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OZET

GUnumuzde kuresellesmeyle ortaya ¢ikan rekabet ortaminda, hizla degisim goésteren kamu veya 6zel sektére bagh
kurumlar icin itibar kavraminin édnemi her gegen giin artmaktadir. Kurumsal itibar, bir kurumun tim paydaslarn tara-
findan glvenilir, saygin ve degerli algilanip algilanmadigina dair zaman iginde olusan degerlendirmelerin bitunu
olarak tanimlanmaktadir. Bununla birlikte, itibar, kurumlara deger katan, diger kurumlarca taklit edilemeyen, kurum-
lar ayricalikh kilan soyut bir varlik olarak da kabul edilmektedir. Son yillarda saglik alaninda yasanan dénisim ve
degisimler, saglik hizmeti veren kurumlan da ister istemez rekabet ortamina surtiklemektedir. Bu baglamda rekabe-
te dayal ¢alisma alanlarinda basaril olabilmenin yolunun, paydas memnuniyeti yoluyla kurum itibarinin guglendi-
rilmesinden gectigi belirtiimektedir. Saglk hizmeti sunan kurumlarin varliklarini basarih bir sekilde surdlrebilmeleri
icin bu kurumlarin gergeklestirdikleri faaliyetlerden etkilenen tim paydaslar tarafindan onaylanmalar gerekmektedir.
Dolayisiyla basta hastaneler olmak lzere dider saglik hizmeti sunan kurumlardan etkilenen tim paydaslarin (has-
talar/hasta yakinlari, calisanlar, tedarikgiler vb.) zihinlerinde olusturduklar pozitif algi; kurum imajinin olumlu, kurum
itbarinin da gucli ve iyi olmasina katki saglayacaktir.

Anahtar kelimeler: Kurumsal itibar, kurumsal imaj, hastaneler, saglk kurumlari

ABSTRACT

In today’s competition environment that has been brought along with globalization, the importance of the concept
of reputation for either public or private institutions is increasing every day. Corporate reputation is defined as the
whole evaluation process regarding whether or not an institution is perceived as reliable, reputable and valuable by
all stakeholders as a function of time. In addition, reputation is also accepted as an subjective concept which adds
value, and bestow privilege to the institutions. This granted privilege can not be imitated by other institutions and
prioritizes the institution. Recent transformations and changes in the health care field inevitably drive the institutions
providing health care services into the competition environment as well. Within this context, the corporate reputation
should be reinforced through increasing the stakeholder satisfaction in order to be successful in competition-based
study fields. On the otherhand, the success of institutions providing health care services depends on being approved
by all the stakeholders that are affected by the activities of these institutions. Thus, the positive perception being
formed in the minds of stakeholders (such as patients/patient relatives, workers, suppliers) that are affected primarily
by hospitals and other health service institutions will enable the institutions to have a positive corporate image and
a strong and good corporate reputation.
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GiRiS

itibar, son yillarda yénetim alaninda yeni bir kavram olarak ele alinmakla birlikte, kurumlarin zamanla 6nemini anla-
yarak (izerinde durmaya basladiklari bir deger olarak gériilmektedir. lyi yonetilen bir itibar, kurumlara maddi karsilig
olmayan bir deder sunmaktadir. Teknoloji ve bilgi gaginda kurumlar itibarlarini, yalnizca sahip olduklari maddi var-
liklarniyla degil; cevrelerine karsi gdstermis olduklar duyarliliklaryla, paydaslarini memnun edecek Uriin ve hizmet-
leri Gretmeleriyle ve uygun ¢alisma ortamlariyla i¢ paydaslarin yani ¢alisanlarin tatmin olmasiyla da elde ettikleri
belirtiimektedir. Bunun yaninda nitelikli is giiciiniin kurumlarca gekici hale getirilerek ¢ekilmesi de yine saglam bir
orgut itibanyla olanakhdir. Glgla bir itibara sahip olmak igin dncelikle saglam bir kurumsal kimlige gereksinim duyul-
maktadir. Yalnizca saglam bir kimlige sahip olan kurumlarin paydaslarina 6zgiin ve gicli bir sesle seslenebilecegi
ve olumlu imaj olusturabilecegi belirtilirken, itibar kavraminin da olusturulan bu olumlu imajlarin toplami seklinde or-
taya ¢iktigr kabul edilmektedir (Fatt et al., 2000; Esener, 2006; Ceyhan, 2007; Aksoy ve Bayramoglu, 2008; Cakmak,
2008; Karadeniz, 2009; Spyropoulou ve ark., 2010; Selvi, 2012).

Kurumsal itibar, klresellesme ve kiiresellesme ile birlikte gelen rekabet ortaminda kurumlarin gerek kendi iginde
guglenip ilerlemesi gerekse diger kurumlar arasinda kendisini var edebilmesi ve gelisim gdsterebilmesi igin giini-
muz kurumlarinin en degerli varliklarindan birisi olarak gérilmektedir. Kurumsal itibar, kurumlarin stratejik hedefleri
dogrultusunda paydaslar tarafindan basarilarinin takdir edilerek begenilmesiyle, rekabet¢i yapisina olumlu yansiyan
bir durum olusturmaktadir. Bu noktada bir kuruma rekabet avantaji saglayan cesitli stratejik yapi unsurlarinin var-
hgindan s6z etmek gerekmektedir. Bu unsurlar arasinda, kurumsal kimlik, kurumsal davraniglar, kiltir, kurumsal
yapi, kurumsal imaj ve itibar kavramlar yer almaktadir (Gray ve Balmer, 1998; Melewar, 2003). Ozellikle, saghk
hizmeti veren kurumlarda kurumsal itibarin ele alinmasi biyik énem tagimaktadir. Ginki saghk hizmetinin konusu
insan saghgi oldugundan saglk alaninda hizmet veren kurumlarin itibarinin paydaslar tarafindan nasil algilandigi-
nin ortaya konulmasi, glinimuiz saglik hizmetlerinin yeniden yapilanmasinin bir geregdi olarak ortaya ¢ikmakta ve
hizmet kalitesi, memnuniyet, kurumlarin misyon ve vizyonlar dogrultusunda varliklarini saglikli bir sekilde devam
ettirebilmeleri agisindan kilit bir rol oynamaktadir. Ayrica kiresellesmenin saglik hizmetleri alanindaki olumlu ve

olumsuz yansimalar da diistunildiginde rekabet kavraminin, sosyal devlet yapisinin olmazlarindan biri olan saglik
hizmetine de gegcmesi, sadlik kurumlarinda da itibar kavraminin ve ydnetiminin dnemini bir kat daha artirmaktadir.
Bu derlemede kurumlar igin soyut bir deger olan itibar kavraminin énemine ve yénetimine vurgu yapilarak, saghk
hizmeti veren kurumlarda kurumsal itibarin 6nemi ve nasil ele alinmasi gerektigi ortaya konulmaya calisiimistir.

iTIBAR ve KURUMSAL iTiBAR KAVRAMI

Turk Dil Kurumu itibar kelimesini, sayginlik, bor¢ 6demede glvenilir olma durumu olarak tanimlamaktadir (www.tdk.
gov.tr). itibar sonradan kazanilan bir kavramdir. insanlar agisindan sevilip sayilmak, gtivenilir ve itibarli olmak 6nemli
gérilmektedir. Toplum icinde belirli bir statiye kavusmak ayni zamanda toplum tarafindan takdir edilmek isteyen bi-
reyin, insanlarin géziinde iyi bir itibara sahip olmasi gerektigi belirtimektedir (Kadibesegil, 2012; Karakése, 2012).

Kurumsal itibar, kurumun i¢inde ve digindaki insanlarin kurum hakkinda sahip olduklar algilamalar butiind olarak
tanimlanmaktadir (Fombrun, 1996). Kurumsal itibar, kurumun ne oldugu, kurumun tzerine diisen sorumluluklar na-
sil yerine getirdigi, paydaslarin beklentilerinin nasil karsilandigi ve kurumun gevreye uyum gdsterme performansina
ait paydaslar tarafindan algilanan ve yapilan uzun dénem degerlendirmesi olarak goriilmektedir. (Anca ve Roderick,
2007). Kurumlarin varhigini strdirmesi, amaglarini gerceklestirebilmesi ve paydaslar géziinde iyi bir izlenime sahip
olmasi blyik 6nem tasimaktadir (Kadibesegil, 2012; Karakdse, 2012). Bunun da iyi ve saglam bir itibarin var olma-
siyla olasi olacagi disinilmektedir.

Bu noktada paydas kavraminin agiklanmasi kurum itibarinin anlasiimasi ve basarili bir sekilde yonetiimesinde 6nemli
bir noktadir. Paydaslar, kurumdan yarar saglayan, kurumun faaliyetlerinden dogrudan ya da dolayli sekilde etkilenen
veya onu etkileyen gergek ve tlizel kisiler olarak belirtiimektedir (Neville ve ark., 2005; http://www.arguden.net). Ge-
nel olarak bir kurumun paydaslarini i¢ ve dis paydaslar olarak ikiye ayrildigi gériilmektedir. i paydaslar, kurumun,
faaliyet yur(ttigu alanda etkilesimde bulundugu, dogrudan iliskide bulunarak kurum varhginin surddrilmesine katki
saglayan paydas grubunu olusturmaktadir. Bu gruba, kar payi sahipleri, ¢alisanlar, musteriler, tUketicilerin girdigi
belirtiimektedir. Dis paydaslar ise kuruma dolayli yolda etkide bulunan ayni alanda faaliyet gosteren diger kurumlar/
rakipler ve hiikiimet, tedarikgiler, sivil toplum kuruluslari vb. oldugu belirtimektedir (Ulgen ve Mirze, 2004).
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Kurum ve paydas gruplar arasindaki iliskinin yénetilmesinde temel amag, kurumun paydaslarini anlamasi ve pay-

dagslarla iligkilerini diizgiin bir sekilde ydnetmesi oldugu belirtiimektedir. Paydas ydnetiminde ise asagida yer alan

bazi sorularn yanitlanmasi gerektigi vurgulanmaktadir. Bu sorular:

e “Paydaslarmiz kimlerdir?

e Bu paydaslarin kurum ile ilgileri nelerdir?

e Paydaslar kurum agisindan hangi firsatlan sunmakta ve hangi tehditleri tagimaktadir?

e Kurumun paydaslarina karsi ekonomik, sosyal, etik ve génilli olmak tzere ne tir sorumluluklari vardir?

e Kurumun paydas etkilesimlerini en iyi sekilde yonetebilmek igin ne tiir stratejik faaliyetler strdirebilir?” seklinde
belirtiimektedir (Carroll, 1993; Tak, 2009).

Bu sorularin yanitlanmasinin hem paydaslarin beklentilerini karsilayarak memnuniyet olusturmada hem de kurum-

larin varliklarini basarili bir sekilde strdirmelerinde énemli bir rol oynayacagi Uzerinde durulmaktadir.

Kurumsal itibarla iligkili Olan Diger Temel Kavramlar

Kurumsal imaj: Kurumsal imaj, kurumun paydaslar gézilyle nasil gériindiigiinii ortaya koyan bir kavram olarak ta-
nimlanmaktadir (Fombrun ve Van Riel, 1997). Whetten ve Mackey (2002) ise kurumsal imaji, kurum igindeki kisilerin
dis paydaslara yansitmak istedigi ve kurumun farkliliklarini ortaya koymayi hedefledigi temel bir durus olarak belirt-
mislerdir. Kurum imaji, kurum kimliginin paydaslar tzerindeki bir yansimasi olup, kurumun ne yapip ne yapmadigiyla
iliskili olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Akmehmet, 2006).

Kurumsal Kimlik: Her kurum ve kurulusun kendisine ait bir kimligi bulunmaktadir. Kurumsal kimlik, bir kurumun
kendisini i¢ ve dis paydaslar 6niinde ifade etmesi olarak tanimlanmaktadir (Okay, 2002; Seden Meral, 2011). Ayrica
kurum kimligi, kurumun cahlsanlar géziyle tasidigi 6zellikleri, diger kurumlardan ayriimasini saglayan &zellikle-
ri, gegmisten buglne getirdigi, 6rglt kaltarh iginde yer alan ve gelecege aktariimak istenen Ozellikleri de ifade
etmektedir (Fombrun ve Van Riel, 2004). Kurumsal kimlik, bir kurumun kim oldudunu, ne yaptigini, yaptigi isleri
nasil yaptigini ve bulundugu noktadan nereye gitmek istedigini de ortaya koymaktadir (Karakése, 2012). Kurumsal
kimlik denildiginde kurumun logosu, kullandigi renkler ve amblemi gibi gérsel unsurlar ilk akla gelmektedir. Ancak
kurumsal kimlik bu gérsel unsurlar diginda kurumsal iletisim, kurumsal davranis ve kurum felsefesi gibi konulari da
kapsamaktadir.

Kurumsal Kiilttir: Bireyler icin kisilik ne ise kurumlar icin de kultiriin onu ifade ettigi belirtimektedir (Gimus ve
Oksliz, 2009). Kurumsal kdltdr, bir kurumun ortak degerleri, sembolleri, inaniglari ve davranislar olup, bir kurumun
yazili olmayan sezgisel kismi olarak tanimlanmaktadir. Kurumun tarihi, bagh oldugu degerleri ve inanglari, kurumu
anlatan dykduler, is akis yapisi, adetleri, gelenekleri ve ¢alisanlari kurum kaltiraniin 6gelerini olusturmaktadir. Kurum
kaltara, o kalturin cevrede taninmasini, degerlerini, toplumsal standartlarini, ¢cevredeki diger kurum ve bireylerle
iliski bicimlerini ve dlzeylerini yansitmaktadir (Eren, 2000). Kurum kilturinin olusumunda ve degisiminde, teknolo-
jik degisimler, hizmet/Urlin, paydas grubu, yerlesim yeri, rekabet kosullari, karar verme bigimleri, liderlik, motivasyon,
yOnetim sireci, 6rglt yapisi ve 6zellikleri, iletisim gibi bircok gevresel faktérlerin etkili oldugu belirtiimektedir (Tuna
ve Tuna, 2007; Erkmen, 2012; Simsek ve ark., 2014).

Kurumsal itibarin Kurumsal Kimlik ve Kurumsal imajla iliskisi

Kurumsal itibar, kurumsal kimlik ve kurumsal imajla genellikle ayni anlamda kullaniimaktadir. Ancak bu kavramlarin
birbirlerinden farkli anlamlar tasidigi belirtiimekle birlikte, birbirleriyle iliskileri yliksek kavramlar olduklarina da vurgu
yapilmaktadir.

Kurumsal itibar-kurumsal imaj iliskisi: Gray ve Balmer (1998)’a gbre imaj, kurumun paydaslarin zihnindeki resmi
iken, itibar ise paydaslarin kurum hakkindaki degerlendirmeleridir. Kurumsal imajin, degisime yatkin olup, daha kisa
surede olusabildigi vurgulanirken, kurumsal itibarin kurumlarda daha uzun stirede kazanildigi ve bunun Uzerinde
degisim yapmanin daha zor oldugu belirtimektedir. iki kavramin iligkili oldugu distndldiiginde, kurumlarin sahip
oldu@u imajlarin belirli bir zaman sonra glglu bir itibara sahip olacagi kabul edilmektedir (Gray ve Balmer, 1998;
Chun, 2005).

Kurumsal itibar-kurumsal kimlik: Kurumsal itibar, kurum paydaslarinin kurumun davranislarina yénelik yorum-
lamalar olarak gérulirken, kurumsal kimlik de kurumun kendisini anlatmasi olarak yorumlanmaktadir. Kurumlarin
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olusturmus olduklari kimlik yapilarinin, paydaslara yansimasiyla ortaya ¢ikan algilar batind kurum itibarinin sekil-
lenmesinde rol oynamaktadir (Whetten ve Mackey, 2002).

Yukarida belirtilen iliskiler sonucunda kurumsal itibarin, kurum imaji, kurum kimligi ve kilturd ile yakin iliskide oldugu,
kurum kimliginin kurum imajini, imajin da kurum itibarini etkiledikleri sdylenebilir. Bu etkilenme strecinde kurum kultu-
rindn de énemli bir rolli bulunmakta ve surecin her agamasi kulturel unsurlardan beslenmektedir. Kisacasi kurumsal
itibar, kurumlarin kltdrd, kimligi ve imaji iizerinde sekillenerek ortaya gikmaktadir (Giimiis ve Oksiiz, 2009).

KURUMSAL iTIiBARIN ONEMi ve YARARLARI

Kurumlarin basariya ulagsmasi igin iyi bir itibar sahibi olmalar énemlidir. Kurumsal itibar, faaliyet gosterdigi alanda
kuruma diger kurumlar arasinda rekabet avantaji saglayarak, kurumlar igin ayirt edici 6zelliklerin ortaya ¢ikmasini
saglamaktadir (Caixeta ve ark., 2010; Bahtiar ve ark., 2007; Karakdse, 2012). Kurumsal itibarin 6nemine dair, Robert
Bosch, “Insanlarin giivenini kaybetmektense para kaybetmeyi tercih ederim” séziiyle giivenin dolayisiyla da itibarin
maddi degerlerden daha énemli oldugunu belirtmektedir (Glzelcik Ural, 2012).

itibarin kurumlara sagladigi yararlardan bazilanini asagidaki gibi siralamak olasidir (Karakése, 2012):

* ise alinacak kisiler daha kolay inandinlir, en yetenekli elemanlarin kuruma cekilmesi saglanir ve kurumsal siireg-
lerdeki eksiklerin giderilmesinde yardimci olur.
Daha fazla gelir/basari elde edilir.
Kriz durumlarinda daha az riskle karsilagiimasi, kurumun korunmasi saglanir.
Kurumun sayginhgi korunur.
ic ve dis paydaslarin mutlulugu ve baglhhg: artar.
Kurum calisanlarinin kurum adina harcadiklari ¢abalarin artmasini saglar.
Paydaslar tarafindan kurum daha fazla tolere edilebilir.
Kurumun Grlnleri/hizmetleri igin bir deger yaratir.
Kurum Grlin ve hizmet olanaklarindan memnun olan paydaslar kurumu bagskalarina da énererek, kurumun glic-
lenmesini ve daha fazla itibar kazanmasina katki saglar.
Yeni i¢ ve dis paydaslari kendisine ¢eker.
iyi calisanlarin kurumda tutulmasina yardimei olur.
Dis paydaslarla iyi iliskilerin kurulmasini saglar.

KURUMSAL iTiBAR YONETIMi

Kurumlar igin iyi bir itibarin olusturulmasi uzun yillar alabilmekte, ancak herhangi bir kriz, sorun durumunda da bir-
denbire kaybedilebilmektedir. itibar, aslinda elde edilmesi zor fakat kaybedilmesi de o kadar kolay bir deger olarak
karsimiza ¢gikmaktadir. Dolayisiyla itibarin kazanilmasi ve korunmasi kurumlarin énceligi olmaya baslamistir. Glnku
kurumlar uzun gabalar sonucunda elde ettikleri itibarlarini kisa bir stirede ve kuguk bir hata sonucunda kaybedebil-
mektedir. Bu nedenle kurumsal itibarin iyi yénetilmesi gerekmektedir. itibarin yénetilmesi, itibar kavraminin dogru
anlasiimasi ve olcllmesi kadar blylk énem tasimaktadir (Kadibesegil, 2012). Kurumsal itibar, elle tutulamayan,
gozle gorilemeyen ancak isletmeye de@er katan, ender bulunabilen, baskalarinca taklit edilemeyen ve yerine baska
bir seyin konulamayacagi 6nemli bir veri olarak kabul edilmektedir (Hall, 1993; Roberts ve Dowling, 2002; Kowalczyk
ve Pawlish, 2002).

Kurumlarin itibarlarini olusturmalari, stirdirmeleri ve korumalan igin dogru uygulanan tutarh, kalici ve surdirilebi-
len bir itibar ydnetimine gereksinim oldugu belirtiimektedir.ltibar yénetimi stirecinde yapilmasi gerekenler asagidaki
sekilde siralanmaktadir:

ik asamada, itibar kavrami tim kurum yénetici ve calisanlan tarafindan agik ve net bir sekilde anlasiimasi ge-
rekmektedir.
Kurum agisindan énemli olan anahtar paydaslar belirlenmeli ve bu paydaslarin kurum hakkindaki mevcut algila-
malar arastiriimali, ardindan kurumdan beklentiler ve hassasiyetler acik ve net bir sekilde ortaya konulmaldir.
Kurumun faaliyetleri hakkinda alinacak kararlarda kurumun degerleri, vizyonu ve marka degerleri g6z énlinde
bulundurularak kurum kimligi belirlenmelidir (Sakar, 2011).
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Sonug olarak kurumsal itibarin gok yénli ve ayrintili olarak hazirlanan planlarin yénetilmesi ve uygulamaya konul-
masiyla ortaya ciktigi belirtiimektedir.

Kurumsal itibarin iyi yonetilmesi sonucu kurum basarisinin sirdirulebilirliginin devam edecegi disunuldiginde,
onemli olan seyin paydaslarin beklentilerine kurumun yanit verebilmesi oldugu kabul edilmektedir. Clnkl i¢c ve
dis paydaslarin destegini alamayan kurumlarin varhgini uzun siire devam ettirmesi olasi goérilmemektedir. Her
bir paydasin kurumdan beklentilerinin farkli oldugu disundldiginde, bu beklentilerin karsilanmasi ve séz konusu
paydaslarin kurumu iyi ydnde degerlendirmesi itibar ydnetiminin temel amacini olusturmaktadir. Ancak kurumlarin
belirli bir paydas grubunun beklentilerini karsilamasi diger paydaslarin algisi Gzerinde herhangi bir etki yapmamak-
tadir (Walsh ve Beatty, 2007; Ciftcioglu, 2009; Giimiis ve Oksliz, 2009; Sakar, 2011). Kurumlarin paydas gruplarinin
beklentisini esit derecede karsilamasi gibi bir durumun olasi olmadigi, ancak paydas beklentilerini karsilarken bir
denge kurmalarn ayrica kurum ve paydaslar arasindaki iliskinin her iki tarafin kazancina yénelik tutum ve davranis-
larin sergilendigi “kazan-kazan” stratejisine gére olmasi gerektigi belirtiimektedir (Giftcioglu, 2009).

Kurumsal itibar Yonetim Siireci
Kurumsal itibar yénetimini bir suirec olarak ele aldigimizda asagidaki asamalarin yer aldigi gérilmektedir.

¢ Mevcut Durumun Tespit Edilmesi: Bu asama, isletmelerin paydaslarin algisindaki durumunun belirlenmesi icin
6nemli gérilmektedir. Clinku isletmelerin mevcut durumu ve olmak istedigi durum arasinda farkhhklarin belirlen-
mesi ve itibar ydnetiminde olusturulacak stratejilerin ortaya konulmasinda bu asamadaki analizlerin yapilmasi
gerekmektedir (Ciftgioglu, 2009). Kimlik analizi, isletmenin i¢ ve dis paydaslar tarafindan nasil gérindtgdnin ve
kurumun kimligini nasil ortaya konuldugunun belirlenmesi amaciyla yapilmaktadir (Fombrun ve Shanley, 1990).
Kurumsal itibarin Olgiimii: Kurumlarin soyut bir deder olan itibarin élgiimiiyle, etkilesim halinde olduklari
paydaslarinin kendilerini nasil algiladiklarinin ortaya konulmasi ve var olan durumun belirlenmesi gerekmek-
tedir. Dolayisiyla kurumun kendini degerlendirmesini kapsayan bu sireg, kuruma yénelik herhangi bir olumsuz
durumun ortaya konulmasi agisindan dnemli gérilmektedir (Sakar, 2011).

Kurumsal itibar yénetiminde mevcut durumun belirlenmesindeki ilk adimlardan birisi itibarin élcimlendigi asama
olarak belirtiimektedir. Literatiirde kurumsal itibar dlcimlenmesine ydnelik farkli yaklasimlar oldugu belirtiimektedir.
Bunlardan en énemlilerine asagida deginilmistir.

-Kurumsal Kisilik Ol¢iimii: Her isletmenin farkli bir kimligi oldugu diistincesinden hareket edildiginde, bu élgiim
yénteminde kisisel 6zelliklerin kurumlara uygulanmasi sonucu; uygunluk, girisimcilik, yetkinlik, siklik, magoluk, gayri-
resmilik gibi 6zelliklerle kurumlarin itibarlarinin tanimlandidi belirtiimektedir (Argtiden, 2003; Ciftcioglu, 2009).

-Fortune itibar Katsayisi: Bu yaklagsim kurum itibar degerlerinin siralamasi Uzerine yapilmaktadir. Bu siralamalarin
isletmeler icin, rakiplerine gére géreceli durumlarini gérebilmeleri agisindan énemli bir veri kaynagi olusturdugu
vurgulanmaktadir. Bu yéntemde yoneticiler ve analistlerden olugsan katilimcilardan isletmeleri, yonetim kalitesi, Grtin
ve hizmet kalitesi, yenilikgilik, finansal saglamlik, ¢alisanlarin yetenegi, kurumsal kaynaklarin kullanimi, sosyal so-
rumluluk ve sirketin genel is sonuclar olmak Uzere sekiz kategoride degerlendirmeleri istenmektedir (Ciftcioglu,
2009; Kadibesegil, 2012).

-Harris-Fombrun itibar Katsayisi: Baska bir 6lciim yéntemi ise Harris ve Fombrun tarafindan farkli kriterler kulla-
nilarak daha genis paydas grubunu da icine alan “itibar Katsayisi ya da Reputation Quotinent-RQ” yéntemi oldugu
bilinmektedir. Burada isletmeler, musteriler, ¢alisanlar, yatircimlar, tiketiciler, genel kamuoyundan gruplar gibi genis
bir paydas grubu tarafindan; Griin ve hizmetler, finansal performans, vizyon ve liderligi, calisma ortami, sosyal so-
rumluluk, duygusal ¢ekicilik olmak lzere toplam alti boyut 20 6zellik ¢ergevesinde degerlendirilmektedir. (Arglden,
2003; Giftgioglu, 2009).

-Rep-Trak Grand Pulse Modeli:“Rep-Trak Grand Pulse Modeli’nin son derece kapsamli ve itibar ¢alismalarinda siklik-
la kullanilan bir model oldugu belirtiimektedir. Rep-Trak Modelinde her bir boyutun her bir paydas ile kurum arasindaki
duygusal bagi ne oranda etkiledigi degerlendiriimektedir. “Rep-Trak” kurumlarin itibarini en gok etkileyen yedi boyutta i¢
ve dis paydaslarin duygusal tutumlarini 8lgmektedir. Bu yedi boyut; Grtinler ve hizmetler, yenilikgilik, ydnetisim, finansal
performans, liderlik, calisma ortami ve vatandaslik olarak belirtiimektedir (www.reputationinstitute.com).
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-Rotterdam Kurumsal Ozdeslesme Testi: Bu test calisanlar (izerinde uygulanmakta ve galisanlarin kurumun amag-
lanini kendileri ile zdeslesmesi diizeyinin élgiimesiyle belirlenmektedir. Olglilen kriterler arasinda yénetim tarzi,
kdltar, algilanan kurum prestiji, is tatmini, amag ve degerler yer almaktadir. Kisisel bakis agilari, kurumsal amag ve
degerlerle uyum, olumlu kurumsal iligkiler, kurumsal destek, kurumsal aidiyet, kabul gérme, glvenlik gibi kriterlerle
calisanlarin kurumla 6zdeslesmesi 6lgulmektedir (Van Riel ve Balmer, 1997; Argliden, 2003).

-Tiirkiye Itibar Endeksi-Xsights Aragtirmalan: Ulkemizde ise cesitli sektérlerin itibarlarini belirlemek, itibari olustu-
ran etkenleri ortaya koymak ayrica kurumlarin kendi sektérlerinde ve Turkiye genelinde itibarlarini élgerek kurumlara
kaynak saglamak amaciyla X-Sights Arastirma Sirketiyle birlikte Tiirkiye itibar Endeksi calismasi yapiimaktadir. Bu
degerlendirmede, ticari gliciiniin yiksek olmasi, kékli, saglam bir kurum olmasi, profesyonel ve nitelikli calisanla-
rinin olmasi, yeniliklere ve teknolojiye dnem vermesi, liderlik 6zellikleri tagsimasi ya da sektérinde lider konumda
olmasi, surdurulebilirlige dnem vermesi, durlst ve seffaf olmasi, Tirkiye ekonomisine katkida bulunmasi, Gstin
hizmet ve Urln kalitesi sunmasi, uluslararasi standartlarda Uriin ve hizmet sunmasi, hizla biytyen, atiimlar yapan
sirket olmasi, sevilen markalari olmasi, gevre, egitim, saglk gibi konularda sorumluluklarini yerine getirmesi seklin-
de olmak (izere paydaslarin degerlendirecedi itibar kriterleri yer almaktadir (Tiirkiye itbar Endeksi 2013 Raporu).

Kurumlar bu degerlendirme ydntemlerinden kendi kurumlarina uygun olani segerek paydaslarin kurumsal itibar
algilarini ve diger rakiplerine gére durumlarini belirlemeye ¢alismaktadirlar. Elde edilen bulgular kurumlara itibar yo-
netimi konusunda gelecekte nasil hareket edilmesine iliskin bilgiler vermesi agisindan énemli gérilmektedir. Ayrica
burada 6nemli olan baska bir noktanin, kuruma ait eksiklerinin gérilebilmesi agisindan bu degerlendirmelerin belirli
periyotlarda devam etmesi gerekliligi oldugu belirtiimektedir (Ciftgioglu, 2009).

» Gelecek itibar Durumunun Belirlenmesi: isletmeler bu asamada, arzu ettikleri itibar degerini belirlemektedir-
ler. Kurum Ust yoneticileri liderliginde yapilacak olan ¢alismalar, isletmelerin gelecekte itibar anlaminda olmak
istegi yeri ve bu hedefe ulasmak icin yapilmasi gerekenleri kapsamaktadir. Bu dogrultuda ust yonetim tarafindan
belirlenen itibar hedefleri 6rglitiin buttiintine yénelik olabilecedi gibi kendilerini zayif gérdikleri alanlara yénelik
de olabilmektedir (Ciftgioglu, 2009).

-Itibar Yénetimi Stratejileri ve Politikalarinin Belirlenmesi: isletmelerin mevcut itibari ve gelecekte olmayi arzu
ettikleri itibar duizeyi belirlendikten sonra bu iki asama arasindaki farkliigin belirlenmesi gerekmektedir. Kurumlarin
arzu edilen itibar diizeyine ulagsmalari icin, itibar yénetimine iliskin stratejik programlar hazirlamasi ve harekete gegirmesi
gerektigi vurgulanmaktadir. Asagida kurumlarin itibar yénetimi stratejileri ve politikalarini belirlerken kurum yénetici-
lerinin dikkat etmesi gereken bazi sorular yer almaktadir (Ciftcioglu, 2009). Bu sorular:
e “Ne tdr bir kurum olmak istiyoruz? Tanimladigimiz belirgin kurum 6zelliklerimiz neler?

Tanimladigimiz bu &zellikler farkli paydas gruplar Gzerinde mevcut durumumuza iliskin nasil bir algi yaratiyor?

Paydaslarimizla sagdhkli iliskiler kurmak igin su ana kadar neler yaptik?

Paydaslarimizin gézunde itibarimizi ne kadar takip ediyoruz?

Kurum &zelliklerimiz benzer kurumlara gére bize nasil bir avantaj saglyor?

Kurum itibarimiz bulundugumuz sektér itibari genelinde dusiinilduginde bize nasil bir farklilik yaratiyor?

Farkli paydas gruplarimiz Gizerinde kalici ve dikkatli bir imaj nasil yaratirnz?

Kilit paydaslar ile iligkilerimizi nasil gticlendirebiliriz?

Calisanlarimiz kurumsal itibarimizi nasil algiliyor ? Bu konuda kendi rollerinin farkindalar mi?” seklinde siralan-

maktadir.

Kurum yéneticilerinin bu sorulara verdikleri yanitlarin, kurumlarn itibar yénetimi icin hazirlayacaklar stratejilere ve
politikalara yon verecegi belirtiimektedir (Ciftgioglu, 2009).

Yukarida verilen bilgiler 6zel veya kamu, kar amaci guden veya gutmeyen tim kurumlarin itibar yénetimi ¢cerceve-
sinde ele aldigi temel konu igeriklerinden bazilandir. Bundan sonraki baslikta ise saglik hizmeti verilen kurumlarda
itibar yénetiminin nasil ele alindigi lizerinde durulacaktir.

SAGLIK HiZMETLERINDE KURUMSAL iTiBARIN YERi ve ONEMi

Saglik hizmetlerinin tim dlnyada oldugu gibi Ulkemizde de yasanan saglikta dontstim suregleri ile birlikte dnemli
bir degisim surecinden gectigi belirtiimektedir. Bu ortamda hastaneler kar amaci gtiden kurumlar haline déntiismiis

L
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bu nedenle kamu veya 6zel sektérde ydneticiler hastane masraflarinin giin gegtikge artmasina paralel olarak stra-
tejilerini deger yaratmak ve pazar odakli faaliyette bulunmak seklinde ayarlama durumuna ge¢miglerdir. Bu nedenle
hastanelerin hedef kitlelerini olusturan pazar alanlarinin tanimlanmasi ve saglik kurum veya kuruluslar tarafindan
sunulan hizmetin en biyik paydas grubunu olusturan hastalar tarafindan nasil algilandiginin belirlenmesi, glinimuaz
rekabet kosullari igerisinde saglik sektdriinde de gegerli bir uygulama alani olmaya baslamistir (Cinaroglu, 2015).

Ozellikle son yillarda, 6zel hastane ve saglik merkezi sayisinin artisina paralel olarak rekabetin boyutu daha da art-
maktadir. Rekabete dayali sektdrlerde basarili olmanin temel yolu, miisteri memnuniyetinin saglanabilmesi igcin olumlu
bir kurumsal imaj ve itibarin olusturuimasindan ge¢mektedir. Kurumsal itibarin olumsuz oldugu durumlarda dis paydas-
lar diger kurumlara ydneleceginden bu konu tzerinde 6nemle durulmasi gerektigi belirtiimektedir. Saghk hizmeti sunan
kurumlarin varliklarini basaril bir sekilde strdirebilmeleri, bu kurumlarin eylemlerinden, kararlarindan, politikalarindan
ya da amaglarindan etkilenen paydas gruplan tarafindan onaylanmalarina bagh bulunmaktadir.

Saglik sektérinin hitap ettigi paydas gruplarn goéz 6niine alindiginda butln topluma hitap etme 6zelligi tasidiklari
gorilmektedir. Ozellikle iginde bulundugumuz saglik sisteminde miisteri konumuna getirilen hasta ve yakinlarinin,
hastane ortamindaki psikolojik durumu g6z 6niine alindiginda saglk kurumlarinda Uretilen ve sunulan hizmet di-
ger sektorlerden 6nemli farklilik gdstermektedir. Glnkl hasta ve yakinlarinin beklenti ve memnuniyet dizeyleri
diger kurumlarinin paydaslarinin beklentilerinden farklilk géstermektedir. Bu baglamda degerlendirildiginde saglik
kurumlarinda olumlu ve guclu bir itibar kazanmak oldukca zor olmaktadir. Olusturulan gicli itibar ise iyi korunmaz-
sa, 6rnegin, yanlis yapilan basit bir operasyon sonucunda saglik kurumunun itibarlar zedelenebilmekte hatta yok
olmaktadir. Bu noktada hastane ydneticilerinin basta hastalar olmak Uzere, hasta yakinlan, kurumda calisanlar,
egitim alan 6grenciler, tedarikgiler ve hastane ile etkilesim igerisinde olan tim paydaslarin, kurum hakkinda ne
distndUgunin bilinmesi yani paydaslarinin imaj algilarinin ve dolayisiyla itibarlarinin belirlenmesine énem vermesi
gerekmektedir (Ozata ve Seving, 2009).

Saglik kuruluslari ve hastaneler igin kurumsal itibarin 6zel bir anlami bulunmaktadir. Saglik hizmetlerinde tercihler,
hasta yakinlarinin memnuniyetinin éncelik tagimasi ve ele alinan temel konunun “insan saghgi” olmasi nedeniyle bu
kuruluslarda kurumsal itibar ve imaj yonetimi giderek daha 6nemli hale gelmektedir (Satir, 2006).

Dolayisiyla saglik kurumlarinda kurumsal itibar, basta hastalar ve yakinlar olmak Ulzere, calisanlar, diger tim i¢
ve dis paydaslarin kurum hakkindaki distncelerinin, inaniglarinin ve izlenimlerinin ve deneyimlerinin yansimalar
sonucu ortaya cikmaktadir.

itibar kavraminin kurumlardaki neminin kavranmaya baslamasiyla birlikte basta hastaneler olmak iizere saglik hiz-
meti veren kurumlarda da itibar ve imaj kavramlari Gizerine yapmis yapilan ¢alismalarin son yillarda artis gosterdigi
gorilmektedir (Satir ve Simer, 2006; Aksoy ve Bayramoglu, 2008; Ozata ve Seving, 2009; Karahan, 2009; Selvi,
2012; Ginaroglu ve Sahin, 2012; Bekis ve ark., 2013; Cinaroglu ve Sahin, 2013; Bayin ve Onder, 2014; Ginaroglu,
2015; Cinaroglu ve Sahin, 2015). Bu galismalarin konu alanlari ve elde ettikleri bulgularin incelenmesi, hastanelerin
imaj ve itibar algilarinin nasil olduguna iligkin fikir vermesi acisindan yararh olacagi belirtilebilinir.

Satir ve Erendag Stimer’in (2006) bir kamu hastanesinin itibarinin i¢ paydaslar tarafindan nasil algilandigina yéne-
lik yaptiklari calismada, idealde itibari olusturan en énemli bilesenlerin sirasiyla kurumsal igleyis, iletisim, glven-
hizmet kalitesi ve sosyal sorumluluk oldugu, ancak kendi kurumlarinda kurumsal igleyis ve iletisimin bu ideal durum
ile uyumlu olmadigi sonucuna ulagsmislardir.

Aksoy ve Bayramoglu'nun (2009), saglk isletmeleri icin kurumsal imajin tiketici degerlemeleri konulu ¢calismasinda,
tuketiciler yani hasta ve yakinlarinin kurumsal imaj algilarinin sirasiyla; kurum c¢alisanlarinin kiyafetleri, kurumsal
iletisim, calisanlarin davranisi ve tutarlilik, tiketici kolaylik maliyetleri, hizmet ¢esitliligi ve erisim kolayligi oldugu
Uzerinde durulmustur.

Ozata ve Sevingin (2009) hastanelerde kurumsal imajin élciilmesinde dikkate alinmasi gereken faktérlerin belir-
lenmesine y6nelik yaptiklar ¢alismada, kurumsal imajin 6élgtilmesinde; kurumsal iletigsim, hizmet kalitesi, davranis,
goérinam, fiziki yeterlilik ve personel niteliklerinin énemli oldugu ve 6lgiim yapilirken bu boyutlar Gizerinde durulmasi
gerektigi sonucuna ulasiimistir.
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Karahan'in (2009), kurumsal itibar ve rekabet iliskisinin arastirdigi ¢alismasinda, hizmet kalitesi ve cesitliligi bo-
yutunda Universite hastanelerinin 6zel hastanelere gére daha fazla rekabet avantaji sagladigi, rekabet saglayan
itibar boyutlarinin sirasiyla hizmet kalitesi ve gesitlilik, toplum tarafindan taninma, fiziksel kosullar ve dis gézlem ve
algilamalar oldug@u belirtilmistir.

Hastane yoneticileri ve hastalarin hastanenin kurumsal itibar ve imajina iliskin algilarinin karsilastinldigi calisma-
da da yoneticilerin kurumsal imaj ve kurumsal itibar ile ilgili genel degerlendirmelerinin hastalardan daha olumlu
oldugu, hastane yoneticilerinin itibarin alt boyutlari icerisinde yer alan tibbi bakim kalitesi, yerlesim yeri, toplumsal
projeler ile reklam ve tanitim boyutu disinda kalan diger tim boyutlar acisindan hastalardan daha olumlu bir algiya
sahip olduklari belirlenmistir (Cinaroglu ve Sahin, 2012). Bekis ve arkadaslarinin (2013), 6zel hastanelerde ¢alisan
yOneticilere uygulanan kurumsal itibarin isgéren performansi Uzerine etkisini arastirdiklar calismada ise, kurumsal
itibar alt boyutlarindan finansal performans ve kurumsal sosyal sorumluluk boyutunun isgéren performansini etkile-
yen degiskenler arasinda oldugu ortaya konulmustur.

Cinaroglu ve Sahin’in (2013), kamu ve 6zel hastanelerin algilanan kurumsal itibar ve imajlarinin karsilastirildigi
¢alismada, kamu ve 6zel hastanelerin kurumsal imajlarinin birbirinden farkli oldugu, 6zel ve kamu hastanelerinin ku-
rumsal itibarlarinin; hastane olanaklari, hekimler, modern teknoloji/ekipman, tibbi bakimin kalitesi, musteri hizmet-
leri, hemsirelik hizmetleri, hastane slregleri, yemekler, bina dis gérinimu ve i¢ dekorasyon, finansal performans,
toplumsal projeler, tedavi maliyetleri, reklam-tanitim ve yénetim boyutlarinda farklilik gésterdigi, 6zel hastanelerin
kurumsal imaj ve kurumsal itibarlarinin, kamu hastanelerinin kurumsal imaj ve kurumsal itibarlarindan daha yiksek
algilandigi sonucuna ulasgiimigtir.

Bayindir ve Onder'in (2014) saglik kurumlarinda imaj tizerine yapmis olduklari calismada, Universite ve egitim-
arastirma hastanelerinin kurum imaj ortalamalar karsilastirildiginda, egitim ve arastirma hastanesinin puan orta-
lamasinin, Universite hastanesine gére daha dislk ve orta diuzeyde oldugu bulunmustur. Bunun nedenin de Uni-
versite hastanelerinin daha fazla ileri teknoloji kullandiklari, tani ve tedavi olanaklarinin daha iyi oldugu, hekim ve
diger saglk calisanlarinin akademik unvanlarinin daha yiksek olduguna iliskin toplumsal algilarin, hastalarin imaj

algilamalarinin farkliiga neden olmasiyla iligkili oldugu belirtiimistir. Ayni ¢galismada itibar gdstergelerinden sosyal
sorumluluk boyutundan en diisik ortalamayi alan ifadenin “toplumsal konular hakkinda bilgilendirme yapilmaktadir”
seklinde olmasi arastirma kapsamindaki hastanelerde toplumsal konularla ilgili yeterli dizeyde bilgilendirme yapil-
madiginin 6nemli bir géstergesi olabilecegini distundirmektedir.

Cinaroglu ve Sahin’in (2015), hastanelerin tercih edilme sikligi ile kurumsal itibar ve imajlar arasindaki iliskiyi aras-
tirdiklan ¢alismada ise, 6zel hastanelerin blyuk bir hasta potansiyeline sahip, farkli uzmanlik alanlarinda hizmet
veren, en son teknoloji kullanmaya 6zen gdsteren, reklam ve tanitim faaliyetlerine ve hizmet kalitesine énem vererek
tuketicilerin zihninde iyi bir imaj ve itibar yaratma kaygisi duyan hastaneler olduklari bulunurken, kamu hastanele-
rinin yine buylk hasta potansiyeline sahip, cok sayida personel istihdam eden, fiziksel ve teknik olanaklar baki-
mindan gelismis ve 6zel hastanelere gére daha eski dolayisiyla taninirhgr daha yiksek hastaneler olduklari ortaya
konulmustur. Bu baglamda 6zel veya kamu hastanelerinin temel varlik nedenlerinden kaynaklanan farkhliklarin,
saglik hizmetlerinden yararlanan paydaslarin zihnindeki imaj ve itibar algisini yénlendiren temel unsurlar oldugu
belirtilebilir (Gok ve Sezen, 2011). Yine Cinaroglu'nun (2015) hastanelerin itibar ve imaj algisini ele aldigi calisma-
sinda, tercih siralamasinda en Ust siralarda kamu hastanelerinin yer aldigi, ancak kurumsal itibar ve imaj ile ilgili
degerlendirmelerde 6zel hastanelerin daha Ust siralarda oldugu ortaya konulmustur. Ayrica kurumsal itibar algisi ile
hastane olanaklar arasinda oldukg¢a guglu bir iliski bulundugu belirtilmistir. Son olarak ayni ¢alismada, hastalarin
itibar algisi ile kurumsal itibarin alt boyutlarindan hekimler arasinda oldukga glicli ve pozitif yénli bir iliski olmasi,
hastalar ile hekimler arasindaki iliskinin gliven temelli oldugu ve hekimlere duyulan gliven duygusunun hastaneye
yOnelik genel itibar algisini sekillendirebilecegi izerinde durulmustur.

Uluslararasi literatirde hastanelerdeki itibar galismalarinin genellikle hastanelerin fiziksel ve érgitsel performanslari
Uzerine odaklanmis oldugu gérilmektedir (Anderson ve Hussey, 2001). Ayrica yurt disinda da itibar ¢alismalarina
benzer hastanelerin hastalar tarafindan puanlandirildigi bir calisma incelendiginde, bunun Amerika’da Rothberg ve
arkadaslar (2008) tarafindan gergeklestirilen, Hospital Compare, Health Grades, Leapfrog Group, U.S News and
World Report ve Massachusetts Healthcare Quality and Cost olarak isimlendirilen, en ¢ok bilinen bu bes derece-
lendirme raporlama hizmetiyle web sitesi (izerinden en iyi hastaneyi farkl yapi, sure¢ ve sonuglar dikkate alinarak
belirlemeye yoénelik bir calismaya dayali yapildigr géralmustir. Ayrica Horwitz (2005) ¢alismasinda, 6zel hastane-
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lerin kamu hastaneleri ile karsilastinidiklarinda hizmet sunum kalitesi, hastane fiziki olanaklari, teknolojik olanaklar
basliklar altinda kamu hastanelerine gére daha iyi bir durumda olduklarini ortaya koymustur. Kurumsal itibarin
olugsmasinda kurumsal kimlik kavrami igerisinde yer alan gorsel kimlik unsurlarinin, hizmet sunumunda paydaslarin
zihninde kurumsal imaj ve ardindan itibarin olusmasinda énemli araclar oldugu belirtimektedir (Vollmers ve ark.,
2010). Alkibay ve arkadaslar da (2007), gorsel kimlik unsurlarinin hastanelere yonelik algiyi sekillendirmede etkili
oldu@unu, hastane logo ve sloganlarinin hastane gérsel kimliginin bir unsuru olarak hastanelere yonelik algiyi ve
dolayisiyla itibar olusumunu sekillendirdigini destekleyen gorusleri 6ne strmislerdir.

SONUC

Ulkemizde son yillarda her sektérde oldugu gibi saglik alaninda da yogun bir rekabet ve hizli degisimler yasanmak-
tadir. Kiiresellesme ve paranin saglik alanindaki etkisi, 6zel hastanelerle birlikte saglikta dénisum cgercevesinde
kamu hastanelerini de ticari alana ¢cekensaglik pazarinda iyi bir yer edinebilmek ve kar elde edebilmek ve hizmet
kalitesini artirabilmek hastanelerin baglica amagclari arasina girmistir. Sonug olarak kurumsal itibar, bu siirecte 6ne-
mi giderek artan ve rekabet Ustunliglu saglamada etkili olan bir unsur haline gelmistir.

Saglik kurumlar agisindan saglam bir kurumsal kimlige ve olumlu bir imaja sahip olmak, gucli bir itibar elde etme-
nin énemli asamalar olarak gériilmektedir. Bu amacla gigla bir itibara sahip olan saglik kurumlar hem paydaslari
tarafindan tercih edilme hem de kendisini tercih edecek hasta ve yakinlar tarafindan baskalarina da énerilme avan-
tajina sahip olabilecektir. Bu noktada saglik yoneticilerinin odak noktasi insan sagligi olan hastanelerde 6nemi her
gecen gln artan itibar kavramini dikkatli bir sekilde ele almalari, hizmet kalitesi ve ¢esitliligi, fiziksel ortam, sosyal
sorumluluk, iletisim, yenilik¢ilik kapsaminda paydas beklentilerini g6z 6ntiinde bulundurulmalari, dolayisiyla i¢ ve dig
paydas memnuniyeti acisindan bu dogrultuda rekabette fark yaratabilmeleri i¢in kurumsal itibar ve imaj ydnetimine
6nem vermeleri dnerilmektedir.
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