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Oz: Kurumsal itibar kavramu, hig siiphesiz kiiciik-biiyiik her 6lgekten ve her sektdrden tiim kurumlar ilgilendiren bir kavramdir. Itibar kavramina
ekonomi, iletisim, isletme yonetimi, muhasebe, pazarlama, sosyoloji ve stratejik yonetim gibi farkli disiplinlerce farkli bakis acilari getirilmistir.
Kavrama yonelik farkli bakis agilarinin olmasi, onun net bir bicimde dl¢timiinii giiclestirmektedir ¢ilinkii bir dl¢iim yapilmadan 6nce kavramin net
bir bicimde taniminin yapilarak kapsaminin ortaya koyulmasi gerekmektedir. Bu makalede 6ncelikle kurumsal itibar kavrami tanimlarina, farkl
disiplinlerin kavrama bakisina ve kavramla iligkili teorilere yer verilmistir. Sonrasinda, kurumsal itibar1 6lgmek adina gelistirilen gesitli dlgekler,
kronolojik sirayla ve bu dlgeklerin eksik kaldig1 yonleri belirten ¢alismalarla aktarilarak bu alandaki gelisim gosterilmek istenmistir. Kurumsal itibar
yararina olabilecek uygulamalar bakimindan somut bir &rnek saglamak amaciyla Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitiiniin (BMDTO) turizm
sektoriinde 2011 yilinda baslattigi Ozel Sektor Taahhiidii uygulamasina da kisaca yer verilen makale, konuyla ilgili degerlendirmeler ve éneriler ile
sonuglandirilmistir. Makalede 6rnek olarak turizm sektoriiniin segilmesinin nedeni, sektoriin 6zellikle uluslararasi boyutu ile {ilkelerin itibarinda
onemli bir role sahip olmasidir. Turizm sektoriiniin Tiirkiye gibi doviz acgig1 olan iilkelerde bu agig1 gidermeye yardimci olmasi da sektoriin ve
uluslararast boyutunun 6nemini gosteren baska bir husustur. Bu ¢alismada isaret edilen Taahhiidiin Tiirkiye’den daha fazla kurum tarafindan
imzalanmasinin {ilkenin itibarma olumlu bir katki yapacag ve iilkeye daha fazla ziyaretginin ve dovizin gelmesini saglayacag diisiiniilmektedir.
ilgililere derleme bir kaynak sunmak istenen makalede firma, isletme, sirket vb. kavramlar yerine daha kapsayici bir kavram oldugundan &rnegin
kar amacl bir organizasyondan bahsederken de -Tiirk¢e dogrudan alintilar ve Olgeklerdeki ifadeler hari¢ olmak {izere— kurum kavrami
kullanilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal itibar, Kurumsal Itibar Olgﬁmﬁ, itibar Oram Clgegi, RepTrak® Sistemi, Kurumsal Sosyal
Performans/Sorumluluk (KSP/KSS), BMDTO Ozel Sektor Taahhiidii
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Abstract: The concept of corporate reputation undoubtedly concerns all corporations of any size — small or large — and from any sector. Diverse
disciplines such as economics, communication, business administration, accounting, marketing, sociology, and strategic management all have their
own perspectives for the concept of reputation. Having different perspectives for the concept makes it difficult to measure it clearly because before
measuring, it is required to define the concept in a clear way and present its scope. This article first covers the definitions of the concept of corporate
reputation, the perspectives of different disciplines for the concept, and the theories associated with the concept. Thereafter, diverse scales
developed to measure corporate reputation are cited chronologically with the studies stating the lacking parts of those scales with a view to
exhibiting the progress in this field. In order to provide a tangible sample in terms of the implementations that could be for the benefit of corporate
reputation, the Private Sector Commitment implementation launched in 2011 by the United Nations World Tourism Organization (UNWTO) in
tourism sector has also been briefly included in the article which concluded with the evaluations and suggestions about the topic. The reason for
choosing tourism sector as a sample in the article is its important role in the reputations of countries through its international dimension. That
tourism sector helps narrowing foreign exchange gap in the countries suffering from it like Tiirkiye is another point indicating the significance of the
sector and its international dimension. It is believed that having more signatories from Tiirkiye to the Commitment indicated in this paper will make
a positive contribution to the country’s reputation and ensure more visitors and foreign currency to the country. In the article, which intends to
present a compiled source for all concerned, instead of the concepts of firm, business, company, etc., the concept of corporation is used as it is more
comprehensive even when referring to a profit-oriented company —except Turkish direct quotations and statements in the scales.
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Kurumsal Itibar: Kavramsal Bir Inceleme ve Turizm Sektoriinden Bir Ornek

1. Giris

Tiirk Dil Kurumu (TDK) ¢evrim ici Giincel Tiirkge Sozliige gore “sayginlik” ve “bor¢ 6demede giivenilir
olma durumu, kredi” (“Itibar”, t.y.) anlamlarina; yabanci bir sozlitkte de “biri ya da bir sey hakkinda
gecmiste olanlara dayali olarak insanlarin sahip oldugu fikir” (“Reputation”, t.y.) anlamina gelen “itibar”
olgusu, insanlar i¢in oldugu gibi kurumlar i¢in de en 6nemli varliklardan biridir. 1yi bir itibar insa etmek
ve siirdiirmek, kurumlarin baslica amaglar iginde yer almaktadir. Kurumlar, her bakimdan kazanglarim
arttirmak ve toplum nezdinde saygin bir hale gelmek ve bunu korumak igin itibar yonetimine
odaklanmaktadir. Halkin bir kurumun durusunu nasil algiladifl, o kurumun basarisinin belirleyicisi
olarak kritik bir rol oynamaktadir. Bununla birlikte, olumlu bir kurumsal itibar, kriz dénemlerinde de
kurumu koruyabilmektedir (Shamma, 2012). Tiim bu sebeplerle itibar; kurumlar, medya ve akademik
alan i¢in ilgi cekici olmus ve takip edilmistir.

Konuyla ilgili yayinlara bakildiginda (kurumsal) kimlik, imaj, prestij, iyi niyet, sayginlik, sohret ve itibar
kavramlarinin benzer durumlarda birbirinin yerine kullanildig: goriilmektedir. Bu kavramlar, itibara esit,
itibar icinde 6nemli bir bilesen ya da itibar1 da kapsayan daha genis bir kavram olarak karsimiza
¢ikmaktadir (Wartick, 2002: 373). Baz1 goriisler, kurumsal kimlik ve kurumsal imajin kurumsal itibarin
ana ogeleri oldugunu ve kurumsal itibarin i¢ (kimlik) ve dis (imaj) paydaslarin toplu izlenimlerine
dayanan semsiye bir yap1 oldugunu ileri siirmistiir (Chun, 2005: 105; Walker, 2010: 375). Bununla
birlikte, kurumsal itibar ve imaj arasindaki bir fark, itibarin imaja kiyasla daha sabit ve uzun siireli
olmasidir. Bu baglamda, imaj iletisim programlari ve diger bazi kurumsal iyilestirmeler sayesinde
nispeten daha hizli degistirilebilmekteyken bir kurumun sahip oldugu itibar ise bu anlamda daha fazla
zamana, ¢abaya ve imaj tutarliligina ihtiya¢ duymaktadir (Markwick ve Fill, 1997: 398). Ote yandan;
itibar, imaj ve kimlik kavramlari ile kurum kiiltiirii ve kurumsal markalasma gibi kavramlar arasindaki
karsilikli bagliliga iliskin de calismalar mevcuttur (Davies ve Chun, 2002; Flatt ve Kowalczyk, 2000;
Kowalczyk ve Pawlish, 2002). Tiim bunlarla birlikte, kurumsal itibar kavrami mesruiyet kavramu ile de
karsilastirilmistir. Bu baglamda, hem mesruiyet hem de itibar bir kurumun eylemlerinin kabuliine iliskin
olmakla birlikte mesruiyet, bir kurumun mevcut standartlara uymasi olarak degerlendirilmisken itibar,
bir kurumun diger kurumlar arasindan olumlu bir bi¢gimde ayrilmasi olarak degerlendirilmis ve bu
yondeki farka dikkat ¢ekilmistir (King ve Whetten, 2008: 192).

iyi bir kurum itibar1 olusturma cabalari, paydaslarin kurumu olumlu bir bi¢imde algilamasi ve
yargilamasi igin onlar1 etkilemek adina gesitli araclarin kullanilmasi siireclerini igermektedir. Tiim
alanlarda etik ve sorumlu davranan kurumlar, paydas gruplarina daha biitiinciil mesajlar
gondermektedir. S6z konusu kurumlar, boylece insanlarin zihninde yalnizca tiriinlerine iliskin degil is
yapma bicimlerine iliskin de bir imaj olusturmaktadir. Ornegin, “kurumsal vatandasghk” [kurumsal
sosyal performans (KSP) ve kurumsal sosyal sorumluluk (KSS)] ad1 altinda gevresine karsi duyarli ve
sorumlu davranarak bu faaliyetlerini duyuran kurumlar “iyi bir kurumsal vatandas” olduklar sinyalini
vermekte ve bdylece de giiven ve itibar kazanmaktadir (Fombrun vd., 2015a: 7; Michelon, 2011; Tom:s,
2002). Kurumlarin toplumla ve g¢evreyle olan iliskileri, onlarin etkili bir bigimde faaliyette bulunmaya
devam edebilmesinde kritik bir faktor olmaktadir.

Kurumsal itibar kavrami tanimlarina, kavramla iligkili teorilere ve kurumsal itibarin ol¢limiine yer
verilen calismalarin incelendigi bu makalede hem turizm kurumlarinin hem de Tiirkiye'nin itibarina
katki saglayabilecek bir uygulama oldugundan Birlesmis Milletler Diinya Turizm Orgiitiiniin
(BMDTO/UNWTO) hayata gegirdigi Ozel Sektor Taahhiidiine de deginilerek bu yonde bir farkindalik
olusturmak istenmistir. Makale, konuyla ilgili degerlendirmeler ve 6neriler ile sonuglandirilmistir.

2. Kurumsal itibar Kavrami

Kurumsal itibar kavramini inceleyen ¢alismalara bakildiginda kavramin barindirdig: niteliklerin acgikliga
kavusturulmak istendigi ve bu sebeple kavrama dair gesitli tanimlamalarin yapildig1 goriilmektedir.
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Bununla birlikte, kavram gesitli teori ve goriisler 1s18inda da ele alinmis ve kavrama cesitli islevler
yliklenmistir.

2.1. Kurumsal itibar Tanimlamalar1

Kurumsal itibar kavramini tanimlayan ifadelere bakildiginda bir kurumun paydaslarinin o kuruma
yonelik algisimin tamimlardaki ortak nokta oldugu goriilmektedir. Bu baglamda, kurumsal itibar
tanimlarindan biri “bir paydasin kurumun bir¢ok paydasin talep ve beklentisini ne kadar iyi
karsiladigina dair algis1” (Wartick, 1992: 34) seklindedir. “Gozlemcilerin bir kuruma yonelik finansal,
sosyal ve cevresel etkilere dayali zamanla olusan ortak yargis1” (Barnett vd., 2006: 34) bicimindeki bagka
bir tanimda da paydaslarin goriisiine atifta bulunulmaktadir. “Bir sirketin paydaslar1 igin deger
olusturabilme yetenegi” (Deniz vd., 2017: 37) olarak da tanimlanan kurumsal itibarin paydaslarla iliskili
daha genis bir tanimu ise su sekildedir: “Kurumsal itibar, bir paydasin bir kuruma yonelik zamanla
olusan genel degerlendirmesidir. Bu degerlendirme, paydagin kurumla olan dogrudan deneyimlerine,
diger her tiirlii iletisimine, kurumun eylemleriyle ilgili bilgi sunan kaynaklara ve kurumun diger oncii
rakiplerinin eylemleriyle karsilastirilmasina dayali olmaktadir” (Gotsi ve Wilson, 2001: 29). Benzer
bicimde, kurumsal itibar1 genel olarak bir kurulus hakkinda halkin sahip oldugu tiim goriis, yarg: ve
distincelerle kurulusa karsi duyulan inang ve kurulusun sahip oldugu giivenilirligin biitiinii olarak
tanimlamanin miimkiin oldugu ve kurumsal itibarin kisaca bir kuruma yonelik her tiirlii algilamanin
biitiinii oldugu ifade edilmistir (Eroglu ve Solmaz, 2012: 1). Kurumsal itibari, bir kurumun paydaslarinin
algisinin bir 6zeti olarak goérmek yerindedir. Kurumsal itibar; miisteriler, ¢alisanlar, tedarikgiler, kredi
verenler, medya ve toplumun bir kurumun ve ortaklariin durusuna yonelik inang¢lar1 olmaktadir (Chun,
2005: 105). Paydaslar nezdinde bir kuruma yonelik bir inan¢ olusurken de o kurumun ge¢mis eylemleri
belirleyici olmaktadir. Bu noktada kurumsal itibar, “bir kurumun gec¢mis eylemlerinden ¢ikarimda
bulunularak o kuruma atfedilen nitelikler seti” (Weigelt ve Camerer, 1988: 443) olarak tanumlanmaktadir.

Tim bu tamimlamalardan kurumsal itibarin bir kurumun farkli paydaslarinca zaman iginde
degerlendirilmesi sonucu ortaya ¢ikan bir kavram oldugu anlasilmaktadir. Kurumsal itibar, —kisaca—
paydaslarin kuruma yonelik goriisti anlamina gelmektedir ve bir kurumun itibarinin paydaslar1 arasinda
ne durumda oldugu cevap aranan bir soru olmaktadir. “Kurumsal itibar, bir kurumun niteliklerine
yonelik deger yargisini gostermektedir. Kurumsal itibar, —tipik olarak- tutarli performansin bir sonucu
olarak zamanla gelismekte ve etkili iletisim ile pekismektedir” (Gray ve Balmer, 1998: 697). Goriintirliik,
farklilik, tutarlilik ve dogruluk ile birlikte 6zellikle seffaflik kurumsal itibara etki eden 6nemli bir faktor
olmaktadir (Piechocki, 2004: 112). Ote yandan, kiigiik ve biiyiik 6lgekli kurumlarin itibarlarinin olusumu
farklilik gosterebilmektedir. Genis Olglide bilinmeyen yerel kurumlarin itibari, dogal olarak
sosyoekonomik kosullara bagl is yapma bigimlerine gore olusmakta (Bromley, 2002: 37) ve biiytiik 6l¢iide
yaptig1 kaliteli islere ve giivenilirligine baghh olmaktadir. Bu tiir kurumlarin itibarmin duyulup
yayillmasinda daha ziyade “agizdan agiza ve/veya kulaktan kulaga [Word-of-mouth (WOM)]” denen
iletisim bigimi etkili olmaktadir (Gray ve Balmer, 1998: 696). Farkli toplumsal gruplara hitap edebilen
daha biiyiik kurumlarin ise gruplar bazinda farkli itibar1 s6z konusu olabilmektedir (Bromley, 2002: 36).
Profesyonelce hazirlanmis iletisim ve reklam programlar1 ve kurumlarin biinyesindeki halkla iligkiler ve
miisteri iliskileri gibi boliimler, bu kurumlarin itibarinin olusmasinda, tanitilmasinda ve yayilmasinda rol
oynamaktadir.

Rindova vd. (2005), kurumsal itibarin paydaslarin bir kurumun kaliteli {iriinler {iretebilmesine yonelik
algis1 ve kurumlarin paydaslarinin zihnindeki sohreti olmak {izere 2 boyutu oldugunu 6nermistir. Bu 2
boyut arasindaki fark da kaliteyle ilgili yargilarin daha spesifik ve nispeten detayli gozlemlere dayal:
olmasi, bir kurumun sohretine iliskin yargilarin ise daha genel izlenimlere dayali olmasi seklinde ifade
edilmistir (s. 1045). Kurumsal itibara yonelik yapilan bagka bir arastirmada da kavramin ¢ok boyutlu ve
dinamik olduguna dikkat ¢ekilmis ve kavramla ilgili 3 farkli boyuta ulasilmistir (Lange vd., 2011: 155):

1. Tamnmak: Kurumun genel farkindaligr veya goriiniirliigii, kurumun miisterek algidaki
sohreti;
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2. Bir geyle tammmak: Kurumun ciktilarmmn algilanan 6ngoriilebilirligi ve belli bir kitlenin
menfaatine yonelik davrams: ve

3. Genellestirilmis uygunluk: Kurumun geneline yonelik iyi, cazip ve uygun gibi genel algilar
veya yargilar.

Kurumsal itibar ile ilgili 49 yayin inceleyen bir ¢alismada kavramin taniminda yer alan ifadelerden yola
gikilarak 3 farkli anlam grubu gelistirilmistir: bir “farkindalik” olarak itibar, bir “degerlendirme” olarak
itibar ve bir “varlik” olarak itibar (Barnett vd., 2006: 32). Tablo 1 (Barnett vd., 2006: 32-33), s6z konusu 3
anlam grubunun igeriklerini ve bilesenlerini gostermektedir.

Tablo 1: Kurumsal itibarin Anlam Gruplart

Anlam Grubu  Tanmimlarin icerikleri Tamimlarin Bilesenleri

Gozlemcilerin ya da paydaglarin bir kuruma kars1 genel bir

farkindaliga sahip oldugunu ancak s6z konusu kuruma dair Algilar (gizli algilar, agik algilar,

Farkindalik herhangi bir yargilama bildirmedigini gosteren tanimlari kiiresel algilar, algisal suretler ve
ortak suretler)
kapsamaktadir.
- . Gozlemcilerin ya da paydaslarin bir kurumun durumuna Yavr gilar, . k? stirimler,
Degerlendirme ... - . T degerlendirmeler, gostergeler,
iliskin degerlendirmesini igeren tanimlar1 kapsamaktadir. . e .
takdirler, goriisler ve inaniglar
Varlik Itibarm bir kurum igin degerli ve énemli oldugunu gosteren Soyut, finansal ya da ekonomik

tanimlar1 kapsamaktadir. varliklar

Kaynak: “Corporate reputation: The definitional landscape”, M. L. Barnett, J. M. Jermier ve B. A. Lafferty, 2006,
Corporate Reputation Review, 9(1): 32-33"ten derlenmistir.

Calismada gelecekteki arastirmalarda itibar kavramini arastirmacilarin ¢ogunlugunun goriisiine ve
faydacilik Olciitiine dayali olarak kestirim, yargi, degerlendirme ve goriis a¢isindan tanimlamanin daha
isabetli oldugu sonucuna varildig: ifade edilmistir (Barnett vd., 2006: 36).

ftibar kavramina farkli disiplinlerden farkli bakis acilar1 oldugu ve dolayisiyla da kavrama yonelik farkli
tanimlamalarin yapildigr goriilmektedir. Tablo 2 (Fombrun ve van Riel, 1997: 6-10; Fombrun vd., 2000:
243; Rindova vd., 2005: 1036), farklh disiplinlerin kurumsal itibara bakisini gostermektedir.

Tablo 2: itibara Yonelik Farkl1 Goriisler

Disiplin itibar Goriisii
Ekonomi .Itibar, ozellikler ve gostergeler ile birlikte gergekte dis gézlemcilerin kurumlara yonelik beklentisi,
inanis1 ve algisidir.
Iletisim Itibar, kurumlarin ¢evresiyle kurdugu iliskiden gelisen kurumsal 6zelliklerdir.
g:jer:gtliemi Itibar, kurumlarin eylemleri sonucu paydaslarin gelistirdigi bilissel betimleme ve duygusal tepkidir.
Itibar, finansal tablolarda yer almayan soyut bir varlik olarak goriilmekte, bundan dolay1 6lgiimii zor
Muhasebe P
olmakta fakat kurumlar i¢in deger yaratmaktadir.
Itibar, belli bir iirlinii veya markay1 iireten ve satan kurumlarin miisterilerinin izlenimi ve miisterilerin
Pazarlama kurumlarin kendisini ve markasim gelistirebilmesine yonelik farkindalik seviyesidir. Itibar, (Siklikla

“marka imaj1” olarak ifade edilir.) bilgi islemenin dogasina odakli olup miisterilerin zihnindeki
imajla sonuglanmaktadir.

Itibar, halkin kurumlar hakkinda ne bildigine dayal olarak kurumlarin nitelikleri ve basarilarina dair
Sosyoloji yaygin ve kolektif bir uzlasidir. Itibar, ayn1 zamanda bir mesruiyet gostergesidir. Itibar siralamasi,
kurumlarin paydaglariyla paylastig1 ve ¢evresiyle iligkisinden dogan toplumsal bir yapidir.

Stratejik

Yonetim Itibar, rakipler agisindan taklit etmesi, ulasmasi veya yerine gegmesi zor, soyut bir varliktir.

Kaynak: “Being good or being known: An empirical examination of the dimensions, antecedents, and consequences
of organizational reputation”, V. P. Rindova, I. O. Williamson, A. P. Petkova ve J. M. Sever, 2005, Academy of
Management Journal, 48(6): 1036; “The reputational landscape”, C. Fombrun ve C. van Riel, 1997, Corporate Reputation
Review, 1(1/2): 6-10 ve “The Reputation Quotient™: A multi-stakeholder measure of corporate reputation”, C. J.
Fombrun, N. A. Gardberg ve J. M. Sever, 2000, Journal of Brand Management, 7(4): 243’ten derlenmistir.
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Tim bu disiplinler, kurumsal itibarin bir kurumun performansina dair paydaslarinin algisina dayanan
bir yap1 oldugunu onermektedir. Bir kuruma 6zgii kabiliyetleri ve yeterlilikleri sunan ve buna bagh
olarak taklit edilmesi zor olan olumlu itibar, stratejik bir {istiinliik olusturmakta ve bdylece de bir rekabet
tstlinltigii kaynag1 haline gelmektedir. Bu dstiinlitk, olumlu itibarin siirmesine bagh olarak
stirdiiriilebilir olmaktadir.

2.2. Kurumsal Itibarla iliskilendirilen Teoriler

Kurumsal itibara yonelik farkli tanimlama ve yaklasimlarin yan1 sira kavram, gesitli kuramlar/teoriler ile
de iliskilendirilmistir. Kurumsal itibara yonelik 1980’lerde yapilan bazi ¢alismalarda kavramin bilgi
kurami/enformasyon teorisi (information theory), oyun teorisi (game theory) ve sinyal teorisi (signaling
theory) ile iliskilendirildigi goriilmektedir (Kreps ve Wilson, 1982; Milgrom ve Roberts, 1982; Weigelt ve
Camerer, 1988). S6z konusu calismalarda kurumlarin o6zellikle asimetrik/eksik bilgi sahibi oldugu
durumlarda inanglar ile hareket edecegi varsayimindan yola ¢ikilarak kurumlarin eylemlerine iliskin
gesitli olasiliklar ortaya koyulmustur. Bu yaklasima gore kurumlar, kendi durumu ile ilgili bilgiye
sahipken rakiplerine (diger oyunculara) iliskin maliyet, {iretim kapasitesi ve yeri, yonetim becerisi,
pazarlama planlar1 ve arastirma—gelistirme (ar—ge) harcamalari gibi ¢esitli hususlarda kesin bilgiye sahip
degildir. Diger kurumlara dair bilgi sahibi olmak, her kurumun amag, plan ve izlemini
etkileyebileceginden bu husus 6nemli bir mesele olmaktadir. Oyuncular, birbiri hakkinda kesin bilgi
sahibi olmadig1 durumlarda rakiplerine dair birtakim inanglara sahip olmaktadir. Bu inanglar da
rakiplerin ge¢mis eylemlerine bakilarak -onlardan gelen sinyaller iizerine- insa edilmekte ve bir
kurumun itibari, o kurumun gelecekteki eylemlerine yonelik tahminde bulunurken bir ipucu olarak
hizmet etmektedir. Inan¢ ve beklentilerin kaynag: olan kurumlarin itibarinda ise tirtinlerin kalitesinden
sosyal sorumluluk performansina cesitli 6geler etkili olmaktadir. Kreps ve Wilson (1982) ile Milgrom ve
Roberts (1982) ozellikle oyun teorisine dayali olarak sunduklari c¢alismalarinda pazardaki mevcut
kurumlarin pazara yeni girecek kurumlar karsisinda gelistirebilecegi eylem olasiliklar1 ve pazara yeni
girecek kurumlarin da pazardaki mevcut kurumlarin eylemlerini tahmin etmede onlarin itibarini referans
almasi tizerinden 6rnekler vermistir. Basdeo vd. (2006), sinyal teorisi ile iliskilendirdigi calismalarinda bir
kurumun itibarimin hem kendi hem de pazardaki rakiplerinin eylemleri ile sekillendigini, pazardaki
eylemlerin kurumlarin altta yatan yetkinliklerine dair bilgi yayan sinyaller oldugunu ve paydaslarin
kurumlar: degerlendirmesini etkiledigini ifade etmistir. Yazarlar, bir kurumun pazardaki eylemlerinin
toplaminin, kurumun eylemlerinin igeriginin karmasikliginin (sofistikeliginin), rakiplerin kurumun
eylemlerine tepki vermedeki gecikmelerin ve kurumun eylemlerinin rakip kurumlarin eylemleriyle
benzerliginin o kurumun itibarim1 olumlu yonde etkiledigini ifade etmistir. Ote yandan, zincir
kurumlarin bilinen bir kalitede homojen {iriinler sunarak miisterilerinin c¢esitli islem ve arama
maliyetlerini azaltmasi bir itibar etkisi olarak degerlendirilmistir. Bu etki, miisterilerin ¢ok sayida iiriin
satin alirken ve her bir {irliniin sahip oldugu kalite ve oOzellikleri degerlendirmesinin zor oldugu
durumda 6zellikle 6nemli olmaktadir (Dranove ve Shanley, 1995: 57). Bu husus da eksik bilgi ve gesitli
maliyet unsurlar1 karsisinda 6nemli bir paydas olan mdiisterilerin davranisinin belirleyicisi olarak
kurumsal itibarin roliinii gozler 6niine sermektedir.

Kisaca, toplumsal kurallar ve yapilar ile kurumlarin eylemleri arasindaki iliskilerle ilgili olan kurumsal
teori (institutional theory) ve mesruiyet teorisi (legitimacy theory), kurumsal itibarla iliskili diger
teorilerdendir. Bu baglamda, Staw ve Epstein (2000) tarafindan personel giiclendirme, takim yonetimi ve
toplam kalite yonetimi gibi bazi popiiler yonetim tekniklerinin kurumsal performans, kurumsal itibar ve
yonetici [CEO (chief executive officer)] Odemeleri {izerindeki etkisi {izerine bir c¢alisma
gerceklestirilmistir. Popiiler yonetim tekniklerinin kurumsal itibar iizerindeki etkisinin oldukga tutarl
oldugu ifade edilen (s. 547) ¢alismanin bulgulari, 6zellikle kurumsal teorinin varsayimlarindan biri olan
kurumlarin mesruiyetini arttirma ve/veya koruma yoniinde hareket edecegi varsayimi ile
iliskilendirilmistir. Bu baglamda, ¢alismanin bir katkisinin kurumlarin genis anlamda kabul goérmdiis ve
onaylanmis uygulamalar ile mesruiyet arayacagi goriisiinden yola c¢ikilarak itibar artis1 gibi toplumsal
onay kazanimlarinin popiiler yonetim tekniklerinin uygulanmasi yoluyla saglanabileceginin gosterilmesi
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oldugu ifade edilmistir (s. 550). Calismada bulgularin her ne kadar kurumsal teoriyi desteklese de
kurumsal ¢abalarin altinda yatan siiregleri belirlemede yetersiz kaldig: bir kisitlilik olarak ifade edilmistir
(s. 551). Soz konusu ¢alisma, 1995 yilinin Fortune 500 listesinde yer alan ABD’nin en biiyiik 100 sanayi
kurumu ile yapilmis ve itibar gostergesi olarak da Fortune dergisinin En Begenilen Sirketler
arastirmasinin 1995 yili sonuglar: kullanilmastir.

Kurumlarin mesruiyet arayisinin (mesruiyet teorisi) ve itibar giiclendirme ve risk yonetimi ¢alismalarinin
onemli bir kismini gesitli sosyal sorumluluk projelerinin hayata gegcirilmesi ve bunlarin duyurulmas:
(sinyal teorisi) olusturmaktadir (Bebbington vd., 2008; Deegan, 2002; DeTienne ve Lewis, 2005; Fombrun,
2005; Fombrun vd., 2015a; Friedman ve Miles, 2001; Hooghiemstra, 2000; King ve Whetten, 2008;
Michelon, 2011; Nikolaeva ve Bicho, 2011; Pérez, 2015; Toms, 2002). Bu baglamda, KSP ve kurumsal itibar
arasindaki iliskiyi acikliga kavusturmay1 amaglayan bir ¢alismada (de Quevedo-Puente vd., 2007) her 2
kavramin da kurumlarin paydaslariyla iliskisini icerdigi ifade edilmis; bununla birlikte, KSP
objektif/nesnel bir degisken, kurumsal itibar ise algisal bir degisken olarak degerlendirilmistir. Bu
baglamda, KSP bir kurumun, paydaslarinin beklentilerini yerine getirmesinin kapsamli bir
degerlendirmesi iken kurumsal itibar kurumun, paydaslarinin beklentilerini karsilamada algilanan
kapasitesi olarak ifade edilmistir. Bu yaklasima gore KSP, bir kurumun paydaslari i¢in belli bir zamanda
nasil deger yarattigini tanimlamakta, kurumsal itibar ise kurumun gelecekte nasil deger yaratacaginin
algis1 olmaktadir. KSP, nesnel ve ge¢misi tanimliyorken kurumsal itibar, algisal ve gelecegin tahminine
iliskindir. Calismada bu 2 kavramui birlestiren unsurun mesruiyet siireci oldugu belirtilmistir. Bir
kurumun zaman i¢ginde devam eden iyi performans: kurumsal itibar1 saglamlastirmaktadir ¢linkii paydas
beklentilerinin ge¢miste yerine getirilmesi gelecekte de yerine getirilecegi beklentisini olusturmaktadir.
Bu beklentinin olusmas: i¢in kurum, faaliyetlerini her zaman igin kurumsal baglamda uyarlayarak
mesruiyeti amaglamaktadir (s. 68). Sosyal kimlik teorisi (social identity theory) ve sinyal teorisinin
savlarina dayandirilan bir ¢alismanin (Turban ve Greening, 1997) sonuglar1 da KSS faaliyetlerinin
kurumlarin itibar1 ve ¢alisilacak bir yer olarak cazibeli olmasiyla iliskili oldugunu ortaya koymus ve
calismada KSP'nin personel ¢ekmede bir rekabet iistiinliigii saglayabilecegi onerilmistir. ABD’de 109
tiniversite 6grencisinin 189 kurumu degerlendirdigi s6z konusu ¢alismada kurumlarin kaliteli {irtinlerini
ve sosyal sorumluluk faaliyetlerini duyurarak potansiyel ¢alisanlarina sosyal sorumluluk faaliyetlerine
Onem veren bir kurum oldugu ve bireylerin benlik algisini ve sosyal kimligini pekistirebilecegi bir kiiltiir
ve cevre sundugu yoniinde sinyal vermesinin rekabet {istiinliigii saglayabilecegi ileri siiriilmiistiir (s.
669).

Kurumsal itibar, paydaslarla dogrudan ilgili oldugundan kavramla iliskili diger bir teori paydas teorisi
(stakeholder theory) olmaktadir. Kurumsal itibar, her ne kadar paydaslarin ortak yargis1 (Barnett vd.,
2006: 34) olarak ifade edilse de bir kurumun sahip oldugu her bir nitelik biitiin paydaslar: i¢in ayni
oranda cazip ve onemli olmamaktadir. Farkli yapidaki paydaslarin her birinin talebini 6zellikle paydas
gruplarinin talepleri arasinda uyumsuzluk/catisma oldugu durumlarda yerine getirmek miimkiin
degildir. Ornegin, bir petrol kurumu bazi paydaglarimi memnun etmeyecek temizleme maliyetinden
kaginmak igin —temizleme isini halkin talep edecegini bilmesine ragmen- bir petrol sizintisinin
biiyiikliigiinii gizlemeye girisebilir. Benzer bicimde, bazi paydaslari tarafindan karliliginin artmas:
baskisi altinda olan bir kurum da kendisine toplumsal meselelerin ¢oziimii i¢in ayirdig1 kaynag:
arttirmasi yoniinde baski yapan bir kamu yararina calisan kurum temsilcisi atayabilir (Oliver, 1991: 163).
Bu gibi durumlar, kurumlarin bir paydasin talebini karsilamak i¢in diger bir paydasin talebini geri plana
atmasina Ornektir. Bununla birlikte, olumlu bir itibar i¢in kurum, her bir paydasinin faydasini ve
memnuniyetini gozetmek durumundadir. Kurumlarin bir paydasi olan is arayanlarin (personel
adaylarinin) itibar algisinin nelerden etkilendiginin incelendigi ve ABD’de is arayan veya yakin gelecekte
is arayacak olan 186 {iiniversite O0grencisi ile gerceklestirilen bir ¢alismada (Cable ve Graham, 2000)
kurumun faaliyette bulundugu sektoriin, kurumun ¢alisanlarina sagladig: gelisim firsatlarinin ve kurum
kiiltiiriiniin is arayanlarin bir kuruma yonelik itibar algisini etkiledigi ortaya koyulmustur. Calismada
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personel adaylarinin itibar algisinin nasil olustugunun bilinmesinin yoneticilerce bazi kurumsal bilgilerin
vurgulanmasi yoluyla kurum itibarinin sekillenmesine yardimai olabilecegi ifade edilmistir (s. 945).

Kurumsal itibarin gozlemcilerin bir kurumun eylemlerini nasil algiladigina bagli olmasi, kavramin
ylikleme teorisi (atif kurami) (attribution theory) ile de anilmasini saglamistir. Bu yaklasima gore
paydaslar, bir kurumun her bir eylemini goremeyeceginden kurumun goriilen eyleminin anlamina dair
bir siiphe s6z konusu olmakta ve paydaslar, bu yiizden gozlemledigi eyleme yonelik bir atifta
(¢ikarimda) bulunmaktadir. Atif teorisine gore gozlemciler, tanik oldugu davranisi o davranisi yapanin
karakterine (i¢ atif) veya durumun gereklerine (dis atif) dayandirabilmektedir. Bu noktada —ozellikle
olumsuz durumlarda— kurumsal itibarin belirleyicisi, dis kosullardan ziyade i¢ kosullar olmaktadir
(Flanagan ve O’Shaughnessy, 2005: 448).

Kurumsal itibarin iligkilendirildigi diger bir teori de kaynak temelli teori/goriis (resource-based
theory/view) olmustur. S6z konusu goriise gore degerli ve nadir kaynaklara sahip olan kurumlar, rekabet
tstlinliigiine sahip olmakta ve bdylece biiyiik kazanglar elde edebilmektedir. Bu yaklasima gore
kurumsal itibar da soyut niteliginden dolay1 taklidinin zor olmasi sayesinde rekabet iistiinliiiine yol
acan bir kaynak olmakta ve kurumun karliliginin siirmesine katki sunmaktadir (Deephouse, 2000;
Roberts ve Dowling, 2002; Toms, 2002). Kaynak temelli yaklasim ve kitle iletisim teorisini (mass
communication theory) birlestiren bir calismada (Deephouse, 2000) medyadaki bir kurumun genel
degerlendirmesi icin “medya itibar1” kavrami kullanilmis ve medya itibarinin bankalarin finansal
performansini arttiran bir kaynak oldugu ortaya koyulmustur. S6z konusu ¢alisma, ABD’de 121 bankaya
iliskin 1988-1992 yillar1 aras1 5 yillik donemdeki haber, kdse yazis1 ve makale gibi gazete arsivlerinin
igerik analizi ile gerceklestirilmistir. Itibar ve medya ikilisine iliskin kitle iletisim teorisine ek olarak
izlenim yOnetimi teorisi (impression management theory) ve {ist kademe teorisi (upper-echelons theory)
de kurumsal itibar ¢alismalarinda yer bulmustur. Bu baglamda, ABD Fortune 500 listesindeki 345 kurum
ile 1989-1992 yillar arasi 4 yillik donem baz alinarak gercgeklestirilen bir ¢alismada (Carter, 2006) durum,
paydas ve tepe yonetim faktorlerinin etkilesiminin kurumlarin itibar ¢alismasi ile 6nemli derecede iliskili
oldugu tespit edilmistir. S6z konusu calismaya gore kurumun ic¢inde bulundugu sektér, kurumun
biiyiikliigii ve kurumun paydaslarinin oniinde goriiniirliigii (medya) gibi durumsal faktorler, bir
kurumun itibar yonetimi c¢aligmalarini etkiliyorken tepe yoOnetimin kompozisyonu (yoneticilerin
oOzellikleri) ile s6z konusu faktorler arasinda 6nemli bir etkilesimli iliski oldugu belirlenmistir. Boylece,
¢alismanin bulgularinin belli yoneticilerin izlenim yo&netiminin basarisini arttirabilecek durumsal
faktorleri tanimaya daha yakin oldugunu ve itibar yonetimi calismalar1 kullanilarak da s6z konusu
durumsal faktorlerden yararlanmanin miimkiin olabilecegini onerdigi ifade edilmistir. Ayrica, bazi
kurumlarin itibar ¢alismalariyla daha fazla ilgilenmesinin 6nemli bir belirleyicisi olarak da iist yonetim
gosterilmistir (s. 1170). Tiim bunlarla birlikte, izlenim yOnetimi teorisi gergevesinde KSP'nin kamuya
duyurulmasi, bir izlenim yonetimi faaliyeti olarak degerlendirilmis ve kurumsal itibara katki verecegi
ifade edilmistir (Hooghiemstra, 2000: 60).

3. Kurumsal itibarin Olciimii

Kurumsal itibara yonelik artan ilgi, onun 6l¢limiine yonelik cesitli yaklasimlarin gelistirilmesine yol
acmistir. Kurumsal itibarin Olglimiiyle ilgili bir mesele, kavramin algisal dogasidir. Kurumsal itibarin
deneysel (ampirik) gercekligi katihimcilarin yanitlarindan geldiginden kurumsal itibarin Olciilmesi
hususu, 6rneklemin uygunlugu, l¢lim aracinin giivenilirligi ve yamit oranimin kabul edilebilirligi gibi
metodolojik meselelerin tartisiimasina sebep olmustur.

3.1. Cesitli Is Dergilerinin Kurumsal itibar1 Ol¢me Yaklasimlar

Bazi medya kuruluslari, kurumsal itibar1 6l¢mek icin anket tarzi arastirmalari kullanmistir. Fortune
dergisinin 1980’lerde baslattig1 En Begenilen Sirketler [Most Admired Companies (MAC)] arastirmasi, en
cok kullanilan ve tartisilan veri seti olmustur. S6z konusu arastirmanin sonrasinda ABD disinda bazi
iilkelerde de benzer arastirmalar gelistirilmistir. “Lig tablolar1” (Bromley, 2002) olarak amilan bu

—
14T MR TR I N el n1 eIk https://dergipark.org.tr/tr/pub/esad

166



Kurumsal Itibar: Kavramsal Bir Inceleme ve Turizm Sektoriinden Bir Ornek

arastirmalardan belli baglilarinin ve arastirmalarin barindirdigi degiskenlerin/Slgiitlerin bir listesi su
sekildedir (Fombrun vd., 2000: 243-245; N. Aksu, kisisel iletisim, 31 Ocak 2023 ve Wang vd., 2016:
1330’dan derlenmistir.):

Fortune (Kiiresel En Begenilen Sirketler ve Amerika'nin En Begenilen Sirketleri): (1) yonetim
kalitesi; (2) mal ve hizmetlerin kalitesi; (3) yenilikgilik; (4) uzun doénemli yatinm degeri; (5)
finansal saglamlik; (6) yetenekli insanlar1 ¢ekebilme, gelistirebilme ve tutabilme; (7) toplum ve
cevre sorumluluklari ve (8) kurum kaynaklarinin akilci kullanima.

Financial Times (FT) (Diinyanin En Saygin Sirketleri): (1) giiclii ve iyi planlanmus strateji; (2)
miisteri memnuniyeti ve sadakatini azami Ol¢lide arttirma; (3) sektor liderligi; (4) mal ve
hizmetlerin kalitesi; (5) gli¢lii ve istikrarli kar performansi; (6) gliglii ve insani kurum kiiltiirii; (7)
basarili degisim yonetimi ve (8) isin kiiresellestirilmesi.

Industry Week (IW) (En lyi Yonetilen Sirketler): 4 alanda en iyi uygulamalar: (1) insan; (2) toplum;
(3) pazar ve (4) degisim.

Asian Business (AB) (Asya’nin En Begenilen Sirketleri): (1) genel takdir; (2) yonetim kalitesi; (3)
mal ve hizmetlerin kalitesi; (4) yerel ekonomiye katki; (5) iyi bir isveren olma; (6) gelecek kar
potansiyeli ve (7) degisen ekonomik ¢evreyle basa ¢ikma kabiliyeti.

Far Eastern Economic Review (FEER) (Asya’nin Oncii Sirketleri): (1) sirketin genel bilinirligi; (2)
genel liderlik; (3) yiiksek kalite mal ve hizmetler; (4) miisterilere doniik yenilikgilik; (5) uzun
donemli finansal saglamlik ve (6) baska sirketlerin taklit etmeye ¢alismasi.

Manager Magazin (MM) (Almanya’min en biiyiik 100 imalat ve hizmet sirketi ile yapilmaktadir.):
(1) yonetim kalitesi; (2) yenilikgilik; (3) iletisim yetenegi; (4) cevreye uyum ve (5) finansal istikrar.

Management Today (MT) (Britanya'nin En Begenilen Sirketleri): (1) yonetim kalitesi; (2) finansal
saglamlik; (3) yetenekli insanlar1 ¢ekebilme, gelistirebilme ve tutabilme; (4) mal ve hizmetlerin
kalitesi; (5) uzun donemli yatirim degeri; (6) yenilik kapasitesi; (7) pazarlama kalitesi; (8) toplum
ve ¢evre sorumluluklar: ve (9) kurum kaynaklarinin kullanima.

CommonWealth Magazine (Tayvan'in En Begenilen Sirketleri): (1) uzun donemli yatirim degeri; (2)
finansal saglamlik; (3) faaliyet performansi; (4) toplum sorumluluklars; (5) kurumun gelecekteki
gelisimini 6ngorebilme; (6) bilgi teknolojileri kapasitesi; (7) kiiresellesme; (8) personele yaklasim;
(9) yenilikgilik ve (10) mal ve hizmetlerin kalitesi.

Capital (Tirkiye'nin En Begenilen Sirketleri): (1) bilgi ve teknoloji yatirimlari; (2) bolgeye,
ekonomiye is giicli ve yatirimlar: ile katkisi; (3) ¢alisan memnuniyeti; (4) calisanlarina deger
vermesi (sundugu sosyal imkanlar, egitimler ve ticret politikas1); (5) ¢alisanlarinin nitelikleri; (6)
ekolojik ¢evreye karsi duyarli olma; (7) finansal saglamlik; (8) giivenilir sirket olma; (9) hizmet
veya iriin kalitesi; (10) dijital iletisim yOnetimi; (11) iletisimde seffaf ve samimi olma; (12) is ve
sosyal stratejilerinde siirdiiriilebilir olma; (13) kurumsal yonetim ilkelerine (adil, etik, seffaf,
sorumlu ve hesap verebilir) gore yonetilme; (14) miisteri memnuniyeti; (15) pazarlama ve satis
stratejileri; (16) kurumsal sorumluluk (toplumsal konularda sorumluluk alma); (17) uluslararas:
pazarlara entegrasyon; (18) yatirimciya deger yaratma; (19) yenilikgilik; (20) yonetim kalitesi; (21)
dijital doniistim politikalar1 ve uygulamalari ve (22) kriz yonetimi stratejileri.

Bu arastirmalardaki degiskenlerin/6l¢iitlerin yonetimle ilgili maddelerden sonra en c¢ok finansal

maddelerle ilgili olmasi, bu arastirmalarin bir kusuru olarak degerlendirilmistir (Fombrun vd., 2000).
Bundan dolays, finansal “hale etkisi”nin ortadan kaldirilmasi yapilmasi gereken bir is olarak goriilmiistiir
(Brown ve Perry, 1994, 1995a, 1995b). Bu arastirmalarin diger bazi belirgin kisitlayic taraflari da su
sekilde ifade edilmistir (Bromley, 2002; Fombrun vd., 2000):
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1. Cogunlukla kagit, kalem ve e-postaya dayali olmalari;

2. Katilimclarin  biyiikk ¢ogunlugunun {ist yonetim ve finansal analizcilerden olusmast
(arastirmalarin kurumsal itibar1 sekillendiren diger 6nemli paydaslarin goriislerini icermemesi ve
tarafli1 orneklem cercevesine neden olmasi);

3. Katilimcilarin ayni sektdrde bulunmalarindan dolay: danisikliklari;
4. Alenen ticaret yapan kurumlarla olan kisitlilik;

5. Niteliklerin kisaca belirtilmis olmasi (Bu durum, katilimcilarin kisisel yorumlar: i¢in bosluk
birakmaktadir.) ve

6. Niteliklerin ne objektif ne de siibjektif agidan esit derecede 6nemli olmasi.

Bu arastirmalarin baglica kisithiliklarindan biri, 2. maddede de ifade edildigi {izere katilimcilarin
secimidir. Bu durum, tiist yoneticiler kuliibiiniin iglerine serpistirilmis finanscilarla kendilerini ve
sektordeki rakiplerini puanlamasi (Gaines-Ross, 1997: 51) seklinde yorumlanmustir.

3.2. Kurumsal Esitlik Kaldirac1

Fortune dergisinin arastirma Olgegini tamamlamak saviyla olusturulan “Kurumsal Esitlik Kaldiraci
(Leveraging Corporate Equity)” su 6zelliklere sahiptir (Gaines-Ross, 1997: 52):

1. Her kurum, kurumsal itibarmn ana bilesenlerine dayali tek bir kurum esitlik puan: almaktadir.
Esitlik, disarida tiim sektorlerdeki niifuzlu yoneticilerin algisina dayalidir.
En etkili iletisim kanallar1 olciilmektedir.

Bir kurumun él¢iilmiis esitligi, kurumsal itibarin tiim bilesenlerini hesaba katmaktadir.

AR R

Hem kuruma karg: tutumlar hem de kurum lehine tutumlar (satin alma sermayesi ya da kriz
zamanmnda kuruma inanma) ol¢iilmektedir.

Kurumsal esitlik skoruna ulagmak i¢in kurum itibarinin 5 ana bileseni kullanilmigtir. Bu bilegenler;
“farkindalik/bilinirlik”, “aginalik/yatkinlik”, “genel izlenim”, “algilar” ve “destekleyici davrarus”
seklindedir (Gaines-Ross, 1997: 52-53). Bu baglamda, algilar bileseni 8 boyuttan olusmakta ve
katilimcilardan kurumlar1 s6z konusu 8 boyuta gore degerlendirmesi istenmektedir. Bu boyutlar
sunlardir (Gaines-Ross, 1997: 52):

1. Yiiksek kalite mal ve hizmet sunar.

Tiim miisteri iglemlerine deger katar.

Yiiksek vasifli yonetime sahiptir.
Giivenebileceginiz bir kurumdur.

Isleri insani ve 6zenli bir bicimde yiiriitiir.
Sektoriinde yenilik iiretmesi ok muhtemeldir.

Uzun vadede basarili olacaktir.

N S ks N

Biiyiik kurumlarin nasil islemesi gerektigine bir ornektir.

Bir kurumun genel skoruna bahsi gecen 5 bilesenin kaynastirilmast ve agirliklandirilmas: ile
ulasilmaktadir. Calismada tiim veri seti ile bilesenleri kaynastirma ve agirliklandirma yontemi
sunulmamistir. Bu durum da bu konulara iliskin sorular: akillara getirmektedir.

3.3. itibar Oran1 [Reputation Quotients™ (RQ)] Ol¢egi
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Deginilen aragtirmalarin kisitlayici taraflar1 g6z dniinde bulundurularak gegerli, giivenilir, yeni ve giiclii
bir kurumsal itibar Sl¢iim yontemi gelistirmek adina Tablo 3’te (Fombrun vd., 2000: 253) gosterilen
“[tibar Orani [Reputation Quotient™ (RQ)]” adl1 6 boyutlu ve 20 maddeli bir 6l¢ek olusturulmustur.

Tablo 3: itibar Oran1 (The Reputation Quotients™) Olcegi

Boyut Madde
Kuruma dair iyi hislerim var.
Duygusal Cekicilik Kurumu takdir ediyor ve kuruma saygi duyuyorum.

Kuruma giiveniyorum.

Mal ve hizmetlerinin arkasinda durur.

Yenilik¢i mal ve hizmetler gelistirir.

Yiiksek kalite mal ve hizmetler sunar.

Odenen paranin karsiligina deger mal ve hizmetler sunar.

Mal ve Hizmetler

Miikemmel bir liderlige sahiptir.
Vizyon ve Liderlik Gelecegi igin net bir vizyona sahiptir.
Pazardaki firsatlar1 tanir ve avantajlarn yakalar.

_ Iyi yonetilir.
Is yeri Cevresi Qahsmak icin iyi bir yere benzemektedir.
lyi caliganlara sahip bir yere benzemektedir.

Tyi amaglar1 destekler.
Toplumsal ve Cevresel Sorumluluk ~ Cevresel sorumluluga sahip bir kurumdur.
Insanlara davraniginda yiiksek standartlara sahiptir.

Giiglii karlilik kayitlart vardir.

Diisiik riske sahip bir yatirima benzemektedir.

Rakiplerini gegme egilimindedir.

Gelecekte biiylime i¢in giiglii beklentilere sahip goriilmektedir.

Finansal Performans

Kaynak: “The Reputation Quotient®™: A multi-stakeholder measure of corporate reputation”, C. J. Fombrun, N. A.
Gardberg ve J. M. Sever, 2000, Journal of Brand Management, 7(4): 253.

RQ puany, her bir kurum igin katilimcilarin degerlendirmesine dayali olarak 20 madde {izerinden 7’li bir
6lcek kullanilarak hesaplanmaktadir. 20 maddedeki puanlar toplanmakta ve toplam olas1 puana yani 140
(20x7) puana oranlanmaktadir. Tablo 3’te yer verilen 6lgekteki 6 boyutun paydas davranisini ve kurum
karliligini etkiledigi varsayilmaktadir.

RQ oOlgeginin kiiltiirler arasi gegerliligini gormek igin ABD, Avustralya, Belgika, Birlesik Krallik,
Hollanda, italya ve Yunanistan’dan cesitli katilimcilardan olusan bir odak grup calismasinda kiiltiirler
arast bazi farkliliklar not edilmis olsa da RQ'nun gecerli bir 6lgek oldugu desteklenmistir. Calismada
Olgegin kapsayiciliginin artmasi icin “karizmatik liderlik”, “kriz yonetimi” ve “agik/diiriist iletisim” gibi
bazi ilave maddelerin katilimcilarca onerildigi de ifade edilmistir (Gardberg, 2006).

RQ o6lgegi, Malezya’daki 8 banka {izerinde ve 100 katilimci bankalarin miisterilerinden; 100 katilima
bankalarin calisanlarindan; 100 katihmer yonetim kurulu, diizenleyici kurullar ve mesleki ve ticari
derneklerden ve 100 katilimc1 da medya, halk ve 6zel ilgi gruplarindan olmak {izere toplam 400 katilimc
ile gergeklestirilmesi planlanan bir ¢alismada (Kanto vd., 2016) 352 geri doniis alinarak dogrulayic: faktor
analizi (CFA) ile test edilmistir. Calismada 1. diizey analizde 6lgegin tiim boyutlar1 (faktorleri) uyum
endekslerinden basari ile ge¢mis ve Cronbach alfa testi sonucu giivenilirlik katsayis1 0,913 ila 0,989 aras1
degerler almistir (s. 412—413). 6 boyutun RQ ile iliskisini 6l¢en 2. diizey analiz de uyum endekslerinden
basar1 ile ge¢mis ancak is yeri gevresi boyutunun faktor yiikiiniin 0,44 oldugu ve 0,5 degerinin altinda
kaldig1 goriilmistiir (s. 413-414).

RQ olgegi kullamilarak kurumsal itibar bilesenlerinden hangisinin ne derece 6nemli oldugu ve bu
bilesenlerin 6nem derecesinin katilimcilarin demografik oOzelliklerine gore degisip degismedigini
belirlemeyi amaglayan ve 972 iiniversite 6grencisi ile kolayda 6rnekleme yontemi ile yapilan baska bir
calismada (Alniagik vd., 2010) dogrulayict faktdr analizi kullanilarak Slgegin gecerliligi ve giivenilirligi
test edilmistir. Calismada toplanan verilerin yapiya uyum derecesinin kabul edilebilir diizeyde oldugu;
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bununla birlikte, modelde bazi modifikasyonlarin uyumu iyilestirebilecegi anlagilmigtir (s. 103).
Calismada 6lgegin Cronbach alfa katsayilar: 0,549 ila 0,661 aras1 degerler almisken 6l¢egin tamamu igin bu
deger 0,86 olmustur (s. 104).

RQ olgegi kullanilarak telekomiinikasyon sektoriinde yapilan, lgegin Cronbach alfa katsayilarinin 4
telekomiinikasyon kurumu igin 0,919 ila 0,972 arasinda degistigi ve Olgegin 6 boyutunun 2 boyuta
indirgendigi baska bir ¢alismada (Karayel-Bilbil vd., 2013) kurumsal itibarin marka sadakati ile iligkisi
ortaya koyulmustur. RQ 0lgegi ile yapilan ve Yalova’da &zel bir hastanenin calisanlarinin algiladig:
kurumsal itibar diizeyi ile kurumsal itibar algisinin demografik Ozelliklere gore farklilik gosterip
gostermediginin tespitinin amaglandig1 baska bir ¢alismada (Deniz vd., 2017) RQ 6lgeginin boyutlarimin
Cronbach alfa katsayilar1 0,78 ila 0,89 aras1 degerler almis ve dlgegin tamamui i¢in bu deger 0,95 olmustur
(s. 40).

Bir kamu iiniversitesindeki 211 akademik personel ile gerceklestirilen, s6z konusu personelin kurumsal
itibar yonetimi algisinin kurumsal bagliliklar: tizerindeki etkisini belirlemeyi amaglayan ve RQ 0lcegini
kullanan bir ¢alismada (Bozkurt ve Yurt, 2015) ise kurumsal itibar yonetiminin kurumsal baglilik
tizerinde anlamli1 diizeyde bir etkiye sahip oldugu sonucu ¢tkmustir. Calismada anketin giivenilirligi %96
olarak ifade edilmistir (s. 65). RQ Olgegi, ayrica Eskisehir Orman Bolge Miidiirligiiniin kurumsal
itibarinin i¢ ve dis paydaslar: tarafindan nasil algilandigini belirlemek i¢in yapilan bir ¢calismada (Eroglu
ve Solmaz, 2012) ve Ozel bir ticari kurumun itibar calismalarinin 6lgegin boyutlar1 kapsaminda
incelendigi bir vaka c¢alismasinda (Baysal-Berkup, 2015) kullanilmistir. Tiim bunlardan 6lgegin cesitli
alanlarda gerceklestirilen calismalarda kullamildig1 ve gecerlilik ve giivenilirlik agisindan tatmin edici
oldugu anlasilmaktadir. Bununla birlikte, RQ 06lceginin maddeleri kullanilarak miisteri odakl itibar
Olctim modelleri de gelistirilmistir (Walsh ve Beatty, 2007; Walsh vd., 2009).

3.4. RepTrak™ Pulse Ol¢cegi

1997 yilindan beri tiiketiciler ile diinya gapinda nitel ve nicel aragtirmalar yiiriiten Itibar Enstitiisii (The
Reputation Institute) insanlarin kurumlari nasil algiladigini ve bunu nelerin destekledigini arastirma ve
tanimlama yoluna gitmistir. Bu ¢abanin sonuglari, kurumsal itibarin bir kurumu makul 6l¢iide taniyan
katilimcilara sorulmus simirh sayida sorularla standardize edilmis bir ol¢limle temsil edilebilecegini
ortaya koymustur. Bu baglamda, katilimcilardan ilgili kurumlara giivenlerini, takdirlerini, hislerini ve
saygilarini degerlendirmesi istenerek 0-100 aras1 puana sahip “RepTrak™ Pulse” dlgeginin olusturulmas:

saglanmistir. Boylece, kurumsal itibarin 6l¢timii igin duygusal temelli ve “iyi his”, “takdir ve sayg1”,
“giiven” ve “olumlu bakis” 6gelerine dayali bir model gelistirilmistir (Fombrun ve Pan, 2006: 166).

Cin’de hem c¢ok uluslu hem de yerel 100 kurumun 2.678 tiiketici tarafindan degerlendirilmesinde
(Fombrun ve Pan, 2006) kullanilan bu modelin ABD halkindan tanidigi kurumlar1 degerlendiren 907
katilimci, Kanada’dan ilag kurumlarimi degerlendiren 600 hekim, ABD’den enerji tedarikgilerini
degerlendiren 500 tiiketici ve Danimarka’dan bir demir yolu ulasim kurumunun 2.041 calisani ile
gecerlilik ve giivenilirlik testleri yapilmistir. Yapilan testler sonrasi gecerlilik ve giivenilirlik esik
degerlerini bagari ile gegen Olgegin hem tiilkeler/kiiltiirler arasi arastirmalart hem de gevrim i¢i miilakat ve
anket temelli veri toplamay1 kolaylastirmak i¢in kullanilmaya uygun ve kurumsal itibarin kisa bigimli
etik bir 6l¢limii oldugu ortaya ¢ikmistir (Ponzi vd., 2011).

Olgekle Almanya, Brezilya, Fransa, Ispanya, Japonya ve Kanada olmak iizere 6 iilke ve her iilkeden hem
2006 hem de 2017 yillarindan 750 katilimci olmak tizere 9.000 [(6x750)x2] katilimar ile nesiller arasi bir
karsilastirma yapmak istenmis ve her 2 yildaki baby boomers, X ve milenyum (Y) nesillerinden toplam
8.957 kisi ile bir arastirma gergeklestirilmistir (Alloza-Losana ve Carreras-Romero, 2021). S6z konusu
arastirmada Olcegin nesiller arasi sabit oldugu sonucu ¢ikmistir. Bu sonuca gore farkl tarihsel cerceveye
ragmen 3 nesil de 6lgegi ayn1 bicimde kavramsallastirmaya devam etmektedir (s. 151).

3.5. RepTrak® Sistemi Olgegi
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2005-2006 yillarinda yapilan calismalarla RQ’da dogrudan bulunan duygusal c¢ekicilik boyutu ve
maddeleri c¢ikarilarak ve bazi yeni maddeler eklenerek “RepTrak® Sistemi” adli bir oOlgek
olusturulmustur. Bunu yapmadaki amag, yoneticilere itibarin duygusal baglhiligina dair altta yatan
bilgisel faktorlere iliskin daha kapsamli bir anlayis sunacak analitik bir ara¢ saglamaktir. Bu 0lgekte
duygusal bag, diger boyutlara ve maddelere dagitilmistir ve bir kurumun genel itibar1 6l¢iiliirken s6z
konusu maddelerin paydas destegindeki etkisi tahmin edilmektedir (Fombrun vd., 2015a). RepTrak®
Olceginin boyutlar1 ve maddeleri Tablo 4'te (Fombrun vd., 2015a: 9) gosterilmektedir.

Tablo 4: RepTrak® Sistemi

Boyut Madde

Yiiksek kalite mal ve hizmetler sunar.

Odenen paranin karsiligina deger mal ve hizmetler sunar.
Mal ve hizmetlerinin arkasinda durur.

Miisteri ihtiyaglarini karsilar.

Mal ve Hizmetler

Yenilik¢i bir kurumdur.
Yenilik Pazara yeni mal ve hizmet iireten genellikle ilk kurumdur.
Degisime ¢abucak uyum saglar.

_ Calisanlarini adil bicimde 6diillendirir.
Is yeri Calisanlarinin saglik ve refahina ilgi gosterir.
Is yerinde denk firsatlar sunar.

Is yapma bigimiyle ilgili olarak acik ve seffaftir.
Yonetim Etik davranir.
Diiriist bigimde is yapar.

Cevreyi korumak i¢in sorumlu davranur.
[Kurumsal] Vatandaslik Iyi amaglar1 destekler.
Toplumda olumlu bir etkiye sahiptir.

Gi¢lii ve cazip bir lidere sahiptir.
Gelecegi i¢in net bir vizyona sahiptir.
Iyi organize olmus bir kurumdur.
Miikemmel yoneticilere sahiptir.

Liderlik

Karli bir sirkettir.
Performans Beklenenden daha iyi finansal sonuglar ortaya koyar.
Gelecekte biiyiime i¢in gii¢lii beklentiler gosterir.

Kaynak: “Stakeholder tracking and analysis: The RepTrak® System for measuring corporate reputation”, C. J.
Fombrun, L. J. Ponzi ve W. Newburry, 2015, Corporate Reputation Review, 18(1): 9.

RepTrak® Sisteminin 7 boyutu ve 23 maddesi, gesitli 6rneklem gruplartyla (ABD halki, Brezilya’da fikir
liderleri, Ispanya’da banka miisterileri ve yatirimcilari, Isvigre’de doktorlar ve Danimarka ve Isvec'te
sigorta liriinii satin alanlar) gerceklestirilen arastirmalarda gecerlilik ve giivenilirlik i¢in gesitli testlere
tabi tutulmustur. Bu baglamda; Ki-kare [Chi-square (x?)] Uyum lyiligi, Artan Uyum Endeksi
[Incremental Fit Index (IFI)], Karsilastirmali Uyum Endeksi [Comparative Fit Index (CFI)] ve Uyum
iyiligi Endeksi [Goodness of Fit Index (GFI)] gibi cesitli testlere tabi tutulan 6lgegin bir kurumun itibarimi
devamli bir surette izleme ve yonetmede ve kurumun itibarinda altta yatan boyutsal faktorleri analiz
etmede faydali olacag1 Onerilmistir (Fombrun vd., 2015a).

RepTrak® ol¢eginin kurum itibarimin 6l¢limiiniin yani sira kurumlarin {ist yoneticilerinin ve {iilkelerin
itibariin Ol¢limiinde de kullanimi s6z konusu olmus ve bu amaglara uygun RepTrak® modelleri
gelistirilmistir (Fombrun vd., 2015b; Berens vd., 2011).

3.6. Kurumsal itibarin Sayisal Olciimiine Elestirel Bir Yaklasim

Kurumsal itibarin dl¢iimiiyle ilgili ¢calismalar incelendiginde Wartick’in (2002) ¢alismasy, itibar1 6l¢meye
ve onu kolektif bir bicimde degerlendirmeye yonelik sayisal yaklasimlari elestiren bir ¢alisma olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Wartick’in (2002) ¢alismasinda sayisal ol¢limlere iliskin baz1 endiseleri gostermek
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i¢in 5 paydas grubuyla etkilesim i¢inde olan rakip 3 kurum 6rnegi verilmistir. Bu yaklasima gore her bir
paydas, farazi olarak her bir kurumun gec¢mis eylemleri ile kurumlardan gelecekte bekledigi performansi
algisina bagli olarak 0-10 arasi puanlamakta ve boylece her kurumun genel goriintiisii ortaya
¢ikmaktadir. Bu yaklasima gore kurumlarin puanlar1 Tablo 5'te (Wartick, 2002: 377) sunulmustur.

Tablo 5: 3 Rakip Kurumun Farazi itibar Puanlan

Kurum A Kurum B Kurum C
Sahipler 6 10 0
Calisanlar 5 2 9
Miisteriler 5 2 10
Tedarikgiler 6 10 0
Toplum 5 1 7
itibar Notu 27 25 26

Not: 10 = olas1 en yiiksek puan; 0 = olas1 en diisiik puan.
Kaynak: “Measuring corporate reputation: Definition and data”, S. L. Wartick, 2002, Business & Society, 41(4): 377.

Tablo 5e bakildiginda Kurum A’'nin en yiiksek toplam puana (27) sahip oldugu goriilmektedir.
Kurumlarin paydas gruplarindan aldig1 en yiiksek puana bakildiginda ise Kurum A’nin higbir paydas
grubundan (i¢: sahipler ve calisanlar; dis: miisteriler, tedarikgiler ve toplum) en yiiksek puani almadigt
goriilmektedir. Bununla birlikte, belli bir paydas grubu iizerinden yapilan bir degerlendirme de
kurumsal itibarin tanimindaki toplu/ortak boyutu anlamsizlastirmaktadir.

ftibarin degerlendirilmesindeki olciitlerden biri olan toplu/ortak yaklagima dair ifade edilen bir goriis,
tiim paydas gruplarinin esit 6l¢lide 6nemli olmadig1 yoniinde olmustur. Bu goriise gore belli paydaslar,
belli kosullar altinda diger paydaglardan daha 6nemli olabilmektedir ve bu yiizden paydaslar igin
agirliklandirma yapilmasi onerilmektedir (Wartick, 2002: 378-379). Bu duruma bir 6rnek, sahipler paydas
grubuna en yiiksek, diger paydas gruplarina ise daha diisiik bir pozisyon verilen farazi bir
agirliklandirma sistemi ile Tablo 6’da (Wartick, 2002: 379) gosterilmektedir.

Tablo 6: 3 Rakip Kurumun Farazi Agirliklandirilmis itibar Puanlari

Agirhk Kurum A Kurum B Kurum C
Sahipler 0,5 6»3 10»5 0»0
Caliganlar 0,2 S»l 2»04 9» 1,8
Miisteriler 0,1 5»0,5 2»0,2 10» 1
Tedarikgiler 0,1 6» 0,6 10 » 1 0»0
Toplum 0,1 5»0,5 1»0,1 7»0,7
itibar Notu 1 27 » 5,6 25 » 6,7 26 » 3,5

Not: 10 = olas1 en yiiksek puan; 0 = olas1 en diisiik puan.
Kaynak: “Measuring corporate reputation: Definition and data”, S. L. Wartick, 2002, Business & Society, 41(4): 379.

Tablo 6, agirliklandirma sonrasi genel itibar puani olarak 6,7 puanla Kurum B'nin 6nde oldugunu
gostermektedir. Ol¢me acisindan bu tarz bir yaklasim yani bir agirliklandirma sistemi de kendi icinde
belli kisitliliklari barindirmaktadir. Oncelikle, kurumsal itibar tamimi yapisinda yer alan toplu/ortak
boyutu belli bir paydas grubuna agirlik vererek etkisizlestiren bu yaklasim, 6l¢limiin gitmesi gereken
yonii tayin etmekte ve bu yonde sinirlar1 belirlemektedir. Bu noktada, bir kavrama yonelik gelistirilen bir
tanimin tiim ya da en makul arastirma amaglarini tatmin edecek derecede yeterli niteliklere sahip olmasi
gerekliligi ifade edilerek bir seyi yeterli derecede belirlenmemis bir yapiyla 6l¢gmenin anlamli ve dogru
sonuglar iiretmeyecegine dikkat ¢ekilmektedir. Bu yiizden, kurumsal itibarin 6l¢iimiine yonelik yapilacak
bir ¢calismada kurumsal itibar tanimi, ¢alismanin basinda net bir bicimde ifade edilmeli ve arastirma,
tanima uygun bigimde tasarlanmali ve uygulanmalidir (Wartick, 2002).

Kurumsal itibarin 6l¢timii ile ilgili tim bu kisitliliklara ragmen bu yollarla elde edilen veriler, her
haliikarda paydaslarin algisina dair bilgi sunmaktadir. Bazi paydas gruplariin (6rnegin en diisiik puan:
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veren) algisina (verdigi puana) odaklanmak ve diisiik puanin muhtemel nedenlerini arastirmak veriden
faydalanmanin bir yolu olabilir. Bir kurum, aldig1 puana gére puani veren paydas grubu nezdindeki
itibarin giiclendirme yoluna gidebilir.

4. Kurumsal itibara iliskin Turizm Sektoriinden Bir Ornek

Kurumlardan eylem ve politikalarinin gesitli toplumsal ve etik Olgiitleri karsiladigini gostermeleri,
ozellikle diizenleyici otoritelerce siklikla istenmektedir. Kurumlar i¢in bunu gostermek itibar kazanmaya
yardimct olmakta iken tersi bir durum itibar kaybi riski anlamina gelmektedir (Fombrun, 2005: 7;
Fombrun, 2006). Kurumlar i¢in eylem ve politikalarinin standartlar1 sagladigini gostermenin yollar
etiketler; odiiller; sertifikalar; forum, sempozyum vb. organizasyonlara katilma ve yasa ve diizenlemeler
ile resm1 akreditasyonlara uyma biciminde olabilmektedir.

BMDTO'niin 17-24 Ekim 1997 tarihlerinde Istanbul’da gerceklestirilen 12. Genel Kurulunda fikri ortaya
atilan ve 2 yil sonra 27 Eyliil-1 Ekim 1999 tarihlerinde $ili'nin baskenti Santiago’da gergeklestirilen 13.
Genel Kurulunda oy birligi ile kabul edilen Turizm igin Kiiresel Etik Kodu [Global Code of Ethics for
Tourism (GCET)] turizm sektoriindeki paydaslara rehberlik etmeyi amaglayan kapsaml bir ilkeler
setidir. Bu baglamda, turizmin kiiltiirel, toplumsal, ¢cevresel ve ekonomik boyutlarini kapsayan ve 10 ana
basliktan olusan ilkeler, sorumlu ve siirdiiriilebilir bir turizm gelisimi i¢in merkezi ve yerel yonetimler,
yerel halk, turizm sektorii ¢alisanlar1 ve yerli ve yabanci ziyaretgilerle ilgili cesitli hususlara yer
vermektedir. 2001 yilinda BM Genel Kurulunca da kabul edilen ilkeler, goniilliilitk esasina dayanmakta
ve ilkelerin uygulanmasi igin yasal bir zorunluluk bulunmamaktadir (United Nations World Tourism
Organization [UNWTO], 1999, t.y.-a). Bununla birlikte, BMDTO catis1 altinda bagimsiz ve tarafsiz bir
yap1 olarak ilkelerin tanitimi ve dagitimi ile uygulanmasinin izlenmesi ve degerlendirilmesinden
sorumlu olarak Diinya Turizm Etigi Komitesi [World Committee on Tourism Ethics (WCTE)] 2003
yilinda kurulmustur (UNWTO, t.y.-b).

BMDTO, 2011 yilinda s6z konusu turizm ilkelerinin (Kod) 6zel sektoriin kurumsal yonetiminde daha
fazla yer almasi igin bir “Ozel Sektor Taahhiidii (Private Sector Commitment)” uygulamaya koymustur.
Hem sektorde ticari faaliyet yiiriiten kurumlar hem de turizm dernek ve birlikleri dahil olmak tizere tiim
turizm kurumlarina hitap eden Taahhiidii imzalayan kurumlar, Taahhiitte yer alan ifadeleri
onayladigini, destekledigini ve uyguladigini kabul etmektedir. Taahhiit; insan haklari, toplumsal
kapsayicilik, cinsiyet esitligi, erisilebilirlik ve savunmasiz grup ve ev sahibi toplumlarin korunmas:
meselelerine dikkat ¢ekmektedir. Taahhiidii imzalayan kurumlar, imza koydugu maddeleri kurumsal
uygulamalarina nasil dahil ettigini her 2 yilda en az 1 kere Diinya Turizm Etigi Komitesine rapor etmekle
yikiimlidir (UNWTO, ty.-c). Kurumlar, bdylece goniilliilitk esasina dayali olan ilkelerin ilgili
maddelerine imza atarak isi ciddiye aldigin ve ilgili maddelere uyacagini taahhiit etmektedir. Yurt ici ve
yurt disindan konuk agirlayan yani uluslararasi bir sektor olan turizmde BMDTO'niin kararlarimin
kabulii ve uygulanmasi, turizm kurumlarinin olumlu itibar algist i¢in 6nemli bir mekanizmadir. Bu
Taahhiide imza koyan kurumlarin listesine BMDTO'niin ilgili internet sayfasinda yer verilmektedir.
Tiirkiye’den 2013 (5 kurum), 2015 (8 kurum), 2016 (1 kurum) ve 2018 (6 kurum) yillarinda olmak {izere
toplam yalmzca 20 kurum sz konusu Taahhiidii imzalamistir (UNWTO, t.y.-d). Imzact bir kurumun
hem BMDTO'niin Taahhiidii imzalayan kurumlari duyurdugu internet sayfasinda yer almasi hem de bu
durumu kendi internet sitesinde duyurmasi, birgok kiside o kuruma dair olumlu bir izlenim olusmasin
saglayacak ve o kurumun itibarina katki yapacaktir. BMDTO, 9-13 Eyliil 2019 tarihlerinde Rusya
Federasyonu'nun St. Petersburg sehrinde gerceklestirilen 23. Genel Kurulunda Kodu da kapsayan
“Turizm Etigi Cerceve Sozlesmesi (Framework Convention on Tourism Ethics)” adli ilk uluslararas:
turizm anlagmasimi kabul etmistir (UNWTO, ty.-e). Bu sozlesme sonrasinda da Ozel Sektor
Taahhiidiintin uygulanmasi ve imzaci kurumlarin Komiteye rapor verme yiikiimliiliigi devam
etmektedir (UNWTO, t.y.-f).
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Uluslararast boyutu ile iilkelerin itibarina etki eden turizm sektoriinde BMDTO Ozel Sektor Taahhiidii,
otoritelerce belirlenen diizenlemelere uyma bakimindan turizm sektoriindeki kurumlarin kendisini
gelistirmek ve itibarin yiikseltmek icin faydalanabilecegi bir uygulama olmaktadir. Turizm sektoriiniin
Tiirkiye gibi doviz acig1 olan iilkelerde bu agig1 gidermedeki rolii diisiiniildiigiinde Taahhiidiin
imzalanmas1 ve ilkelerinin uygulanmasinin {iilkeye daha fazla ziyaret¢i cekme ve doviz saglama
agisindan 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.

5. Sonuc ve Oneriler

Kurumsal itibar, akademik yazinda 1950’lerden beri ilgi ¢eken bir konu olmustur (Berens ve van Riel,
2004: 161). Konuyla ilgili caligmalar incelendiginde kurumsal itibarin baslica olarak kisilerin/paydaslarin
algisina dayali, olumlu ve/veya olumsuz, goreceli/karsilastirmali ve zaman gectikge olusan ve nispeten
sabit kalan bir kavram oldugu goriilmektedir. Calismalarda ayrica kavramin gesitli teoriler 1s181nda ele
alinarak kavrama cesitli fonksiyonlar yiiklendigi de goriilmektedir. Bu baglamda, kavrama kurumun
gelecekteki davranisi, kurumun yoneticilerinin nitelikleri ve kurumdaki kiiltiire dair ipucu verme;
izlenim yOnetiminde kullanilabilecek bir ara¢ olma ve taklit edilemez soyut bir varlik olarak stratejik
iistlinliik saglama gibi gesitli fonksiyonlar yiiklenmistir.

Teknik ve ticari yetkinlikle saglanan bir kurumun faaliyetleri ve performansinin yaninda paydaslarla
basarili bicimde kurulan ve siirdiiriilen iyi iliskiler, iyi bir itibar olusumunu saglamaktadir. Kurumlarin
paydaslarinin izlenimini yonetmek igin ortaya koydugu stratejik ¢abalar, medya basta olmak iizere
kurumlar hakkinda bilgi olusturan ve yayan kurumlar ve 6nemli kurumlarca gerceklestirilen izleme ve
degerlendirme siiregleri itibar olusumuna etki etmektedir. Bununla birlikte, itibarin paydaslarin algisina
dayal1 olmasindan dolayr kurumlarin itibar arttirmak igin gesitli ¢alismalara yonelmesi, itibar
yOnetiminin salt “alg1 yonetimi” boyutuna evrilmesi tehlikesini ortaya ¢ikarmaktadir. Alg1 yonetimi
adina baz1 gercek olmayan ve yaniltici haber ve bilgilerin paylasilmasi, apagik etik ve yasal bir ihlal
olacaktir.

Kurumlarin itibari, hem ulusal hem de uluslararas: boyutta énem tagimaktadir. Kurumsal itibarla ilgili
yapilan bazi ¢alismalar (Eberl ve Schwaiger, 2005; Fombrun ve Shanley, 1990; Luchs vd., 2009; Rindova
vd., 2005; Roberts ve Dowling, 2002; Sabate ve Puente, 2003; Wang vd., 2016), kurumsal itibar ile finansal
performans arasindaki dogru yonlii iliskiyi ortaya koymustur. Ayrica, bir ¢calismada (Landon ve Smith,
1998) ozellikle yiiksek fiyath bir tiriiniin fiyatinda {irliniin kalitesinden ziyade kurumsal itibarin daha
etkili oldugu da ortaya koyulmustur. Olumlu algilanan bir itibar, bir kurumu diger kurumlardan
farklilastirmakta iken olumsuz algilanan bir itibar, kurumu sektdrdeki mevcut konumundan daha kotii
bir duruma itebilmektedir (Bozkurt ve Yurt, 2015: 70). Bir arastirmanin sonuglari, olumlu itibara igeride
ve disarida seffaflik ve paydas etkilesimi saglandiktan sonra en iyi bigimde ulasgildigini ortaya koymustur
(Jones vd., 2009). Ote yandan, bir kurumun itibarin1 kaybetmesinin bedeli ise o kurumun yok olmasina
kadar gidebilmektedir.

Kurumsal itibar1 6l¢mede farkli bir dizi yontem uygulamadadir. Kurumsal itibar1 degerlendirme ve
karsilastirmada geleneksel lig tablolar1 yaklasimi birkag zorlukla karsilasmaktadir. Yanli 6rneklem, {ist
yOnetimin asir1 temsili ve en ¢ok finansal maddelere yer verme, bu 6l¢iim aracinin en bariz kisitliliklart
arasinda yer almaktadir. Itibar1 paydaslara dayali olarak ve toplama usulii degerlendirmedeki mesele ise
bazi kurumsal niteliklerin baz1 paydas gruplari i¢in, diger bazi kurumsal niteliklerin de diger baz1 paydas
gruplari igin cazip olmasi ancak kurumun bagarisinin tiim paydaslara doniik faydali sonuglar ve tiriinler
iiretmesine bagli olmasidir. Bir kurumun her bir faaliyetinin her bir paydas grubu ile dogrudan baglantisi
olmayabildiginden her paydas grubu igin ayr bir 6l¢ek olusturup bu 6lceklerden elde edilen sonuglarin
bir ortalamasi ile genel bir degerlendirmeye ulasmak bu noktada bir ¢6ziim olarak onerilebilir.

Kurumsal itibarin 6l¢iimiinde nicel yontemlerin kullanimi, belli bir sonucun {iretiminde hangi niteliklerin
birlestigi ve etkilesim iginde oldugu yani sonug i¢in hangi 6zel kosullarin birlesiminin gegerli oldugu
sorusunun yanitini tam olarak veremeyebilir. Bu durumda vaka karsilagtirma yaklagimi, kurumlarmn
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itibarina yonelik benzer tehditlere verdigi farkli tepkileri gormede faydali olabilir (Bromley, 2002).
Bununla birlikte, belli bir arastirma icin nicel olgeklere 6zellikle sonucu goriilmek istenen bir hususa
yonelik madde(ler) eklenebilir ve gecerlilik ve giivenilirlik testleri uygulanabilir. Sonug olarak, hangi
kosullar altinda hangi yontemin en iyi oldugu, kurumsal itibar1 6l¢gmeye girismeden 6nce miimkiin
mertebe kesinlestirilmis olmalidir. 1yi bi¢gimde yiriitiilmiis arastirmalar, kurumlarin toplumun
beklentisini karsilamadaki basarisini ortaya koyabilir. Bu agidan kurumlarin (nispi) basarisinin 6l¢timii,
aragtirmanin uygulandigl kesimin genisligine bagh olacak; daha genis kesimlerden daha fazla sayida
katilim, sonuglar1 daha gecerli ve giivenilir kilacaktur.

Kurumsal itibar arastirmalar1 ve Ol¢iimii ile ilgili baska bir husus, internet tabanli uygulamalarin
kullaniminin yayginlasmis olmasi ile ilgilidir. Gelinen noktada kurumlarin giinliik isleri arasina sosyal
medya hesaplar1 ve internetteki degerlendirme, yorum ve sikayet platformlariyla ilgilenmek de dahil
olmustur. Bu baglamda, kurumsal itibar yonetiminin bir boyutu, insanlarin sosyal medya siteleri basta
olmak tiizere gesitli platformlarda kurumlara, {iriinlere ve insanlara yonelik goriislerini dile getirmesine
imkan taniyan internet hizmetlerinin yonetimidir. Cevrim i¢i yorumlar, 6zellikle potansiyel miisterilerin
kurumlara ve satin alma kararina yonelik fikirlerini etkileyebilmektedir. Bu husus, “kurumun cesitli
cevrim i¢i paydaslarla girdigi seffaf ve etik diyalogu konumlama, izleme, 6l¢gme, konusma ve dinleme
stireci” (Jones vd., 2009: 934) olarak tanimlanan g¢evrim igi itibar yonetimini bilmeyi ve uygulamayi
gerekli kilmaktadir. Cevrim i¢i ortamda olmak, s6z konusu ortamin yonetimine bagl olarak kurumsal
itibar1 olumlu ve/veya olumsuz etkilemektedir. Bu sebeple, internet ortami disindaki itibar yonetimi
uygulamalar1 artik internet ortamindaki itibar yOnetimi uygulamalar1 ile birlesmistir. Bu noktada,
kurumsal itibar1 6l¢mek adina gelistirilen dl¢eklere bakildiginda 6lgeklerde genel olarak “yenilik¢i olma”
ve “degisime ayak uydurma” tarzinda ifadelere ve bir dlgekte de “dijital iletisim yonetimi” ifadesine
rastlanmaktadir. Kurumsal itibar1 6l¢mek i¢in yapilan arastirmalarda ve hazirlanan olgeklerde dijital
iletisim yOnetimi gibi ¢evrim i¢i ortamla ilgili olabilecek niteliklere agikca yer verilmesi ve kurumlarin bu
yondeki performansini gérmesi, onlarin paydaslari ile daha etkili bir iletisim ve iliski kurabilmesi ve iyi
yonde itibar insa edebilmesi i¢in gereklidir.

Kurumsal itibarin yonetimine iliskin Tiirkiye turizm sektorii 6zelinde 6rnek verilebilecek bir uygulama,
BMDTO'niin baglattigi Ozel Sektor Taahhiidii uygulamasidir. Tiirkiye’de turizm sektoriinde konaklama,
yeme-i¢gme, seyahat, ulasim ve tanitim basta olmak iizere cesitli alanlarda faaliyet gosteren binlerce
kurum ve dernek olmasina ragmen BMDTO'niin etik ilkelerini iceren Taahhiidii imzalayan kurum
sayisinin (heniiz) 20 olmas: bu alandaki bir eksikligi ortaya koymaktadir. Kurumlarin bu Taahhiidii
imzalamasi, onlarin uluslararas: arenada uluslararas: standartlara uydugu yoniinde olumlu olarak
taninmasini saglayacaktir. Tiirkiye’den daha fazla sayida turizm kurumunun séz konusu Taahhiidii
imzalayarak Taahhiidiin geregini yapmasi da hem Tiirkiye'nin adinin daha ¢ok duyulmasini hem de
Tiirkiye turizminin daha ¢ok 6n planda olmasini saglayacaktir.

Kurumsal itibar kavramini en iyi sekilde ele alabilmek ve yonetebilmek icin kurumsal itibarla iliskili
kurumsal imaj, kurumsal kimlik, kurumsal markalasma, kurumsal vatandaslik, kurum kiiltiirii ve kurum
degerleri gibi kavramlari net bicimde ortaya koymak gerekmektedir. Bu nedenle, bu kavramlarin
kapsamlar1 ve birbiriyle iligkileri {izerinden bir calisma yapilabilir. Tiim bunlarla birlikte, kurumsal
itibara iliskin su hususlarda yapilacak ¢alismalar da alana katk: sunacaktir:

1. Bir kurumun personel, ar-ge vb. yatirimlar: ile kurumsal vatandashik (sosyal sorumluluk) ve
halkla iligkiler faaliyetlerinin o kurumun itibarina etkisi;

2. Sosyal medya dahil medyanin bir kurumun itibari tizerindeki etkisi;
3. Reklamlarin giivenilirliginin itibara etkisi;

4. Hatali/defolu tiretim, geri cagirma/geri ¢ekme, kaza vb. olaylarin kurumsal itibara etkisi ve
boylesi olaylarda itibarli kurumlarin durumu (kurumsal itibarin bu tarz olaylara etkisi);
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5. Halka arz olmus bir kurumun hisselerinin borsadaki hareketinin o kurumun itibarina etkisi ve

6. Paydas gruplarinin kurumlarin itibarina yonelik algisinin karsilastirilmasi.
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