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Ozet: Kurumsal itibar isletme paydaslarinin, 6rgiitiin gecmis faaliyetlerinden ve
bu faaliyetlerinin sonuglarindan yola ¢ikarak isletmeye fayda yaratacak kolektif
degerlendirmeleridir. Etkili itibar ydnetimi, isletmelere uzun vadeli stratejik
faydalar yaratacak bir ¢ok avantaj saglamaktadir. itibar bir kere yaratilirsa,
paydaslarin ve toplumun zihnindeki bu diisiinsel resmi, algiyi degistirmek ¢ok
zordur. Kurumsal itibar deger yaratiminda 6nemli bir yere sahiptir ve uzun
dénemli etkisi olan bir 6rgiit varligi olarak distnilmelidir. Kurumsal itibar tlim
orglittii cevreleyen ve potansiyel olarak uzun dénemli faydalari olan birkag
isletme varligindan biridir. Rekabet avantajinda kaynak bagimiiligi yaklasimi,
itibarin sagladigi lstiin getirileri agiklamaktadir. Buna gbére olumlu kurumsal
itibar degerli bir kaynaktir ve rakipler tarafindan kopyalanamaz ve basarili bir
sekilde rekabet edilemez. Bu ¢alismada yazar, Tirkge isletme yazinin eksikligi
olarak gordugu kurumsal itibarin kavramsallagtiriimasini ve isletmeye sagladigi
faydalari incelemistir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal itibar, stratejik varlik, kaynak bagimliligi teorisi,
paydas yaklagimi, rekabet

Abstract: Corporate reputation as a collective assessment of a firm’s past
behavior and outcomes that depicts the firm’s ability to render valued results to
multiple stakeholders. The effective management of reputation can yield a
variety of advantages that translate to long-term strategic benefit. Once a
reputation is created, the perception may be difficult to change in the minds of
stakeholders and the public. Corporate reputation plays a role in value creation
and should be considered as a long-term asset with enduring propetrties.
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Corporate reputation is one of the few assets that encompasses the entire
company and has the potential to generate very long-term benefits. The
resource-based view of competitive advantage explains how reputation
generates this superior return: a favorable reputation is a valuable resource
that is difficult to imitate; thus, rival firms are not able to compete successfully.
In this study author explain conceptualization of corporate reputation and its
returns which is thinking that absence of Turkish organizational literature.

Keywords: Corporate reputation, strategic asset, resource-based theory,
stakeholder approach, competition

1.Giris

Gelisen ve degisen rekabet sartlar isletmeleri faaliyetlerini
surdirmek ve varliklarini korumak adina farkli arayislara yéneltmistir.
Ulkemizde fazla Uzerinde durulmamakla birlikte, yabanci yazinda
siklikla vurgu yapilan kurumsal itibar kavrami igletmelere rekabet
avantajl saglayan énemli bir unsurdur. Ulkemizde yakin zamanh birkag
¢alisma disinda, kurumsal itibar yonetimi adina isletmeler tarafindan
yapilan bir uygulama bulunmamaktadir. Yapilan c¢alismalar sosyal
sorumluluk perspektifiyle sinirli kalmaktadir. Kurumsal itibarin énemini
anlatmak adina yapilan ve yurt digindaki 6rneklerine benzeyen tek
calisma Kapital dergisi tarafindan 1999 yilindan bu yana yapilamakta
olan, “Turkiye’nin En Begenilen Sirketleri Arastirmasi” dir. Kurumsal
itibar UGlkemiz igin yeni bir kavram olmasina karsin kiresel Olgekte
faaliyet gosteren bir cok firma tarafindan rekabet Ustinligu saglamak
amaciyla kullaniimaktadir. isletme alanindaki bu eksiklik kavramin
tasidigr anlamin ve kapsaminin yeterince bilinmemesi ve bu konuda
yapilan calismalarin teorik alt yapisinin kisithihdidir. Bu c¢alismada
kurumsal itibar kavraminin teorik yapisi ve igletmeler agisindan tasidigi
onem tartisilacaktir.

1.1 Kurumsal itibar Kavrami

Kurumsal itibar kavrami, isletmenin galisanlarinin, musterilerinin,
yatirnmcilarin  ve toplumunun genelinin isletmenin ismine iligkin
olusturduklari iyi veya koétu, zayif veya gucli gibi net duygusal tepkilerini
ifade etmektedir (Fombrun, 1996:37). Kurumsal itibar paydaslarin
isletmenin gecmis davraniglarindan hareketle gelecekteki
davraniglarina iliskin projeksiyonlar yapmadir. Dolayisiyla itibar
isletmenin paydaslarinin  gbéziindeki  degerinin  g0Ostergesidir
(Sabuncuoglu, 2004:73).
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Finanssal perspektifte kurumsal itibar, sirketin defter degeri ile
piyasa degeri arasindaki farkin énemli bir bolumuni ifade etmekte ve
isletmelerin sahip oldugu bir deger olarak karsimiza gikmaktadir(Green,
1996: 11). itibar, kurum digindakilerin kurumu tanimlamak igin
kullandiklari  niteliklerden olusmaktadir (Fombrun ve Shanley,
1990:233). Bu cergcevede kurumsal itibar isletme disindakilerin
isletmenin faaliyetleri ve basarilarina iliskin toplam yargilamalarinin
bitlnine isaret etmektedir.

Dowling kurumsal itibari, deger butininden olusan bir yapi
olarak tanimlamigtir. Buna goére; kurumsal itibar bireylerde kurum
imajini ¢agristiran, gercgeklik, darustlik, sorumluluk ve butlnldk gibi
kuruma atfedilen de@erler bitlini olarak ifade etmistir. Bu anlamda
itibar uzun vadeli duygulari, degerleri, dislnceleri icine alan bir
kavramdir (Dowling, 2001:19).

Gray ve Balmer kurumsal itibari, isletmelerin paydaslari ile
aralarinda olusan, duygusal &geler tasiyan igletme nitelikleri olarak
tanimlarken (Gray ve Balmer, 1998:696-697), Hall itibarin bilgiye dayal
ve duygusal 6geleri kapsayan bilissel ve duygusal bir olgu oldugunu
vurgulamistir (Hall, 1992: 138). Dolayisiyla itibar kavrami icinde
duygusal ve bilissel yapiyl barindiran kompleks bir kavramdir.

1.2 Kurumsal itibarin Tanimina iligkin Yanilsamalar

Kurumsal itibar kavraminin tanimina ve kapsamina iligskin bir cok
yanilsama bulunmaktadir. Kurumsal itibar daha ¢ok halkla iligkiler
faaliyetlerinin bir uzantisi olarak degerlendiriimekte, kavramin ifade
ettigi anlam kisitlanmaktadir. Kavram, bir c¢ok yonetici tarafindan
pazarlama iglevinin bir uzantisi olarak tarif edilmekte yalnizca halkla
iligkiler ve pazarlama fonksiyonlari baglaminda dikkate alinmaktadir.
Benzer sekilde kurumsal itibar, etki yonetimi yada izlenim ydnetimi
kavramiyla benzer anlamda kullaniimaktadir. Ancak kurumsal itibar s6z
konusu kavramlarla iligkili olmakla birlikte, kendine has nitelikleri ile
digerlerinden farklilasmaktadir.

Orgitlerde ayni bireyler gibi toplumla etkilesim igerisindedirler.
Toplum Uzerinde izlenim birakirlar benzer sekilde toplumda o&rgut
Uzerinde bir izlenim birakir. S6z konusu etkilesim, sosyal uyum
acisindan 6rgitin davraniglarini nasil sekillendirmesi gerektigini ortaya
koyar. izlenim vyonetimi daha c¢ok birey bazhh bir davranis
sekillendirmesine vurgu yapmaktadir. Buna gore izlenim yonetimi, birey
tarafindan olusturulan kisisel nitelik ve izlenimlerin kontrol ve maniple
edilmesi amacini tasiyan davraniglar (Tedeschi ve Reiss, 1981: 3) ve
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gercek yada arzulanan sosyal etkilesimlerin tasarlanmasi, yani imajlari
kontrol etmek icin bilingli ve bilingsiz girisimler (Schlenker, 1980:6)
olarak tanimlanmaktadir. Bu cergevede igletmelerde bireyler gibi
digerleri Uzerinde izlenim birakirlar ve izlenim yonetimi taktikleriyle bu
izlenimi istedikleri gibi maniple edebilirler. izlenim yénetimi isletmelerde
daha ¢ok halkla iligkiler fonksiyonlari altinda yer almaktadir. izlenim
yonetimi  taktiklerinin, kriz ddénemlerinde ve itibar yOnetimi
faaliyetlerinde kullaniimasi kavramin , kurumsal itibar ile ayni baglamda
tartisilmasina sebep olmaktadir. (Sjovall ve Talk, 2004:110). Ancak
izlenim yonetimi, diger isletmeler ile érgutin kurdugu anlamh dénemsel
iliskilerin etkilerini kontrol etmeyi kapsarken, itibar yonetimi orguti
etkileyen diger orgitleri, gruplari etkilemek amaciyla kurulan daha genis
kapsamli ve uzun zaman alan faaliyetleri kontrol etmeyi anlatmaktadir.
Kisaca izlenim yonetimi daha taktiksel iken itibar yonetimi planli ve
stratejiktir. izlenim yénetimi bazen itibar yénetiminde bir alt agilim olarak
kullaniimaktadir. Ozellikle itibarin zarar goérdigi dénemlerde hem
bireyler hem de kurumlar tarafindan izlenim yonetimi taktiklerinden
faydalaniimaktadir. Ornegin; érgittiin koti giden faaliyetleri karizmatik
ve itibarh bir liderin digerleri Gzerinde yaratigi gigli izlenim sayesinde
isletmenin toplumda daha olumlu olarak algilanmasi saglanabilmektedir.
Benzer bigimde tiketici boykotlarinin oldugu dénemlerde ilgili érgittiin
krizi ¢bzmek, toplumdaki olumsuz imaji degistirmek amaciyla
faydalandigi yazili, s6zli ve gorsel iletisim c¢abalari izlenim ydnetimi
baglaminda tartisiimasi gereken isletme faaliyetleridir. Dolayisiyla 6rgut
profesyonellerin bireysel izlenim yonetimi aktiviteleri hem de kurumsal
izlenim yoOnetimi faaliyetleri igletmelerin itibarla degerini olusturmada
kullandiklari 6nemli taktiklerdir. Bu anlamda medyadan faydalanmak ve
isletmelerin  sosyal sorumluluk faaliyetlerine iliskin reklamlarin
yapilmasi paydaslar tzerinde iyi bir izlenim yaratiimasini saglamaktadir.
Ancak izlenim yonetimi kisa vadeli periyotlara isaret etmekte ve daha
¢cok spesifik sorunlarin ¢déziminde igletmelere fayda yaratmaktadir.
Oysa kurumsal itibar uzun vadeli bir sirece iliskin algilamalar
batinuddr. Bu baglamda kurumlar itibarlar, izlenim yonetimi
taktiklerinden faydalanan daha kapsamli bir siirece ve yonetime isaret
etmektedir.

Benzer sekilde orgutsel uygulamalarda ve sdylevlerde kurumsal
itibarin, kurumsal imaj kavramiyla benzer anlamda kullanildigi
gozlenmektedir. Kurumsal imaj, Orguttin orgut disindakiler Uzerinde
biraktigi etki, (Dowling, 2004:104) bir baska anlatimla o&rgut
disindakilerin kafalarinda olusturduklari 6rgutte iliskin dislnsel resimdir
(Kennedy, 1977:164). Kurumsal imaj bir kisinin kurum hakkinda sahip
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oldugu ve inanglar ve hisselerden olusan genel bir degerlendirmedir
(Dowling, 2001: 19). Bagka bir ifade ile kurumsal imaj, “Bireyler kuruma
iliskin ne dlsUnuyorlar?” sorusunun cevabidir. Kurumsal imaj
isletmelerin “aura”si olarak yani tipki bir birey gibi ¢cevresine yansittigi
enerjinin, etkinin dislnsel resimdir. S6z konusu etki, isletmeye
kurumsal ¢evresinde megruiyet kazandirmaktadir (Alvensson, 1992:89).
Kurumsal itibar deger tabanli bir yapiya sahiptir ve bireylerin 6rglt
Ozeliklerine iligkin yargilara, bir takim hikimlere varmasi yoluyla
olusmaktadir (Gray ve Balmer, 1998:697). S6z konusu 6zeliklere iligkin
degerlendirmeler bireylerin kristalize olmus bir degere ve yargilara
varmasini saglayarak bu kurumlarin itibarlarini olusturmaktadir. Bu
baglamda kurumsal itibar, kurumsal imaji kapsayan, isletmeye iliskin
deger vyargilaridir. Bu anlamda kurumsal imaj Orguttin kimligini
aktarmak amaciyla yapti§i ¢evresel sunumun, bireylerin zihninde
olusturdugu her bireye yada gruba goére degisiklik gdsterebilen
dusinsel resimdir (Fombrun, 1994: 37). Yazinda kavramlar arasindaki
iliski, kurumsal imajin zaman icerisinde olusturdugu etkinin sonugunda
itibarin gelistigi gértsinden hareket etmektedir. Buna gore, kurumsal
imaj isletmenin isletme paydaslarina gonderdigi sinyallerle olusan ve
gelisen bir olgu olarak ifade edilmektedir (Riordon vd., 1997:401).
Kurumsal itibar orgatin yillar boyunca sirdirdigu etkin iletisim ile
gerceklesen, devamlihk gosteren performansi iken kurumsal imaj
doénemlik degisimlerden etkilenen, iyi yapilandiriimis iletisim programlari
ile degisebilen bir yapiya sahiptir (Markwick ve  Fill, 1997:398).
Kurumsal imaj, o6rglt profesyonelleri tarafindan dénemin o&zelikleri
dikkate alinarak, 6rgat faydasini artiracak sekilde maniple edilebilirken
itibar1  sekillendirmek pekte kolay degildir. degerlendiriimektedir.
Kurumsal itibar, daha duragan daha saglam ve refine bir olguya isaret
etmektedir. itibar, Bireyin kuruma iliskin inanglari (kurumsal imaji) ile
orguttiin davraniglari ile toplumdaki rolt arasindaki bilissel karsilastirma
sonucu ortaya ¢ikan guvenilir, inanilabilir, desteklenebilir gibi degerlerle
tasvir edilen sonuglar olarak tanimlanmaktadir (Dowling, 2001:20-21).
Dolayisiyla itibar degeri 6rgut Ozeliklerinden referans almakla birlikte
dénemsel imaj calismalarinin bireyler Uzerinde biraktigi genel
yargilardan olugsmaktadir. Ornegin McDonald’s in sembolii olan sari
renkli blylk M isareti birey tarafindan géruldiginde McDonald’s
magazasinin goruntlisund, alinan hizmeti ve orda gegirilen guzel
dakikalari bireye hatirlatmakta ve bellekte olusan s6z konusu resim
kurumsal imaji olusturmaktadir. Oysa zaman igerisinde McDonald’sda
yasanan deneyimlerin, olusan hatiralarin ¢evreden edinilen bilgilerin
bireyde yarattigi hisler, yargilar ve anlamlar kurumsal itibari ortaya
cikarmaktadir.
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Aktarildigi Gzere kurumsal itibar daha kapsamli, uzun soluklu bir
kavrama, yonetim anlayisina igsaret etmektedir. Bagka bir ifade ile
danismanlik sirketleri tarafindan tiretilen dénemsel faydalari éncelikli
gOren, moda olarak algilanan bir kavram degil, teorik alt yapisi bulunan,
yoneticilerin etkili yonetim teknikleri ile 6rgut faydasini artirici 6zelige
sahip dnemli bir varliktir. Kavramin karsiladigi anlami tanimlamak igin
kurumsal itibarin kavramin teorik yapisinin incelenmesi gerekmektedir.

2. Kurumsal itibarin Teorik Yapisi

Kurumsal itibarin teorik ¢ercevesi kurumsal mesruiyet ve sosyal
sorumluluk kavramlariyla sekillendiriimektedir. Kurumsal mesrutiyet
kurumsalci kuram ve kaynak bagimhligi teorilerinde, isletmelerin
cevrelerindeki kisith olan kaynaklara ulagsmayi garantilemeleri ve
cevresel belirsizligi, riski azaltmalari agisindan érgutlerin kazanmalari
gereken statliyl ifade etmektedir (Meyer ve Rowan, 1977:340). Sutton
mesruiyetin  drguttiin  ¢evresindeki dinleyicileri ile kurdugu iletisim
sonucunda olustuguna vurgu yapmistir (Suchman, 1995:595-596).
isletmeler faaliyette bulunduklari gevreye iliskin sosyal normlara uygun
faaliyetler icerisinde olduklarini gostermelidirler. Baska bir ifade ile
mesruiyet, bireyin yada kolektif yapinin sosyal sistemde arzulanan,
istenen, uygun gorilen faaliyetlerine iliskin genellemeler yada
varsayimlardir. Mesruiyetin temel yapisi, sosyal sistemin beklentilerini,
normlarini, degerlerini ve anlamlarini kargilamaktir (Suchman,1995:573-
574). isletmeler gevrelerindeki yapilarin destegini almak igin mesruiyette
intiyag duymaktadirlar. Mesruiyet saglamis o6rgutlerin, toplumun
destegini almak anlaminda, toplum tarafindan kabul edilmis hedefleri
bulunmaktadir. Bu anlamda mesruiyet o6rgutin toplumdaki rolini
tanimlamakta, 6nemli kaynaklara ulasmasini ve kurumlar tarafindan
desteklenmesini saglamaktadir (Ashforth ve Gibbs, 1990:177).

Kurumsal itibar ile kurumsal mesruiyet kavramlari arasinda
benzerlikler bulunmaktadir. Her iki kavramda sosyal yapi slreci,
paydaslarin igletmeyi degerlendirmeleri ile olusmaktadir. Kavramlar
orgut Olgedi, gondllu faaliyetler, stratejik ortakliklar ve yasal kurallara
uygunluk gibi benzer oncillere sahiptir. Ayni baglamda her iki
kavraminda en dnemli faydasi, érgutlerin kaynaklara ulagma yetenegini
artirmasidir (Deephouse ve Carter, 2005:330). Kavramlar aragsal iligki
baglaminda da iliskilenmektedir. Kurumsal itibar isletmenin toplumda
sosyal mesruiyet kazanmasini saglamada 6énemli bir rol Gstlenmektedir.
Toplum gdzinde itibar aracihdi ile saglanan, mesruiyet isletmenin
ciktilarinda gelistirmektedir. (Castro vd., 2004:576). Buna karsin
kavramlar, farkli davraniglara durumlara isaret etmektedir. Kurumsal
itibar, Orgutleri benzerleriyle kargilastirmada kullanilan bir kavram
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olmasina karsin kurumsal mesruiyette bdyle bir karsilastirmadan
bahsetmek pek mimkin degildir. Bir diger aynistirici unsur ise
kavramlarin  degerlendiriimesindeki farkliliktir. Megruiyet kavrami
degerlendirilirken  kuralci, normatif ve  bilissel  boyutlardan
bahsedilmektedir. itibar kavrami igin ayni degerlendirme olgitlerinden
faydalanirken, goérsel degerlendirme Olgitleri de kullaniimaktadir. Bu
anlamda itibar kavrami igin kullanilan degerleme olgutleri mesruiyet
kavrami icin kullanilamamaktadir.

Benzer bigcimde kurumsal itibar ile kurumsal mesruiyet
kavramlari kurumsalci kuramin egbigimcilik yaklasimi ve finanssal
performanstan etkilenme duzeyleri agisindan farkhlik gostermektedirler.
Esbicimcilik, o6rglUtsel alanda, isletmelerin diger isletmelere belli
Ozellikler (TKY faaliyetleri, Stratejiler, yasal anlagsmalar.vb) acgisindan
benzemeleridir. Esbigimcilik isletmelerin toplumsal kabullni artiran ve
kurumsal mesruiyeti olusturan en énemli unsurdur (Meyer ve Rowan,
1977:343-345.) lIsletmeler cevresi tarafindan kabul goren, diger
isletmelerin kabuliini saglayan stratejileri yada degerleri benimseyerek,
kendi toplumsal kabullerini saglamaktadirlar. Ancak itibar kavrami
agisindan bakildiginda isletmelerin toplumsal kabull saglamalar itibar
degerini ylUkselten bir eylem olmasina kargin, isletmelerin itibar
saglamalari acgisindan digerlerinden farklilagsmalari gerekmektedir. Bu
gorus, Fombrun, “isletmeler stratejilerinde ve paydas iligkilerinde farklilik
yaratarak gucli bir itibara sahip olabilirler” ifadesiyle dogrulanmaktadir
(Brammer ve Pavelin, 2004:705). Aktarildigi Uzere kurumsal mesruiyet
ve itibar kavramlari genel kazanimlar acisindan benzerlik gosterse de
suire¢ ve varsayim olarak farklilagsmaktadirlar.

Yazinda kurumsal itibar ile birlikte kullanilan bir diger kavram
sosyal sorumluluk kavramidir. Kurumsal itibar ve sosyal sorumluluk
kavramlari arasindaki iliski iki baglamda agiklanabilir. ilki kavramlarin
tanimindan hareket etmektedir. Kurumsal itibar Fombrun ve Shanley
tarafindan, toplumun isletmeye iliskin tim zamanlari kapsayan
degerlendirmeleri, yargilari olarak tanimlanmakta ve paydaslarin
beklentilerini karsilama basarisi olarak tanim genisletiimektedir
(Brammer ve Pevlin, 2004:706, Formun ve Shanley, 1990:235). Sosyal
sorumluluk kavrami ise, igletmenin faaliyetlerini dizenlerken paydas
beklentilerini de dikkate almasi olarak ifade edilmektedir. Bu kapsamda
kurumsal itibar isletmenin sosyal sorumluluklari ¢ergcevesinde yapilan
faaliyetlerinin toplumda biraktigi etki ve algilardan olusmaktadir.
Kavramlar arasindaki ikinci iliski ise her iki kavraminda igletmenin
goérinmez varliklari arsinda tanimlanmasi ve isletmelere rekabet
avantajl yaratmasidir (Brammer ve Pevlin, 2004:706). Dolayisiyla her iki
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kavramda isletmelerin varlklarini sutrdirmeleri agisindan énem
tasimaktadir.

Sosyal anlamdaki degisimler toplumun isletmelere iligkin
beklentilerinin artmig, igletmelerin topluma ve gevreye daha duyarli ve
etik ilkelere bagli davranis bicimlerini benimsemeye yoneltmistir. isletme
yonetiminde baglayan bu yeni sosyal akim, sosyal sorumluluk yaklagimi
yada yOnetimi olarak adlandiriimaktadir (Man, 2005: 40). Sosyal
sorumluluk kavrami igletmenin faaliyetlerini toplumun refahini dikkate
alarak yurutmesi ilkesi Uzerine kurulmustur. Bagka bir ifade ile sosyal
sorumluluk, igletmelerin kar elde etme yUkumlullklerinin yani sira
toplumdaki kisi ve kurumlara kargl da yukimli olma ve cevap verme
zorunlulugu olarak da ifade edilebilir. Sosyal sorumluluk kavrami
isletmelerin paydaslarinin yararina olacak sekilde yonetilmesi gerektigi
Uzerinde durmaktadir. Bu anlamda paydas gruplarinin timdnun haklar
korunmalidir ve hatta s6z konusu gruplarin refahini énemli olglide
etkileyecek kararlarin alinmasina katiimalari saglanmalidir. Yonetim
paydaslarin soyut bir varlik olan isletme ile iligkilerini glivene dayanan
bir temelde surdirmelerini saglama goérevini ustlenmelidir ( Cochran,
2000:238-245). Paydas yonetimi yoneticilerin paydaslarin beklentilerini
belirlemeleri, bu gruplarin tercihlerine dayanan bir strateji formile
etmelerini ve uygulamaya koymalari gerektigini savunmaktadir (Marcus,
1996:67).

isletmelerin sosyal sorumluluk politikalari isletmelerin itibarlarini
olusturmada 6nemli bir yere sahiptir. Zira itibar igletmenin paydaslari ile
kurdugu iletisimle ve etkilesimin, paydaslarin goézindeki degeridir.
isletmelerde paydaslarla kurulan iletisim ve etkilesim sosyal sorumluluk
kavramini g¢ercevesinde sekillendigi dasunullrse, sosyal sorumluluk ve
kurumsal itibar kavramlari arasindaki yakin iliski net olarak ortaya
cikmaktadir. Paydaslar isletmeleri degerlendirirken, isletmelerin
uyguladiklari sosyal sorumluluk faaliyetlerini dikkate almakta, topluma
iliskin sosyal performanslarini degerlemektedirler. Dolayisiyla sosyal
sorumluluk faaliyetlerinin isletmelerin itibarini  olusturdugunu ve
destekledigini sdylemek yanlis olmayacaktir. llgili yazinda itibar
degerine iligkin olarak ortaya konulan temel 6rgut 6zeliginin, paydaslari
icin fayda yaratama yetenegi oldugu belirtiimektedir. Buna goére olumlu
itibar sahibi olma, calisanlar tarafindan desteklenmeye, miusteri
beklentilerini karsilamaya (kaliteli Grin hizmet Uretmeye), yatirimcilar
icin deger vyaratmaya, finanssal goOstergelerde seffafliga, yasal
yukumlalUkleri yerine getirmeye, medya igin dizenli ve surekli bilgi akigi
saglamayla, azinliklar ve ilgi gruplar igin gerekli 6zeni gostermeye
baghdir (Fombrun,1996: 137). S6z konusu unsurlar 6rgutlerin sosyal
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sorumluluklari baglaminda tartisilan parametrelere vurgu yapmaktadir.
Dolayisiyla olumlu  itibara sahip olmak, o&rguttiin iyi bir sosyal
sorumluluk performansi gostermesine baghdir (Alsop, 2004:1021,
Fombrun vd., 2000:91-94). Yapilan ampirik bir calismada sosyal
sorumluluk parametreleri olarak goérllen sosyal ve ekolojik cevreye
duyarlihk, UrGn hizmet Kkalitesi, ic dis madsteri memnuniyeti gibi
faktorlerin kurumsal itibar ile iliskili oldugu, 6rgitlerin sosyal sorumluluk
faaliyetlerinin kurumsal itibari artirdidi ortaya konulmustur (Brammer ve
Pavelin, 2004:708-709).S6z konusu iligki o kadar belirgindir ki bazi
arastirmacilar igletmelerin itibar dlgimlemede sosyal sorumluluk
Olceklerinin  kullanmayi tercih etmektedirler (Dowling, 2004:22).
Kurumsal itibar degerine iliskin olarak yapilan Fortune Amerika’nin En
Begenilen Sirketleri, Asya’nin En Begenilen Firmalari, Avrupa’nin En
Saygin Firmalari Siralamasi ..vd gibi siralamalarin temel kriterlerinin,
sosyal sorumluluk performansi o6lciminde esas alinan unsurlarla
benzerlik gdstermektedir. Dolayisiyla s6z konusu siralamada yer alan
firmalarin itibarl ve ayni zamanda sosyal sorumlu oldugunu séylemek
mamkindir.  CuUnkl itibar paydas beklentilerini  karsilayabilme
yetenegidir ve s6z konusu yetenek uzun vade de itibar degeri
yaratmaktadir.  Dolayisiyla  teorik olarak  sosyal sorumluluk
performansinin, kurumsal itibari olumlu etkiledigini hatta yarattigini
sOylemek miumkindir. Ancak s6z konusu iligkinin yénl ve derecesinin
tespiti kurumsal itibar baglaminda incelenmesi gereken bir baska énemli
noktadir.

3.Kurumsal itibari ve Rekabet Avantaji

Kurumsal itibarin igsletmeye sagladigi en Oonemli Kkatki
surdurdlebilir bliyime ve rekabette yarattigi avantajlardir.  Gelisen
teknoloji, yeni yonetim teknikleri ve yeni Urlnler piyasa kosullarinda
degisimlere neden olmakta, rekabeti Griin hizmet kalitesinin 6tesine
tasimaktadir. GUnUmuizde rekabet Ustinligl, benzer Urin ve
hizmetlerden ya da Ureticilerden farklilasma, teknolojiyi ve teknolojinin
getirdigi  bilgiyi  kullanma  becerisiyle dodru orantili  olarak
sekillenmektedir. Buna gore kurumsal itibar temel tanimlarindan biri
olan “6rgutleri digerlerinden farkh kilan, tim orgiuti ve faaliyetlerini
kapsayan genel toplumsal degerlendirmeler” ifadesi ile o6rgutlerin sahip
olduklari rekabet aracglari arasinda siralanabilir. Ayni kapsamda
kurumsal itibarin érgutlere rakiplerine gére sagladigi; Urlnlerini daha
yuksek fiyatlarla satabilme, hammadde ve yari mamul satin alimlarinda
disuk fiyat talep edebilme, tliketici ve calisan sadakati, genel gelir
dizeyinde artig, kriz dénemleri daha kolay atlatma, gibi avantajlar
kavramin rekabet Ustinliglu baglaminda tartisila bilinecek itibar
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kazanimlaridir. Kurumsal itibarin, rekabet aracli olarak
degerlendiriimesinin altinda yatan gerekgeler, itibarin kendi basina bir
deger olmasi ve o6rgat varligi olarak degerlendirilmesi ile s6z konusu
varligin yarattigi degerin dolayli olarak igletme fonksiyonlarinin tzerinde
yarattigi etkidir. Kurumsal itibar, érgitte ve  6rgattin sundugu Uriin ya
da hizmetlere iligskin farkindalik, farklihk algisi yaratmakta, s6z konusu
algi finanssal acidan igletme gelirlerinde atis, insan kaynaklari
acisindan nitelikli is gucunl orgute ¢ekme tutma iglevi goérerek genel
verimliligi artirmaktadir.

3.1 Stratejik Varlik Olarak Kurumsal itibar

Yazinda kurumlarin itibarinin, Orgatsel bir varlik olarak
degerlendirildigi gdzlenmektedir. S6z konusu yaklagsim 6rgut yazininda
kaynak bagimhhgr yaklasimiyla ¢ézumlenmektedir. Kaynak bagimlihgi
yaklasimi gergevesinde; isletmelerin kisitli sayidaki kaynaklara kolay ve
hizli ulasabilme yetenekleri érgitlere rakiplerine gore stratejik Ustinlik
saglamaktadir (Deephouse, 2000:1091). S6z konusu kaynaklari
gb6rinen ve goérundr olmayan varliklar olarak iki baslik altinda toplamak
muamkindir. Gorinur olmayan varliklar genel olarak diger isletmeler
tarafindan taklit edilemeyen, pazarda kolayca alinip satilamayan
isletmenin sahip oldugu bilgi ve malumatlardan olugsmaktadir. Gorinur
olmayan varliklarin bu 6zellikleri onlari igletmelerin rekabet edebilirliligi
acisindan dnemli bir yere tagsimaktadir. Bu anlamda kurumsal itibar ise
isletmenin sahip oldugu ve gdrunur olmayan varliklar baglaminda
degerlendirilen 6nemli bir stratejik varliktir (Hall,1992:138).

Kaplan ve Norton tarafindan yapilan c¢alismada isletmenin
cevresi ile iliski kurmada 6nemli faktor olarak tanimlanan gorinir
olmayan varliklar iligkisel varlik kavramiyla tanimlandiriimistir. Bu
bagdlamda iligkisel varlik; isletmenin ¢evresindeki kurumlarla olusturdugu
iliskinin degeridir. iliskisel varlik isletme ile cevresindeki kurumlar
arasindaki iliskiyi ifade etmektedir. iliskisel varlik perspektifi ile kurumsal
itibar igletme ile g¢evresi arasindaki iligkiyi olusturan ve iliskiye deger
katan bir isletme varhgidir(Kaplan ve Norton, 1992:75). Goriinen
kaynaklar elde edilmesi kolay iken igletmelere farkllik, ve rekabet
avantaji yaratan varliklar goéranur olmayanlardir. Bu anlamda goérinur
olmayan varliklar bir isletme kaynagi ya da yetkinligidir (Hall, 1993:608).
isletmelerin gérinir olmayan varliklari isletmelerin genel performansini
artiran 6nemli rekabet araclandir (Carmelli ve Tisher, 2004:1267).
isletmelerin géruinir olmayan varliklari liderlik stilli, yénetim tarzi,
kontratlar, ticari sirlar, patentler..vb gibi kolaylikla alinip satilamayan ve
isletmelere endustriyel rekabette farklilik yaratan varliklaridir (Petrick
vd., 1999:60). Surdurllebilir rekabetin yada stratejik rekabetin en dnemli
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unsuru Orgutlerin mevcut varliklarin etkin kullaniimasidir (Mathews,
2006:158) Bu anlamda kurumsal itibar igletmelerin en &nemli
varliklarindan biridir ve orgutlere rakiplerine goére rekabet avantaj
yaratmaktadir (Hall, 1992:138).Ornegin itibarlarini vizyon ve misyon
ifadeleriyle butunlestirmis olan ekolojik ¢evreye duyarli Body Shop,
glvenilir FEDEX, kaliteli otomotiv Ureticisi Honda, kurumsal itibarlari ile
orgut hedefleri arasinda iligski kurmus ve basarili satis grafigi ve Pazar
pay! yakalamistirlar (Caudren, 1997:15 Dowling, 2004:27). Olumlu itibar
paydaslara o6rgattin niteliklerine iliskin mesajlar vermekte, olumlu
yargilar olusturmaktadir. Bir isletmenin toplumda pozitif itibara sahip
olmasi, 6rglt Olgedinin buylk oldugu, UGzlin slredir sektérde faaliyet
gOsterdigi dolayisiyla glvenilir oldugu, iyi bir ydénetim kalitesine sahip
oldugu, ana faaliyet alaninda yani driin ve hizmet sunumunda basarili
oldugu, faaliyetlerinde topluma acik ve durist oldugu gibi varsayimlarin
yapilmasina neden olmaktadir. S6z konusu ortak kanilar igletmeye
Ozelikle Pazar faaliyetlerinde rakiplerine gore Ustlnlik saglamaktadir.

isletmelerin farkli firmalar tarafindan topluma gdnderilen iletisim
sinyallerinin arasindan siyrilarak paydaslarin gézinde farkhlik
yaratabilmesi kurumun itibari ile gerceklesmektedir. isletmelerin
piyasada ki enformasyon asimetrisi nedeniyle olugsan olumsuz rekabet
ortamini kurumsal itibar ile ¢ézumlemeleri mimkindur (Weigelt ve
Camerer, 1988:447). itibari giicli isletmeler, itibar degerleriyle iliskili
olarak paydaslarin géziinde digerlerinde farkli olarak tanimlanacak ve
kendi sinifinda tek varsayilacaktirlar (Fombrun, 1996:24-25). Ornegin
orgutle daha once ticari iliskisi olmayan ya da farkl sektorlerde faaliyet
gOsteren isletmeler, 6rgit ile kuracaklari ticari iliskide, anlasmalarda
oncelikli olarak firmanin sektdrdeki itibarini dikkate alacaklardir. Cunku
olumlu itibar Orguttin piyasa bilgisinin, tecrubesinin oldugu, Dbilgiyi
yarattigi ve kullandigi anlamina gelmektedir ( Lichtenthaler ve Ernst,
2007: 45-53).

itibar isletmen gecmisteki olumlu faaliyetlerini dikkate alarak,
orgutin gelecegine yodnelik olumlu projeksiyonlarin  yapilmasini
saglamaktadir. Bu da toplumda isletmenin guvenilir ve saygin oldugu
kanisi yaratmakta uzun vade de isletmenin Grin ve hizmetlerine
bagliiga ve glivene neden olmaktadir. Baska bir ifade ile Pazardaki
belirsizlik ortaminda kurumlarin gelecek performansini kurumsal itibar
belirlemektedir. itibar drgiitiin gelecekteki ticari performansi hakkinda
Ongoru olusturmakta buda mevcut yada yeni pazarda orglte glveni
getirmektedir (Kotho vd., 2001:572) Bu cercevede gugli bir kurumsal
itibarin isletmeyi paydaslarinin gézinde c¢ekici kildigi, rakiplerine gore
farklilik ve teklik durumu yarattigini séylemek mimkindir (Fombrun ve
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Shanley, 1990:241). S6z konusu etki bir ¢ok isletme tarafindan fark
edilmistir. Isletmeler sektérde iyi bir isme sahip olmanin en degerli ve
duragan varliklari oldugunu anlamiglardir. FCB/Leber Katz ortagi ve
New York’ta reklam ajansi sahibi Laurel Cutler, strdurilebilir rekabetin
yalnizca 6rguitlerin itibari ile saglanabileceginden bahsetmektedir. Zira
kurumsal itibar taklit edilemeyen, baska varliklarla yeri doldurulamayan,
essiz, az bulunur ve degerli bir gérilemeyen yada fiziksel olmayan
varliktir. Olumlu kurumsal itibar tek basina bir performans gdstergesi,
rekabet unsuru ve rekabet avantajidir. Zira itibar rakiplerin taklit
edemeyecegi, alinip satlamayan ve kolaylikla Kkarsilastiriimasi
yapilamayan bir igletme varhgidir.(Katho vd., 2001:572-573)

Klguk yada buyUk Olcekli olsun kurumsal itibar érgutler icin bir
¢ok olumlu sonug¢ yaratmaktadir. Deder goéren itibar, tiketicilerin
zihninde orgutta ilk siraya yerlestirmekte, sunulan Grin ve hizmetlere
baglilik yaratmakta, nitelikli is glc¢una érgite cekmekte, rakiplerle 6rgut
arasindaki mesafeyi artirmakta 6zelikle yeni girilecek piyasalarda yada
uluslararasi faaliyetlerde dnemli kapilari agmaktadir (Caminiti, 1992:74).
Bilindigi Uzere kendi uUlkesinde taninan marka imaji olan bir gok firma,
deniz asir Ulkelerde faaliyet gostermek istediklerinde marka bilinirligi
avantajlarini kullanamamakta hatta yeni pazarda saygi duyulan yerel
firmalari ile rekabet etmek durumunda kalmaktadirlar. CUnku girilecek
yeni pazardaki mevcut firmalarin kurumsal itibarlari, pazara yeni girecek
isletmeler icin itibar bariyeri olusturmakta, yeni pazarda rekabeti
zorlastirmaktadir. S6z konusu problem, yabanci sermayenin, faaliyet
gosterilmek istenen ulkede yerli ve itibarli firmalar ile yapilan ortak
girisim, sirket evliligi anlagsmalari yoluyla ya da yukli maliyeti olan
reklam calismalariyla ¢ézimlenmeye calisiimaktadir. (Chen ve Zeng,
2004:124) Bu cercevede kurumsal itibar yabanci ya da sektér disi
firmalarin pazara girisini engelleyerek potansiyel rekabeti dnlemekte ya
da pazara yeni girmek isteyen firmalarla ortak anlasmalar yapma
mecburiyeti yaratmakta bdylece o&rgutlere yeni kazang¢ alanlari
olusturmaktadir.

3.2 Misteri Sadakati ve Satis Etkinligi Saglama Acisindan
Kurumsal itibar

itibar degeri, dzelikle pazarlama ve satis faaliyetlerinde yasanan
rekabette kendini etkin olarak gostermektedir. Kurumsal itibar
tlketicilerin satin alma davranisini veya kararini etkileyen énemli bir
unsurdur. Marka deg@eri ve kurusal itibarin tlketicilerin satin alma karari
Uzerindeki etkisini inceleyen bir arastirmada, marka dederinin sunulan
arin ve hizmetin kalitesine yonelik algiyl, kurumsal itibarin ise daha
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genis anlamda musteri degerine iligkin algiy1 ve sonug olarak musteri
sadakatini etkiledigi bulgusu tespit edilmistir.(Cretu ve Brodie,
2007:236) So6z konusu arastirma verilerine dayanarak kurumsal itibarin
marka degerinin 6tesinde musteriye verilen degeri belirledigini sdylemek
mamkindir. Zira marka degeri yalnizca o markanin kalitesine yonelik
bilgi verirken, itibar degeri firmanin Urettigi tdm Grunler ve mdasterilerine
sundugu hizmetlere yonelik bilgi vermekte, firmanin tim musteri
gruplarina iligkin politikasi konusunda referans olmaktadir. Tiketicilerin
satin alma davranisi ve bu davranigin tekrari, Urin yada hizmetin
kalitesinin, fiyatinin ve sunus seklinin o6tesinde, misgsteri ile isletme
arasindaki duygusal bagin kalitesinden etkilenmektedir. Buna gore
marka imaji Urun kalitesine iligkin bilgi saglarken, kurumsal itibar
Ureticinin musteriye verdigi degere iligkin algiy!r olusturmakta ve bu
algilama sonucu olusan misteri sadakati saglanmaktadir (Balmer,
2001:250). Buna gore kurumsal itibar toplum tarafindan isletmeye
verilen geribildirimdir ve igeriginde Orguttin cevresine garanti ettigi
kazanimlari ne oOlglde yerine getirdigine iliskin inanclar yer almaktadir
(Longsdon ve Wood, 2002:366). Miusteriler isletmelerin anahtar
paydaslaridir. Kurumsal itibar misterilere ayni marka imaji gibi érgattin
sundugu Urin ve hizmetlerin kalitesi hakkinda bilgi vermekte,
masterilerin firma icin énemini belirlerken misteri iligkilerinin genel
cergevesini gizmektedir (Cretu ve Brodie, 2007:233) Zira itibar degerini
korumak ve gelistirmek isteyen tum orgitler musteri gikayet ve
beklentilerini dncelikli iyilestirme alani olarak kabul etmektedirler.

itibar siralamalarinda yer alan isletmeler incelendiginde Uriin ve
hizmet kalitesinde sektdrlerinde 6ncu olduklari hemen fark edilecektir.
(Paulson ve Slatnick, 2004:1). Kurumsal itibar sektorde isletmenin
gorandr bagka bir ifade ile taninir olmasini saglamakta, séz konusu
taninirhk Gran ve hizmet kalitesi ile birlestiginde satislarda artis, masteri
tatmini ve sadakati saglamaktadir. Zira kaliteli tGrlin hizmet musterilerin
satin alma davranisini etkiledigi gibi firmaya duyulan glvenin ve
sadakatin devamhligini saglamaktadir (Casalo vd,2007:5). Yapilan bir
arastirmada isletmelerin kalite gelisimine yonelik yatirimlarini rakiplerin
kalite ve fiyat politikalarindan ve 6&rguttin sektérdeki itibarindan
etkilendigi ortaya konulmustur. Buna gore olumlu itibara sahip igletmeler
urin ve slre¢ kalitesini yukseltme konusunda daha fazla yatirm
yapmakta, kalite iyilestirmesi konusunda hassas ve istekli
davranmaktadirlar (Gjerde ve Slotnick, 2004:3). Algilanan yiksek itibar,
kalite ve ylUksek standart kavramini beraberinde getirmekte bu da
musterilerin isletmenin Uriin ve hizmetlerine sadakatlerini artirmaktadir.
Olumlu firma itibari musteri ile firma arasinda duygusal bir bag
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yaratmakta, satislar artirmakta, misteri beklentilerinin tatmin edilmesini,
migsteri sadakatini saglamakta ve sonug¢ olarak isletmeye pazarda
sureklilik getirmektedir (Nguyen ve Leblans, 2001:232). isletmelerin
sahip olduklari itibar pazara isletmeye iliskin olumlu sinyaller vermekte,
s6z konusu sinyaller igletmenin sahip oldugu yada yeni gelistirecegi
markalara yada Uriinlere tasinmaktadir. itibarli igletmenin pazara
sunacag! yeni Uriin ve hizmetlere iligkin olarak basarili firma referansi
Uriinlere sempatisi yaratmakta, isletmenin mdusteri potansiyelini
artirmaktadir. (Herbig ve Milewicz, 1995:8) Sayisal verilerle net olarak
ispatlanmasa da arkasinda itibarli bir firma logosu bulunan Urinlerin
tlketiciler tarafindan daha fazla tercih edildigi, Griin ve hizmetlerini satin
almada tiketiciler fiyat konusunda daha cémert davrandidi yiksek fiyat
6demeyi kabul ettigi, isletmenin UGrin tanim ve tutundurma faaliyetlerine
daha az para harcadiklarini séylemek mimkindir (Fombrun, 1996:73).
3.3 Nitelikli is guc¢ii saglama ve is gilici verimliligi agisindan
kurumsal itibar

Rekabetci firmalar diger orgutlere gore daha egitimli, basarili ve
yetenekli galisan profiline sahip isletmelerdir (Kmetovicz, 1999:48).
Nitelikli is gugu yada insan kaynagdi sektordeki rekabetin en 6nemli
ogesidir (Mathews, 2006:160). Sektorde itibarli olarak algilanan
isletmeler nitelikli isgtcinl firmaya ¢ekmede ve firmada tutmada diger
isletmelere goére oldukga avantajli durumdadirlar (Lemmink vd.,
2003:13). Zira sayg! duyulan bir igletmede ¢aligmak hem calisanlarda
bireysel prestij agisindan 6nem arz etmekte hem de verimli insan
kaynaklari yénetimi acgisindan isletmeye fayda saglamaktadir (Ferris
vd., 2002:368-371). Bilindigi Uzere sektordeki asil rekabet Ustunlugu
bilgiyi yaratan, koruyan ve geligtiren nitelikli is goren ile saglanmaktadir.
Dolayisiyla nitelikli is glcinud firmaya ¢cekmek ve 6rgit icinde tutmak
etkili rekabet icin 6nemli bir 6ge haline gelmigtir.

Yapilan bir arastirmada, o6grencilerin ylksek itibara sahip
isletmelerde calismayi arzuladiklarini ve bu nedenle “Caligilacak En lyi
100 Sirket” gibi calisanlar agisindan kurumsal itibari 6lgiimleyen ve
siralayan arastirmalardan etkilenerek oOncelikle is basvurularini bu
isletmelere yaptiklari tespit edilmistir." Yani isletmelerin isgiicii
cevresinde algilanan gugclu itibari, igletmeyi diger isletmelere gore tercih
edilen igletme yapmakta ve c¢ekici kilmaktadir (Chauvin ve
Guthrie,1994:551). Kurumsal itibar ydnetimi kapsaminda firma
faaliyetlerine ve yapisina iliskin érgit gevresine verilen bilgiler ve iletisim
cabalari, firmaya asinalik ve yakinlik yaratmakta, bahsi gecen asinalik

! http//www.borusan.com.tr/bultenler.aspx?, 2002
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bireylerin itibarl isletmeyi is yeri tercihlerinde ilk siralara tagsimaktadir
(Brook vd., 2003:911) S6z konusu bulgu diger akademik caligmalarla
da desteklenmektedir. Firmalarin itibari ve ise alma surecine iligkin is
glcu cgevrelerindeki inaniglarin, is yasamina yeni atillacak bireylerin is
yeri secimini direkt olarak etkiledigidir (Gatewood vd., 1993: 420) isgiicii
tarafindan itibarh firma olarak algilanmak insan kaynaklari politikalarina
glveni de beraberinde getirmektedir. Fortune 500 listesinde yer alan
isletmeler (zerinde vyapilan bir arastirmada calisanlarin, itibarli
isletmelerde daha dirist insan kaynaklari uygulamalari oldugunu
distndukleri ortaya konulmustur (Koys, 1997:97). Olumlu kurumsal
itibarin olumlu insan kaynaklari itibari anlamina gelmekte ve érgutlerin
performansini artirmaktadir (Ferris vd., 2007:122-125) insan kaynaklari
itibarina iliskin yazili basinda yapilan haber ve siralamalar ile hisse
senedi de@eri arasindaki iligkiyi inceleyen bir calismada, siyahi is
goOrenler icin calisilacak en iyi isletme, tercih edilen en iyi calisma
ortami, ¢alisilacak en iyi 100 isletme, ¢alisan anneler igin en iyi igletme ,
kadin is gorenler icin en iyi isletme gibi siralamalarin olumlu insan
kaynaklari itibari olusturdugu, 6zelikle ¢alisan anneler igin en iyi isletme
enformasyonunun hisse senedi fiyatlarini etkiledigi diger faktorlerin
piyasa de@eri Uzerinde etkisinin olmadi tespit edilmistir. Bu calismaya
gOre, kurumsal itibarin bir alt 6desi olan dirist ve olumlu insan
kaynaklari itibari igletmenin finanssal degerini buna bagli rekabet
yetenegdini yani performansini etkilemektedir. (Hannon ve Mikovich,
1996:417-419) itibarli isletmelerin calisanlarina yénelik uygulamalari,
sosyal konularda girdikleri faaliyetler isletmede calismayi distnen
adaylar icin drgutteki calisma kosularina iligkin bilgiler vermekte.(Turban
ve Greening, 1997: 659-660) mevcut ve potansiyel is glcu igin 6rgittl
cekici kilmaktadir. S6z konusu faaliyetler, mevcut calisani orgite
baglarken, adaylar icin c¢alisiimak istenen ideal 6&rgit algisi
yaratmaktadir.

Olumlu itibara sahip olmak igletmelere nitelikli is glcunu
cekmenin yani sira verimli insan kaynaklari yonetimi acisindan da fayda
yaratmaktadir. Yakin zamanli bir cok akademik calismada calisanlarin
Uyesi olduklari kuruma iligkin pozitif prestij algisinin olumlu is
sonuglarini ortaya ¢ikardigr bulgusuna vurgu yaptigi gorilmektedir. Bu
calismalara gore, orgut Gyelerinin kurumlarini prestijli yani itibarli
algilamalari; calisanlarin kurumsal amaglari benimseme dizeylerini
olumlu yénde etkilemekte (Krikakidu ve Milward, 2000:3), is tatmini
yikseltmekte, ekstra role davranisini gelistirmekte, isten ayriima
niyetini ve isten ayrilmayi disirmekte bu baglamda isletmenin verimliligi
ve performansi artmaktadir (Sabuncuoglu, 2004:76, Carmeli , Freund
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2002: 61-62, Freund 2006:78-79, Herrbach et. Al. 2004:1397). Bu
arastirmalara goére, itibarli firmada c¢alismak bireylerin sosyal ve is
cevrelerinde taktir gormesini saglamaktadir. Buna goére kurum
cevresinde olusan olumlu prestij algisinin 6rgit ¢alisanlarina yansidigi,
baska bir ifade ile olumlu itibara yada prestije sahip firmalara tyelik
etmenin calisanlarin toplumsal kabul ve begeni ihtiyaclarini kargiladigi
dolayisiyla bireylerin s6z konusu igsletmelerde c¢alismak istediklerini
koymustur. Orgiit prestijinin toplum tarafindan calisana aktariimasi, is
gOrenlerin 6z-saygi ihtiyacini tatmin etmekte ve bireyler tatminin devami
icin orgut Gyeliklerini devam ettirmekte, isletmenin faydasini artirici
faaliyetlere katilimlarini saglamaktadir. Buna goére olumlu kurumsal
itibar galisanlarin érgutsel bagliliklarini artirmakta, bireylerin érgutleri ile
O0zdeslesmelerini saglamaktadir (Dutton ve Dukerich, 1991: 517-554,
Ashforth 1991:120, Ashforth, Mael 1989:30, Tak ve Aydemir, 2006:215-
216). Bu bulgular gergevesinde itibarl 6rgut g¢alisanlarinin diger 6rguat
calisanlarina goére 6rgut basarisi i¢in daha fazla ¢aba harcama egilimde
olduklarini varsaymak mumkindadr. ClUnklG bu bireyler orgittin
basarisini kendi basarilari olarak gérmektedirler (Elsbach ve Kramer,
1996:442-444). Ayni iligki Ust dizey yoneticiler de gdézlenmektedir. Buna
gbre Uust duzey Uzerinde yuritilen bir galismada kurumsal itibar
degerinin yiksek oldugu isletmelerde yetenekli, donanimli c¢alisan
profilinin oldugu ve isten ayrilma davranisinin disik oldugu bulgusu
tespit edilmistir (Winkleman, 1999:80). S6z konusu bulgular kurumsal
itibarin, orgltlerin devamliigi ve rekabet gucl acisindan o6ncelikli
gorulen nitelikli insan glcund o6rgute ¢cekme ve tutma konusunda
orgutlere 6nemli katkilar oldugunu godstermektedir. Nitelikli is glcu
orgutlere artan verimlilik ve performans olarak katki saglamaktadir.
Dolayisiyla kurumsal itibarin sosyal sermayenin sagladigi rekabet
avantajini saglama konusunda fayda yaratmaktadir.

3.4 Finanssal Basari Acisindan kurumsal itibar

isletmelerin itibarli olarak algilanmasi, isletmelerin beklenenin
Ustiinde getiri elde etmelerini saglamaktadir. itibarli isletmeler hem
finanssal girdiler agisindan hem de operasyonel maliyetlerin azalmasi
acisindan finanssal performanslarini artirmaktadirlar (Brown ve Perry,
1994:1357). Ancak yapilan arastirmalar itibar ile finanssal performans
arasindaki iliskinin yonunu tam olarak ortaya koyamamaktadirlar. Bazi
arastirmalar kurumsal itibarin firmanin  finanssal performansini
artirmadigi, finanssal performansin kurumsal itibari etkileyerek
guclendirdigini dusinmektedirler (Vergin ve Qoronfleh, 1998: 22).
Ancak sOz konusu tartismalarda iligkinin var oldugu konusunda fikir
birligi bulunmaktadir (Rose ve Thomesen 2001:201).
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isletmelerin sosyal performansi, sirket blyukligu ve finanssal
performansi arasindaki iliskiyi inceleyen bir meta-analiz ¢alismasinda,
firma Olgedinin her iki performans tirt Uzerinde etkili oldugu, sosyal ve
finanssal performansin birbirleri direkt etkilesim icerisinde olduklari
bulgusu tespit edilmistir. (Orlitzky 2001:5) Daha 6ncede vurgulandidi
gibi érgltlerin sosyal performansi kurumsal itibari yaratmada en énemili
bir faktérdir. Bu anlamda sosyal sorumlu isletme olmanin kurumsal
itibari olusturdugu sdylenebilir. Dolayisiyla yazindaki sosyal performans
ile finanssal performans iligkisini tanimlayan calismalar ile pazarlama
faaliyetlerindeki itibar kazanimlar dikkate alinarak kurumsal itibarin
finanssal performansi etkiledigini sdylemek mimkunduir.

Orgit maliyetleri acisindan bakildiginda, itibarli isletme olmak
isletmelerin operasyonel maliyetlerini disirmektedir. itibarli isletmenin
tedarikcileri, kredi kuruluslari ve dagitim kanallarn ile yapacagi
anlasmalarda itibarin getirdigi glven 6rgutte pazarlik sansi yaratmakta
bu da kaldirag gorevi gérerek maliyet avantaji yaratmaktadir. Ornegin
Amerika Birlesik Devletlerinin en buyuk ve guvenilir market zinciri olan
WAL-MART firmasi tuketicilerine yUksek kalitedeki mallar dusuk fiyatla
sunmasi ile Unladir. Firma yetkilileri ile yapilan goérismede isletmenin
itibarinin tedarikgilerinden alinan drin ve hizmetin maliyetinin digmesini
sagladigr bununda nihai tuketiciye yansidigini belirtmislerdir (Rose ve
Thomesen 2001:201) Boylece Wal-Mart'in sahip oldugu itibar hem
pazarlama agisindan fayda yaratmakta hem de isletme maliyetlerinin
dusUrulmesi buna bagli olarak finanssal acidan getiri yaratmaktadir.

Yapilan arastirmalar finanssal piyasalarda itibarli olarak
algilanmanin 6z sermayenin maliyetini dustrdugunu ortaya koymustur.
Hisse senedi piyasalarinda yatirimcilarin piyasada itibarli olarak
algilanan isletmelerin hisse senetlerini daha fazla tercih ettikleri
gdzlenmistir. itibar degerine iliskin siralamalarda yer alan firmalarin
yatirimci ve musterilerin gézinde degerli goéraldigu ve ticari iligkilerde
oncelikli  degerlendirildigi  belirtiimektedir  (Waddock, 2000:339-
341).CUnka itibarh isletme yatirrmcilara gliven ve devamlilik duygusu
vermekte daha az riskli olarak algilanmasini saglamaktadir (Fombrun,
1996:77). Bu cercevede kurumsal itibar isletmenin gelecegine iligkin
belirsizligi bir élglide azaltmaktadir (Kotho vd., 2001:572) Dolayisiyla
itibarli isletmelerin piyasa degeri de ylkselmektedir. Baska bir deyisle
itibar yulkseldikge isletmenin piyasa degeri de artmakta, isletmenin
itibari distiikce piyasa degeri de dusmektedir. Ornegin Johnson
&Johnson firmasinin 1982 yilinda Tylenon krizinden o©nceki Pazar
degeri 8.262 milyar dolarken krizin yasandidi dénem icerisinde
isletmenin Pazar degeri 14 glinde 7.132 milyar dolara dismustur. Yani
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isletme krizle birlikte glvenilir saghk Urlnleri imajini zedelemis ve bu
itibar kaybi isletmeye 1.13 milyar dolarlik Pazar degeri kaybi olarak
yansimigtir (Fombrun, 1994:94).

Her ne kadar kurumsal itibarin muhasebelestiriimesi, yani
isletmeye sagladigi fon girisi muhasebe teknidi acisindan net olarak
ortaya konulamasa da, kurumsal itibarin igletmenin goérilemeyen
varliklari arasinda yer almaktadir. Unlii yatinm sirketi Soloman
Brothers’in CEO’su Warren Buffett'in su s6zleri kurumsal itibarin hem
finanssal hem de stratejik faydasini ortaya koymaktadir. “Eder yanhis
kararlar ylzinden para kaybedersek bunu anlayigla karsilayabilirim,
ama itibarimizi kaybedersek bu konuda merhametsiz olurum”
(Fombrun, 1996:84). Kisaca itibarin ekonomik degeri, isletmenin itibar
sermayesidir. itibar sermayesi ise isletmenin zor zamanlarindaki kalkan
gOrevi goéren banka hesabi gibidir.

4. itibar Riski
Kurumsal itibar, igletmelerin paydas beklentilerini karsilama
kapasiteleri ile  direkt iliskilidir. S6z  konusu beklentiler

karsilanmadiginda, isletmenin finanssal c¢ekicili§i azalmakta, nitelikli
isglcu igsletmeden ayriimak istemekte yani itibarin isletmeye kattigi
degerlerde bir azalma meydana gelmektedir. Kurumsal itibar bir
kapitaldir. Bu durumda itibar riski, belirli bir isletmenin, itibar
kapitalindeki belirli bir donemi kapsayan getiri yada kayip olarak
tanimlanmaktadir. Bu nedenle her bir paydas yonetiimesi gereken bir
itibar riski unsuru anlamina gelmektedir (Fombrun ve Cardberg,
2000:88).

isletmelerin itibar riskini korumalari iyi bir kurumsal vatandag
olmalarina baglidir. Bahsi gecen vatandaslik kavrami, isletmelerin
paydas beklentilerini dikkate alarak faaliyetlerini dizenlemeleri,
toplumsal normlara ve de@erlere uygun davranmalari anlamina
gelmektedir. Bu anlamda isletmenin paydaslarina kargi sorumlu
davraniglarinin olusmasi, ¢evre politikalari, Grin, hizmet kalitesi ve
glvenligine iliskin faaliyetleri, ¢alisan haklarina iligkin aktiviteler sosyal
sorumluluk kapsaminda degerlendiriimekte ve itibar riskini olusturan
kavramlar arsinda yer almaktadir (Larsen, 2005:166).

isletmeler faaliyetlerini sirdiiriirken toplumda bir ¢ok kesimle
iletisim ve etkilesim icerisine girmek durumundadirlar. Dolayisiyla kot
sonuclar olusturabilecek bir c¢ok iletisim ve etkilesim igerisinde
bulunmaktadirlar. isletmelerin gevreleri yani paydaslari ile girdikleri her
tarld iletisim ve etkilesim igletme icin bir risk tasimaktadir. Bu kapsamda
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isletmelerde itibar yonetimi ayni zamanda risk yonetimi anlamina da
gelmektedir (Murray, 2003:143).

Olumlu kurumsal itibara sahip olan isletmelerin kriz durumlarini
daha az zararla atlattiklari gériilmektedir. isletmeye iliskin olusan olumlu
itibar, paydaslarin isletmeye guvenmesini saglamakta, isletmenin
paydaslarin goéziindeki kredisini artirmaktadir. isletmeye giivenen
paydaslar olusan kriz durumlarinda o6rglite sahip c¢ikacaklar ve
isletmenin krizi ufak zararlarla atlatmasini saglamaktadirlar. Kurumlarin
itibarli olarak algilanmasi igletmeleri krizleri atlatmalarini saglamakla
birlikte itibarlarinin zarar gérmesine sebebiyet verebilmektedir (Alsop,
2004:218-219).

Sonug ve Degerlendirme

Kurumsal itibar 6nemli bir isletme varligidir ve ardillari drgitlere
bir ¢cok alanda fayda yaratmaktadir. Kurumsal itibar igletmelere
surdurulebilir bir pazar payl ve buylme vaat etmektedir. Dolayisiyla
kiresel rekabet ortaminda yer edinmek ve uluslararasi bir firma olmak,
tim toplumun gdzinde farkli olmakla ve fakli olmayi vaat etmekle
mumkindir. isletmelerin rekabet giiclerini korumalari ve miisterilerinin
gOzinde rakiplerinden farklilagsmalarina baghdir. Bahsi gegen
farklilasmayi kurumsal itibar saglamaktadir. Bu gergevede isletmelerin
itibar yonetimine iligkin Onerileri ve yontemleri dikkate almalarn
gerekmektedir. Zira o&l¢gimlendiremediginiz ve ydnetemediginiz bir
varliktan fayda saglamasi mumkin degildir. Kurumsal itibar yonetimi
konusunda isletmelerin 6ncelikli olarak bir takim sartlari yani énculleri
yerine getirmeleri gerekmektedir bir takim alanlar bulunmaktadir.
Topluma Kkaliteli, yenilikgi  Grin, hizmet sunmak, etk ilkelere bagh
orgutsel davranig gelistirmek, modern yénetim tekniklerini benimsemek,
paydas beklentilerini kargilamak,paydas iliskilerini ydbnetmek, sosyal ve
ekolojik cevreye duyarli olmak ve faaliyetlerini bu cergevede yerine
getirmek olumlu itibarin olusturulmasi ve surdiridlmesi agisindan énem
arz eden unsurlardir (Fombrun, 1996: 134-136). Bahsi gecen unsurlarin
orguttin Gst yonetimiyle direkt iligkili oldugu hemen fark edilecektir.
Dolayisiyla kurumsal itibarin éneminin kurum yoéneticileri tarafindan net
olarak algilanmasi ve bahsi gecen faydalari saglamak yada maksimize
etmek icin itibar ydnetimine iliskin komisyon ya da birimlerin Ust
yonetime baglh olarak faaliyete geciriimesi, dizenli o&lgimleme
yontemleriyle itibara iligkin politika ve stratejilerin denetlenmesi
gerekmektedir. Rekabetin sinir tanimadigi gunimuiz kosullarinda
kurumsal itibardan saglanacak avantajlar ancak bu sekilde net olarak
isletmeye geri donlisim saglayacaktir. Kurumsal itibarin yapi olarak
olusum surecinin zaman olmasi ve faaliyetlerin sureklilik arz etmesi
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gerekliligi nedeniyle orgutlerin s6z konusu unsurlari érgut kaltrleri ile
batlnlestirmesi itibar yonetimin etkinligi agisindan énem tasiyan bir
diger olgudur. itibara verilen énemin érgit kiiltiriine yerlestirimesi ile
Orgut icindeki tim calisanlar gunlik faaliyetlerini yerine getirirken itibar
degerinin yikseltiimesindeki rollerini anlayacak ve bu konuda ¢aba
harcamalarina neden olacaktir. Bu anlamda igletme yoneticileri, kurum
icine yonelik hazirlanan yazili ve s6zlu iletisim aracglarindan ve halkla
iliskiler faaliyetlerinden faydalanarak, kurumsal itibarin énemini ve
¢alisanlarinin tasidiklari roli etkin bir bicimde i¢ hedef kitleye
aktarmalidirlar. Yalnizca s6z konusu slre¢ etkin ve bilingli
yonetildiginde kurumsal itibardan arzu edilen faydalar
saglanabilmektedir.

Bu c¢alismanin amaci kurumsal itibar kavraminin yonetim
acisindan dnemini teorik olarak ortaya koymak ve itibarin diger igsletme
kavramlari ile olan iligkisine sk tutmaktir. Kurumsal itibar, marka
degeri ve satisla iligkili olarak pazarlama, paydas iligskilerinde gorsel
perspektifte halkla iliskiler ve iletisim alanlarinda uzun slredir
tartisilmakla birlikte, yonetim organizasyon alaninda oldukg¢a yeni bir
kavramdir. Zira yazinda kurumsal itibar ile isletme yonetimi iliskisini
ortaya koyan ampirik ¢alisma sayisi oldukg¢a kisithdir. Mevcut ampirik
calismalarda ise karsilagilan en o6nemli sorun itibarin délgiminde
benimsenen ortak bir metodolojinin olmamasidir. Bu alandaki bir diger
eksiklikte yapilan galismalarin teorik varsayimlar ile Uzerine
kurgulanmasi, orgutlere iliskin genel buldular ile dolayl olarak
desteklenmesidir. Ayni ¢ercevede Kavramin modern ydnetim teknikleri
ve yoOntemleri ile iligkisi ve etkilesimi, olasi ardillari hala netlik
kazanmamistir. Bir cok yabanci akdemiysen, kurumsal itibar yonetimini,
sosyal sorumluluk ydnetimi ile benzestirmekte yada bir uzantisi olarak
degerlendirmektedir. Dolayisiyla itibar yonetiminin nasil sekillenmesi
gerektigi konusunda ortak bir fikir birligi bulunmamaktadir. Benzer
bicimde itibar degerinin 6rgit calisanlarinin davraniglari Uzerindeki
etkisi arastirmaya muhtac konular arasinda yer almaktadir. S6z konusu
kisitlar konun Oneminin anlasilmasi ve kavramsallastiriimasinda
problemler yaratmaktadir. Bu anlamda akademik cevrelere buylk
gOrevler dismektedir. Bu calismanin  ampirik  bulgularla
desteklenmemesine karsin s6z konusu eksikliklere kismide olsa fayda
yaratacagl ve isletme yazininda kurumsal itibara gerekli 6nemin
verilmesi konusunda daha sonraki c¢alismalara referans olacagi
inancini tasimaktayim
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