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OZET

Kamu kurumlar1 ulusal, bolgesel ve yerel nitelikteki kamusal hizmetleri yerine
getirirler. Bu gorevlerini siyasal iktidarin politika ve kararlari dogrultusunda yaparlar. Bu
ozellikleri, onlar hakkinda genel bir bakis acis1 dogurmakla birlikte, kamu kurumlarina
duyulan giiveni ve onlarin kurumsal itibarini1 da olusturur. Vatandaglarin artan ihtiyaglarina ve
degisen tercihlerine etkin ve rasyonel bir bi¢imde cevap vermek kadar kurumun itibari
onemlidir. Kamu sektoriinde, itibarin altinda giiven vardir. Kamu sektorii orgiitlenmesinde
merkeziyet¢iligin  benimsenmesinin 6nemli nedenlerinden biri de kamuya yani devlete
duyulan giivenin zarar gérmesinin 6niine gegme istegidir. Itibar, kamu kurumlar: tarafindan
yerine getirilen hizmetler ve varlik nedenleriyle ilgili kamuoyunda kendileri hakkinda olusan
diisiince ve algidir. itibar yonetimi ise, muhataplarin kurum ve kurumsal hizmetler hakkinda
ne disiindiigiini veya ne hissettigini belirleme siireci olup, s6z konusu diisiince ve algilarin
kurumsal hedeflere katki sunacak sekilde olusmasini bilingli bir bi¢cimde saglamaya
caligmaktir. Bu nedenle, kurumsal itibarin dogru yonetilmesinin ve degerlendirilmesinin
bilimsel ilke ve metotlara gore yapilmasi bilyiikk 6nem arz etmektedir. Bu ¢alismada, kurumsal
itibarin basarili bir bigimde yo6netilmesi, 6lgiilmesi ve degerlendirilmesi tizerinde durulmus,
0zel sektorde basarili bircimde uygulanan modelin kamu sektoriine uygulanabilirligini
tartisilmastir.
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REPUTATION MANAGEMENT IN PUBLIC INSTITUTIONS: A MODEL
PROPOSAL FOR MEASUREMENT AND EVALUATION

ABSTRACT

Public institutions carry out national, regional and local public services. They carry out
their duties in accordance with the policies and decisions of the political power. These
characteristics, while giving a general perspective about them, also constitute the trust in
public institutions and their corporate reputation. The reputation of the organization is as
important as responding effectively and rationally to the growing needs and changing
preferences of citizens. In the public sector, there is confidence below reputation. One of the
important reasons for the adoption of centralism in public sector organization is the desire to
prevent the damage to the public, ie the trust in the state. Reputation, the opinions and
perceptions about the services provided by public institutions and the reasons of existence are
public opinion. Reputation management is a process of determining what the interlocutors
think or feel about institution and corporate services, and consciously trying to ensure that
these thoughts and perceptions are formed in a way that contributes to corporate goals.
Therefore, the proper management and evaluation of corporate reputation according to
scientific principles and methods is of great importance. In this study, a model proposal for
the successful management and evaluation of corporate reputation is presented. The
applicability of the model applied in the private sector to the public sector was discussed.

Keywords: Reputation Management in the Public, Reputation Assessment Model,
Corporate Reputation

GIRIS

Kurumsal itibar ve itibarin etkili yonetimi, glinlimiiz organizasyonlarinin en 6nemli
giindemini olusturmaktadir. Kamu sektoriinde kurumsal itibar yonetimi konusundaki
aragtirmalar incelendiginde, kotii hizmet sunumu, yanlis yonetim, etik suiistimali ve
kayirmacilik vb durumlardan dolayr siirekli olumsuz bir itibara algis1 yasadiklari
goriilmektedir. Sadece siyasi veya biirokratik bir takim sdylemlerle bir yere varilamayacagi,
eylemin daha 6nemli oldugu herkesce kabul edilen bir gercektir. En iyi yetenekleri ¢cekmek ve
elde tutmak, kurumsal hizmet kalitesini ve memnuniyet seviyesini arttirmak igin kurumsal
itibar yonetimine giderek daha fazla yatirim yapmak zorunluluk haline gelmistir. Bu nedenle,
organizasyonlarin tim paydaslarindan destek gormesi, kurumsal faaliyetlerin dogrulugu ve
mesrulugu konusunda bir giiven durumu saglamasi gerekir. Bu da kurumlarin topluma bilgi
verme, icraatlarinin dogrulugu insanlari ikna etme ve tam bir hesap verebilirlik ile miimkiin
olur. Her kurum dogal olarak, insanlarin kendileri hakkinda ne diisiindiigiinii, disariya kars1
nasil bir durus sergiledigini bilmeyi 6nemser. Burada énemli olan disariya yonelik giizel bir
vitrin goriintiisii  vermek, paydaslarin destegini alarak kararlariin dogru ve kabul
edilebilirligini arttirmaktir.
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Kurumsal itibar tam da bu noktada 6n plana ¢ikar. Mesajlarin i¢ ve dis paydaslar tarafindan
dogru algilanmasi, onlarla etkin bir iletisim kurulmasi ile miimkiindiir. Cilinkii kurumsal itibar
yOnetiminin basarisi iliskiseldir. (Morphew ve Hartley, 2006). Bu sadece itibar yonetiminin
kalitesine bagli degil, ayn1 zamanda bircok i¢ ve dis faktdére baglidir. Onemli olan bu
faktorlerin dogru tespit edilmesi ve kurumsal itibar yonetiminin etkinliginin arttirilmasidir. Bu
da ancak dogru bir 6lgme ve degerlendirme ile basarilabilir. Bu ¢alismada, kurumsal itibar ve
itibar yonetiminin teorik ¢ergevesi ¢izilmis, etkili bir itibar yonetimi i¢in dogru 6lgme ve
degerlendirme metodu tizerinde durulmustur.

1. KURUMSAL iTiBAR YONETIMi KAVRAMI VE iTiBAR YONETIMINIiN
KURUMSAL ACIDAN ONEMIi

Kurumsal itibar yonetimi kavrami ile ilgili yapilmis c¢ok sayida tanim vardir.
Aragtirmacilarin yaptiklar1 tanimlar arasinda ¢ok biiyiik farkliliklar bulunmamakla birlikte,
konuya farkli perspektiften bakanlar da vardir. Fombrun ve Riel (1999: 6) kurumsal itibari,
“bir kurulusun gosterimleri yonetme, kilit paydaslariyla giiclii iligkiler kurma ve dolayl
sOylentiyi kontrol etme kapasitesi” olarak tanimlamaktadir. Bu nedenle, kurumsal itibar
yonetiminin anahtar1 yalnizca algilar1 veya izlenimleri yonetme yetenegi degil ayn1 zamanda
tim kilit paydaslarla pozitif iliskiyi tesvik etme ve siirdiirme yetenegidir. Ancak, izlenimleri
yonetme yonii, ozellikle orgiitiin temsil ettigi misyonla ortiismiiyorsa, paydaslarin algilarini
maniplile etmek anlamina gelir ki, bu etik bir durum degildir. Ayrica, dolayli sdylentiyi
denetlemenin tiglincili yoniiniin, bilginin internet ve sosyal medya ¢aginda gittigi hizli tempolu
nitelikte goz oniine alindiginda miimkiin olup olmadig1 oldukga tartismalidir.

Nakra (2000:37), kurumsal itibar yonetimini, “bir kurumun iyi bir intiba sahibi
oldugunun benimsenmesi ve onu stratejik hedeflerine ulastiracak paydaslarindan yapici geri
dontisler almasini saglayan yontem veya sistematik bir yaklasim™ olarak tanimlar. Tanimdan
da anlasildig1r gibi kurumsal itibar yonetiminin temel 6zelligi, paydaslarin beklentilerini
karsilamak i¢in yaptiklarindan dolayr paydaslarin kurumlar hakkindaki olumlu diisiince,
yorum, destek ve degerlendirmelerini siirekli kilma stratejileridir. Burada 6nemli olan,
yonetimin bu durumu metodolojik ve sistematik bir bicimde ele alip ciddiyetle devam
ettirmesidir. Bu gorilise paralel olarak Williams ve Moft (2007:241), kurumsal itibar
yonetiminin, kurum ile paydaglar1 arasinda aktif bir katilimi gerektiren ¢ift yonlii diyaloga
dayal1 bir siireci kapsadigini ifade etmektedirler.

Biitiin bu tanimlar1 da temel alarak kurumsal itibar yonetimini, beklentileri tahmin
etmek ve karsilamak, giiclii iliskileri gelistirmek ve yonetmek ve de beklenen organizasyonel
hedeflere ulagsmak i¢in tiim paydaslar arasinda olumlu geribildirim saglamak i¢in sistematik
bir strateji kiimesi olarak tanimlamak miimkiindiir.
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Tanimdan da anlasildig1 gibi, kurumsal itibar yonetimi paydaslar arasinda dogru iligki
kurulmasina ve bu iliskinin gelistirerek etkin geri bildirim saglanmasina baghdir. Asagidaki
seklide de goriildiigii gibi, kurumun mesajlar ile diger aktorlerin algi ve davraniglart arasinda
bir farklilik yani tutuarsizlik yasanmasi ciddi sorunlarin yasanmasina nedeni olur ki, bu da
kurumsal itibar ve itibar yonetimini ¢ok yakindan ilgilendiren bir durumdur. Ornegin,
kurumun sodylemleriyle vermek istedigi mesaj, paydaslar tarafindan farkli algilanirsa veya
sOylemleri ile davramiglart Ortiismiiyorsa, yani bagkalarmin gordiikleri ilke kurumun
gostermeye calistigi ayni degilse itibar konusunda ciddi tutarsizliklar meydana gelir. Bu
yiizden, itibar1 yonetimi konusunda paydaslarla iligkiler son derece onemlidir.

Sekil 1: Kurumsal itibar Yonetiminde Tutursizlik Durumu

Itibar Konusundaki Tutarsizhklar, Paydaslarin “Gérdiikleri” ile
“Kurumsal sdylemlerin®™ Celismesine Neden Olur

Eurumun Soylemleri. .

VERILEN MESAJ

CELISME

TOPLUM & MEDYA .
Seylemlert. .. CELISME ALGILAMA
Baskalarmn Gargikiert...
CELISME CELISME
DAVRANIS
Nasil Bir Kurum Oldugu & Ne

yaptigr...

Kaynak: Fombrun, C.J., (2005), Reputation Management: A Framework for Measurement and
Evaluation, PR Week Bussiness School Seminar Series, 18.

Hutton ve arkadaglar1 (2001: 253), kurumsal itibarin kolayca yonetilebilecek bir sey
olmadig1 goriisiindedir. itibar, bireylerin algisma dayandigindan dolayi, siradan ve bilinen
yontemlerle yonetilemez. Kurumsal itibar yonetimi risk yonetiminden farksizdir. itibarin
temelinde zaten risk de vardir. Bu yiizden itibari risk olarak tanimlayan arastirmacilar da var.
Riskin, kurulusun i¢inden veya disaridan nasil ve ne zaman ¢ikacagini tahmin etmek ve onu
izlemek oldukga zordur. Burada en biiyiik sikinti, riskin yonetilmesinde isin basindan sonuna
kadar karsilasilan bilgi eksikligidir. Bilgi riskin en dogru bicimde yonetilmesi i¢in temel
silahtir. Ayn1 sey itibar yonetimi icin de gegerlidir. S6z konusu kamu kurumlar1 olunca, konu
cok daha 6nemli bir boyut kazanmaktadir.
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Kamu kurumlar igin itibar ve itibar yonetimini 6nemli kilan pek ¢ok neden vardir.
Bilindigi gibi geleneksel kamu kurumlari hakkinda pek olumlu diistiniilmez. Genelde soguk
yapilar, blirokratlarin durmadan mazeret iiretmeye ¢alistigi kurumlar, hizmet veya miisteri
merkezli olmayan, siirekli vatandasi oyalayan, isleri erteleyen ve genelde mesgul havasi veren
memurlarin oldugu kurumlardir. Bir diger elestiri yonii de, gereginden fazla israfin oldugu
yavas isleyen, gilivenilmez, verimsiz ve yeterince seffaf olmayan kurumlar olmalarina
yoneliktir. Baz1 yazarlar, etrafina demir aglar oren, sinir bozucu kurumlar olduklarint ve
bunlar i¢in her zaman sert reform ihtiyaci oldugunu ifade etmektedirler (Hughes 1998, 34).
Durum bdyle olunca, kurumlara kars1 bir karamsarlik psikolojisi olusur ve calisanlarin bile
memnuniyetsizligine neden olur. Bu yiizden pek ¢ok OECD iilkesi kamu sektoriiniin bu
olumsuz imajin1 diizeltmek i¢in kamu kurumlarinin modernizasyonuna gitmis, 6zel sektor ilke
ve anlayislarii kamu sektoriine uygulamaya baslamislardir. Daha sorumlu, hesap verebilir,
seffaf, etkili ve verimli bir kamu yonetimi imajin1 halkta olusturmak igin biiyiikk ¢abalar
harcamaya baslamislardir (Hood, 1995:112). Bakanliklar ve hatta yerel yonetimler olumlu
imaj olusturabilmek ve bunu siirekli kilmak i¢in ciddi gayretler gostermektedirler. Kurumlara
halkin destegini saglamak i¢in liyakatli kisileri yetkili makamlara getirmek, kurumlari siyasi
baskilara kars1 korumak, onlarin yetki ve idari 6zerkliklerini arttirmak yapilmasi gereken isler
arasinda sayilabilir (Carpenter: 2010: 491) Bu belirtilen konular, gii¢lii bir kurumsal imaj i¢in
son derece onemlidir. Ayrica, kamu kurumlarinin rekabet ortaminda rakipleri karsisinda
avantaj saglayip giiclii bir konuma ytikselmeleri de ancak iyi bir imaj sahibi olmakla miimkiin
olur.

2. ITIBAR KAVRAMI iLE BENZERLIGI OLAN DiGER KAVRAMLAR

Itibar yonetimi konusunu zorlastiran konulardan bir tanesi de bu alanda yasanilan
kavram karmasasidir. Cilinkii kavram genelde kurumsal kimlik, imaj ve kurumsal marka ile
karistirilmaktadir. Bu karisikligin sebebi, s6z konusu kavramlarin paydaslarin algi, diisiince
ve tutumlarina gore anlaminin degisikligine ugramasidir (Barnet, Jermier ve Lafferty, 2006:
29). Bu yiizden, kurumsal imaj ile siklikla birbirlerinin yerine kullanilan kavramlar i¢in teorik
bir sinir ¢izmede zorluklar yasanmaktadir. Abratt ve Kleyn (2012: 1052), kurumsal itibarin
etkin yonetiminde bu kavramlarin net bir sekilde degerlendirilmesinin - tanimlarinin, kurucu
unsurlarinin ve aralarindaki Ortligmelerin anlagilmasinin  kritik Onem tasidigina isaret
etmektedir. Bu nedenle bu kavramlarin hem kargiligin1 hem de kurumsal perspektiflerini bir
tablo halinde vermek uygun olacaktir.
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Tablo 1: itibar Yonetimi ve Benzer Diger Kavramlarin Analizi
Zorunlu Stratejik
KURUMSAL KiMLIK MARKA
<
E Bir kurumun, ayirt edici ve kalici olan i¢ Kurumlarin kendilerini rakiplerinden
- ozellikleri. ayirmak igin sistematik olarak kullandiklar
£ semboller.
=
IMAJ ITIBAR
2
- Insanlarin kurum veya kurumun hizmetlerini | Kuruma disaridan duyulan saygi ve verilen
& | diisiindiikleri zaman zihinlerinde olusan algi deger
a
KURUMSAL KIMLIK + IMAJ + MARKA= ITIBAR

Tablodan da anlasildigr gibi kurumsal kimlik ve marka kurumun igsel 6zelliklerinin
disariya yansiyan yonii iken, imaj ve kurumsal itibar, disarinin ige yani kuruma atfettigi deger
ve ona karsi duyduklar1 giiven olarak ifade edilebilir. Yine kurumsal kimlik ve imaj kurumu
baska kurumlardan farkli gosteren 6zellikler iken, marka ve kurumsal itibar, kurumu stratejik
iistiinliik saglayan o6zelliklerdir.

Kurumsal kimlik, orgiitin kendisini gorme sekli, yani i¢ paydaslarin algilari,
calisanlarin ve organizasyonlarinin yonetimi hakkinda diisiinceleri olup orgiitleriyle
iliskilendirdigi bir dizi deger ve ilkeleri igerir. [maj ise, kurumun baskalar1 tarafindan
goriilme seklidir. /tibar, kimlik ve imaji1 igeren iist terimdir. /maj yiizeyseldir, esnek olma ve
stirekli degisme egilimindedir, itibar ise esnek degildir ve siirekli degismez. Kurumsal kimlik,
kurumun yonetim ve g¢alisanlarin kafasinda, kuruma 6zgii ve kalict 6zellikler oldugu i¢in
kurumun kimligini olusturan degerleri, inanglari, kiiltiirii ve sembolleridir.

Chune (2011), kurumsal itibarin {i¢ temel unsurdan ibaret oldugunu sdyler. Bunlar;
kimlik, imaj ve arzulanan/kurumsal kimliktir. Kimlik, “kendinizi nasil gordiigiiniiz’le
ilgiliyken, imaj, “baskalarimin sizi nasil goérdiigi ile ilgilidir. Arzulanan kimlik “baskalarinin
goziinde kendinizi nasil gérmek istediginizle” ilgidir. Bu durum sekil lizerinde asagidaki gibi
aciklanabilir:
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Sekil 1: Kurumsal itibarin Temel Unsurlar
BN IR
Biz gergsictenlcimiz. .7
. ARFULAMAN ] AT
EiIMWVL IR K URTMS AL Insanlar bizim  haldormazda  ns
iR - | digEnizor.T
Eendimizi nasil soriver we lim
oldeimmuoes stwvlivors=T

Kaynak: Chun (2005: 98) ,”Corporate reputation:Meaning and measurement”, International
Journal of Management Reviews Volume 7 Issue 2 pp. 91-109

Orgiitsel kimlik, “biz kimiz” veya “kendimizi nasil gériiriiz?” sorularma bir cevaptir.
Calisanlarin ve dig paydaslarin kurum hakkindaki diislinceleri, hissettikleri ve algilart ise
imajdir (Hatch ve Schultz, 1997: 357). Kurumsal kimlik veya arzulanan kimlik, isim, logo ve
semboller gibi gorsel belirtileri ifade eder veya kurumsal stratejiyi birbirine baglayan stratejik
stireci yada stratejik siirecin bir parcasit olarak kavramsallastirilmis vizyon, misyon ve
kurumsal felsefe gibi 6zellikleri ifade eder (Robert and Dowling, 1997: 74).

Imaj olusturma siireci, basit bir isim, “gdz alict” bir logo, iyi bir «kurumsal
reklamcilik» ve «halkla iligkiler» gibi resmi bir iletisim sistemi gerektirir. Ancak itibar
olusumu, uzun yillar boyunca siirekli artan performans sonucu tutarli bir sekilde desteklenen
olaganiistii bir kimligi icermek i¢in bunun 6tesine gegcmektedir. Bu nedenle, kurumsal itibarin
sadece bir kurulusun goriiniirliiglinii degil, ayn1 zamanda giivenilirligini ve sorumlulugunu
ifade ettigi i¢in imajin Otesine geger.

Markalagsma, kurumlarin kendilerine has is yapma yontemlerinin gorsel, sozlii ve
davranigsal ifadesi olup bunlarin temel degerler ekseninde stratejiler, isaretler ve sembollere
donistirilmesidir (Knox ve Bickerton, 2000: 1002). Kurumsal markalagsma yoluyla bir
kurulus, paydaslarim1 arttirirken, buna karsin, kurumsal itibar, kurulusun paydaslar
nezdindeki mesruiyetini arttirir. Marka ve Itibar Arasindaki Tutarsizliklar, Paydaslarin
“Gordikleri” ve “Soyledikleri” nin farkli olmasina neden olur. Aslinda marka, kurumsal
itibar1 giiglendiren bir aractir.

Kisaca, imaj, marka ve kimlik kurumsal itibarin temel unsurlar1 veya stratejileridir. Bu
nedenle, kurumsal itibarin, bu birlesik algilarin genel bir sonucu oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Ayrica, iyi bir kurumsal itibara sahip olmak, kurumun hem i¢ hem de dis tiim
paydaglarinin, kurulusla ortak menfaatlerinin giivende oldugu ve zarar gormeyecegi
konusundaki saglam bir inan¢la miimkiindiir.
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3. KURUMSAL iTiBARIN OLCULMESI VE DEGERLENDIRILMESI

Stratejik yonetim ve stratejik planlamanin en 6nemli kismini olusturan hedeflerin
Olciilebilir olmasi ve bunlar i¢in gelistirilen performans kriterleri ve bunlarin da izlenmesi
faaliyetleri gibi kurumsal itibarin da Olgiilebilir olmasi ve degerlendirilmesi gerekir. Ancak
kurumsal itibarin 6lgiilmesinde esas alinacak kriterler konusunda arastirmacilar arasinda tam
bir ittifak olmamasi, kurumsal itibarin Olc¢lilmesi konusunu zorlastirmaktadir. Bir c¢ok
arastirmact ve akademisyen, kurumsal itibarin yapi taslar1 ve temel unsurlar1 konusunda farkli
argiimanlar ortaya koymuslardir (Bonti, Booker ve Serenko, 2007: 1432).

Schwaiger'e (2004) gore kurumsal itibarin on temel bileseni vardir. Bunlar:
calisanlarin kalitesi, yonetim kalitesi, finansal performans, iiriin ve hizmet kalitesi, pazar
liderligi, miisteri odaklilik, kurumun duygusal cazibesi, sosyal sorumluluk, etik davranis ve
giivenilirliktir. Benzer Dbir tespiti de Petrokaite ve Stravinskiene yapmaktadir. Bu
aragtirmacilara gére de kurumsal itibarin Sl¢iilmesinde sekiz temel bilesen esas alinmalidir.
Bunlar: yonetim kalitesi, finansal gii¢, iriin ve hizmetlerin Kalitesi, sosyal sorumluluk
inovasyon, kurumsal kaynaklarin kullaniminda verimlilik, kurumun kaliteli personeli ¢ekme
cazibesi, kurumun gelisme ve uzun vadeli yatirimlara yonelik kapasitesi (Petrokaite ve
Stravinskiene, 2013: 499) yer almaktadir. Bu konuda pek g¢ok arastirmaci ismi verilebilir.
Ancak gortsleri belli agilardan catigsa da kurumsal itibarin Ol¢lilmesine temel alinacak
kriterlerin biiylik oranda ortiistiigiinii soylemek miimkiindiir. Fakat, bu kriterlerin evrensel bir
nitelik tasidigi, her ortam ve kiiltiirde gegerli oldugunu sdylemek yanlis olur. Ornegin, Tkalac
ve Vercic (2007), bu araglarin bilimsel gegerlilik ve giivenilirlikten yoksun oldugu ve
kurumsal itibarin kapsamini yetersiz karsiladigi goriisiindedir. Fombrun ve arkadaslari (2011),
s6z konusu kriterlerin ¢ogunun kuruluslar arasinda karsilagtirilabilirligi  simirlayan
kiiltiirleraras1 gecerlilige sahip olmadigin1 da vurgulamaktadir.

Yukarida ifade edilen goriis ve elestirileri de dikkate alinarak, kurumsal itibarin
olglilmesinde “Harris Interactive and Reputation Institut”’nun belirlemis oldugu boyutlar
esas almak daha yerinde olur.
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Sekil 2: Kurumsal itibar Kriterleri (Harris Interactive and Reputation Institute’s Dimensions of
Corporate Reputation)
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Sorumluluk

olumlu duvgular

Toplumsal Sorumlulugu

“‘l’ 3 *
Vizyon&Liderlik Urin & Hizmetler

Miikemmel Liderlik iTiBAR ' Yitksek Kalite
Gelecek Icin Net Vizyon & Toplumdaki eklentilere yonelik
inovativ deger

Finansal Performans

. .. Cabsma Ortamm
Rakiplerden d?‘ha.l. : Iyi Calisanlara Sahip olmak.
calismak. Verimlilik RNy

artis1. Diistik riskli vatinimlar,
Biiviime Beklentileri.

Calisanlan Odiillendirmek
Ivi bir calisma ortamu
Saglamak

Kaynak: https://www.researchgate.net/figure/Harris-Interactive-and-Reputation-Institutes-
dimensions-of-corporate-reputation-Source figl 232892856-Erisim:24.4.2019.

Yukaridaki sekilde de goriildiigli gibi kurumsal itibar 6 temel Olciit esas alinarak
oOlciilebilir. Bunlar; kurumun duygusal ¢ekiciligi, sundugu mal ve hizmetler, vizyon ve
liderligi, finansal performansi, ¢alisma ortami ve sosyal sorumluluk kriterleridir. S6z konusu
enstitli tarafindan gelistirilen bu kriterler, kiiltlirler aras1 gecerliligi olduguna dair kabul goren
Olciitlerdir. Bu olciitler esas alinarak, farkli kuruluslarin itibarlarini farkl tilkeler, bolgeler ve
kitalar arasinda tek bir listede siralamayr miimkiin olabilmektedir. (Fombrun ve Van Riel,
2002).

4. ITIBAR YONETIMi ANALIZININ TEMEL ASAMALARI

Itibar yonetimi siirekliligi ifade eder, devamliligi olan bir faaliyettir. Bu nedenle
kurumsal itibar ve itibar yonetimi analizi yapilirken farkli yontemler kullanilabilir.
Calismamizin bu bashg altinda sunulan yontem Fombrun Enstitlistinden (2005)
yararlanilarak sunulmustur. Sekil iizerinde siirecten de anlasilacagi gibi, siire¢ distan ice
analizle baglar. Burada kurumun temel paydaslar1 olan ¢alisanlar, halk, medya ve diger kamu
kurumlar tarafindan nasil algilandiginin analiz edilmesi gerekir. Burada amag, kurumun
disartya bakan yoniiniin net bicimde ortaya ¢ikarilmasidir. ikinci asamada ise icten-disa
analizin yapilmasidir. Yani kurum kendini nasil anlatiyor, anlatilacak bir hikayesi var m1 ve
bu hikayeyi istenen sekilde anlatabiliyor mu? Sorularinin cevaplarini vermek gerekir.
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Sekil 3: itibar Yonetimi Analizi Asamalar

Distan-ice Analiz Kilit paydaslarimiz (cahsanlar, halk, medya, diger

kurumlar) tarafindan nasil algilamyoruz?

Konum Analizi Su an neredeyiz, nerede olmamiz gerekiyordu?

Kendimizi nasil gelistiririz?

Ayirt edicilik Soylemlerimizle

yapabiliyor muyuz?

yaptiklarimiz arasinda  ayirim

SUREKLI IiZLE

Bir diger asama da, kurum itibarinin bulundugu konumun dogru tespit edilmesi ve
kurumsal itibarin olmasi gereken konumun net bir bigcimde belirlenmesidir. Burada, kurumsal
itibarin geldigi nokta resmedilir. Onemli olan cizilen resmi gerceklestirebilmek icin neler
yapilmasi gerektiginin belirlenmesidir.

Belki de itibarin en 6nemli yonii, sdylemlerle eylemlerin uyusmasi kismidir. Her kisi
veya kurum kendini iyi anlatmak egiliminde olur. Bunun nedeni, itibar ve saygin olma
istegidir. Ancak sdylemler yalniz bagina bir anlam ifade etmez. Burada {izerinde durulmasi
gereken, kurumun disariya verdigi izlenim ve tanitim girisimleri ile kurumda yapilan
hizmetlerin kurumsal ilkelerle ortiisiiyor olmasidir. Bu asamada bunun agikca tespit edilmesi
gerekir. Bunu yapmazsa kurum, itibarini yonetemez ve dogru bir degerlendirme de yapamaz.
Uzerinde durulmasi gereken bir diger husus da ayirt edebilme analizidir. Yani, kurumun ne
yaptig1, nasil yaptig ile ne soyledigi ve nasil soyledigi arasindaki farkliligin analiz edilmesi
gerekir. Belki de burada dikkat edilmesi gereken sey, baska kurumlarin baz alinarak bu
analizin yapilmasmin daha saglikli olacagidir. Itibar yonetimi siirecinin son asamasi ise
sektorde one ¢ikmak icin neler yapilmasi gerektigini belirlemek ve bunun tasidigr riskleri iyi
analiz edebilmektir. Kurumlar itibarlarin1 1yi yonetmek istiyorlarsa, geleneksel yonetim
anlayist olan risksiz giivenli yonetim anlayisinin disina ¢ikmali ve bazi riskleri kabul
etmelidir. Aksi halde kurumsal itibarin gelistirilmesi imkansiz olur. Son olarak da biitiin bu
stireclerin siirekli bi¢gimde izlenmesi ve her bir siirecin etkinliginin arttirilmaya g¢aligmasi
gerekir.
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5. KURUMSAL ITiBARIN DEGERLENDIRILMESI VE KURUMSAL iTiBAR
DEGIiSiMIi

Degerlendirme, kurumsal itibar yonetiminin en onemli asamasini olustur. Clinki
kurumlarin hedeflerine ulagsma derecesi ancak rasyonel bir degerlendirme ile miimkiindiir.

Fambrun (2005), kurumsal kaliteyi degerlendirmede, kurumun sahip oldugu farkli faktorleri
temel almakta ve bu faktorlerin her birini kurum igin bir sermaye olarak ifade etmektedir.

Sekil 4: Kurumsal Deger/Kaliteyi Etkileyen Unsurlar

Kurumsal Kalite/Ekonomik Deger

Itibar
Sermayesi

Fiziki
Sermaye

Entelektiiel
Sermaye

Beseri
Sermaye

Sosyal
Sermaye

v

Pozitif
Algilar

Yetenek ve
Know How

v

Tesis ve
Donanim

Egitim ve
Yetenek

Paydas
iliskileri

Kaynak: Fombrun, C.J., (2005), Reputation Management: A Framework for Measurement and Evaluation,
PR Week Bussiness School Seminar Series, 27.

Yazara gore kurumsal kaliteyi veya kurumun ekonomik degerini belirleyen unsurlarin
basinda fiziki sermaye yani kurumun sahip oldugu tesis ve donanim gelmektedir. Bu sermaye
unsuru, kurumun modern oldugu algist olusturur. Egitimli ve alaninda uzman elemanlara
sahip olmak, beseri sermaye agisindan kuruma art1 bir deger katmaktadir. Belki de kurumu
farkli kilan en 6nemli sermaye unsuru, degisen diinyaya ayak uydurmada, kuruma inovatif
ozellik katmada on plana cikan entelektiiel sermayedir. Entelektiiel sermaye, klasik kamu
yonetimi anlayisi imajini1 ortadan kaldiran, kurumu dinamik ve etkin yapan yoniiyle ilgilidir.
Kurumun paydaslar ile kurdugu iliskiler ise onun sosyal sermayesi olarak ifade edilmektedir.
Gerek i¢ gerekse dis paydaslarla saglikli bir iletisim ve etkin iligkiler kurabilmek, kurumun
basarisinda 6nemli bir yere sahiptir. Son olarak da biitiin bu sermaye faktorlerini temel bir ¢ati
altinda toplayan ise itibar sermayesidir. Yani kurum hakkinda olusan sayginlik, kuruma
atfedilen deger ve pozitif alginin yiiksek olmasidir. Biitlin bu faktorlerin ayr1 ayri
degerlendirilmesinden, kurumsal kalite ortaya cikar ve kurumsal kalitenin de en belirleyici
ozelligi, kurumsal itibar algisinin yiiksek olmasidir denilebilir.
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Kurumsal itibarin degerlendirilmesi sonucunda, ortaya ¢ikan kurumsal itibar ile ilgili algi
istenilen seviyede degilse, kurumsal itibar algisi iizerinde degisim c¢alismalarini baglatmak
gerekir. Kurumsal itibar degisimine yonelik yapilacak olumlu bir girisim, kurumun sektorel
itibarim1 ciddi oranda arttirrr. Fambrun (2005: 30), kurumsal itibar konusunda yapilan
yiizde%5’lik bir degisimin, kurum itibarim1 sektorel olarak % 3 oraninda arttirdigini ifade
etmektedir. Onemli olan kuruma yiiklenen anlamdir. Kuruma yiiklenen anlam, kurumsal itibar
degisimi i¢in her zaman itici gii¢ gorevi géormektedir.

Fambrun (2005), iyi bir kurumsal imajin, kurumun 5 farkli 6zelliginden kaynaklandigini
ve daha iyi bir imaj i¢in bu Ozelliklerin etkin bir bi¢cimde kullanilmasi gerektigini ifade
etmektedir.

Sekil 4: Kurumsal itibarin Degisim ve Gelistirilmesinde Etkin Olan Ozellikler

| Tutarhlilk

Kaynak: Fombrun, C.J., (2005:30).

Basarili bir kurumsal itibar olusturmanin birinci sarti, kurumsal farkliliktir. Kurumun,
bagka kurumlardan farkli olmasi, insanlarin duygusal yoniine hitap ettigi icin, kuruma
insanlar1 baglar. Kurumun sayginlik ve giivenirligini arttirir. Tutarlilik, kurumun igsel
ozellikleri ile digsal algilar arasinda bir denge olusturur. Gerek kurumun oldugu durumla
goriindiigii durum, gerekse kurumun sdylemleri ile faaliyetlerinin Ortligmesini ifade eden
tutarlilik, basarili bir kurumsal imajmn kilit rolii oynayan 6zellik konumundadir. Seffaflik tiim
organizasyonlar icin olmasi gereken bir Ozelliktir. Yani kurumsal karar siire¢lerinin
paydaslarca bilinmesi, alman kararlarin ilgilileriyle paylasilmasi ve karar siireglerinde
kurumun demokratik katilimciligi esas almasini ifade eder. Giinlimiiz kurumlarinin itibarin
azaltan veya arttiran 6zelliklerinden birisi seffaflik oldugu i¢in yeni yonetim anlayisi olan
yonetisimin de bir unsuru olarak kabul edilmektedir.
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Basarili bir kurumsal itibar i¢in olmasi gereken Ozelliklerden biri de kurumsal
gortniirliiktiir. Kurumsal goriintirliigiin iki boyutu bulunmaktadir. Birincisi, kurumun fiziksel
konum ve mekan olarak goriiniir ve ulasilir olmasi, digeri de kurumun misyonu geregi
toplumda hakkettigi yerde olabilmesidir. Yani, kurumun ve kurumsal faaliyetlerin toplumca
bilinmesidir. Bu anlamda bir kurum ne kadar goriiniirlilk arzediyorsa, kurumsal imaj1 da o
nispette iyi olur. Iyi bir imaj igin olmasi gereken son &zellik is kurumun otantik olmasidir.
Otantik kavramiyla ifade edilmek istenen, kurumun kendine has deger ve o6zellikleriyle 6n
plana ¢ikmasidir. Kurumsal kiiltiirtin hissedilebilir olmasidir. Tabi burada énemli olan olumlu
anlamda bir kurumsal kiiltlirin varligidir. Otantik 6zelligi de diger ozellikler gibi yalniz
basma basarili bir kurumsal imaj icin yeterli degildir. Onemli olan bu bes temel &zellik
acisindan kurumlarin saygin ve gilivenilir bir goriiniim arzederek, olumlu bir algi olusturmaya
calismasidir.

SONUC

Birey igin nasil ki itibar yasamm en onemli degerlerinden biridir. Itibar1 olmayan bir
insanin mutlu olmasi diistiniilemez. Ayn1 sekilde kurumlar i¢in de itibar, kurumsal basari igin
temel sartlardan biridir. Ozellikle, siirekli olan kamusal hizmetleri sunmakla miikellef olan
kamu kurumlarinin basarisi ve toplumsal karsiligi, sadece sunduklar1 hizmetlerin yeterliligi ve
kalitesiyle ilgili degildir. Kurumsal itibar ve itibar1 saglayan mesruiyet 6n plana ¢ikmaktadir.
Gelismis iilke kamu kurumlarmin giindemlerindeki en 6nemli konularinin basinda kurumlarin
sayginligi, giivenirligi ve toplum tarafindan genel kabul gérmesi gelmektedir. Clinkii, kamu
kurumlarindan olan beklentiler giin gectik¢e artmaktadir. Kurumlarin bu beklentilere cevap
verebilirlik konusunda muhataplara giiven vermesi gerekir. Kamu kurumlari, personelini,
fiziksel varliklarin1 ve kaynaklarini yonettikleri gibi itibarlarini kolay yonetemezler. Bu da
ancak iyi bir itibar sahibi olmalari ve bu itibarin basarili bir bigimde yoOnetilmesiyle
mimkiindiir. Ancak, iyi bir itibar ve bunun yonetimi konusunda net bir regete yoktur.
Kurumlarin tutarlilik, benzersizlik, cezbedicilik, miikemmellik ve gilivenirliklerini siirekli
tutmalarmin yolu bagarili bir itibar yonetiminden gegmektedir. Onemli olan kurumsal itibarin
yonetilme siireci, itibar1 degerlendirilmesinde temel alinacak kriterlerin dogru tespit
edilmesidir. Buna ilaveten, i¢ ve dis degisimlere paralel olarak degismesi ve gelistirilmesi
gereken kurumsal itibarin hangi temeller ekseninde ele alinmasi gerektiginin Gnceden
belirlenmesi de sarttir. Bu yilizden bu calismada, kurumsal itibarla ilgile temel kavramlar
iizerinde durulmus ve iyi bir kurumsal yonetimi ve degerlendirilmesi konusunda bir yontem
belirlenmeye calisilmistir. Kamu kurumlar1 kismen degisime kapali ve kat1 mevzuat kurallari
ile yonetildiginden dolay1 6zel sektdrde oldugu gibi itibar yonetiminin Oncelikli konular
arasinda yerini almasi suan i¢in biraz zor goriilmektedir. Ancak degisen kamu yOnetimi
anlayis1 ozellikle iyi yonetisim, kurumsal itibar yonetimini kurumlarin énemli ve oncelikli
giindemi haline getirecektir. Bu nedenle bu ¢alisma kamu orgiitlerinde iyi bir itibar yonetimi
ve itibarin gelistirilmesi konularmin giindeme getirilmesine ve bu konuda yapilacak
caligmalara katk1 saglayacaktir.
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