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SAGLIK KURUMLARINDA iMAJ VE MUSTERI
(HASTA) MEMNUNIYETI!

Mehmet Fatih KANOGLU?

GIRIS

Insan hayatinin devam etmesinde, yagam kalitesinin ve standartlarinin artirilma-
sinda sagligin ve saglik hizmetlerinin énemli bir yeri vardir. Standartlarin artma-
s1, modernlesme, ihtiyaglarin cesitlenmesi ve sagliga verilen 6nemin de artmasi
ile birlikte saglik kurumlarinin sayis1 artmakta ve yogun rekabet yasanmaktadir.
Saglik hizmetlerine olan talebin artmasiyla, 6zel hastane sayilar1 artmakta ve sag-
lik sektorii bitytimektedir (Belber, 2015, s. 519). Elbette saglik hizmeti sunan ku-
rumlar, insan hayatin1 dogrudan etkiledigi i¢in diger hizmet sektorlerinden ¢ok
daha fazla 6ne ¢ikmaktadir. Bu baglamda saghk hizmetleri sunan kurumlarin
miisterisi pozisyonunda olan hasta ve yakinlarinin beklentileri ise 6zel psikolo-
jik durumlar1 nedeniyle diger sektér miisterilerinden farkhidir (Selvi, 2012 s. 2).
Artan beklentiler beraberinde saglik hizmeti sunan isletmeleri daha kaliteli ve et-
kin saglik hizmeti sunmaya zorlamaktadir. Beklentilerin arttig1 ve alternatiflerin
daha iyi aragtirildig: bir sektorde, artan rekabet kosullarinda varliklarini devam
ettirebilmek, rekabet iistiinliigii saglayabilmek ve basarili olmak i¢in hasta mem-
nuniyetine 6nem vermeleri gerekmektedir. Bunu saglayabilmek i¢in ise 6ncelik-
le olumlu bir kurum imajina sahip olmalar1 (Emiil ve Naldoken 2019), sonrada
hasta memnuniyetine (Bankaoglu, 2013) agirlik vermeleri gerekmektedir. Ancak
bu vesile ile kurumlar; rakiplerinden farkli olmanin yollarini bulabilecek, pay-
daslarina sunduklar1 hizmetlerin, onlar tarafindan nasil algilandigini, kurumun
paydaslarinin goziindeki imajini ve daha sonra yapilmasi gereken adimlarin neler
oldugunu planlayabileceklerdir.

1. Kavramsal Olarak imaj

Kavramsal olarak kurum imajini tanimlamadan 6nce, kurum kavramini agiklaya-

biliriz. Kurum kelimesinin sozliik karsilig1 “toplumda organize olmus, yerlesmis,
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kabul edilmis, prosediirleri belli sosyal iliskiler diizeni ve toplulugu” olarak ifade
edilmektedir (Kogel, 1999, s. 278).

Kurum veya kisiler baglaminda imajin olusumu, belirli bir program déahilinde
veya haricinde olugsmasi engellenemez. O halde imaj olusumu kendi kendine bira-
kilmamasi gereken bir siire¢ olarak karsimiza ¢ikar. Kurum veya kisilerin bunun
bilincinde olmasi gerekir (Peltekoglu, 2014, s. 575). Kurumsal goriiniim, iletisim,
hizmet, davranis gibi birgok unsurun bir araya gelmesi ile olusan kurumsal ima-
jin, miisteri grubu tizerinde kisa ve uzun vadeli stirdiiriilebilir, giivene dayali bir
itibarin olusmasina katki sunmak gibi iglevleri vardir (Peltekoglu, 2014, s. 573).

Bu islevler kurumsal kimligi de ortaya ¢ikaran unsurlar olarak da ifade edilebi-
lir. Her kurumun imaji siireg i¢inde olusmaktadir. Bunlar kisilerin alg1 diinyalar1
ve kurumlarla yasadiklar: tecriibelere gore sekillenir. Olumlu veya olumsuz ola-
bilir. Kurumsal imaj; hizmet kalitesi, {irtin kalitesi, reklam kampanyalari, sosyal
sorumluluk projeleri, tepe kadrolarin aldig1 kararlar, miisteri ile bire bir iletisim
kuran personelin tutum ve davranislarina kadar bir¢ok faktoriin bir araya gelme-
siyle olusur (Zorlu, 2000, s. 11). Karpat (1999, s. 87)’a gore kurum imaji, kurumun
adini tagimakta olan her iiriin agisindan giiven olusturmaktir. Kurumun imaji ku-
rumun iriin ve hizmet agisindan anlagilmasina vesile olan, kurumda ¢alismakta
olan kisiler ve miisteriler nazarinda olusmus bir olgudur.

Kurum ve kuruluslarin topluma yapmais olduklar: katkilar ile pozitif yonlii bir
imaj olusturacaklari, bu sekilde kendilerini toplum nazarinda daha dogru tani-
tarak sirketlerini yogun rekabet sartlar1 altinda biiytitiip pazarda 6nemli bir yer
edinebilecektir.

Ersoy (2011, s. 85)’a gore kurum imaj1 olusturmanin amaglari su sekilde ifade
edilebilir:
o Yeni triinlerin piyasada tutunmasini saglama,
« Yeni triinler icin piyasada giiven olusturma,
o Kurumsal yetenekleri kesfetme,
o Calisanlarin yaptiklari isten tatmin olmalarini saglama,
o Satiglari artirma,
« Kalifiye personellerin kurumda ¢alismayi istemelerini saglama.

1.1. Kurum imaji Kavrami ve Onemi

Kurumsal imaj, kurum veya isletmelerin sunduklar1 hizmet ve iiriinlerine gore
sekillenen gerek misterilerin, gerek rakiplerin, gerek birlikte is yaptiklar1 kisi ve
kurumlarin izlenimlerinin toplamidir. Miisteriler, rakipler, birlikte is yaptiklar:
sirketlerin o kurum veya kurulus ile ilgili tagidig1 imajlarin bitiint olarak ifa-
de edilebilir (Bakan, 2005, s. 37). Kurumsal imaj; firma imaji, sirket imaj1 olarak
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da farkl ifadelerde kullanilmaktadir. Kurumsal imaj, ¢esitli kuruluglar hakkinda
insanlarin fikirlerinde olugan diisiinsel resimler anlamina gelmektedir. Bu resim-
ler dolayli veya dolaysiz deneyimler ve algilar sonucunda olusmaktadir. Sirketler
kamuoyunda goriinmek ve taninmak i¢in kurumlarin mesajlarini icermekte olan
cesitli isaret ve semboller kullanmaktadirlar. Bu amaglar ile ¢esitli renklerde, sem-
bollerde, markalarda ve amblemlerde kullanarak toplumun i¢inde kendi marka
imajlarin1 meydana getirmeye ¢alismaktadirlar. Bu kurum devlet kurumu olabi-
lecegi gibi ayn1 zamanda 6zel bir kurum da olabilir (Sabuncuoglu, 1998, s. 57).

Kurumsal imaj; hem miisteriler a¢isindan, hem de kurumlar agisindan tize-
rinde hassasiyetle durulmasi gereken bir husustur. Kurumsal imaj miisterilerle
iletisim stirecinin ilk basamagini teskil eder. Kurumsal imaj isletmelerin, kurum-
larin sunmaya galigtiklar1 imaj ile miisterilerin kurumdan algiladiklar1 mesajlarin
iliskisi seklinde de tanimlanabilir (Aksoy ve Bayramoglu, 2008, s. 86).

Saglam bir kurum imaj1 olusturulmasy; hedef kitlelerin o kurumu dogru tani-
malarini ve pozitif, saglikli izlenimlere sahip olmasini netice verir. Bu da kurum-
larin uzun yillar boyunca ayakta kalabilmelerini saglamaktadir (Ak, 1993, s. 172).
Hedef kitleler tarafindan algilanmakta olan imaj, giiniimiizde rekabet kosullari-
nin i¢inde kurum ve kuruluglarin geleceklerini belirleyen énemli bir faktordiir
(Kocabas vd., 1999, s. 25). Giizelcik (1999, s. 233)e gore iyi bir imaj, rekabette
kurumlari farklilastirici 6zellige sahiptir. Rakipler {iriin, kalite, servis dagitim me-
totlar1 gibi 6zellikleri hizli bir sekilde taklit edebilirler. Ancak iyi tanimlanmais bir
kurum imajini taklit edemezler.

Kurumsal imaj, sunulmakta olan mal ve hizmetin piyasa ortaminda genel ba-
kimdan kabul gérmesi ve ayn1 zamanda firmanin trettigi tiriinlerin yiiksek fiyat
uygulamalarini kolaylagtirmasi bakimindan énemli bir etkiye sahip konumdadir.
Diger bir deyis ile giiglii bir kurumsal imaj, Girtinlerin yasamlarini uzatmakta ve
satiglarini artirmaktadir. Giiglii kurumsal imajin kurumlara saglayacag: katkilar
ise soyle ifade edilebilir: (Bolat, 2006, s. 28).

Kurumsal imaj;

o Kurumsal hedeflere ulasmada takip edilecek yollar: gosterir.

o Kurumsal iletisimi arttirir.

o Yoneticiler nazarinda kurumlarin uzun vadeli hedeflerine dair farkindalik
olusturur.

o Miisteri memnuniyetini ve tercihlerini pozitif yonli kuruma gevirir.

o Miisteri sadakatini saglar (Bolat, 2006, s. 28).

1.2. Kurum imaj1 Olusturma Siireci

Schulere gore sirketler imaj olusturma siireglerinde en ziyade dikkat etmeleri
gereken husus misterilerin zihinlerinde ne tiir bir imaj birakmak istediklerinin
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yeterince farkinda olmasidir. Bir¢ok kurum bu hususun yeterince bilincinde de-
gildir ve neticesinde de pozitif bir imaj olusturamazlar. imaj olusturma siireci 6n-
cesinde kurumlar hélihazirda bir imajlar1 var m1 yok mu sorusuna cevap verme-
leri gerekir (Taslak ve Akin, 2005, s. 269). Eger daha 6nceden kurumun bir imaji
varsa, halihazirdaki imaj iizerine ¢alisma yapmak daha zordur. Mesela kurumlar
negatif bir imaja sahip ise haklarindaki olumsuz imaju silip, yerine saglikli bir imaj
olusturmas gerekir (Kursun, 2011, s. 62).

Kurumlarin gerek miisterileriyle, gerek ¢aliganlariyla saglikl bir iletisim kur-
malari, kurumlara insanlarin giiven duymalarini saglar. Hususan hedef miisteri
grubu ile bunu saglayarak duygusal bir bag da kurmalari i¢in saglam bir kurumsal
imaj olusturmalari gerekir. Bunlarin saglanmas igin su dort faktére 6nem vermek
gerekir: (Glizelcik, 1999, s. 173).

o Altyapi olusturmak
o Dis imaj olusturmak
o I¢ imaj olusturmak
o Soyut imaj olusturmak

Altyap1 olusturmak: Altyap: olusturmanin 6n sarti kurumlarin kendilerine
saglam bir vizyon olusturmasindan gecer (Topaloglu, 2010, s. 32). Vizyon, ku-
rumlarin st diizey kadrolari ve alt kademe ¢aliganlar1 tarafindan benimsenmesi,
kurum i¢in iletisimin de giiglii olmast vesilesiyle ulagilabilir. Tiim kurum tarafin-
dan paylagilmayan vizyon basar1 saglamayacaktir. Calisanlarla vizyon paylasilirsa,
kuruma olan baglilik artar ve basarili olma ihtimali artar (§isli, 2012, s. 96).

Dis imaj olusturmak: Kaya (2013, s. 33)’ya gore saglam bir kurumsal imaj
olusturmanin ikinci 6nemli faktorii dis imaj olusturmaktan geger. Kurumlarin
miisterileri pozisyonundaki kisilerin kuruma dair kanaat ve algilar1 dig imaj ola-
rak ifade edilir. D1s imajin olusturulmasinda sosyal sorumluluk projeleri, pro-
mosyonlar, reklamlar, tiriin ve hizmet kalitesi nemlidir.

I¢ Imaj Olugturmak: Dis imaj vesilesiyle kurumla ilgili bir kanaate, bir algi-
ya sahip olan miisteriler, kurumla iletisim kurup, tiriin veya hizmet ile muhatap
olduktan sonra i¢ imaj ile ilgili kanaate ulasacaktir. Bu kanaat de miisteriyi ka-
zanmak veya kaybetmeyi netice verecektir (Oziipek, 2013, s. 161). Yine kurum
imajinin miisteriler tarafindan pozitif olarak algilanmas1 kurum satig rakamlarini
ve karlilik oranlarini arttiracaksa, kurum personelinin de kurum imajin1 pozitif
algilamasi, kuruma olan bagliligin artmasina ve performanslarinin yiikselmesine
vesile olacaktir (Kigtik ve Bayuk, 2007, s. 801).

Negatif yonlii i¢ imaj, dolayisiyla kaybedilen pazarlar ve miisteriler olarak kar-
simiza ¢ikacaktir. Bu yiizden calisanlarin saglam bir i¢ imaja sahip olmalari i¢in
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ihtiyaglarinin giderilmesi gerekir. Bunlar1 soyle ifade edebiliriz (Oziipek, 2005, s.

176):

« O kurumda ¢aligmaktan onur duymalarini saglayacak kurumsal imaja sahip
olmalari gerekir.

« Hangi pozisyonda galisirlarsa caligsinlar, saygi duyulmaya ihtiyaglar: vardir.

« Basarilarinin 6diillendirilmesi gerekir

o Siireg i¢inde st kadrolara ¢ikabilmeleri gerekir

o Calisanlar mekanik olarak degerlendirilmemeli, onlarin insan oldugu diisii-
niilmeli.

Soyut Imaj Olusturmak: Kurumsal imaj olusturma siirecinde basamaklara
riayet edilmesi gerekir. Kurumsal alt yap1 ¢alismalar1 ve vizyon olusturma siireci
sonrasi giiglii bir kurumsal imaj olusturmak i¢in 6ncelikle dis imajin olusturul-
mast gerekir. Sonra ¢alisanlarin da siirece dahil olmasi i¢in giiglii bir i¢ imaj ¢alis-
mast gerekir. Bu ¢aligmalardan sonra son agamada tiiketicilerle duygusal bir bag
olusturmak gerekir. Bu duygusal bag olusturma siirecine soyut imaj olusturma
denir (Cakmak, 2008, s. 31).

Geleneksel imaj olugturma siireglerinde genelde dis imaja ve gorsellige 6nem
verilmekteydi. Fakat istikbale yonelik hedeflere ulasmak icin miisterilerle kurum-
lar arasinda duygusal yakinlasmaya da ihtiyag vardir. Hizmet veya iiriin satin alan
tiiketiciler memnun olurlarsa miisteri sadakatleri artar. Eger sosyal projelere de
onem verilirse giiclii bir soyut imaj olugsmus olur (Topaloglu, 2010, s. 34).

1.3. Kurum imajinin Diger Kurumsal Ogelerle iliskisi

Kurum Kiiltiirii Ile iliskiler

Toplumda sosyal hayat icerisinde ortak davranislar, gelenekler, inang ve degerler
gibi unsurlar kiiltiir olarak ifade edilebilir. Kurumlar1 da aynen toplum gibi bir
araya gelmis insanlar biitlinii olarak degerlendirirsek; kurum i¢i ortak davranislar,
gelenekler, calisan-miisteri iliskileri, inanglar ve degerler kiimesi de kurum kiil-
tiriind olusturur. Kurumun tiim fertleri tarafindan paylasilan bu ortak unsurlar
kurum kiiltiirii olarak degerlendirilir (Kilig, 2004, s. 82).

Pettrigrew tarafindan literatiire kazandirilan bu kavram kurumlarin varliklari-
n1 devam ettirmeleri i¢in hayati 6nem tagimaktadir. Pettrigrew, kurum kiiltiiriing,
bir topluluk tarafindan ortak paylagilan degerler biitiinii olarak tanimlar. Kurum
kiiltiirtinii de sembollerin, inanglarin, efsanelerin, ideolojilerin olusturdugunu
ifade etmektedir (Toprak, 2007, s. 7).

Yirbibirinci yiizyilda, kurumlar bagarili olmak i¢in yalnizca kurumlara dis
imaj olusturmanin yeterli olmadigina kanaatleri gelmistir. Kurumlarin basarili
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olabilmeleri i¢in saglam temeller iizerine bina olmalar gerekir. Bu saglam temel-
leri, bu alt yap1 ¢alismalarini da kurum kiiltiiriiniin temel 6geleri olan degerler
kiimesi olusturmaktadir (Kilig, 2004, s. 82).

Oziipek (2013, 5.133)% gore kurum kiiltiiriiniin temel iglevlerinden ii¢ii sun-
lardir:

Biitiinlestirme Islevi: Calisanlar ile kurum arasinda organik bag kurmaya ve-
sile olur.

Koordinasyon Islevi: Kurum kiiltiirii yazili olarak ifade edilmese de kurum
calisanlarina gesitli yonlendirmelerde bulunur.

Motivasyon Islevi: Kurum Kkiiltiiriiniin var olmasi calisanlarin kuruma kars
bakislarini pozitif yonlii etkiler ve yiiksek motivasyonlu olarak ¢alismalarina ve-
sile olur.

Kurum Itibari Ile Iliskiler

Kurum imaji1 ile kurum itibar1 kavramlar1 birbirleriyle dogrudan iliskili ve birbi-
rini etkileyen kavramlardir. Kurumsal imaj daha ziyade misteriler nazarindaki
kurum goriintiisii iken, kurum kimligi daha ziyade kurum ¢alisanlarinin kuruma
dair kanaatleriyle ilgilidir. Kurumsal itibar ise, kurumsal imaj ve kurumsal itibar
kavramlarinin bitiini olarak ifade edilebilir (Karakdse, 2012, s. 21).

Aydin (2012, s. 25)’a gore kurum itibari ile kurum imaji farkli bir boyutta ki-
yaslarsak itibarin imaja gore nispeten daha uzun vadede olustugunu da ifade ede-
biliriz. Kurum imaj1 ve kurum itibar1 kavramlar1 pek ¢ok zaman karistirilmakta-
dir. Hatta pek ¢ok zaman birbirinin yerine kullanilmaktadir (Demirdag, 2015, s.
25). Bu kavramalar etimolojik agidan degerlendirildiginde fark ortaya ¢ikacaktir.
Soyle ki; itibar kelimesi bagl bagina olumlu bir anlam tagirken, imaj kavrami po-
zitif veya negatif yonlii olabilmektedir (Peltekoglu, 2014, s. 591).

Cevremizdeki kurumlar: degerlendigimiz zaman itibar (iin) ve imaj kavram-
larinin kurumlara ne 6l¢tide farklilik kazandirdigini su sekilde gorebiliriz. Mesela
kurumsal itibara sahip bir okul; hem 6gretmenler tarafindan, hem de 6grenciler
tarafindan daha fazla tercih edilmekte iken, kurumsal itibar1 zayif kurumlar gii-
niimiiz rekabet kosullar1 igerisinde devamlilik saglayamamaktadir (Bakan, 2005,
s. 76).

Kurum Kimligi Ile Iliskiler
Ak (1998, s. 19)’a gore kurumsal kimlik sirketlerin uzun vadeli hedeflerine ulas-

mak i¢in kendisini gerek ortaklara, gerek calisanlara, gerek miisterilere, gerekse
de halka tanitabilmek i¢in yaptiklar1 ¢alismalarin tiimiine denir.
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Rekabetin yiiksek oldugu bu yiizyillda kurumlar rakip firmalara kars1 gesitli
sekillerde rekabet avantaji elde etmeye calisir. Bu siirecte kurumlar gorsel olarak
da rakip firmalardan ayrigmak i¢in kurumun adini, yazi karakterini, rengini ve
bi¢cimini orijinal bir sekilde olusturmaya calisir. Hatta son yillarda bu ugrasilar
birer meslek olarak profesyonel firmalar tarafindan yapilmaktadir. Gerek otobiis
tirmalari, gerek fastfood zincirleri, gerekse icecek markalar gibi pek ¢ok kurum-
sal kimligi olan sirketler pozitif bir kimlik olusturmaya ¢alismaktadirlar. Bu ¢alis-
malar kurumlarin hatirlanmasi bakimindan da dnemlidir. Mesela, nasil ki insan-
lar toplum igerisinde farkli kimlikleriyle ayrisiyorlarsa, kurumlar da kimlikleriyle
rakip firmalardan ayrigmaktadirlar (Kilig, 2004, s. 83). Kurum kimliginin temel
unsurlarini Jefkins soyle belirtmistir (Peltekoglu, 2014, s. 296):

o Logo

o Kurumlarmn kullandiklar: renkler
o Harflerin karakterleri

o Ticari karakter unsuru

Kurumsal kimlik kurumsal imajin temellerini olusturmaktadir. Dolayisiyla
gliclii bir kurumsal imaj olusturabilmek i¢in, kurumlarin kurumsal kimliklerini
olusturmalar1 gerekmektedir (Oziipek, 2013, s. 132).

Insan Kaynaklari Ile Iliskiler

Bireyler nasil ki toplum igerisinde farkli kimlikleriyle ayrisiyorlarsa, kurumlar da
farkli kimlikleriyle rakip firmalardan ayrismaktadir. Kurumlar: da birer topluluk
olarak ifade edersek, fertler kendi kimlikleri ile kurumsal kimligin ortiistiigiinii
goriirlerse, kurum ile olan miinasebetleri ve bagliliklar1 da daha yiiksek diizeyde
olacaktir (Erkmen ve Cerik, 2007, s. 108). Ayrica kurumun ileriye yonelik hedef-
lerinin olusturulmasinda calisanlarin da karar siireclerine dahil edilmesi, kurum-
sal aidiyeti artiracag1 ve motivasyonu iist diizeye ¢ikaracag: genel kabul goren bir
gercekliktir. (Peltekoglu, 2014, s. 236).

Kurum Felsefesi Ile iliskiler

Kurumlarin, kurumsal hedeflere yonelik ¢aligmalarini yaparken takip ettikleri
ilke, deger, diisiinsel model ve ahlaki kurallar biitiiniine kurumsal felsefe denir.
(Gemlik ve S1gr1, 2007, s. 270). Kurumsal felsefe bir firmanin kurumsal kiiltiiriinii
olusturmakta olan esas varsayimlari ve degerleri icermektedir. Abratt ve Balmer
kurumsal agidan felsefeyi; kurucularin ve idari kadrolarin belirlemis olduklar:
vizyon, misyon ve degerler olarak ifade ederler. Bernstein'in kurum felsefesi ile
kurum kimligi arasinda ortaya koydugu iliskiye gore, kurum kimligi kurum felse-
fesinin temellerini olusturur (Fidan, 2009, s. 26).
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1.4. Kurum imajini Etkileyen Faktérler

Yavuz (2011, s. 45)’a gore kurumlar herhangi bir ¢aba gostermeseler dahi pozi-
tif veya negatif bir algilanan imaja sahiptirler. Tiiketiciler nazarinda istemsiz bir
surette olusan kurumsal imajin pozitif yonlii olabilmesi i¢in planl bir ¢calismaya
ihtiyag vardir. Bu ¢er¢evede kurumsal imaji etkileyen faktorleri taniyip bu yonde
caligma yapilmasi gerekmektedir. Kurum imajini etkileyen faktorler; fiziki, sosyal
sorumluluk, iletisim ve kalite faktorlerinden olusmaktadir. Asagida bu faktorlere
iliskin bilgilere yer verilmektedir.

Fiziki Faktorler

Sirketlerin fiziksel 6zellikleri gerek imaj olusturma siirecinde, gerekse var olan
imajin siirdiiriilmesinde olduk¢a 6nemlidir. Bu durum firmalarin i¢ dekorasyo-
nundan, tiriinlerinin fiziksel 6zeliklerine kadar bircok fiziki unsurun belirli bir
program cercevesinde degerlendirilmesini zorunlu hale getirmektedir.

Sosyal Sorumluluk Faktorii

Kurumlar toplumu diisiinmeden, sadece karlilik odakli planlamalar yapmanin
kisa vadeli olmasa da uzun bir zaman diliminde arzu edilen hedeflere ulagilama-
yacagini anlamislardir. Kamuoyu tarafindan ticari odakli kurumlar genel kabul
gorememektedir. Bunlarin farkinda olan bilingli kurumlar sosyal sorumluluk bi-
linci tastyan projeleri ile toplumun karsisina ¢ikmaktadirlar. Bu durum kurumun
yepyeni bir anlayis ile yoluna devam etmesini zorunlu kilmaktadir.

Kurumlarin faaliyetlerini gerceklestirirken sosyal sorumluluk projelerini de
oncelik listelerine almalari, pozitif imaj olusturma ¢alismalarina yardimei olacak-
tir. Bu projeler bizzat kurum tarafindan yapilabilecegi gibi, farkli projelere destek
vermek seklinde de olabilir. Mesela NBA (Amerika ulusal basketbol ligi)’in husu-
san ekonomik sikintilar yasayan 6grencilerin egitimi i¢in yaptiklar1 sosyal proje-
ler uluslararasi platformda NBAin imajini, popiilaritesini ve izlenme oranlarini
arttirmigtir. Bu galismalar da dolayli olarak reklam ve yayin gelirlerini arttirmigtir
(Bakan, 2005, s. 96-98).

Imaj olusturmanin temel unsurlarindan birisi olan sosyal sorumluluk projeleri
zaman icerisinde oldukca 6nem kazanmustir. Miisterilerin satin alma siireclerinde
sirketlerin sosyal projelere olan destekleri 6ne ¢iktig1 icin, kurumlar bu projeleri
programlarina alip degerlendirmeleri gerekmektedir (Sabuncuoglu, 1998, s. 23).
Kurumsal sosyal sorumlulukla ilgili olarak giiniimiizdeki hiikiimetlerin, bir kisim
uluslararasi organizasyonlar acisindan 6zel sektor kuruluslarinin ve hitkiimet dist
organizasyonlarinin da baglatmis oldugu pek ¢ok girisim bulunmaktadir (Aktan
ve Vural, 2011, s. 4)
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Iletisim Faktorleri

Kurumlarla alakali medya, internet ve cesitli yayin organlarinda ¢ikan haber ve
yayinlar, kurumlarin imajlarini pozitif veya negatif yonli etkiler. Hususan son
yillarda sosyal medya (facebook,twitter vb.)’nin kullaniminin artmasi, kurumsal
imajin olusturulma ve olusturulan kurumsal imajin hedefe dogru olarak ulastiril-
masinda biiyitk 6nem tagimaktadir. Bazen kurum ile miisteri arasinda olan giizel
bir olay, iletisim kanallar1 araciligiyla bir anda kurum imajini ¢ok pozitif yonde
etkilerken, bazen de yapilan ufak bir hata yillar siiren ¢alismalar neticesinde elde
edilen pozitif imaji cok asag1 derecelere indirebilmektedir. Bu yilizden isletmeler,
miisteriler ve medya unsurlariyla iletisimlerini {ist diizeyde tutmalar1 gerekmek-
tedir (Bolat, 2006, s. 120). iletisim faktorlerini halkla iliskiler, reklam faaliyetleri
ve sponsorluk faaliyetleri olarak degerlendirebiliriz. $6yle ki:

Halkla fliskiler: Sirketlerin pozitif bir kurumsal imaj olusturmalari igin
onemli etkinliklerden biridir. Halkla iligkiler, tanitim politikasin1 belirlemesi, bu
politika dogrultusunda kuruluslarin yonlendirilmesi, bireyler arasi etkilesimin
saglanmasi ve bu bilgi akisinin sonucunda hedefe ulasmayi saglayacak planl faa-
liyetlerdir (Yavuz, 2011, s. 48)

Reklam: Kurumlarin veya markalarin tiriin ve hizmetlerini, belirli bir ticret
mukabilinde iletisim araglariyla genis halk kitlelerine duyurulmasidir. Reklam fa-
aliyetleri, bu iiriin ve hizmetlerin miisteriler tarafindan bilinmesini ve satin alin-
masin1 hedefler. Giiniimiizde ise reklamlar sadece iiriin ve hizmetlerin satilmas:
gayesiyle degil, ayn1 zamanda pozitif bir imaj olusturmak i¢in de yapilmaktadir.
Clinkii giinimiiz misterisi tiretilen iiriinle beraber pozitif imaj sahibi olan ku-
rumlardan alig-veris yapmay1 tercih etmektedir (Yavuz, 2011, s. 49).

Sponsorluk: Kisi, organizasyon veya kurumlar: desteklemek amaciyla devlet
ya da farkli bir kurum tarafindan ayni veya nakdi olarak desteklenmesidir (Ozii-
pek, 2013, s. 149). Tiirkiye basketbol milli takiminin uluslararasi organizasyonlar-
da THY veya Garanti Bankas: tarafindan desteklenmesini 6rnek olarak verebiliriz.

Kalite Faktorti

Giiniimiizde birgok kisi kaliteli olmasindan dolay1 bir tiriinii digerine tercih et-
mektedirler. Kalite sadece bir iriine iliskin bir 6zellik degildir. Kalite mal ve hiz-
metleri piyasaya sunmakta olan kuruluslar i¢in de gecerli bir 6zelliktir. Olumlu
bir kurumsal imaj yaratilmasi i¢in 6ncelik olarak miisterilerine kaliteli mal ve
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hizmet sunmalar1 gerekmektedir. Kalite kavrami bir malin dayanikliliginy, stilini,
modernligini, ekonomik olmasini vb. nitelikleri kapsamaktadir. Kurumlarin satis
sirasinda ve sonrasinda sundugu hizmetler de kaliteli olmalidir. Yiiksek kaliteli bir
kurum imaji olusturmanin yolu iiretmis oldugu triinlerin misteriler tarafindan
da yiiksek kaliteli olarak algilanmasiyla olusur (Fidan, 2009, s. 35).

2. HASTANELERDE KURUMSAL iMA]

Tiim sektorlerde oldugu gibi saglik sektoriinde de, hastane isletmelerinde de re-
kabet yasanmaktadir. Rekabetin oldugu sektorlerde basarili olabilmenin en temel
sart1 ise miisterileri memnun edip, miisterilerin devamliligini saglayabilmektir.
Kurumlarin, hastanelerin bunu yapabilmeleri i¢in olumlu bir kurumsal imaj olus-
turmalar1 gerekmektedir. Aksi halde miisteriler bagka kurumlara yoneleceginden
hastanelerde kurumsal imaj olusturma ¢aligmalar1 hayati 6nem tasimaktadir.

2.1. Hastanelerde Kurumsal imajin Amaglari

Kuyucu (2003, s. 15)’ya gore bugiiniin sartlarinda biiyiik dl¢ekli ya da kiigiik ol-
cekli tiim isletmeler ortak problemlere sahiptir. Bu problemlerin basinda reka-
betin siddetli oldugu alanlarda, kurumlarin; tiiketicilerin, paydaslarin, toplumun
nezdinde pozitif bir kurumsal imaj olusturma ¢abalar1 bulunmaktadur.

Saglik kurumlarinda kurumsal imaj olusturma ¢aligmalarinin dogal amaglar1
sunlardir:

Satis Gelistirme

Kotler ve Blimel (2001, s. 45)e gore satis gelistirme belirli bir iiriin ya da hizmetin
planlanan bir siire boyunca tiiketiciler ya da aracilar tarafindan satin alinmasi-
n1 tegvik ve 6zendirme faaliyetlerine denir. Bu tanimlamaya gore satis gelistirme
amactyla kisa vadeli olarak tiiketicileri satin alma davranislarinin tahrik edilmesi
arzu edilir.

Kalifiye Personel Calistirma

Tiim kurumlar, isletmelerinin biiyiikliiklerine gore gesitli birimlere yonelik farkl
egitim diizeyine sahip insan kaynagina ihtiya¢ duymaktadir. Mesela internet iize-
rinden satig yapan bir sirketin miisteri hizmetleri, web tasarimi, stok yonetimi,
satin alma birimi gibi farkli boliimlere ihtiya¢ duymaktadir. Her bolimiin is ta-
nimina gore farkh egitim diizeylerine sahip ¢aligma arkadaslarina ihtiyaci vardr.

Saglik kurumlarinin hizmet sunumunda da basrolii ¢alisanlar oynadigindan
isletmenin is giiciinii muhafaza etmesi ve uzun donemde motivasyonunu kay-
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betmemesi i¢gin ¢aliganlarina yatirim yapma noktasinda yogun ¢aba gostermeleri
gerekir. Calisanlarin mesleki yeterlilikleri ve misterilerle dogru iletisim kurabil-
me becerilerine 6nem vermeleri gerekir. Saglik personeline ise baglama siirecinde
verilen oryantasyon egitimleri ile nerede ve nasil hareket etmeleri gerektigi ken-
dilerine 6gretilerek saglikli bir ¢aligma ortami olusturulmasina da gayret edilmesi
gerekir (Aktaran: Selvi, 2012, s. 96).

Yatirimci Giiveni Saglama

Fomburn, kurumlarin itibar diizeyleri ile bir yillik toplam varliklarinin artis1 ara-
sinda dogru orant1 oldugunu tespit etmistir. Kurumlarin ekonomik gostergele-
riyle imajlar arasinda da paralellik vardir. Kurumsal imaj artik¢a, miisteri mem-
nuniyeti de artacaktir. Miisteri memnuniyeti arttik¢a da islem hacmi ve gelirler
artacaktir. Gelirlerin artmasi da yatirimcilarin giivenini saglama ve yeni yatirim-
cilara kapilarini agma anlamlarina gelecektir (Aktaran: Selvi, 2012, s. 96).

Pazar Payini Biiyiitme

Bir sirketin sayginlig1 ve itibari, kurumsal serveti de desteklemekte ve artirmakta-
dir. Yapilan bir arastirmada itibar katsayis1 diisiik olan 30 kadar sirket ile katsayisi
yiitksek olan 30 sirket karsilastirildiginda, Itibar Katsayisi yiiksek olan firmalarin 5
yillik performanslari, diigiiklere gore daha yiiksek ¢ikmistir. Bu sirketlerde biiyii-
me, goriinmeyen degerlerin olusturdugu servet, aktif getirisi ve borglarin 6z ser-
mayeye orani agisindan daha iyi durumda oldugu gozlemlenmistir. Boylelikle bu
kurumlarin pazar paylari artmis ve bulunduklar: konumu giiglendirerek yollarina
devam etmislerdir (Aktaran: Selvi, 2012, s. 96).

Biiytiimeyi Saglama

Kurum imajinin kurumlara sagladigi en 6nemli katki piyasada rekabet avanta-
j1 elde etme ve siirdiiriilebilir bitytimeyi saglamaktir. Kurumlara uzun dénemde
elde edilebilecekleri pazar payini ve biiylimeyi saglayacaktir. Kurumsal itibarin
dogru yoneten saglik kurumlar1 miisterileri olan hasta ve hasta yakinlarin1 mem-
nun ederek giivenlerini saglayacaktir. Karsilikli giiven iliskisi sayesinde de saglik
kuruluglar: gelecek hedeflerine ulasabileceklerdir. Bu da siirdiiriilebilir bityiimeye
yardimci olacaktir (Karakdse, 2007, s. 78).
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Paydaslarin Sadakatini Arttirma

Hizmet odakli kuruluslar olan hastaneler agisindan miisteri (hasta) memnuniyeti
¢ok 6nemli bir konudur. Bu durum saglik kurumlarinin i¢ miisterileri hitkmiinde
olan ¢alisanlarin ¢ok 6nemli oldugunu ortaya koyar. Ciinki hastalar birinci dere-
cede onlarla muhatap olurlar. Bu yiizden ¢alisanlarin islerini tutkuyla ve 6zveriyle
yapmalari arzu edilir. Tutkulu ve 6zverili ¢aligabilmek icin de saglik personelinin
kurumlarina olan sadakatlerini arttirmalar1 gerekmektedir (§atir, 2006, s. 59).

3. MUSTERI (HASTA) MEMNUNIYETI

3.1. Hasta Kavrami

Eke (2004, s. 23)’ye gore miisterilerin ¢ok kiymetli bir varlik haline gelmeye bas-
ladig1 bu ¢agda en 6nemli degisiklik; miisteri kimdir? sorusu tizerinde yogunlas-
maktadir. Sektorler arasi gegisler daralmakta, firmalar ¢aligma sahalarini genis-
letmekte ve sektdrler arasi miigteri potansiyelleri giderek birlesmektedir. Uriiniin
tiretiminden son kullanicinin eline gegene kadar ki siireg; iiriiniin sekillenmesin-
den baslayarak, iiretimin ¢esitli agamalari, test etme, paketleme, gonderme, sakla-
ma, sati faturalama, yerlestirme, kullanilabilir hale getirme, servis sunma, 6deme
alma gibi uzun bir faaliyetler zinciridir. Bu faaliyetler pek ¢ok ¢alisan tarafindan
yapilir ve her faaliyetin ¢iktilar1 bir diger kisi tarafindan kullanilir. Her bir ¢iktinin
diger basamaktaki alicisina miisteri denir (Demirbag, 2004, s. 10).

Siirekli ayn1 magazadan veya siirekli ayn1 markadan aligveris yapmak modern
pazarlama anlayisinin ulagmak istedigi bir sonugtur. Bir kisi stirekli ayn1 magaza-
dan veya ayn1 markadan aligveris yapiyorsa bu kisiye miisteri denir (Pekmezci vd.,
2008, s. 145). Miisteri; belirli bir kurumun veya markanin trtintini, ticari veya
kisisel amaglari i¢in alan kisiler ya da kuruluslardir (Tagkin, 2000, s. 14 ).

Rekabet ortaminda kaliteyi miisteri beklentileri belirler. Bu sebeple miisterinin
kim oldugunun tespit edilip, miisteri ihtiya¢larinin etkin bir bicimde karsilanmas:
i¢in gerekli ¢aligmalarin yapilmasi gerekmektedir. Saglik isletmeleri yapisal ola-
rak ¢ok karmagik oldugundan miisterileri de heterojen bir yaprya sahip diyebiliriz
(Devebakan, 2006, s. 122).

Saglik isletmelerinin miisterilerinin hastalardan ibaret oldugu diisiincesi gii-
niimiizde gegerliligini kaybetmistir. Giniimiizde saglik hizmetleri tiretimi siireci-
ne katilan tiim kisi ve kuruluslar miisteri olarak ifade edilmektedir (Celik, 2008,
s. 29). Hastaneden hizmet alan tiim kisiler hastanenin miisterisi hitkmiindedir.
Bunlara hasta ile beraber gelen hasta yakinlar1 ve refakatgiler de dahildir. Hatta
hastaneden hizmet alan bir kurum ise, o da hastanenin miisterisi olarak degerlen-
dirilir (Buiber ve Baser, 2012, s. 267).
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3.2. Miisteri (Hasta) Memnuniyeti ve Onemi

Herhangi bir iiriin veya hizmetin tiiketimi sirasinda veya tiiketim sonrasinda
miisteriler, o tiriin kullanimindan ya da o hizmetin alinmasindan tatmin ya da
tatminsizlik duygusuna sahip olurlar (Kara vd., 2005, s. 9). Memnuniyet; yasam
tarzi, deneyimler, beklentiler, bireysel ve toplumsal degerler gibi pek ¢ok faktorle
iliskili karmagik bir kavramdir (Zaim ve Tarim, 2010, s. 9). Bu tanima yakin bir
tanima gore iiriin veya hizmetin alinmasindan 6nce beklentilerle, @iriin veya hiz-
metin alinmasindan sonraki beklentilerin karsilanma diizeyine iligskin yargilara
memnuniyet denir (Bakir, 2006, s. 18). Miisteriyi memnun etmek, onu tatmin
etmek, siirekli kilmak, beklentilerini karsilamak; giiniimiiz isletmelerinin yogun
¢aba harcamak zorunda oldugu en 6nemli faaliyetler arasinda yer almaktadir
(Oger, 2001, s. 26). Sirketlerin gelecegini belirleyen en énemli unsurlardan birisi
de ne kadar kar elde ettikleri degil, miisterilerini ne kadar memnun ettigi ve miis-
terilerinin géziinde ne kadar vazgecilmez olduklaridir. Bu nedenle modern pazar-
lama, var olan miisterileri muhafaza etmek, yeni miisteriler bulmak ve kaybedilen
miisterileri yeniden kazanarak, sirketin devamliligini saglayarak memnun miiste-
riler elde etmeyi amag edinir (Saydan, 2010, s. 105).

Son yillarda saglik sektoriinde yasanan rekabet ve 6zel saglik kuruluslarinin
hizla artmasi, miisteri memnuniyetine verilmesi gereken énemi arttirirken, saglik
isletmeleri miisteri memnuniyetinin 6nemini kavramis ve saglik hizmetlerini de
miisteri merkezli ve onlarin tatmini kavramlarina uyarlamaya calismakta biiyiik
asamalar kat etmistir (Bakur, 2006, s. 17).

Fiziksel mallar i¢in ise miisteri memnuniyeti ya da memnuniyetsizligi, satin
alma sonrasi bir iirlin veya hizmetin kalite, performans vb. agilardan degerlen-
dirilmesiyle ortaya ¢ikmaktadir. Hizmetlerde ise hizmet sunumu esnasinda miis-
terinin o hizmetten beklentilerinin karsilanmasi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Bu
tanimlar ¢ercevesinde miisteri memnuniyeti veya memnuniyetsizligi, misterile-
rin beklentileri ile algilarinin kiyaslanmasiyla ortaya ¢ikmaktadir (Midili, 2011, s.
30-31).

Saglik sektoriinde hastane sayisinin fazla olmasi, hastaneler arasindaki reka-
betin artmasina ve miisteri beklentilerini daha iyi karsilayan hastanelerin rakip-
lerine gore daha fazla tercih edilmesine neden olmaktadir (Yasa, 2012, s. 84 ).
Miisteri (hasta) memnuniyeti, pazarlama anlayisini benimseyen saglik kurulusla-
rinin temel unsurlarindan biridir. Ciinki saglik isletmeleri bu yolla karliliga ulas-
maktadirlar. Misteri (hasta) tatmini, hizmeti tecriibe ettikten sonra tiiketicinin
hizmetten ne kadar hoslandigini veya hoslanmadigini yansitan satin alma sonrast
bir olaydir (Varinli ve Cakir, 2004, s. 36).
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Hastalar, hastanelerin sunmus olduklar1 farkliliklar1 degerlendirerek tercihle-
rini kendileri icin optimum fayda saglayacak olandan yana yapabilmektedirler.
Hastalar artik hastanelerin sunmus olduklar1 iirtinlerinin tiiketicileridir. Hasta,
bir saglik kurulusunun iirettigi veya sundugu saglik hizmetlerinden haberdar ve
bu hizmetlerden yararlanabilme olanag olan veya daha 6nce bu hizmetlerden ya-
rarlanmuis kisiler olarak tanimlanabilmektedir (Tinmaz, 2008, s. 26). Dolayisiyla,
hastaneler, miisterilerinin kim oldugunu belirleyerek, miisteri gereksinimlerini
etkin bir bicimde karsilamaya yonelik gerekli kararlilig1 gostermeleri gerekmek-
tedir (Dicle 2000, s. 15). Hasta memnuniyeti hastalarin algiladiklar: saglik hizme-
tiyle ilgili beklenti, deneyim ve deger yargilarini iceren bir kavramdir (Top vd.,
2010, s. 4).

Giiniimiizde artik saglik kuruluslar1 hastalarin tibbi ihtiyaglarinin yani sira
duygusal, estetik ihtiyag ve beklentilerine de cevap vermek durumunda kalmigtir.
Ciinki saglik hizmetlerinin kalitesi, hastanin tatmin olarak tedaviye devam etme-
si ve sonuglandirmasidir. Kisaca ifade etmek gerekirse saglik hizmetinin kalitesini
hasta tatmini belirlemektedir (Ozen vd., 2011, s. 26).
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