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OZET

Bu ¢alismanin amaci, saghk kuruluslarinda kurumsal imajin temel belirleyicilerinin
saptanmasi ve kurumsal imaji gelistirmeleri igin pazarlama ydneticilerine onerilerde
bulunmaktir. Kurumsal imajin teorik analizinden sonra, Zonguldak (Merkez) Ilinde
yasayan saglhk hizmeti tiiketicileri orneklenmistir. Toplam 835 saghk hizmeti
tiiketicisinden elde edilen veriler, SPSS istatistik paketi ile analize tabi tutulmugtur.
Istatistik yontem olarak faktor analizi kullamlmistir. Arastirma sonucunda, tiiketicilerin
saghk igletmesi kurumsal imajin degerlendirmede bes ana boyuttan etkilendikleri
saptanmustir. Bes faktoriin toplam agiklama giicii yaklasik %70 dir. Tiiketiciler saghk
isletmesine iligkin kurumsal imaj tanimi yaparken, personel kiyafeti, kurumsal iletigim,
personel davranmisi ve tutarliik, tiiketici kolaylik maliyetleri, hizmet cesitliligi ve
béliimler arasi erisim faktérlerinden etkilenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Imaj, Kurumsal Imaj, Saglik

BASIC DETERMINANTS OF CORPORATE IMAGE FOR HEALTH
ORGANIZATIONS: CONSUMERS’ PERSPECTIVE

ABSTRACT

The aim of this study is to determine the basic parameters of the corporate image
and to offer suggestions to marketing managers to improve the corporate image. After a
detailed theoretical analysis of the corporate image, the results from the interviews
made the clients in the health sector in Zonguldak province are presented. The data
gathered from 835 clients are analyzed with the SPSS statistics program. Factor analysis
is used as a statistical method. This research reveals that the clients are affected by five
main dimensions in accessing corporate image of the health company. The explanatory
power of these five dimensions is almost 70%. In defining corporate image, the clients
are influenced by workers’ clothings; corporate communication factors; workers’
behavior and consistency, consumer facility costs; and variability of services and
interdepartmental access in the health institution.
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1. GIRIS

Genel olarak imaj, gilinliik hayatimizin her alaninda farkinda olarak ya da
olmadan kullandigimiz, kisileri, isletmeleri, sehirleri, lilkeleri ve objeleri olumlu ya
da olumsuz olarak anlatan bir olgu, anlamlar biitiinii olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
Imaj, her ne kadar tek kelime ile ifade ediliyor olsa da iginde yasadigimiz toplumun
sosyal, kiiltiirel, demografik vb. gibi bir¢ok unsurlarindan etkilenerek birbiriyle ilgili
veya ilgisiz bir¢ok parcadan olusur. Bununla birlikte bu parcalardan bazilar1 daha
cok bazilar1 da daha az dnemlidir. Imajin bircok cesidi s6z konusudur. Kisisel imaj,
marka imaji, iilke imaji, ayna imaji, olumlu imaj, olumsuz imaj ve kurumsal imaj
bunlardan bazilaridir. Sosyal yasamda oldugu gibi isletmeler i¢inde imaj 6nemli bir
kavramdir. Isletmeler (kar amach olsun ya da olmasi) igin imajdan bahsedildiginde
kurumsal imaj kavrami kullanilir.

Kurumsal imaj; giiniimiizde biitiin isletmeler i¢in 6nemli bir varlik degeridir.
Kurumsal imaj isletmelerin var olus sebebindeki ger¢egin yansitilmasi i¢in iizerinde
diisiiniilmesi ve caba saf edilmesi gereken bir olgudur. isletmenin hissedarlari,
dogal ¢evresi, rakipleri, tedarik¢ileri, caliganlari ve tiiketicilerinin isletmenin
kurumsal imajint nasil algiladiklari, o isletmenin basarili olmasindaki 6nemli
etkenlerden bir tanesidir.

Isletmeler kendi kurumlarmin imajin1 yonetmek zorundadir. Aksi durumda
kurum imajini isletme dis1 faktorler sekillendirir. Bu durumda isletmenin kendi
iradesi disinda olusan kurumsal imajina miidahalesi s6z konusu olamaz. Cevresel
kosullarin sekillendirdigi kurum imajinin olumsuz olmasi durumunda isletme telafisi
giic zararlara katlamak durumunda kalabilir. Isletmelerin kurum imajlarini
yonetebilmeleri i¢in bulunduklari sektdr, zaman ve mekanda kurumsal imaji
belirleyen ya da olusturan ana konular1 saptamalari gerekir. Ciinkii, kurumsal imajt
belirleyen faktorler zaman, mekan ve sektor bazinda farkliliklar gosterebilir.

Bu ¢alismanin amaci, saglik igletmelerinde kurumsal imaji belirleyen baglica
faktorleri saptamak ve kurumsal imajin gelistirilmesi i¢in pazarlama ydneticilerine
onerilerde bulunmaktir. Bu amaca ulasilabildigi takdirde etkin bir kurumsal imaj
gelistirip yonetmek olanakli hale gelecektir. Bu amaca ulasabilmek igin tiiketicilerin
bir saglik isletmesini degerlendirmekte kullandiklar1 ¢cok sayida degiskenden 6nemli
olanlarini 6zetlemek gerekmektedir.

2. KURUMSAL iMAJ VE iLGIiLi PAZARLAMA SURECLERI

Kurumsal imaj; hem imajin kaynagi olan kurum, hem de imajin algilayicisi
durumundaki hedef kitleler icin son derece dnemlidir. Kurumsal imaj kurumun
tilketiciler ile kurdugu iletisimin baglangicidir. Kurumsal imaj bir siire¢ olarak,
“kurumun sunmaya veya gostermeye calistigl imaj1 ile tiiketicilerin bundan almig
oldugu mesajlarin iligkilendirilmesidir” seklinde tanimlanabilir (Kirimli, 1993:13).
Kurumsal imaj, kurumsal iletisimin baglangicidir ifadesine yiikklenmeye c¢aligilan
anlam, “kurumun imaji ile ilgili ¢ikarmaya galistig1 sesin ve gostermeye g¢alistigi
davranisin ¢evresindeki izleyiciler tarafindan nasil duyuldugu ya da kurumu ve/veya
driinlinii  tercih eden segmenlere kurumun gosterilmeye c¢alisilan, vurgulanan
yoniidiir” seklinde de ifade edilebilmektedir (Argenti ve Forman, 2002:4).
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Kurumsal imaj, birgok endiistriyel isletmede ya da hizmet sektoriinde
gelistirilen tirtinlerin akilc1 pazarlanmasi ve tutundurulmasi igin iizerinde dikkatlice
calisilmas1 gereken bir unsurdur. Uriin imaji ve marka imaji, miisteriler gdziinde
uzun vadeli basarilar i¢in temel anahtar olarak kabul edilmektedir. Rekabetin son
derece onem kazandig1 giiniimiiz is diinyasinda, kurumlarin satiglarii ve karini
etkileyen en Onemli unsurlardan birisi de kurumlarin bulundugu g¢evrede iletisim
icinde oldugu diger kisi ve kuruluslarin o kurum hakkindaki goriis, diisiince ve buna
kars1 gelistirdikleri tutumlari, yani kurumsal imajlaridir (Christian, 1959:79-80).

Kurumsal imaj, organizasyonun hedef kitlelerinin zihnindeki resmidir diye de
tanimlanabilir. Diger bir deyisle hedef kitlelerin zihninde kurum kimligine yiiklenen
sifat hakkinda varilmig yargilar biitiiniidiir (Gray ve Balmer, 1998:697-698).

Flavian, Torres ve Guinaliu’nin kurumsal imaj ile ilgili ¢alismalarinda,
“kurumsal imajin, tiiketicinin giiveni iizerine etkisi ve geleneksel bankacilik
islemleri ile Internet bankaciligi yoniinden karsilagtirilmasi” arastirilmig bu
arastirmada sonug olarak; tiiketicinin giiven endeksinin gelismesinde kurumsal
imajin olumlu olmasi ve iyi yonetilmesinin ciddi etkilerinin oldugu belirlenmistir
(Flavian vd., 2004:366-384).

Kurumsal imaj ¢aligmalari kurumlarin sadece kendilerine 6zgii 6zelliklerinin
arastirildigi c¢alismalar olmustur. Bu c¢aligmalarda, kurulusun CEO’sunun sag
renginden baslayarak, ayakkabilarinin boyasina, kiyafet se¢iminden, hissedarlar ve
calisanlar ile yapilan toplantilarda konusma, hitabet yetenegine, davranislarina,
firmanin satis temsilcileri veya diger temsilcilerinin goriiniisiine, ¢calisma alanlarinin
ve ofislerin dekorasyonuna, irettikleri {irlinlin ambalajlanmasinin  stiline,
reklamlarma ve halkla iligkiler kampanyalari gibi daha bir¢ok degisik etkenin
tiiketicileri etkileyerek kurumsal imaj1 olusturdugu irdelenmistir (Easton, 1966:168).

Degisik hedef kitleler, kurumlar tarafindan sunulan imajlarina iliskin bilgileri
ve kurumsal imajimn yansimalarint degisik bigimde yorumlamakta ve bir yargiya
varmaktadirlar. O halde hedef kitlenin kuruma iliskin biitiin algilamasin1 yansitan
kurumsal imaj, kismen, bu hedef kitlenin kendi ilgi ve ihtiyaclarmi karsilama
yetenegine dayanmaktadir. Kurumun sahip oldugu imaj bir¢ok faktoriin bilesimiyle
olusur. Aslinda imaj, kurumun degerlerinin, inanglarinin ve tutumlarinin
stizlilmesidir. Firmanin logosu, yazi karakteri, kurulus renkleri, basili materyaller,
ambalaj, ilanlar, fuar katilimlari, sergi yapisi gibi daha bir¢ok bilesen uyum icinde
olmali gergegi yansitabilmelidir (Bakan, 2005:38-39).

Kurumsal imaj algilanan kaliteyi etkiler ve miigteri memnuniyeti tizerinde ciddi
bir etkileme giicii olusturur. Karmasik ve ¢ok sik satin alinmayan mal ve hizmetler
i¢in miisteri baglilig1 yaratmada 6nemi daha fazladir. Iyi planlanmis bir kurumsal
imaj programi, kuruma yiiksek derecede fark edilirlik ve sevilen bir itibar kazandirir.
Iyi bir imaj ile itibar arasindaki etkilesim ise miisteri baghhiginin gelismesine yol
acar. Ozellikle smirlarm hizla ortadan kalktigi kiiresel is diinyasinda, rekabetin
acimasiz bir hal almig olmasi nedeniyle kurumsal imaj ve iligkili pazarlama
stiregleri, ¢ok iyi yonetilmesi gereken kavramlar olarak tepe yonetimlerin gorevleri
arasinda yer almaktadirlar (Erdogan ve Goniilliioglu, 2006:49-50).
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Kurum imaj1 sirketin iirettiklerini, sunmus oldugu hizmetlerini, yonetim sekli
ve anlayigini, reklam ve iletigim c¢abalarint ve bulundugu toplum ile etkilesiminin
biitiiniinii destekler (Okay, 2005:245-246).

3. METODOLOJI

Yaptigimiz literatiir arastirmasinda, kurumsal imaj ile ilgili calismalara
rastlamakla birlikte, saglik kuruluglarinin kurumsal imajini belirleyen faktorlerin
neler olduguna iligkin tilkemizde yapilmis bir arastirmaya rastlanmamistir. Saglk
kurum ve kuruluslarinin hizmet sundugu ¢evrede kurumsal imaj1 belirleyen baslica
faktorler bilinmeden yapilan imaj c¢alismalari, rastlantisal ve yonetilmeden olusan
imaj1 yaratmaktan 6teye gidemez.

Saglhk isletmeleri esas itibariyla saglik hizmeti iiretir. Uretilen saglik
hizmetinin dogas1 geregi aslinda tiiketiciler kendilerine sunulan hizmet hakkinda ¢ok
fazla bilgi sahibi olmadiklari i¢in bir anlamda teknik degerlendirme yapmalari
oldukga giictiir (Babakus ve Mangold, 2002:768). Bununla birlikte, saglik hizmeti
tilketicileri, sunulan hizmetin islevsel performanst ve sonuglar1 hakkinda
degerlendirme yapabilirler. Bu sayede tiiketicilerin saglik hizmeti ile ilgili
beklentilerini saptamak ve tiiketicilerin beklentilerine uygun saglik hizmeti iireterek
ihtiyaglarini tatmin etmek miimkiindiir.

Kurumsal imaj her ne kadar tek parcadan olusan bir resim gibi goriinse de
birbirinden farkli birgok par¢adan olusur. Kurumsal imaj diger taraftan tiiketicilere
yonelik bir teklif ve ayn1 zamanda taahhiittiir. Diger bir deyisle pazarlama teklifinin
kisa bir Ozeti olarak da tanimlanabilir. Tiketicilerin saglik hizmetlerine iliskin
bekleyisleri (tutumlart) kurumsal imajin gelistirilmesi ve yonetilmesinde anahtar rol
oynamaktadir.

Bu caligmanin amaci, saglik isletmelerinde kurumsal imaji belirleyen baglica
faktorlerin saptanmasi ve kurumsal imaj gelistirme cabalarinda destek olmak
amaciyla pazarlama yoneticilerine dnerilerde bulunmaktir.. Bu amaca ulasabilmek
icin tiiketicilerin bir saglik igletmesini degerlendirmekte kullandiklart ¢ok sayida
degiskenden 6nemli olanlarini 6zetlemek gerekmektedir.

Aragtirma modeli esas itibartyla kurumsal imajin taniminda kendisini
bulmaktadir. Buna gore herhangi bir saglik isletmesinin tiiketicinin zihnindeki
goriintlisii ve o isletme ile ilgili deger algilamasi imajin1 ifade etmektedir. Bu durum
yazarlar tarafindan gelistirilen Sekil 1’deki bigimsel modelde goriilmektedir.
Kurumsal imaj ¢ok sayida degisken tarafindan sekillenmektedir. Bu g¢alismada bir
saglik isletmesinin kurumsal imajin1 belirlemede etkili oldugu diisiiniilen 54 adet
degisken kullanilmistir. Bu degiskenler, 6zellikle hizmet kalitesi l¢iimiinde yaygin
olarak kullanilan degiskenlere (Parasuraman vd., 1988; Teas, 1993) arastirmacinin
ilave ettigi degiskenlerden olusmaktadir.

Arastirma Ornegini saptamadan Once bir pilot ¢alisma yapilmig, 30 saglik
tiiketicisi ile arastirma 6n ¢alismalari (yiiz yiize goriisme) gergeklestirilmistir. Icerik
yeterliligini saglamaya yonelik bu ¢abalardan sonra asil 6rnek hacmi ve 6rnekleme
yontemi belirlenmistir.
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Sekil 1: Kurumsal imaj ve Belirleyicileri

Kurumsal

Imajt —> | Kurumsal | «— | Tyiketiciler
Belirleyen Imaj

Faktorler

Boyle bir arastirmada yeterli 6rnek biiyiikliigiiniin ne olabilecegi konusunu
acikliga kavusturmak gerekmektedir. Her seyden Once arastirma sonuglarmna
uygulanacak faktor analizi sebebiyle, 6rnek hacmi en azindan kurumsal imaj
degisken sayisinin 5/10 kat1 veya en azindan 100 birimlik 6rnek biiyiikliigi olmasi
gerektigi kriterlerine uygunluk saglanmalidir (Albayrak 2006:112). Sonuglarin
temsil amaci olmamasi sebebiyle, istatistiki yontemlerle ornek biiyilikligi
saptanmasi yoluna gidilmemistir. Ornek hacminin saptanmasinda kullanisli baska
bir yontem olan “benzer arastirmalardaki drnek biiyiikliigline bakilmas1” yontemi
kullanilmistir (Aaker vd. 1995:394). Eldeki zaman mali ve fiziki olanaklar dikkate
alindiginda Zonguldak Merkez ilgesinde yasayan 850 saglik tiiketicisine anket
formu birakilmis ve geri donen anketlerden 834’1 kullanilabilir bulunmug ve geriye
kalan 16 anket formu kullanigsiz (miikerrer isaretleme ve c¢ok sayida cevapsiz
degisken) olmasi sebebiyle degerlendirme dis1 birakilmistir. Olasiliksiz 6rnekleme
yontemlerinden kolayda ornekleme yontemi kullanilmistir. En az lise mezunu 6
anketor ilk dnce anketin yapisi ve icerigi hakkinda egitime tabi tutulmus daha sonra
anket uygulama yontemleri konusunda da egitilmislerdir. Anketorler deneklere
anketi birakmadan 6nce anket hakkinda agiklama yapmuslar, deneklerin anketleri
doldurmasi konusunda rizalarini almiglar ve anketi cevaplamak ig¢in 1 giin siire
tanimislardir. Giinde ortalama her bir anketdr 25 anket formu dagitmis ve ertesi giin
toplamistir. Anket uygulamalari 1 haftada tamamlanmustir.

Imaj énemli 6lciide insanlarmn tutumlarini da ifade ettigi igin tutum &lgekleri ile
6lgtim yapilmasi miimkiindiir. Tutumlar bireylerin ¢evrelerini algilamalar1 ve bu
algilamalara verecekleri potansiyel tepkileri ifade eden zihinsel durumlardir (Aaker
vd., 1995:254). Pazarlama arastirmalarinda tutum 6l¢timleri aralikli 6l¢ek temelinde
hazirlanmig 6zel Olgeklerle gergeklestirilmektedir (Zikmund, 2003:343-347). Bu
Ozel olgeklerin ortak ozellikleri aralikli 6lgek varsayimlarina gore hazirlanmis
olmalar1 ve gegerlilik ve giivenilirliklerinin smnanmis ve dogrulanmis olmasidir.
Menenez ve Elbert (1979) yaptiklar1 arastirmada 6zel Olgeklerin magaza imaji
Olciimiinde kullanilmas1 durumunda 6lgeklerin birbirlerine belirli bir iistlinliik veya
zayifliklarmm bulunmadigimi belirtmistir. Bu arastirmada 6zel 6lgek tiplerinden
Likert 6l¢egi kullanilmustir.

Arastirma verileri faktor analizi ile analiz edilmistir. Faktor analizi bir grup
degisken arasinda iligkilere dayanarak verilerin daha anlamli ve Ozet bigimde
sunulmasini saglayan ¢ok degiskenli bir analiz tiiriidiir. Aslinda bir tiir siniflandirma



90 Ramazan AKSOY — Vecdi BAYRAMOGLU

yontemi olan faktdr analizi, degiskenler arasi iligkileri inceler, daha az sayida
degiskene doniistiiriilmesine yardimci olur (Nakip, 2003:403).

4. VERILERIN ANALIiZi

Toplam 850 cevaplayicidan geri donen 834 anket formundaki verilerin ilk dnce
faktor analizine uygunlugu degerlendirilmistir. Kaise-Meyer-Olkin (KMO) 6rnek
uygunluk 6l¢iisii 0,695 bulunmustur. Bu oran 6rnegin faktor analizi icin uygun
oldugunu gostermektedir. KMO “0’a yaklasirsa ornek faktor analizi igin uygun
sayllmayacak, “1”” e yaklastikca uygunluk artacaktir. Barlett kiiresellik testi sonug-
lart da 5 faktorlii modelin uygunlugunu gostermektedir. Yani, degiskenler arasinda
anlamli korelasyonlar oldugunu gostermektedir (Subhash, 1996:116).

Degiskenlerin her birinin tiiretilen faktorlerce ne olciide aciklanabildigini
gosteren ayni kdkenlilik degerleri de yiiksek ¢ikmustir. Biitiin degerler yiizde 50°nin
iizerinde olup, yiiksek agiklama diizeylerini gostermektedir. Bazi degiskenlerin
aciklanma diizeyleri yiizde 80’leri bile asarak ¢ok iyi diizeye ¢ikmaktadir.

Esas degerler itibariyle veriler incelendiginde, 5 faktdrlii modelin toplam
varyansin yaklasik ylizde 70’ini acikladigini gostermektedir. Dondiirme yapilmadan
once sadece 1. faktor tiiketicilerin tutumlarindaki degismenin yiizde 26’sin1
aciklamaktadir. Diger 4 faktor de eklendiginde agiklama yiizdesi yiizde 70’e
¢tkmaktadir.

4.1. Faktorlerin Etiketlenmesi

Faktor analizinin basarili bir sekilde kullanilabilmesi igin verilerin homojen
gruplar yaratacak sekilde dagilmasi beklenir. Diger bir deyisle, her bir faktorle
yiiksek diizeyde iliskili olan degiskenlerin bir baslik altinda toplanacak niteliklerde
olmasi beklenir. Tiiketicilerin cevaplari igin birgok degisik sayida faktdr modelleri
denenmis, en uygun modelin 5 faktorli model oldugu saptanmustir. 11 degiskenli ve
5 faktorlii modele ulasana kadar, 54 degiskenli ve 12 faktorlii modelle ¢alismaya
baslanmistir. Degigkenler arasi korelasyonlar, diigiik ayni kokenlilik degerleri, ve
diisiik korelasyonlu degiskenler asama asama elenerek, altt asamada bes faktorlii
modele ulasilmistir. Bes faktorlii model ve degigkenlerle korelasyonlar1 dondiiriil-
miis bilegsen matrisinde goriilmektedir. Dondiirme islemleri varimaks yontemi ile

gergeklestirilmistir. Analizler SPSS 11.5 versiyonu ile ger¢eklestirilmistir.

Tablo 1: KMO ve Bartlett Testi

Kaiser-Meyer-Olkin Uygunluk Olgiisii ,695
yaklagik ki-kare 1802,275

Bartlett
Kiiresellik Testi s.d. 33
Onem diizeyi ,000
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Tablo 2: Toplam Aciklanan Varyans

Esas Degerler Faktor yikleri toplami Dondariimias Faktor Yikleri
Varyans | Birikimli Varyans | Birikimli Varyans | Birikimli
Bilesenler |Toplam| yiizdesi ylizde |[Toplam| ylzdesi ylizde |Toplam| ylizdesi ylizde
1 2,865 | 26,046 | 26,046 | 2,865| 26,046 26,046 | 2,105 19,135 19,135
2 1,712 15,564 | 41,610 | 1,712 15,564 | 41,610 | 1,450 13,186 32,321
3 1,249 11,351 52,962 | 1,249 11,351 52,962 | 1,386 12,600 | 44,920
4 ,997 9,067 62,029 | ,997 9,067 62,029 | 1,376 12,505 | 57,425
5 ,868 7,892 69,921 ,868 7,892 69,921 | 1,375 12,496 69,921
6 ,768 6,979 76,900
7 ,668 6,070 82,970
8 ,592 5,386 88,357
9 ,564 5,126 93,483
10 ,526 4,783 98,266
11 ,191 1,734 | 100,000

4.1.1. Faktor 1 (F1-Cahsanlarin Kiyafeti)

Bu faktor caliganlarin kiyafeti olarak etiketlenmistir. Birinci faktorle yiiksek
korelasyona sahip 3 degisken saptanmistir. Bunlar, doktorlarin kiyafeti (0,901),
hemsirelerin kiyafeti (0,894) ve memurlarin kryafeti (0,632) degigkenleridir. Diger
degiskenlerin bu faktorle korelasyonlart oldukca diisiiktiir.

4.1.2. Faktor 2 (F2-Kurumsal fletisim)

Ikinci faktorle yiiksek korelasyona sahip iki degisken belirlenmistir. Bunlar,
isletmenin renkleri (0,863) ve isletmenin sponsorluk yapmasi (0,765) degis-
kenleridir. Bu iki degisken ile isletme kamuoyuna bir mesaj gonderdiginden, diger
bir deyisle kurum hakkinda tiiketicilere yonelik iletisimler gerceklestirdiginden, bu
faktor kurumsal iletisim faktorii olarak etiketlenmistir. Diger degiskenlerin bu
faktorle korelasyonlari oldukga diisiik ¢ikmustir.

4.1.3. Faktor 3 (F3-Personelin Davranisi ve Tutarhlik)

Uciincii faktor Personel Davranisi ve Tutarlilik olarak isimlendirilmistir.
Uciincii faktorle yiiksek korelasyona sahip iki degisken mevcuttur. Bunlar, Verilen
sozlere sadakat (0,854) ve doktorlarn davranisidir. Iki degisken bir arada diisiiniil-
diigiinde hem isletme personellerinin tiiketiciye davranisi hem de sozlere sadakat,
yani tutarlilik 6nemli gériilmektedir.

4.1.4. Faktor 4 (F4-Tiiketici Maliyetleri)

Tiiketici maliyetleri, tiiketicilerin bir mal veya hizmeti tiikketmek igin
katlanacagi zahmetlerdir. Bu zahmetler parasal, fiziksel ve zihni maliyetler olabilir.
Dordiincii  faktorle iki degisken yiiksek korelasyona sahip ¢ikmustir. Bunlar;
muayene ve diger hizmet fiyatlar1 (0,767) ve saglik isletmesinin tiiketiciye uzaklig
(0,721) degiskenleridir. Bu iki degisken de tiiketici maliyetleri ile ilgili oldugu igin,
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faktor tiiketici maliyetleri olarak etiketlenmistir. Diger degiskenlerin dordiincii

faktorle korelasyonlart oldukga diisiiktiir.

Tablo 3: Ayn1 Kokenlilik

Memurun kiyafeti ,575
Doktorlarin davraniglart ,687
Doktorlarin kiyafetleri ,850
Hemsirelerin kiyafetleri ,848
Isletmenin renkleri ,770
Isletmenin belirli konularda sponsorluk yapmasi ,668
Verilen sozlere sadakat ,764
Muayene ve diger hizmetlerin fiyatlar ,638
Saglik isletmesinin uzakligi ,628
Saglik hizmetlerinin ¢esitliligi ,669
Isletme icinde boliimlere ulasim ,596
Tablo 4: Dondiiriilmiis Bilesen Matrisi
Bilesen

F1 F2 F3 F4 F5
Memurun kiyafeti ,632 ,184 ,027 , 358 | -,109
Doktorlarin davranislar ,018 | -,096 ,768 ,287 ,070
Doktorlarin kiyafetleri ,901 ,114 0,14 | -,070 ,138
Hemsgirelerin kiyafetleri ,894 ,114 ,014 ,000 ,191
Isletmenin renkleri ,142 ,863 | -,036 ,061 | -,031
Isletmenin belirli konularda
sponsorluk yapmasi ,160 ,765 | -,026 ,080 ,222
Verilen sozlere sadakat ,017 ,027 ,854 | -,082 ,161
Muayene ve diger hizmetlerin fiyatlart ,126 ,036 ,182 ,767 ,005
Saglik igletmesinin uzaklig1 -,046 ,L105 | -,035 ,721 ,305
Saglik hizmetlerinin ¢esitliligi ,168 | -,018 ,130 ,051 ,788
Isletme i¢inde boliimlere ulagim ,035 ,196 ,107 ,181 ,716

4.1.5. Faktor 5 (F5-Hizmet Cesitliligi ve Kolayhk)

Besinci faktorle yiiksek korelasyona sahip iki degisken vardir. Bunlar; saghk
hizmetlerinin ¢esitliligi (0,788) ve isletme icinde bolimlere ulasim (0,716)
degiskenleridir. Hizmet ¢esitliligi ve kolaylik degiskenleri alakasiz gibi goriinse de,
hizmet cesitliligi arttikca, tliketicinin saglik isletmesi i¢inde bir hizmet biriminde
digerine ulagsmasi 6nemli bir problem olarak ortaya ¢ikmaktadir. Diger degiskenlerin

besinci faktorle diigiik korelasyona sahiptir.
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5. PAZARLAMA STRATEJiSIi ONERILERI

Bu arastirma sonuglarinin zaman ve mekan temelinde farklilik gostere-
bilecegini onemle belirtmek gerekir. Diger taraftan bu arastirmanin verilerinin
kolayda ornekleme ydntemiyle toplanmasi sebebiyle Zonguldak ilini temsil etme
kabiliyeti yoktur. Ileride tesadiifi rnekleme yontemiyle yapilacak bir arastirma ve
elde edilecek bulgular daha aciklayici olacaktir.

Personelin kiyafeti dnemli bir faktor olarak tespit edildigine gore, diger bir
deyisle kiyafetin imaji belirleyici 6nemi vurgulandigina goére gerek kiyafetlerin
tespit edilmesi gerekse is siirecinde personelin kiyafeti tagimasiyla ilgili bir takim
standartlar olusturulmasi gerekir. Bu arastirmada tiiketiciler, sorulan soru formati
sebebiyle, sadece kiyafeti dnemli bulduklarini belirtmislerdir. Hangi tiirde ve renkte
bir kiyafetin hangi saglik caligani tarafindan nasil giyilmesi gerektigi yoniinde bir
soru sorulmadigindan bundan sonraki yorumlarimiz kisisel yorumlar olarak kabul
edilmeli ve saglik kuruluslarinda kurumsal imaj belirleme ¢alismasi yapildiginda
ozellikle personel kiyafetlerinin ne sekilde olmasi gerektigine dair detayli bir
arastirma yapilmasi 6nerimizdir.

Kurumsal iletisim; tiiketicilerin kurumsal imaj tanimlamalarinda diger bir
onemli faktor olarak tespit edilmistir. Kurumsal iletisim bir saglik isletmesinin, bir
kurum olarak tiiketicilere yonelik iletisim cabalarini igerir. Kisisel satig cabalari,
sponsorluk, satis tutundurma cabalari, tanitim faaliyetleri ve bunun gibi araglar
kurumsal iletisim c¢abalarinda kullanilan araglardir. Kurumsal iletisim yoluyla
tiikketiciyi bilgilendirmek yaninda onlar1 ikna etmek ve algilamalarint degistirmek
gibi amaglarda s6z konusudur. Bunlart gerceklestirmek igin isletmenin kurumsal
iletisim ve pazarlamadan sorumlu bdliim olusturmasi, bu boliimiin kurumsal iletigim
cabalarini ayrintili bir sekilde planlamasi ve yonetmesi gerekir.

Calisanlarin davranisi ve tutarlilik; tiiketicilerin 6nem verdigi diger bir faktor
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Burada g¢alisanlardan kasit, tiiketiciyle herhangi bir
sekilde temas eden isletme ¢alisanidir. Kapidaki gilivenlik gorevlisi, hemsire, doktor
veya yonetici olabilir. Isletme calisanlarinmn tutarli davranmalari da tiiketiciye ayni
konularda farkli zamanlarda ve farkli boliimlerde birbiriyle celigkili bilgiler
verilmemesini ifade eder. Gerek davranis ve gerekse tutarlilik konusu giristeki
gorevlilerden hemsire, doktor ve yoneticilere kadar tiim personelin bu konuda
stirekli ve periyodik egitimlere tabi tutulmasi gerekir.

Tiiketici kolaylik maliyetleri; tiiketicinin hizmeti tiiketme istekliligini azaltan
tilkketiciye zahmetler yiikleyen kimi unsurlar vardir; hizmetin fiyati, hizmeti
tilketmek icin katlanilan fiziksel ve zihinsel g¢abalar, tiiketicinin hizmeti almasini
engelleyebilir. Saglik hizmeti diger hizmetlerin aksine tiikketmek i¢in istekli olunan
bir hizmet tiirii degildir. Diger bir deyisle saglik hizmeti talebi negatif bir taleptir.
Bu bile bagli basina saglik hizmeti tiiketmeyi istememe sebebi olarak kabul
edilebilir. Tiiketici maliyetlerini engel olarak ortadan kaldirdikca tiiketicinin hizmeti
tiketmeye iliskin direnci azalacaktir. Hizmet fiyatlarinin tiiketicinin kabul
edebilecegi araliklardan belirlenmesi, saglik danigmaligi ve yonlendirme hizmeti,
evde saglik hizmetlerinin yayginlasmasi ve isletmenin makul bir uzaklikta
kurulusunun saglanmasi yada saglik kurulusuna kolay ulasim igin toplu tagima
araglarinin olusturulmast tiiketicinin direncini azaltacak faktorler olarak sayilabilir.
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Hizmet gesitliligi ve kolaylik; tiiketicilerin bu konuda ki tercihlerinin ne oldugu
ayr1 bir arastirmayla saptanmalidir. Soyle ki, “az sayida hizmeti olan fakat hizmet
sundugu alanlarda ileri derecede uzmanlasmis bir yapt m1?; yoksa her alanda belirli
hizmetleri sunan daha biiyiikk organizasyonlar mi? tiiketici i¢in daha onemlidir”
ikilemi arastirma yapilmasi gereken bir konu olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Bu
tercihler isletmenin konumlama stratejisini de etkileyecektir. Bu faktérde onemli
bulunan ikinci degisken kolayliktir. Burada kolayliktan kasit, tiiketicinin isletmeye
ilk adim att1g1 andan isletmeyi terk ettigi zamana kadar gecen siirecte bir boliimden
diger bolime hareketindeki karmasa ve zahmetlerin az olmasidir. Bunu
gergeklestirmek i¢in ciddi bir sekilde alt yapisi hazirlanmis is siire¢ ve tanimlarimnin
hazirlanmasi ve ciddiyetle uygulanmasi gerekir. Ayrica is siiregleri ve tanimlarimin
etkinligini saglamak i¢in boliimlerin diger boliimler ile iliskisi de dikkate alinarak
etkin bir bina i¢i tasarim gergeklestirilmelidir. Burada temel amag¢ saglik
tiiketicilerinin veya yakinlarinin kurulus i¢inde kendileri tarafindan gétiir getir isleri
yapmalarina, olabildigince gerek birakmayacak teknolojik yatirimlarin ve diizen-
lemelerin yapilmasi ve hizmetin aksamadan siiratle ilerlemesinin saglanmasidir.

6. SONUC

Gilinlimiizde daha sofistike olan is yasaminda kurumsal imaj isletmeler icin ¢ok
O6nemli bir yonetim araci haline gelmistir. Kurumsal imaj, isletmenin pazardaki
performansini etkileyen temel etmenlerden birisidir. Isletmelerin hedef kitle
tanimlamasini, pazara sunduklart iriin, hizmet kalite belirlemelerini, tiiketicilerin
motivasyonunu igletme ¢alisanlarinin  motivasyon ve koordinasyonlarini,
hissedarlarin ilgilerini, isletmelerin rakiplerinden ayirt edilebilmesini saglamakta
kullanilan 6nemli araglardan birisidir. Bu nedenle kurumsal imaj artik igletmelerde
tepe yonetimler tarafindan ciddi anlamda stratejik planlamasi yapilarak yonetilmesi
gereken bir yonetim aracidir.

Isletmeler ister mal, ister hizmet iiretsinler kendi kurumsal imajlarini
gelistirmeleri gerekir. Mal iireten isletmelerin aksine hizmet ireten isletmelerin
kurumsal imaj1 olusturmalari hem daha 6nemli hem de daha zordur. Hizmetlerin
algilanma giicliigli sebebiyle anlasilabilir ve algilanabilir bir kurumsal imaj
gelistirebilmek hizmet isletmesine dnemli bir deger katar. Tiirkiye’de mal ve hizmet
ireten isletmeler icin kurumsal imaj olusturmaya yonelik bazi ¢aligmalara
rastlanmaktadir. Yapilan incelemelerde saglik isletmeleri i¢in kurumsal imaji
belirleyen veya Olgen herhangi bir bilimsel caligmaya rastlanamamistir. Bu
calismada Zonguldak Ilinde tiiketicilerin bir saglik isletmesi kurumsal imajini
belirleyen ana konular saptanmaya caligilmistir.

Tiiketicilerin saglik isletmesi kurumsal imajint belirlemede kullandiklari
tanmimlamalarin ana boyutlarini saptamak i¢in 54 degiskenli listeden hangi
degiskenin ne derece Onemli oldugunu belirtmeleri istenmistir. Veriler faktor
analizine tabi tutulmus ve cevaplayicilarin tepkilerinin ana boyutlar1 saptanmustir.
Verilerin, faktdor analizi i¢in uygun oldugu bulunmustur. Yiksek kargilikll
korelasyon, diisiik ayn1 kokenlilikler ve faktorler ile diisikk korelasyonlar agama
asama elenmek suretiyle tiiketiciler i¢in bes ana boyut saptanmustir.
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Arastirma sonuglara gore tiiketiciler kurumsal imaji tanimlamada bes ana
boyutu nispeten daha fazla onemsemektedir. Tiiketicilerin kararlarina esas olan bes
faktor sirasiyla; saglik isletmesi calisanlarmin kiyafetleri, kurumsal iletigim,
calisanlarin davranigi ve tutarlilik, tiiketici kolaylik maliyetleri, hizmet ¢esitliligi ve
kolaylik olarak saptanmustir.
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