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1.GIRIS

Rekabetin yogun bir sekilde yasandigr kiiresellesen diinya da isletmeler
rekabete hizli bir bicimde cevap verebilmelidirler. Bu nedenle isletmeler
degigimin gerisinde kalmamak ve miisterilerinin hedef kitlesine daha kolay
ulagmak icin bir takim ¢alismalar yapmaktadirlar.
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Ozet

Kiiresellesmenin getirdigi rekabet avantajlari/dezavantajlart tiim sektorler
gibi saglik sektoriindi de etkilemistir. Gegmiste sadece kamudan beklenen
saghk hizmetleri degisen kosullar sebebiyle 6zel sektdrii de bu alanda
yatirim yapmaya zorlamustir. Boylelikle ortaya ¢ikan rekabet kogsullars
hizmet sunucularint yeni arayiglara itmistir. Kurum terciblerinde rekabet
avantaji saglayan itibar kavrarm bu anlayislanm bir {rfind olarak
degerlendirilmektedir.

Caligmada yilkselen hasta beklentileri dogrultusunda 3 farkl hastanede
hastalarm kurumsal itibari algilamalart ve bu algilarmin rekabet {izerine
etkisi incelenmistir. Sonugta kurumsal itibar bilesenlerinin Universite
Hastanesi, Devlet Hastanesi ve Ozel Hastane agisindan, bu kurumlara farkh
oranlarda rekabet avantajlart sagladifi sonucuna ulagilmugtir.  Ayrica
kurumsal itibar ile rekabet arasinda da anlambi iligkiler oldugunu
gOstermistir.

Abstract -

A RESEARCH ON RELATIONS OF INSTITUTIONAL HONOUR AND
COMPETITION

Advantages/disadvantages of globalization is effected all sectors and also
health sector. At the past only public gives health services however the
reason of changing of conditions compels special sector to make investment
to this area. So competition conditions make service supplyers to looking for
new searching. For getting advantage regarding health organization
selections, honor concept is the product from this situation and it must
evaluate from this matter.

In this study it is analyzed that on the way of customer/patient expectations
the effect on competition regarding to honour perceptions in 3 hospitals.
Conclusion of this study in University Hospitals, State Hospitals and Special
Hospitals the concept of institutional honour secures competition
advantages with different rates.
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Giinlimiizde igletmelerde yasanan hizh degisimin sonucunda kurumsal itibar,
her gecen giin dnemi daha ¢ok artan ve gelecekte kuruluslarin varhklarini
slirdiirebilmelerinde en belirleyici rol istlenebilecegi farz edilen bir kavram
haline gelmistir. Genel tanim ile kurumsal itibar, bir isletme hakkinda
kamuoyunca sahip olunan tiim goriig, yargi ve digiincelerden kurulusa karst
duyulan inang ve isletmenin sahip oldugu giivenirligin bir biitiinii olarak
tanimlayabiliriz.

Saglik sektoriinde son yillarda bityilk gelismeler yasanmaktadir. Ozel
hastanelerin sayisimm artmasinn diginda hastalarin istedikleri saghk kurulusunu
secebilmesi hakla saghik sektdriinde rekabeti artturmustir. Saglik sektdriinde
kurumsal itibarin en dnemli belirleyicileri hastanelerdir. Bu anlamda kurumsal
itibarin  algilamas1 hastanelerin bagart gostergelerinden birisi olarak ifade
edilebilir. Rekabet acisindan da olumlu kurumsal itibara sahip saglik
kuruluslarmm bir adim dnde yer alacag: disliniilmektedir.

2. KURUMSAL ITIBAR KAVRAMI

Kurumsal itibar; bagta tiiketiciler olmak Uzere kurulug digindaki pay
sahiplerince olugan kurama yonelik gérils ve diisiincelerin tiimiine verilen addir
(Davies vd., 2001:113-114). Daha a¢ik bir ifadeyle kurumsal itibar, isletmenin
yonetim kapasitesi, stratejileri, finansal durumu, sosyal ve toplumsal
sorumluluklari, uzun doénem yatirrmlarioun degeri, rekabetteki etikligi gelisme
diizeyi, personelinin kalitesi, nitelikli is goreni ¢ekme becerisi gibi konularda
insanlar tarafindan nasil algilandigm  belirlemektedir ve bu kriterlerle
dlciilmektedir (Miskalisin ve Smith, 1997:111).

Kurumsal itibar kavramu oldukga spesifik bir kenudur. Kompleks bir yaprya
sahiptir. Bu nedenle aragtirmacilarin bu konu iizerinde yaptiklart kavramsal ve
ampirik ¢aligma sayisi sinirlidir. Kurumsal itibart kavramsallastirmaya calisan
Shenkar ve Yuchtman bir sentez gelistirmis ve sosyoloji, pazarlama, hukuk,
muhasebe, ekonomi ve isletme bilimleri alanlari ile ilgisinin karsilastiriimasin
yaprmiglardir. Kurumsal itibar kavrami literatiirde ¢ok sik ele alinmasma
ragmen ortak bir gorilis birligine vardan bir tamimi ya da tam olarak neleri
igerdigine yonelik olarak bir fikir birligi bulunmamaktadir (Castro vd,,
2006:361-370).

Kurumsal itibarin saglanmast ve korunabilmesi i¢in su {i¢ temel sorunun
cevaplanmasi gerekir (Macmillan vd., 2005:214-235).

Nasil [tibar; isletmeler, farkli ozellikler, davramslar ve sonuglar
gelistirerek itibar sahibi olabilirler. Ornegin, finansal acidan giiclii olma,
yenilikcilik ve iiriin/hizmet ve yonetsel kalite, yetenekli isgbrenler, uzun
donemli stratejiler ve sosyal sorumlulugun yerine getirilmesi gibi.

Kim f¢in Itibar; isletmenin itibart séz konusu oldugunda biitlin bireylerin
algilari dnemlidir. Ancak kimin daha fazla dstiinliige sghip olmast noktasinin
belirlenmesi 6nemlidir. Kimi sirketler igin c¢alisanlar 6n plandayken
digerleri icin miisteriler, yada denetim kurumlart 6n planda olabilir. Hangi
grubun algisiin daha Onemli olduguna karar vermek itibarin amacmt da
belirleyecektir.
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Hangi Amag Icin ftibar; misteri baglihg, nitelikli iggdrenlere sahip
olma ve elde tutma, uzun donemli finansal performans ve paydag degeri bu
amaglar arasinda sayilabilir.

Fillis’e gore; herhangi bir birey ya da grubun bir kurulus hakkinda edindigi
izlenimlerin biitiiniine kurumsal itibar ad: veritmektedir (Filles, 2003: 52).

Kuramsal itibar isletmelerin gerek miisteri, gerek tedarik¢i gerekse rakipleri
tarafindan taminma seklidir. Bu noktada kurumsal imaj ve kurumsal itibar
arasindaki fark devreye girmektedir. Gotsi ve Wilson’a gore, kurumsal itibar ve
kurumsal imaj kavramlarmn tanimlart ve birbirlerinden farklari hentiz kesin
cizgilerle birbirlerinden ayrilmamustir. Bu durumun temel nedenlerinden biri,
arastirmacilarin - kurumsal itibar ve kurumsal imaj kavramlarma bakis
actlarindaki goriis farkliliklaridir. Bu iki kavram literatiirde benzerlige dayanan
ve iki kavramin farkhiigina dayanan ekoller olmak fizere incelenmistir.
Benzerlige dayali diisiince ekoliinde kurumsal itibar ve kurumsal imaj kavramlar
birbirlerine yakmn, hatta es anlamli bir kavram olarak ele almmustir (Gotsi ve
Wilson, 2005:25).

Markwick ve Fill’in onciiliigiinii yaptig1 farkliliga dayah disiince ekoliine
gore ise; kurumsal itibar ve kurumsal imaj birbirinden farkhidir. Markwick ve
Fill, 1997 yilinda gergeklestirdikleri ¢alismalarinda kurumsal itibar ve kurumsal
imaj kavramlarmin sinirlarm ¢izerlerken kurumsal itibari, kurumsal imaja oranla
daha kalic1 ve degisime karst daha direngli olarak tammlanuglardir. Buna gore
kurumsal itibar, ancak kurulusun uzun vadedeki eylemleri dogrultusunda
sekillenirken, kurumsal imaja ise orgiitsel degisimler ve uygulanan iletigim
programlar: sonucunda kolaylikla miidahale edilebilmektedir. Dolayisi ile,
kurumsal itibar ve kurumsal imaj birbirinden farklt kavramlardir. Mason’da bu
goriisii desteklemekte ve kurumsal itibarm kurumsal imajin sadece bir boyutu
oldugunu diiginmektedir (Markwick ve fill, 1997:27).

ftibar kavrammin kokeni “giivenilirlik” ve “inang” olmak iizere iki temel
olguya dayanmaktadir. Burada giivenilirlik, sahip olunan ya da sahip olundugu
fark edilen bilgi ya da beceriler dogrultusunda ortaya ¢ikan etkileme giicii olarak
tanimlanmaktadir. Inanc ise, bir kisi ya da kurulugun gergeklestirdigi eylemlerin
dogruluguna ya da diiriistliigiine karst duyulan giiveni ifade etmektedir. Bunlarm
sonucundaysa itibari, inang ve giivenirlilik kazanmanmn kolektif ¢iktis1 olarak
aciklamak miimkiindir (Budd, 1994:11).

Goriildigii gibi inang ve giivenirlilik, kurumsal itibarm tammlanmasinda
kullanilan iki temel kavram olarak karsimiza ¢gikmaktadir. Bunun yanminda itibar
kavramu, bir kisi, grup va da kurulus hakkinda sahip olunan goriis, yarg: ve
diisiincelerin tiimii olarak da ifade edilebilir. Tiim bu tanimlamalar kurumsallik
boyutunda ele alinacak olursa kurumsal itibar kavrammi; bir kurulus hakkinda
kamu oyunca (pay sahiplerince) sahip olunan tiim goriis, yargi ve diisiincelerle;
kurulusa karst duyulan inang ve kurulusun sahip oldugu giivenirliligin tamami
olarak tamimlamak miimkiindiir. Bir baska ifadeyle kurumsal itibar, kuruma
yonelik her tiirlii algilamanin bitiniidir (Nakra, 2000:35).

Son yillarda is gevrelerinde gergeklesen hizli degigimin sonucunda kurumsal
itibar, oldukca 6nemli bir kavram olarak 6n plana ¢ikmustir. Kiiresellesmenin
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sekillendirdigi piyasalarda kuruluslarin rekabetci avantaj elde etmeleri ve bunu
koruyabilmeleri igin her seyden 6nce olumlu bir itibara ihtiyaglart vardir. Bu
dénemde kuruluslar;
- Pazarlarin hizla degismesi (i¢ ige girmesi),
- Medyanm artan etkisi,
- Uriin ve hizmetlerin niteliklerinin birbirine yaklagmasi (liriinler arasina
ayirt edici kalite- 6zellik fark: kalmamasr),
- Tiiketici yapisinin degismesi gibi yeni trendlerin baskisi altina girmigler
ve bu noktada da kurumsal itibarlarini artirmay: giiclii, etkin ve de stratejik
bir silah olarak gérmeye baslamiglardir (Fombrun ve Gardberg, 2002:303).

2.1. Kurumsal Itibarin Tanim

Literatiirde yer alan kurumsal itibarla ilgili genis kabul gérmiis tanimlardan
biri Fombrun'un tanimlamasidir. Fombrun'a gére kurumsal itibar; bir sirketin
geemis eylemlerini ve rakiplerinden farkini ortaya koyan kilit unsurlarini
teskil eden gelecekteki bakis agisini tanimlayan ebedi temsilidir (Carmell ve
Asher, 2005:13-20). Bu tamm kurumsal itibarin olusturdugu rekabet
avantajina vurgu yapmaktadir.

Podolny ve Philip ise kurumsal itibar kavramum tamimlarken gecmis
performansin  gelecekteki  beklentiler iizerindeki &nemine vurgu
yapmuslardir (Tucker ve Melewar, 2005:377-387).

2.2. Kurumsal {tibarin Bilesenleri

Olumlu bir kurumsal itibara sahip olmak, her boyut ve captaki isletme
agisindan yasamsal Oneme sahiptir. Kuruluslarin arzulanan ve kendilerini
rakipleri arasinda belirgin bir bigimde 6n plana ¢ikaracak olan, olumlu bir
kurumsal itibara ulagabilmeleri icin gereken temel unsur, kurumsal itibarin
bilesenlerini organizasyon igerisindeki siirelerin tiimiinde basarili bir bicimde
hayata gegirmeleridir. Kurumsal itibarin temel bilesenleri sunlardir (Groenland,
2002:308): .

o Gorlinlirlikk, isletme ve driinlerine yonelik farkindalik  diizeyi:
Kuruluglarn kurumsal itibarinin olusumunda, kurulusun iriinlerine ve bizzat
kurulusun kendisine yonelik kamu oyunca paylagilan genel farkindalik diizeyi
bityiik rol oynamaktadir. Kurulug ve tiriinlerine yonelik olarak gerceklestirilen
reklam, tutundurma faaliyetleri, halkla iliskiler uygulamalari, pazarlama
kampanyalar: vb. etkinliklerin olusumu ile elde edilecek kazanimlarin en
onemlilerinden biri, halkin kurulusa yénelik farkindalik diizeyinin gelismesidir.
Bunun sonucunda tiketici gruplarinin ve hatta genis halk kitlelerinin zihninde
kuruluga yonelik olumluluk ya da olumsuzluk diizeyi, biiyiik oranda
gergeklestiren iletisim  etkinliginin  basart  diizeyine bagli olmaktadir.
Gergeklestirilen etkinliklere kurumsal itibar perspektifinden bakildiginda 6n
plana ¢ikan temel unsurlar ise, basarili etkinlikler sonucunda kurulusun
toplumun gdziinde “gériiniir” ve de “hatirlanabilir” olmasinin saglanmasidir
(Schultz vd., 2001:24).
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e Finansal giivenilirlik: Rakiplere gore gii¢lii performans, giichii kérhlik,
distik riskli yatmmlar ve bliylime sinyallerini gerektirmektedir (Brady,
2002:13).

e Yonetim ve ¢ahigan kalitesi: Herhangi bir kurulusun nitelikli bir yonetim
ve kaliteli calisanlara sahip olmasi, onu pazardaki rakiplerinden bir adim 6ne
cikarmaktadir. Ozellikle stratejik kararlarin alinmasi (yonetim) ve bu kararlarin
uygulanmas: (galiganlar) asamalarinda nitelikli is giiciinlin 6nemi bir kat daha
artmaktadir. Kurumsal itibant yiiksek olan bir firmanin, en iyi finiversitelerden
mezun olan nitelikli isglictinii dogrudan kendisine c¢ekecegi disiiniildiigiinde,
kurumsal itibar ve nitelikli eleman istihdami kavramlarmm kargilikli olarak
birbirlerini destekledikleri sonucuna ulagilabilir. Kamuoyunun, kurulusa kars:
olan giivenini artiran baglica unsur yénetim ve g¢alisanlariin kalitesidir. Bu,
kamuoyuna bir anlamda kullandiklari {iriin ve hizmetlere dair bilgilendirilme
ihtivaclarnn dogrultusunda kaynak giivenilirligi saglamaktadir (Devine ve

Halpern, 2001:42).
) e Uriin ve hizmet kalitesi: Kuruluslarin genis halk kitlelerine ulagmalarim
saglayan somut gdstergeler, kuruluglarin iirin ve hizmetleridir. Tiketici ve
miigteri gruplaniyla ne tiir bir iletigim kurulursa kurulsun, bu gruplarn, kurulusun
iriin ve hizmetleriyle ilgili olarak bizzat yasadiklan deneyimlerin yerini
tutamayacaktir. Bir bagka ifadeyle, tiiketicilerin, kurulugun tiriin ve hizmetlerine
yonelik deneyimleri, onlarin kurulusa karst bakis acilarmt da belirlemektedir.
Buna gore, kurulusa ait {rin ve hizmetlerle yaganan olumlu deneyimler
kurumsal itibari olumlu yonde etkilerken, dogal olarak olumsuz deneyimler de
kurumsal itibarin olumsuz yonde etkilenmesine yol agacaktir (Devine ve
Halpern, 2001:42).

e Vizyon ve liderlik: Liderlik ve vizyona sahip hissedarlar isletmelerine
yiiksek degerler katmaktadir. Motivasyon ve vizyoner liderlik isletmeyi algilayis:
etkilemektedir (Brady, 2002:13).

e Bilgi ve yetenek: Yenilik¢ilik ve ig goren kalitesinin yiiksek olmasint
gerektirmektedir (Brady, 2002:12). Bunun yaninda caliganlart diizenli olarak
ddiillendirmek, ¢aligmak i¢in iyi bir yer olmak dorumundadir (Tansala, 2005:30).

e Giivenilir olma: Kuruluglann itibarmi etkileme noktasinda giivenirlik
kavramm iki temel boyutta ele almak miimkiindir: 1- Kurulusun #riin ve
hizmetlerine kargt duyulan giiven, 2- kurulug tarafindan yapilan aciklamalara
karsi duyulan giiven. Ilk boyutta, yukarida da ifade edildigi iizere, tiketici
gruplarm kurulusun triin ve hizmetleriyle bizzat yasadigi deneyimler etkili
olmaktadir. Ozellikle giivenilirlik faktdrii dikkate alindiinda, iiriin fiyatimin yani
sira, firiin kalitesi, Griiniin dayamklilif:, satis sonrasi servis ve destekler vb. ek
unsurlar da 6n plana c¢ikmaktadir. Kurulug tarafindan yapilan agiklamalarm
glivenilirligi boyutunda ise, yonetim ve ¢alisanlarin kamuoyuna yaptigt ve gerek
iirliin ve hizmetler gerekse de kurulugun bizzat kendisi ya da ilgi alanlartyla ilgili
agtklamalara karg1 duyulan giiven s6z konusu olmaktadir. Bu noktada, agtklama
yapan kaynagm giivenilirligi ve kamuoyunca sevilen biri olup olmadig hususlar
onemlidir (Budd, 1994:14-15).
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e Sosyal sorumluluk: Son olarak, sosyal sorumluluk kavram: da,
kuruluglarm itibarit  etkileyen Onemli bir diger unsur olarak kargimiza
gitkmaktadir. Kuruluglarnn, igerisinde faaliyet gosterdikleri sosyal ¢evre igin
yararlt bir kurulug olarak algilanmalari, kurulugun itibarint oldukca olumlu bir
sekilde etkilemektedir. Ayni sekilde kurulusun, iginde bulundugu cevrenin
sorunlarina karst duyarsiz kalmas: da kurumsal itibarini olumsuz bir bigimde
etkileyecektir (Budd, 1994:14-15).

2.3. Olumlu Kurumsal Itibarin Avantajlar

Kiiresellesme olgusunun hizla yayilmasi sonucu giiniimiizde isletmeler icin
rekabet daha da zor bir hil almustir. Bu zor rekabet ortamunda isletmeler icin
farkli stratejiler ortaya ¢ikmaktadir. Kurumsal itibar da rekabette fark
yaratabilmek icin isletmelerin dnem vermek zorunda olduklari bir olgu olarak
kargimiza gikmaktadir (Okay, 2002:242). Insanlar tarafindan edinilen duygu ve
bilgileri gdsteren itibar, yarattigs farkliliklarla isletmelere onemli bir rekabet
avantaji saglamaktadir. Kurumsal itibar hem ln hem de saygi ve itibari
icermektedir. Un rekiam ile kisa bir siirede elde edilebilirken, itibarin olusumu
ve ediniimesi uzun bir zaman periyodunu gerekli kilmaktadir (Hall, 1992:138).

Modern pazarlarda talep siirekli artmakta ve buna bagh olarak tiketiciler
isletmeleri sadece pazar alaninda degil, bir biitiin olarak toplumda sahip oldugu
rol ile birlikte degerlendirmektedir. Satin alama kararlari arttk daha ¢ok ticari
kaygilardan cikip, etik, siirdiiriilebilitlik ve sosyal sorumluluk gibi ticari
olmayan nedenlere dayali olmaya baslamustir. Tiiketiciler daha bilincli hale
geldikge kurumsal itibar gibi manevi degerler daha goriinir bir hal almg ve
O6nemi kavranmaya baglanmugtir. Gilinimiizde kurumsal itibar rekabet
edebilirligin temel belirleyicilerinin biri haline gelmistir. lyi bir itibara sahip
olmak, kisa dbénemli kara odaklanmaktansa uzun donemli bir vizyona gore
davranmay1 gerekli kilar. Kurumsal itibar, sabit ve tutarli olmalidir aksi halde
rakiplerin yarattifi olumsuz ectkilere direnme gliclinii kaybeder. Bir sirketin
kurumsal itibarmin iyi olmasi o girketin krizleri kolay atlatabilmesinde oldukga
o6nemli bir rol oynamaktadir. Bu baglamda itibarin proaktif bir sekilde
yonetilmesi gerekmektedir (Tucker ve Melewar, 2005, 387).

3. KURUMSAL ITIBAR VE REKABET iLIiSKisi

Artik glinimiizde itibar ve imaj gibi soyut degerler giderek daha fazla
ilgi gormektedir. Iyi bir itibar, rakiplere kars: rekabet avantaji yaratmaktadir,
Ciinkii taklit edilmesi zordur ve rakiplerin yapabilecegini de stmrlamaktadir. Son
birkag yil iginde kurum stratejileri {izerinde ¢alisanlar soyut degerlerin, kuruma
patentlerden ve teknolojilerden daha stirekli bir rekabet avantaji
sagladiginin farkina varmuglardir (Young, 1996:6-10).

Iste itibar, rekabetin giin gectikee arttigi, kalite ve fiyatm farklilastiric:
faktorler olmaktan ¢iktigi bir ortamda farkhilagsma kriteri olarak giderek
onem kazanmaktadir (Young, 1996: 9).

Iyi bir itibar, biitiin organizasyonlarda uzun donemli basart i¢in kritik bir
onem tasimaktadir. Ozellikle kriz dénemlerinde, krizi agmak icin iyi bir isim,
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kurumlar agisindan en Onemli servet olabilmektedir. Giliniimizde rekabetin
yogun oldugu ortamlarda iyi bir itibardan yoksun olmak, aymi zamanda satis
kayb1 demektir.

"Creating A Million Dollar Image For Your Business" adl1 kitabinda
itibarin kuramlarm basarisinda biiyiik rol oynadigina deginen Bobbie Gee,
aym zamanda "Itibar denklemi" adimi verdigi bir yaklagimdan da bahsetmektedir.
Buna gore (Gee, 1995:100);

Imaj+itibar= Kér olarak ifade edilmektedir.

"Kurumsal Itibar" adini verebilecegimiz varlik, sirketin defter degeri ile
pivasa degeri arasindaki farkin dnemli bir boliimiinii ifade etmektedir. Marka
degeri ya da serefiye olarak ortaya ¢ikmakta ve ¢ogu kez bir isletmenin sahip
oldugu en degerli varlik olmaktadir (Green, 1996:11).

Diinyada ticaretin baglamasindan bu yana serefiye degeri belirlenmektedir.
Marka satin alma uygulamas: IBM bilgisayarlan ile baglamanustir. Hatta Coca
Cola ile de baglamamustir. Muhtemelen taninmug bir zanaatkarm becerilerinin,
yaptigi aletlere kendi isaretini koymasiyla, degerini kendiliginden arttiracak
kadar fazla olmasiyla baslamistir. Bu yiizden itibarin degerinin olmasi, eskiden
beri s6z konusudur ve markanin dederi ve bilangodaki varliklara iligkin
tartigmanin, bu alandaki herkesin zaten farkinda oldugu bir seye dikkat
cekmekten bagka bir yarari olmanmustir. Fakat bu dikkat cekme yalnizca
muhasebeciler ve finansmancilar igin degil, herkes igin Onemlidir. Markalar
tizerindeki bu tartisma, herkese itibarmn degeri oldugunu ve bu degerin ilke olarak
en azindan parasal olarak uygun bir bicimde ifade edilebilecegini hatirlatarak, bir
sirketin itibarmin gercek bir varlik olmasi olgusuna tam zamaninda dikkati
cekmigtir. {tibar, diger varliklar gibi bakim ve gelistirmeye ihtiyac gosterir. Diger
varliklar gibi, pratik olarak miimkiin oldugu Olgiide, sigorta ettirilmesi akla
yatkndir (Green, 1996:17).

Itibar degeri, bir sirketle ya da onun markalariyla ilgili kamuoyu
algilamalarmm dogrudan bir fonksiyonudur. Uriin, hizmet veya sirket
performans: ile ancak rastlantisal olarak ilgilidir (Green, 1996:23). Itibar
degerlidir, ¢linkil hangi iirlinl satin alacagimiz, hangi firma i¢in gahisacagimiz,
hangi hisse senedini satin alacagimiz hakkinda bizi bilgilendirmektedir, 1995
yilinda Fortune Dergisimin yayinladigi Amerika'nin en takdir edilen sirketleri
raporunda bu konuda §éyle denilmektedir; "Itibar her zaman degerli olmugtur.
Fakat bilgi ekonomisinde girketlerin itibari ve genel kimlik anlayisi giderek
artan bir deger tasimaktadir. Hatta bireyler ve girketler arasindaki baglar
siradan sirketlerde yipranirken, yiksek performans gdsteren sirketlerde bu baglar
daha 6nemli hale gelmigtir. Bu, ayni zamanda onlarin neden yiiksek
performans gdsteren sirketler oldugunu agiklamaktadir.

ftibarlar degerlidir ciinkii soyut deger olan itibarlar, uzun vadede somut
degerler iiretirler. Iyi itibara sahip sirketler, tiriinleri ve hizmetleri igin yiiksek
fiyat talep edebilirler, sadik ¢alisanlara sahip olabilirler, calisanlarini daha
ucuz fiyata calistirabilirler, kriz dénemlerini daha kolay atlatabilirler
(Fombrun, 1996:57). Iste bu nedenle bir halkla iliskiler ¢alismas: olarak itibarm



8 Atila Karahan

korunmasimn ve bu amagla yonetilmesinin kurum agisindan biiyiik 6nem tagidigi
goriilmektedir.

Iyi bir kurum imajimin ve kurum itibarinm isletmeye temel olarak ii¢ agidan
deger kattig1 sdylenebilmektedir. Bunlar (Howard, 1998:31);

e Finansal acidan kattig1 deger

e Pazar agisindan kattigi deger

e Insan kaynaklari agisindan kattig1 degerdir.

Olumlu bir kurumsal itibar geligtirebilmenin ve bunu uzun vadede
koruyabilmenin kurulusa ¢ok sayida yarari vardir. Bir kurulusun itibari, onunla
ilgili olan g¢evrelere (miisteriler, ¢alisanlar, diger pay sahipleri, vs.) kurulusun
tiriin kalitesi, servisleri, calisan 6zellikleri, stratejileri ve hatta kurulusun gelecegi
hakkmda pek ¢ok fikir verir. Bu gekilde kurutuglarm pay sahiplerinin, kurulusu
pivasadaki diger rakipleriyle kiyaslamasi kolaylagir. Bunun sonucunda da
kurulugun i¢ ve dig miisterileri pay sahipleri gerek yatirun kararlart alirken, gerek
kariyerlerine yon verirken ve gerckse de firmanmn {riinleri arasinda se¢im
yaparken kurulusun kurumsal itibarina dayali cikarimlardan yararlanirlar.
Dolayisiyla kurulusla ilgili olumlu bir itibar, nitelikli i¢ ve dis miisterilerin
kurulusa ¢ekilmesinde dnemli bir etkiye sahiptir (Devine ve Halpern, 2001:42).

Olumlu bir kurumsal itibara sahip olmanm kuruluslara saglayacag: yararlan
asagidaki gibi ifade etmek miimkiindiir (Fombrun ve Shanley, 2002233-234):

e Olumlu bir itibar, kuruluglarin triinleri i¢in rakiplerine oranla daha
yiiksek fiyatlar belirlemelerine olanak verir,

e Olumlu itibara sahip kuruluslar rakiplerine oranla daha kolay yatirime:
kazanabilirler, finansal piyasalarda kredibiliteleri yiiksektir,

e Olumlu itibar, birinci sif insan kaynagim kurulusa ceker, en iyi
iniversitelerden mezun olan nitelikli is giicii oncelikle itibart yiiksek bir
kurulusta galismak ister,

e Olumlu itibar, kurulusun tiiketicileriyle iliskilerini dolayisiyla ticaret
hacmini artirtr,

e Sonucta olumlu itibar kurulusa deger katar.

Goriildiigii tizere olumlu bir itibarin kurulusa ¢ok sayida yaran vardir. Buna
karsin, kuruluslarin olumsuz bir kurumsal itibara sahip olmalan durumundaysa,
yukarida sayilan durumlarin kurulug igin tam tersine dénmesi sdz konusudur.
Bayle bir durumda, kurulugun agama kaydetmesini saglayacak olan firsatlarn
sayisi olduk¢a sl kalacak, buna karsilik, kuruma karsi yonelen bask: ve
sirlamalarsa hayli artacaktir (Kitchen ve Laurence, 1997:103-104).

4. SAGLIK iISLETMELERINDE KURUMSAL ITIBAR VE REKABET

Saghk hizmeti diger bir¢ok hizmette oldugu gibi tiiketiciler tarafindan
algilanmas1 son derece gligtir. Saglik hizmeti soyuttur, stoklanmaz ve
boliinemez 6zelliklere sahiptir. Ayrica saglik hizmeti diger hizmetlerin
birgogunun aksine negatif talep 6zelligi gosterir. Yine yapist itibariyle saglik
hizmeti, tiiketicisi tarafindan tercih edilerek tiiketilen bir hizmet olmaktan éte,
hizmeti sunanlarin 6ngordiigii sekilde tiiketici tarafindan titketilmesi saglanan bir
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dzellige de sahiptir. Genel yapisi itibariyle tiiketici temelde hizmeti alacag
kurumu ve hizmet sunucuyu baslangigta segme ve kullanma hakkma sahiptir.
Boylece hizmeti almak isteyen tiiketici tarafindan tiiketilmesi saglanan bir
ozellige de sahiptir. Yani hizmeti almak isteyen tilketici genelde hizmet
sunucunun bulundufu yere gitmek zorundadir. Fakat kurulusun ve hekimin
bundan sonra hizmeti sunarken yonlendirici olma Ozelligi ve kurumsal
yaklagimlar hizmet sunumunda 6n plana gikmaktadir (Beckman vd., 2001:513-
534).

Saglik sektorii hizmet zellikleri gdsteren pazarlama sunumlar: Uretir. Bazi
ckipmanlar kullanilarak verilebilirse de, saglik hizmetlerin yogun oldugu bir
pazarlama sahasidir. Ote yandan, hizmet kalitesi ve kurumsal itibar agisindan
kiyastya bir rekabet yasanmaktadir (Deursen vd., 2008:159-167).

Global ekonomiye entegre olma, miisterilerin tirtin bilgisine diisiik maliyetli
ve kolayca erisimi ile enformasyon teknolojisinde yasanan geligmeler, saghk
isletmeleri igin rekabetgi bir ¢evrenin sekillenmesine yol agan baglica
nedenlerdir. Globalizasyonun neden oldufu karmagik cevrede optimal firma
performansint saglama geredi isletme ydneticilerine kargt dnemli bir rekabet
olugturmaktadir. Global rekabetin getirdigi belirsizliklere yeni akil setiyle etkili
bigimde cevap vererek ayakta kalmada analitik bir yaklagimla hareket etmenin
yararlt oldugu bilinmektedir. Bu baglamda rekabet gevresinde saglik igletmesinin
performansini etkileyen degiskenlerin saptanarak bunlar iizerinde durulmas daha
cok defer yaratarak yani kurumsal itibarmin artirilarak bagarili olunmast
anlamina gelmektedir (Smith, 1913:593-595).

Saglik sektorii bugiin kars1 karstya kaldig: biiyiik kiiresel rekabet ortaminda
faaliyetlerini siirdiirebilmek ve pazarda sdz sahibi olabilmek igin ¢aba sarf
etmektedir. Bu amagla mevcut yapilarim giiniin kosullarma uydurmaya
calismaktadir. Bu amagla kurumsal itibar1 yiiksek olan saglik isletmeleri bu
imkanlar1 yakalayabilmektedir. Bu nedenle saglik isletmeleri temel yeteneklerine
odaklanmak i¢in kurumsal itibarlarim artirmaya yonelmektedirler. Temel
yetenekleri disindaki aktivitelerini de dis kaynaklara devrederek rekabet
yeteneklerini gelistirmektedirler (Deursen, 2007:166).

Saghk hizmetleri son yillara kadar agulikli olarak kamu tarafindan
sunulmaktaydi. Fakat son yillarda saghk politikalarinda, kanun ve
yonetmeliklerde yapilan degisiklikler ile birlikte saglik hizmeti sunumunda G6zel
saglik kuruluslari da hem kamu sosyal giivenlik kurumu mensuplarina hem de
bzel saghik sigortas: mensuplarina hizmet sunan Gnemli aktdrler haline gelmeye
baglad. Oniimiizdeki yillarda saglik sektorinde ozel sektdr yatimlarmimn
giderek artacak olmasi sebebiyle artan rekabet ortaminda basarih olmay1
hedefleyen saglik kurum ve kuruluslarmda kurumsal itibar yonetimi 6n plana
¢ikan yonetim araglarmdan biri olacag ifade edilmektedir (Beckman, 2001 :530).
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5. KURUMSAL ITIBARIN ALGILANMASI VE REKABET
ILISKISINE YONELIK BiR ARASTIRMA

5.1. Arastirmamn Amacy

Bu calisma Afyonkarahisar {li'ndeki Afyon Kocatepe Universitesi Ahmet
Necdet Sezer Uygulama ve Aragtirma Hastanesi, Afyonkarahisar Devlet
Hastanesi ve Afyonkarahisar Ozel Park Hastanesini tercih eden hastalar
tarafindan kurumsal itibarinin algilanmast ve kurumsal itibarin rekabet ile
iligkisinin dl¢iilmesi amaciyla yapilmstir.

5.2. Arastirmamn Kapsamu

Aragtirma yar1 6zerk bir konumda olan {iniversite hastanesinde, bir kamu
hastanesinde ve bir 6zel hastanede yapilmistir. Her ii¢ hastanede de toplam
400’er hasta tizerinde yiiz yiize goriisme ve anket yontemi ile Charles J Fombrun
ve ckibi tarafindan gelistirilen kurumsal itibar 6lgegi (Reputation Quotient)
kullanilarak  kurumsal itibari hastalarn algilamalari {izerine degerlendirme
yapimustir.  Ayrica rekabete yonelik 4 soruluk bir anket uygulanmustir.
Universite hastanesinin yatak kapasitesi 426, devlet hastanesinin 400, o6zel
hastanenin ise 200°dir. Hastanelerin yatak kapasiteleri disiiniilerek anket
uygulanacak kisi sayis1 belirlenmis olup érek evrenimizin tiim evreni temsil
ettigini sdylemek miimkiindiir. Anket farkli hastanelerde her bir hastaneye gelen
400’er kisilik bir hasta popiilasyonuna uygulannustir.

5.3. Metodoloji

Aragtirma sorularinin segiminde bu alanda uluslar arasi nitelikte gegerliligi
kabul gérmiis kurumsal itibar Slgme &lgegini gelistiren Charles J. Fombrun ve
Naomi A. Gardberg’in ¢ahigmalarindan (Fombrun ve Gardberg, 2002:304), daha
once yapilan master tezlerinden (Tuna, 2006; Altntas, 2005) ve baz
makalelerden (Karakilig, 2005:2) yararlamlmistir. Bilgi toplanmasmnda iic
hastane ortak bir ¢aligma ekibi kurarak ankete katilanlara kisisel bilgileri disinda
kurumsal itibara iligkin 22 soru ve rekabet avantajima iliskin 4 soru olmak {izere
26 soru ydneltilmistir. Anketteki sorular kapali uglu olup, 5°li likert tipinde
sorular hastalara yoneltilmigtir. Boylelikle asagida belirtilen varsaymmlarm
smanmasi, verilerin toplanmasi ve degerlendirilmesi yapilmstir.

5.4. Bulgularm Degerlendirilmesi

Aragtirmada elde edilen veriler SPSS 11.0 istatistik programi yardimi ile
analiz edilerek tablolastirilmigtir. Arastirmada elde edilen veriler frekans analizi,
faktor analizi kolerasyon analizine tabi tutulmustur.

Yapilan bu anketin alfa givenilirlilik analizi sonuglarina gore Universite
hastanesi i¢in %91.1 oraninda giivenilir oldugu, Devlet hastanesi icin % 85
oldugu, 6zel hasta i¢in de % 86 oldugu saptanmustir.

Hastalara, bu 26 sorudan hangilerinin hastane tercihlerinde (rekabet avantaji)
daha Gnemli olduklarinin tespit edilmesi igin kurumsal itibara iligkin sorulardan
elde edilen faktor gruplari, rekabet sorulari ile korelasyon analizine tabi tutularak
hangi itibar faktoril ile rekabet avantaji saglanabilecegi bulunmaya caligilmustir.
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Tablo: 1 Ankete Katilanlarin Demografik Ozellikleri

N %

U D 0O U D O
CINSIYET
KADIN 230 | 205 | 217 57.5 51.3 54.5
ERKEK 170 | 195 | 183 425 48.2 455
YAS ~
21 YAS ALTI 70 | 55 62 17.5 13.8 15.5
21-30 YAS 99 | 111 | 107 24.8 27.8 26.8
31-40 YAS 128 | 113 | 118 31.8 28.3 29.5
41-50 YAS 58 | 66 62 14.5 16.5 15.5
51 VE UZERI 45 | 55 51 11.6 13.8 12.8
EGITIM
ILKOGRETIM 131 | 142 | 139 32.8 35.5 34.8
LISE 143 | 134 | 140 35.8 33.5 35.0
UNIVERSITE 126 | 124 | 121 31.6 31.0 30.2
TOPLAM 400 | 400 | 400 100 100 100

U: Universite hastanesi Sonuglarim

D: Devlet hastanesi Sonuglarimni

O: Ozel hastane sonuglarmi ifade etmektedir.

Tablo 1’den de goriilecegi iizere ankete katilan katihimcilarin {i¢ hastanede
de kadm katilimcilarin cogunlukta oldugu, yasa gore dagilimda 31-40 yas aras:
grubun daha fazla katilim sagladigi, egitim durumunda da lise mezunlarinin
cogunlukta oldugu gorilmektedir. Buradan su sonucu cikarabiliriz.  Ug
hastanenin hasta potansiyellerinin (demografik ozellikler yonil ile) birbirine
yakin oldugu ifade edilebilir.

Anket en az okuma yazma bilen kisilerle yapilmug olup sadece okuryazar
olan katilimer sayismin ¢ok az olmasmdan dolayi ilkokul ve ortaokul mezunlari,
ilkdgretim mezunlart olarak tek bir grupta toplanmustir. Genel olarak
hastanelerde 51 yas ve iizeri hastalarin ok olmasina kargin yash hastalar ankete
katilmama egiliminde olduklari gozlenmistir. Her ii¢ hastanede de kadm
hastalarm ankete katihm yoniinde bir tavir sergilediklerini sdylemek
miimkiindiir.

Kurumsal itibarin algilanmast iizerine etki eden faktdrlerin belirlenmesi
amaci ile degiskenler arasinda faktor analizi yaptlmstir. Faktor modelinin analiz
icin uygunlugunun test edilmesine yonelik olarak yapilan Barttlett’s Testi sonucu
olumlu bulundugu icin faktér analizinin gegerliligini gosteren diger bir test olan
KMO testi uygulanmistir. KMO testi sonucunun %60’ {izerinde olmasi faktor
analizinin gecerliligi icin yeterli goriilmektedir. KMO Testi degeri bu ¢alisma
icin iiniversite hastanesinde %87.8, devlet hastanesinde %91, dzel hastanede
%89,6 olarak bulunmustur. Faktdr modelinin uygunlugunu ortaya koymak igin
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yapilan kiiresellik testi sonucuna gore de faktér modelinin uygun oldugu tespit

edilmigtir. (0.000<0.005)

Atila Karahan

Tablo : 2 Kurumsal Itibarin Algilanmas: ile figili Faktor Analizi

Sonugclan
Faktor Yiikleri Ozdeger v:::;l;;z;n(a;: ) Toplal?o/z;'ary ans
U |D o) g/ p| O] U D|]O]| U | D 0

Faktor 1: Hizmet Kalitesi ve
Cesitliligi 71 J5 | 74
.1' Sgghk personelinin hastaya % 1 7 | 7
ilgisinden memnunum.
2- Hastanenin hizmet hizindan 71 01 72
memnunum, 68 | 46 | 66
3- Hastane beklentilerimi karsiliyor. .07 67 | 65
4- Hastane il igindeki diger J9 | 62 | 74
hastanelerden daha kaliteli hizmet 67 | 1 |72
sunmaktadir. 78 | 51 | 60 | 4,78} 4.57 | 4.73 |22.05120.59 | 21,44 61,53 | 61,31 61,20
5- Hastane y6netimine dilek, sikayet ve
Onerileri iletmede sorun yasamiyorum.
6~ Doktorlarmn ilgisinden memnunum.
7- Hastanenin giivenliinden
memnunum. 53 A0 *
8- [leri teknoloji kullanimi bana gliven
veriyor.
9- Hizmetler kesintisiz olarak
sunulabilmektedir.
Faktor 2: Fiziksel Kosullar
1- Hastaneye ulagim kolaydir 72 J7 1,73
2- Hastanenin dis goriintisii giizeldir
3- Hastanenin temizliginden J2 172 1,70
memnunum 79 ,62 74
4- Hastanenin otoparki yeterlidir 78 | 51 ,60
5- Hastanenin renklerini begeniyorum 60 | .65 64 | 456 453 | 4,48 2072 20,57 20,38
6~ Hastanenin gevre diizenlemesi 85 71 83
giizeldir. o6 | |77
7- Fiziksel ortann kalitesinden
memnunum. .
8- Hastanenin mimarisi rahat hizmet 50 * )
alabilmem i¢in diizenlenmistir.
Faktor 3: Dis Gozlem ve Algilama 74 64 17
1- Hastane iyi yonetilmektedir. J2 1 63 | 83
2- Hastanenin dikkat ¢ekici boyutta
kaynaklar vardir. Y 821,79 80
3- Hastane ile ilgili olumlu duygulara A5 1233 2,121 9.79] 1059 9,65
sahibim.
4- Hastane gevresinde faaliyet 67 | .68 71
gosterdigi topluluklara katk:
saglamaktadir.
Faktor 4: Taninma .82 ,83 ,82
1- Hastanenin logosunu biliyorum. 31 84 81
2- Hastanenin logosunu begeniyorum. | ? ’ 1,971 2.05] 2,24 8,97 7.56| 9,82
37 Eastanenin rengini ve admni 64 | 62 67
biliyorum.

U: Universite Hastanesi Sonuglarim, D: Devlet Hastanesi Sonuglarmi,
O: Ozel Hastane sonuglarmi ifade eder.

* isaretli ifadeler ilgili faktor grubuyla anlamli olmadigini ifade etmekte olup

analiz edilirken degerlendirme dis1 tutulmustur.




Kurumsal Itibar ve Rekabet fligkisi Uzerine Bir Arastirma 13

Tablo 2’de goriildiigii gibi yapilan faktdr analizi sonucuna gore dort faktor
elde edilmisti. Bu faktdrler toplam varyansin iniversite hastanesinde
%61,53°sini devlet hastanesinde %61,31’sini 6zel hastanede de %61,20sini
agiklamaktadir. Faktor analizine gore elde edilen birinci faktSr dokuz degiskeni
kapsamakta olup “hastanenin kalitesi ve ¢esitliligi” seklinde isimlendirilmistir.
Bu faktoriin 6z degeri iiniversite hastanesinde 4.78, devlet hastanesinde 4,57,
6zel hastanede de 4,73 olup toplam varyansmn iniversite hastanesinde %
22.05’ini devlet Hastanesinde %20,59’unu, 6zel hastanede de %21,44 tini
aciklamaktadir. “Fiziksel kosullar” olarak adlandmilan ikinci faktor sekiz
degiskeni kapsamakta olup toplam varyansin Universite hastanesinde
0420.72’sini devlet hastanesinde 20,57 sini, Ozel hastanede %20,38%ini
aciklamaktadir. Bu faktdriin 6z deferi iiniversite hastanesinde 4.56, devlet
hastanesinde 4,53, 6zel hastanede 4,48 olarak bulunmugtur. “Dis gdzlem ve
algilama” olarak adlandirilan figiincii faktor lic degiskenden olugmakta olup
toplam varyansin {niversite hastanesinde % 9.79’unu, devlet hastanesinde
%10,59, 5zel hastanede %9,65 ini agiklamakta olup 6z degeri Universite
hastanesinde 2.15, Devlet hastanesinde 2,33, &zel hastanede de 2,12 olarak
bulunmustur. Son olarak “taninma” adi ile belirtilen dordiincii faktor iki
degiskenden olusmakta ve 6z degeri iUniversite hastanesinde 1.97, devlet
hastanesinde 2,05, 6zel hastanede 2,24 olarak gériilmektedir. Dordiincii faktorin
toplam varyanst acgiklama orami Universite hastanesinde %8.97, devlet
hastanesinde %7,56, 6zel hastanede %9,82 olarak bulunmustur.

Devlet hastanesi, dzel hastane ve iiniversite hastanesi karsilastirildifinda
birbirine ¢ok yakmn sonuglar elde edildigi tabloda da goriilmektedir. Bu veriler
1is1ginda kurumsal itibarin algilanmasi iizerine olusturulan faktSr gruplarimdan en
fazla etkili faktdriin ii¢ farkli hastanede de, hastanenin kalitesi ve gesitliligi
basligi altinda yer alan degiskenlerin olusturdugu goriilmektedir.. Itibar iizerinde
birinci faktor ile cok yakin degerlerde ¢ikan “fiziksel kosullar” baslikli ikinci
faktoriin de agirlikli olarak etkisinin oldugu tespit edilmistir. Calisma sonunda
elde edilen ilging bir bulgu ise “dig gozlem ve algilama” ad1 altindaki ve gevre
degiskenlerinin kurumsal itibar iizerindeki etkilerinin daha az olarak
gbzlemlenmesidir.

Ug farkls hastanede benzer sonuglarm elde edilme sebebi olarak hastanelerin
hasta kabuliinde, hastalarm bagh olduklari sosyal giivenlik kurumu
farkliliklarmn ortadan kaldmilmig olmas: gelmektedir.

Anket sorularinda tespit edilen 4 faktor ile ilgili asagidaki bulgulara

ulagilmstar:
‘ Faktor 1 ile ilgili olarak: Tirk Saghk Sistemi’nde Universite Hastaneleri en
{ist saglik kurumu olmasindan dolay: gerek nitelikli calisanlar yoniiyle gerekse
tiptaki yenilikleri en hizli takip eden kurumlar olmas: nedeni ile hastalara saglik
alanindaki en son tedavileri uygulama olanagma sahip oldugundan {niversite
hastanesi hizmet kalitesi ve cesitliligi agisindan hastalarca en iyi kurum olarak
degerlendirilmigtir.
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Universite hastaneleri daha fazla akademik calismalarin yapildig1 kurumlar
olmasi nedeni ile ve uzmanlagmanm yiiksek olmasindan dolayi daha kaliteli
olduklart yoniinde alg s6z konusudur.

Ozel hastanelerin hasta beklentilerini karsilamada daha az sikinti yasamalari
biirokratik iglemlerle fazla ugragmamalarmdan kaynaklanmaktadir. Ayrica
hastalara miisteri goziiyle bakildigindan daha fazla ilgi gosterilmekte bu da
kurumsal itibarm algilanmasinda pozitif bir etki yaratmaktadr.

Faktor 2 ile ilgili olarak: Hastanenin dis cephe renginin kurumlari tercih
etme ile ilgili olarak hastanelerin kurumsal itibarini olumlu yada olumsuz olarak
degerlendirmelerde bulunduklan gériilmiistiir. Bu anlamda iiniversite ve ozel
hastane arasinda bir farklilik goriilmezken devlet hastanesi bakimindan daha az
olumlu bir yaklagimm oldugu gériilmiistiir.

Ulasim agisindan bakildiginda Universite Hastanesinin sehir merkezinin
diginda yaklagtk 10 km uzaklikta bir alanda faaliyet gdstermesinden dolay:
olumsuz algilandigr, bunun yaminda Devlet hastanesine ulagimun daha kolay
olmast (sehir merkezinde olmasi) nedeni ile kurumsal itibar yoniiyle negatif bir
sekilde algilama yapildig: gériilmiistiir.

Faktor 3 ile ilgili olarak: Dis gdzlem olarak nitelendirilen: hastanenin
kaynaklar1 ve cevre ile iliskisiyle ilgili degerlendirilen algilamalarin hastaneler
arasinda kayda deger 6nemli bir farkliligm olmadig: gériilmiistiir.

Universite ve devlet hastanesi matriks yapismin  biyikliginden ve
biirokratik islemlerin yogunlugundan dolayr iyi yonetilmedigi yéninde bir
algilama yapilmaktadir. Ozel hastanenin yonetiminin ve buna paralel olarak da
hizmet verme hizinin da daha iyi oldugu yoniinde degerlendirme yapilmustir.

Faktor 4 ile ilgili olarak: hastanelerin taminmasi ve insanlarin belleklerinde
yer etmesini saglayan 6nemli bir kavram olarak hastane logosunun 6zel hastane
agisindan daha olumlu algilandigi ve bu hastanenin tanmabilirligine katkt
sagladigi gorilmiistiir.

Tablo 3: Hastalarin Hastane Tercihlerinin Degerlendirilmesi

U D 0O Ortalama
Faktor 1 % 83 % 58 % 75 % 72
Faktor 2 % 63 % 61 % 69 % 64,3
Faktor 3 % 74 % 60 % 66 % 66,7
Faktor 4 % 69 % 64 % 77 %70
Ortalama % 72,25 % 60,75 % 71,75

Kurumsal itibar rekabet iligkisinin arastiriidigi analiz sonuclari Tablo 3’te
gorilmektedir. Hastalara hastane tercihlerinde kurumsal itibar faktorierinden
hangilerinin dncelikle etkili olduguna yénelik olarak hazirlanan soru gruplarina
alman cevaplar incelendiginde yukaridaki tabloda gosterilen sonuclar elde
edilmistir. Burada rekabet ortaminda kimin hangi hastaneyi hangi sebepten
dolayt terci ettigi bulunmaya ¢ahsilmistir. Analiz sonuclarinda hizmet cesitliligi
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ve kalitesi bakimmdan tiniversite hastanesi rekabet avantajia sahipken fiziksel
kosullar bakimindan 6zel hastane ilk sirada yer almustir. Kurumsal algdama ve
dis gozlem bakimindan {iniversite hastanesi ilk sirada, 6zel hastane 2. sirada yer
almigtir. Hastanenin taninmast bakimmdan ise 6zel hastanenin rekabet avantajina
sahip oldugu tespit edilmistir.

Tablo 4: Rekabet Faktérleri

n F (%) X

Farkindahk 400 80 40
Yaratma

Uriin Ve

Hizmete Baghhik 400 83 4,02
Yaratma

Beklentileri 400 85 411
Karsilama

Farkhlik Olgusu 400 77 3.88
Olusturma

Tablo 4’te ankete katilanlarin rekabet faktorlerine verdikleri cevaplarm siklik
dagilimlart ve aritmetik ortalamalari goriilmektedir. Hastalarn hastaneleri tercih
ederken hangi rekabet fakiGrinin daha Onemli oldugunu ortaya koymak
amactyla yapilan analizde en fazla yilizde ve ortalamaya sahip olan “beklentileri
karsilama” faktdriiniin yer aldig: goriilmistiir. Ancak diger faktorlerin aritmetik
ortalamalarinin da 4 civarinda oldugu gézlenmigtir.

Tablo 5: Kurumsal Itibar {le Rekabet Faktorleri Arasindaki Korelasyon

Hizmet | Fiziksel s  Goézlem | Taninma
Kalitesi | Kosullar | ve Alglama
Farkindalik | Pearson Correation 0,154 -0,248 0,481%* 0,143
Yaratma | Sig. (2-tailed) 0,179 0,121 0,000 0,375
N 400 400 400 400
Uriin Ve Pearson Correation 0,073%* | 0,278* 0,242 -0,680
Hizmete Sig. (2-tailed) 0,000 0,022 0,690 0,450
Baghhk N 400 400 400 400
Yaratma
Beklentileri | Pearson Correation -0,124 -0,210 0,012 0,522%%
Karsilama | Sig. (2-tailed) 0,445 0,322 0,965 0,002
N 400 400 400 400
Farklihk Pearson Correation 0,080 -0,128 0,122%* -0,762
Olgusu Sig. (2-tailed) 0,254 0,294 0,000 0,487
Olugturma | N 400 400 400 400

Tablo 5’te kurumsal itibara yonelik 4 faktor grubu ile rekabet unsurlarmi
iceren 4 faktdriin korelasyon analizi sonuglan goriilmektedir. Kurumsal itibar-
rekabet iligkisini arastirdifimiz calismada; anlamli korelasyona sahip faktorler
sunlardir: Farkindalik yaratma ile dig gozlem ve algilama arasinda (1=0,481)
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pozitif yonli ve anlamli (p=0,000) bir iliski oldugu, {iriin ve hizmete baghlik
yaratma ile hizmet kalitesi arasinda pozitif yonlii (=0,073) ve anlamli (p=0,000)
bir iliski oldugu goriilmektedir. Hastanenin beklentileri karsilamas: ile taninma
arasindaki pozitif yonli ve anlamli (p=0,002) bir iliski ile farklilik olgusu
olusturma ile dis gdzlem ve algilama arasinda da yine pozitif ve anlaml bir iliski
oldugu sonucu ¢ikarilmistir.

6. SONUC

Tiirkiye'de son yillarda ¢ogu sektdrde oldugu gibi saglik alaninda da yogun
bir rekabet ve hizli bir defisim yasanmaktadir. Ozellikle ¢ok sayida ozel
hastanenin sosyal giivenlik reformundaki degisimler sonrasinda hizmet vermeye
baglamas: ile bu degisim daha fazla hissedilmeye baglanmustir. Bu rekabette
saghk pazarinda iyi bir yer edinebilmek ve kar marjmu yiikseltmek ve hizmet
kalitesini arttirmak hastanenin ana amaglarimdandir.

Saglik kurumlarmda normalde tam kamusal mal ve hizmet 6zelligi olan ve
hizmet alimindan kimsenin mahrum edilemedigi saglik hizmetleri giiniimiizde
biraz daha fazla ticari diisiincenin hakim oldugu bir sektdér haline gelmeye
baslamigtir. Ancak sosyal giivenlik mevzuatindaki degisimler ile birlikte tiim
hastalarin istedigi saglik kurulusuna gidebilme imkami kazanmasindan sonra
saglik kurumlarinin daha fazla hastaya hizmet verme gayreti icine girdikleri
bilinmektedir.

Bu ¢alismada, son yillarda biiyiik bir 6nem kazanan kurumsal itibar kavram
tizerine odaklanilmustir. Caligma hastalarin, hastanelerde yiiriitiilen kurumsal
itibar ¢aligmalarimi algilamalari ve bu algilamanin rekabet ile iliskisini 6l¢iilmeyi
amaglamagtir.

Anket bulgularindan hareketle kurumsal itibar ile rekabet iliskisine yonelik
olarak elde edilen bulgular sunlardir:

- Kurumsal itibarin algilanmasinm rekabet iizerinde etkili oldugu
gbzlenmisgtir,

- Kurumsal itibar ile rekabet arasinda genel anlamda pozitif yénlii bir iliski
oldugu goériilmiistiir.

- Kurumsal itibarm en fazla iiniversite hastanesi (%72,25), ardindan 6zel
hastane i¢in (71,75) rekabet avantaji sagladigi gozlenmistir.

- Hastalarm hizmet kalitesi ve ¢esitliligini kurum tercihlerinde (%83,
Universite hastanesi), en fazla géz oniinde bulundurduklan goriilmektedir.

- Hastaneleri tanimada 6nemli rolii olan kurumun logosu ise %77 ile 2.
sirada yer almigtir. Burada hastanelerin kurum logosu konusunda gerekli 6zeni
gostermeleri gerektigi sonucunu ¢ikarabiliriz.

- Genel olarak degerlendirildifinde kurumlara en fazla rekabet avantaji
saglayan 1. fakt6rdiir (% 72). Tamma faktdriiniin yer aldigi 4. faktdér grubu %70
ile ikinci sirada yer almaktadir.

Rekabet ortaminda ilk swalarda yer almak isteyen hastaneler sunduklan
hizmet kalitesinin de bir gdstergesi olarak kurumsal itibarlar iizerinde gerekli
diizenlemeleri yapmak durumundadirlar.
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Sonu¢ olarak kurumsal itibarin artmasi kurumlara rekabet avantaji
saglayabilecektir. Kendisini gelecekte daha iyi yerlere tasimak isteyen hastaneler
kurumsal itibar unsurlarmi tekrar gézden gecirmek durumundadirlar. Saghk
kurumlarinda kurumsal itibar direkt insan saghgim ilgilendirdiginden dolay:
diger hizmet sektdrlerine gore daha fazla 6nem verilmesini gerektirmektedir.
Bunun yaninda artan rekabet kosullarinda bir adium 6nde olmak isteyen kurumlar
miisteri odakh yapilan; memnuniyet, imaj ve kurumsal itibar ¢alismalarmma 6nem
vermelidir.
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