahibi, 7:
Rekabetci, 8: Dinamik, 9: Modern, 10: Basar1li, 11: ilerici)

Kurum imaj1 ile kurumsal sifatlar arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski olup
olmadigin1 incelemek amaciyla Pearson korelasyon katsayisi hesaplanmistir. Hem kurum
imaj1 ile sifatlar arasinda hem de sifatlarin kendi aralarinda istatistiksel olarak anlamli ve
pozitif iligkiler oldugu goriilmektedir. Kurum imaj1 ortalamasi ile en yiiksek iliskiye sahip
olan sifatlar sirasiyla “Duyarli” (r=0,654, p=0,000); “Ilerici” (r=0,642, p=0,000) ve
“Dinamik” (r=0,639, p=0,000) sifatlaridir. Bu iliskilerin orta diizeyde ve pozitif oldugu
goriilmektedir. Arastirma kapsamindaki hastalarin algilarina gore; daha duyarli, ilerici bir
bakis acgisina sahip olan ve dinamik bir saglik kurumunun kurum imajinin artma egilimde
olacag1 sOylenebilir. Sifatlarin kendi aralarindaki en yiiksek iliski ise, “Saygili” ve “Duyarli”
sifatlarina aittir (r=0,869, p=0,000). Buna gore, kurumun saygili davranislar gostermesinin
duyarliliginin da yiiksek oldugu algis1 olusturdugu sdylenebilir.

Tablo 4, kurum imaj1 ile kurumsal sifatlar arasindaki regresyon analizi sonuglarini
gostermektedir.

Tablo 4. Kurum Imaji - Kurumsal Sifatlar Regresyon Analizi

a ve Bj icin %95
Giiven Smirlan

Degisken Katsay1 S. Hata BETA t p
Alt Ust Simir
Smir
Sabit 0,586 0,200 - 0,193 0,980 2,938 0,004
X, (Lider) 0,180 0,048 0,229 0,086 0,274 3,787 0,000
X, (Rekabetci) 0,100 0,050 0,105 0,002 0,198 2,015 0,045
X3 (Modern) 0,165 0,045 0,207 0,075 0,254 3,640 0,000
X, (Basaril) 0,235 0,053 0,231 0,131 0,339 4,452 0,000
Xs (ilerici) 0,238 0,057 0,254 0,125 0,351 4,160 0,000
r=0,769 R’= 0,591 (F=58,125; p=0,000)
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Kurum imaj1 ile kurumsal sifatlar arasindaki matematiksel iligskiyi ortaya koymak
amaciyla regresyon analizi yapilmistir. Bu analiz sonucunda, “giivenilir, saygili, duyarli,
sorumluluk sahibi ve dinamik™ sifatlarinin modele istatistiksel olarak anlamli bir etkisi
olmadig1 goriilmiis ve bu degiskenler analizden ¢ikarilarak regresyon analizi tekrarlanmistir.
Regresyon analizi sonuglari, modelin tiimel olarak anlamli oldugu goriilmektedir (F= 58,125;
p=0,000).

Bagimsiz degiskenler, bagimli degiskenin %59’unu agiklamaktadir (R*= 0,591).
BETA degerlerine bakildiginda ise, en yiiksek degerin Xs (ilerici) degiskenine ait oldugu
goriilmektedir (0,254). Bunun anlami, kurum imaj1 ortalamasina en fazla etki eden degiskenin
“ilerici” sifat1 olmasidir. Sonrasinda ise, sirastyla “basarili” (0,231), “lider” (0,229), “modern”
(0,207) ve “rekabetci” (0,105) sifatlar1 gelmektedir ve bu degiskenlerin bagimli degisken
tizerindeki etkisi pozitiftir. Modele iligskin regresyon denklemi, y=
0,586+0,180X;+0,100X,+0,165X3+0,235X4+0,238X5 seklindedir.

Verilere iligskin korelasyon matrisindeki VIF degerleri; modelde yer alan degiskenler
arasinda ¢oklu baglant1 sorunu olup olmadig:1 konusunda bilgi vermektedir. VIF degerlerinin
10’un iizerinde olmas1 giiclii ¢oklu baglanti oldugunun bir gostergesidir (Alpar, 2012). VIF
degerlerine bakildiginda (1,795; 1,342; 1,587; 1,325; 1,838) degerlerin 10°’u ge¢medigi
goriilmektedir. Bu durumda, “Coklu baglant1 sorunu yoktur.” denilmektedir.

4. SONUC VE ONERILER

Her saglik kurumu, bir karakter ve kendine 6zgii bir bireysellik gelistirmektedir.
Kurumun bu karakter 6zellikleri, sadece fiziksel kaynaklar ya da teknoloji tarafindan degil,
ayni zamanda kurumun vizyonu, stratejileri ve temel hedefleri gibi soyut kaynaklarini da
kapsamaktadir. Bu karakter 6zellikleri dogrudan ya da dolayl olarak politikalara, kaynaklara
ve hizmet sunumuna yansimaktadir. Dolayisiyla bir saglik kurumunu bir biitiin olarak
kavrayabilmek i¢in bu karakter o6zelliklerini anlamak gerekmektedir. Bu calisma, saglik
kurumunun karakter 6zelliklerini tanimlayan kurumsal sifatlarin kurumsal imaj olusumunda
etkili olabilecegi varsayimindan hareket ederek gerceklestirilmistir. Bu kapsamda, saglik
tiiketicilerinin saglik kurumuna yonelik degerlendirmeleri analiz edilmistir.

Aragtirma sonucunda, Ankara’daki bir egitim ve arastirma hastanesinden hizmet alan
saglik tiiketicilerinin hastaneye yonelik imaj algilar1 degerlendirildiginde, kurum imaji
ortalamasi, ortalamanin {izerinde bulunmustur (3,43+0,770). Kurumsal sifatlarin
ortalamalarina bakildiginda ise, en yiiksek ortalamaya sahip olan sifatin “basarili” sifati
oldugu saptanmistir (3,9240,757). Basarili sifati, kurumun hizmet sunumundan memnuniyet
ve finansal sonuclar gibi saglik hizmeti ciktilarinda basarili olmasini temsil etmektedir.
“Giivenilir’ ve “sorumluluk sahibi” sifatlari, ortalamasi yiiksek olan diger sifatlardir.
Literatiirde yer alan pek cok calisma da, ortalamasi yiiksek olan bu sifatlarin kurumlarin
imajina etki ettigi ve tercih edilmelerinde rol oynadigini gostermektedir. Ayhan ve Candz
(2006)’1in bir 6zel hastanede yapmis olduklar1 ¢alismada, hastanenin “basarili” bir imajinin
olmasinin hastalarin hastaneyi tercih etmesinin ilk sebebi oldugu sonucuna ulasilmistir.
Satir’in (2006) 6zel bir hastanede poliklinik hastalar1 {izerinde yapmis oldugu c¢alismada,
kurumun itibar1 ile hastalarin hastaneye olan “giiven”i arasinda anlamli bir iligki oldugu
sonucuna ulagmistir. En diisiik ortalamaya sahip olan sifat ise; “rekabet¢i” sifatidir
(2,50£0,799). Bu durumun saglik tiiketicilerinin kamu hastanelerinin rekabet etmeyecegi
seklindeki algilarindan kaynaklandig1 diisiiniilmektedir. Akbolat (2009), hastanelerin
miilkiyetlerine gore rekabet stratejilerini inceledigi arastirmasinda da, kamu hastanelerinin
daha ¢ok savunmaci rekabet stratejisi izledigi sonucuna ulagmistir.
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Kurum imaj1 ile kurumsal sifatlar arasindaki korelasyon analizi sonuglari, kurum imaji
ile sifatlar arasinda istatistiksel olarak anlamli ve pozitif iligkiler oldugunu gostermektedir.
“Duyarl1”, “ilerici” ve “dinamik” sifatlari, kurum imaj1 ile iliskisi en yiiksek olan sifatlar
olarak bulunmustur. Bu durumda; duyarli, ilerici ve dinamik bir yapida olan saglik
kurumlarimin imajlarinm da artma egiliminde olacagi sdylenebilir. Ozgener ve Kiigiik (2008),
stratejik planlar1 daha ilerici, dinamik ve gevresel degisikliklere daha duyarli olarak modern
yonetim tekniklerini benimseyen saglik kurumlarinin hastalarin hizmet degerlemesine etki

edebilecegini vurgulamistir.

Kurum imaj1 ile sifatlar arasindaki iligki regresyon analizi ile 6zetlenmistir. Kurum
imaji modelini olusturan degiskenler; lider, rekabet¢i, modern, basarili ve ilerici
degiskenleridir. Bu sonuctan yola ¢ikarak, kurumlarinin imajimni gelistirmek isteyen saglik
yoneticilerinin dig g¢evredeki degisimleri izleyerek, ¢evresel degisikliklere uygun rekabet
stratejileri olusturmalari, ilerici bir vizyon benimsemeleri, modern yonetim tekniklerini
kullanmalar1 ve temel faaliyet alanlarinda basarilarini artirmalar1 gerekmektedir.

Olumlu bir kurumsal imaj olusturmak i¢in, saglik kurumlari yoneticilerinin 6zellikle
hastalarin kendilerini giiven altinda hissetmeleri, calisanlarin kibar ve giiven yaratma
becerisine sahip olmalari, s6z verildigi zamanda hizmetin yerine getirilmesi, kayitlarin 6zenli
tutulmasi, modern araglarin kullanilmasi, gorsel olarak ¢ekici bir ortam yaratilmasi,
calisanlarin 1yi giyimli ve zarif olmasi, ¢evreye, topluma, tiiketiciye, yerel halka, hastalara ve
calisanlarina karst saygili ve sorumlu davranmalart oOnerilebilir (Kim vd., 2008;
Laohasirichaikul vd., 2011). Diger taraftan sunulan saglik hizmetlerinin tanitimi ve
konumlandirmas1 asamalarinda bu sifatlarin vurgulanmasi kurumsal imajin arttirilmasina
katkida bulunabilecektir.
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