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Gliniimiiz kosullarinda pazarlardaki rakip sayisinin artisi, isletmeleri elindeki tiim enstriimanlarla miicadele etmek
zorunda birakmaktadir. Bu durum igletmeleri, rekabet iistiinliigii saglayabilmek i¢cin maddi olmayan bazi soyut
kavramlarin 6nemli oldugu gergegiyle yiizlestirmistir. Bu baglamda isletmenin sahip oldugu ve iliski i¢inde bulundugu
tim kisi ve kuruluslarin isletme igin degere doniismesini temsil eden entellektiiel sermaye ve bu degerler toplaminin
paydaslar goziindeki algilanma bi¢imini temsil eden kurumsal itibar kavramlar1 6ne ¢ikmaktadir. Calismada kurumsal
itibar kavrami ve bilesenlerine iligkin literatiir incelenerek degerlendirme yapilmustir.

Anahtar kelimeler: Kurumsal itibar, insan Sermayesi, Kurumsal Kimlik

ABSTRACT

In today’s conditions, the increase in the number of competitors in the markets obliges businesses to struggle with all
the instruments which they have. This situation makes organisations confronts with the fact that some non-material
abstract concepts are important in order to provide competitive superiority. In this context, intellectual capital
representing the transformation of the value of all the individuals and organisations in relationship with the enterprise
and corporate reputation which represents sum of this values in the eyes of the stakeholders, comes to the fore. In this
study, the literature on the concept and components of corporate reputation was examined and evaluated.
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1. GIRIS

Kelime anlami olarak sayginlik, giivenilirlik kavramlarina referans olan itibar, isletmelerde rakiplerine
kiyasla genel cekiciligi, gegmisteki aksiyonlar ve gelecekte yapabileceklerinin degerlendirilmesidir (Ural,
2006: 172). isletmenin veya kurumun kamuoyu nezdindeki deger algisi ile dogrudan iliskilidir. Dolayistyla
bir isletme itibarini saglayabildigi siirece satiglarinda artis, kalifiye isglicli istthdam1 ve olasi krizlere karsi
dayaniklihik saglayabilmektedir (Ulger, 2003: 94). itibar; ekonomistlere gére kurumun belirli bir durum ve
zaman dilimi igerisinde yapabileceklerini gosterirken, stratejistlere gére maddi olmayan varliklar olarak
rekabet halindeki kurumlara kars1 avantaj saglayan, taklidi 6nleyen veriler, muhasebecilere gore dlgiilmesi
zor olan maddi degeri olmayan fakat kurum icin deger iireten, paydaslarin kurum ile kurdugu iliskiyi temsil
eden algisal veriler, iletisimcilere gore kurumun paydaslariyla arasindaki iletisiminin neticesinde elde
edilen toplam deger, yonetici ve isletmecilere gore kurumun kimligi, kurum ve paydaslar arasindaki
kurumsal faaliyetler neticesindeki kurumun bilis temsilleri, sosyologlara gore ise paydaslar ve kurum yapisi
arasindaki sosyal iligkilerdir (Fombrun vd., 2000: 241-243).
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2. KAVRAMSAL CERCEVE

2.1. Kurumsal itibar Kavram

Ozellikle 1990’11 yillardan sonra kullanilan bir terim olan kurumsal itibar, kurumlarin pazarlama,
markalagma, kurumsal degerler ve stratejik yonetim gibi alanlarinda incelemelere tabi tutulmus, kurumun
yapisal algilar1 iizerine yogunlasmustir (Martin ve Hetrick, 2006: 21). Kurum itibari, kurumun
faaliyetlerinin tamamini kapsayabilmektedir. Calisan maliyetleri {izerine yogunlasan bir kurum itibarim
sendeletirken, baska bir isletme ise yazili medyaya vermis oldugu ilan ve yarattiklar1 istihdam ile
paydaslarinin géziinde kurumsal itibarini arttirabilir, kamuoyunun nazarinda itibar1 olmayan isletmenin
yaptig1 bu harcamalar her zaman olumlu sonuglanamayabilmektedir (Volkman ve Henebry, 2010: 3).

Kurumsal itibar, kurumsal imaj c¢aligmalarinin neticesidir. Kurumsal imaj isletmenin paydaslarinda
olusturdugu alg1 olarak adlandirilirken, itibar ise isletmenin belirli bir alanda paydaslarinin beklentilerini
karsilama ve imaj ile birlikte bir biitiinsel siirecin tamamlayicist olmaktadir (Nguyen ve LeBlanc, 2001:
303).

Bir kurumun paydaslari: hissedarlar, yonetim kurulu, tedarikgiler, aracilar, ¢alisanlar, miisteriler ve i¢inde
yer aldig1 toplum olarak sekillenmistir. Kurum iizerine gergeklesen algi ve ¢ikarimlar ise cesitli paydas
gruplarinin algilarina gore degiskenlik gosterebilmektedir (Zinkhan vd., 2001: 154).

Paydas temelinde yapilan bir diger tanimlama ise kurumun itibarinin paydaslarin talep ve beklentilerinin
karsilanmasinin yani sira paydaslarin tekil konudaki fikirlerinin birlesimidir. Paydas ise; isletme
faaliyetlerinden dogrudan ya da dolayli olarak etkilenen ve onu etkileyen gergek ve tiizel kisilerdir. Bunlar;
kurumun c¢alisanlari, rakipleri, tedarikgileri, hissedarlari, is ortaklari, hiikiimet, medya, dogal gevre ve
tiiketicileri ile migterileridir (Wartick, 1992: 34).

Bir kurumun taninabilirligi oldugu takdirde, kurumun biitiin islemleri paydaslar tarafindan miispet veya
menfi olarak yorumlanabilmektedir. Tiim kurumlarin ge¢misteki eylemlerinden &tiirii olumlu veya olumsuz
bir itibar1 olsa da bu itibar yeni bir olay veya davranis ile her an degisebilmektedir. Bu konu hakkinda
Berkshire Hathaway yatirim sirketi CEO’su ve en biiyiik hissedar1 Buffet (1995), “Bir itibar1 olusturmak 20
yil, yikmak ise sadece bes dakika siirer” diyerek kurumsal itibarin degiskenligi ve onemini belirtmistir.
Kurumsal itibar ve bunda olusan olasi degisimler paydaslar ile olan iligkisinin de temeli haline gelmistir
(Lange, vd., 2011: 154).

Kurumsal itibarin asli unsurlarindan biri de kurumun tiim paydaslara ulasan ve daha da genis yelpazeye
hitap edebilmesini saglayan markadir. Marka, kurumsal itibar1 yiikseltici veya diistirlicii etki yaratabilir
(Fan, 2005: 347). Temel olarak marka, tiiketicilere gore bir triinii digerlerinden farklilagtiran isim, logo,
simge ve sembol olmaktadir. Markanin imaj1 ise kurumsal imajdan farkli olarak tiiketicilerin markaya dair
algilarin1 ifade etmektedir. Uriin veya hizmet markasimin imaji, tiiketici ve miisteri paydaslarin ilgili marka
ile gergeklestirilen pazarlama eylemleri neticesinde sahip olduklar1 algr olarak 6zetlenebilmektedir (Hung,
2008: 237).

Isletmenin iyi bir paydas olarak itibarinin olmast, ilgili isletmeyle isbirligi saglayacak olan diger isletmeler
icin gliven vermektedir. Bu sayede isletmeler arasindaki iligkilerde giiven, olas1 kriz veya beklenmedik olay
ve durumlarda Karsilikli bir ¢6ziim ortami yaratacaktir. lyi bir itibar, isletmenin daha sonraki islemlerinde
sagladigi bu itibar1 korumak veya daha da gelistirmek icin itibar kazandigi sekilde eylemlerini
olumlayacagi algisi olusturmakta; olumsuz bir itibar ise paydaslarin ayni durum ve olaylar karsisinda
giivensiz bir ortamda yer alinacagini 6ngérmekte ve nihayetinde biitiin bunlar isletmenin hanesine soyut bir
yansima saglamaktadir (Blois, 1999: 209; Poppo ve Schepker, 2010: 126).

Kurumsal itibar hakkinda Omar ve arkadaslarinin (2009: 180) yaptiklar1 bir arastirmada, itibarin kurumsal
kimlik, imaj, iletisim ve giiven ile ilgisi arastirilirken; itibarin olusturulmasi ve siirdiiriilebilmesinin iletigim
ve i¢ paydaslarin giiveniyle yakindan ilgili oldugu goriilmiistiir.

Karakose’ye (2007: 79) gore kurumsal itibar:

Yatirimcilar rgiite ¢eker, nakit akisini ve karliligr arttirir.

Calisan sadakatini ve verimliligini yiikseltir.

Zor zamanlarda orgiitiin paydaslari tarafindan daha fazla hosgorii gosterilmesini saglar.
Nitelikli elemanlar1 ¢ekerek, istihdam edilmesini kolaylastirir.

Orgiitiin rekabet giiciinii arttirr.

Uriin ve hizmetler i¢in katma deger saglar.
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e Kriz doneminde koruyucu bir kalkan gorevi goriir.

2.2. Kurumsal itibarin Onemi

Itibar, isletmelerin iiriin fiyat politikalarindan insan kaynaklari politikalarina, pazarlama politikalaridan
satig sonrast politikalarina kadar olan sosyal ve ekonomik faaliyetlerini dogrudan etkilemektedir. Itibar
yonetimi, isletmelerin 6z degerlerini degerlendirme siirecinden bu degerleri koruma siirecine kadar genis
bir siireci arastirmaktadir. Bu durum itibariyle isletmeler yonetim anlayislarinda itibarin yonetilmesi
kavraminin da yer aldig1 degisimler yapmak durumundadirlar (Karatepe, 2008: 78).

Kurumsal itibar, orgiitlerin stratejileri, aldiklar kararlar ve uyguladiklar politikalariyla sekillenen kurumsal
kimliklerinin paydaslarina yansimasiyla ortaya cikmaktadir. Baska bir deyisle paydaslarin kurum
hakkindaki alg1 biitiiniinii kapsamaktadir (Aydemir, 2008: 27-28).

Gilinlimiizde isletmelerden beklenen sadece kendi ¢ikarlarini maksimize etmesinden ¢ok tiim toplumun
cikarlarimi koruyarak faaliyetlerine devam etmeleridir. Yatirnmcilar agisindan kurumsal itibar yliksek olan
isletmelerin finansal performanslarinin da yiiksek olacagi seklindeki algisi nedeniyle kurumsal itibar
yatirim kararlarim etkilemektedir (Ozbay ve Selvi, 2014: 135). Biitiin bu etkenler bir araya geldiginde
kurumsal itibarin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir.

2.3. Kurumsal itibarla iliskili Kavramlar

Kurumsal imaj, kimlik, marka, taninabilirlik olarak 6zetleyebilecegimiz kavramlarla dogrudan baglantili
olan kurumsal itibar; i¢ veya dis biitiin paydaglarin kurumsal faaliyetlere iliskin tiim algilarim
kapsamaktadir (Walker, 2010: 358). Bir paydas olarak tiiketici, elde ettigi iriin ve hizmetin islevsel
faydasinin yani sira ilgili iirlin ve hizmetin kisisel ve sosyal algilamalarina da 6zen gostermektedir. Bireyin
elde ettigi iirlin ve hizmetlere dair algisi; bireysel amag, hedef ve caba ile ilgili {irlin veya hizmete atfettigi
kisisel anlamlandirmasindan ibarettir. Kurumsal itibarin tiiketicinin ilgili lirlin veya hizmete dair diisiince
ve algilarin biitiinli olmasina mukabil bu etmenlerin kurumsal itibara dogrudan etkisi mevcuttur. Bu
dogrultuda tiiketici paydasin ilgili iiriine dair yiikledigi psikolojik anlam ve algilanan imaj ile ilgili
diisiincelerinin biitiinii oldugu ve bu etmenlerin es zamanli olarak kurumsal basarinin anahtari oldugu da
arastirmacilar tarafindan sdylenmistir (Zinkhan vd., 2001: 153).

Yapilan arastirmalar neticesinde kurumun itibari iliskide oldugu paydaslardan miisterinin memnuniyeti,
kuruma dair giiven ve bagliligi ile artt degerde bir iligkisi mevcuttur. Misterilerin memnun olduklari
kuruma dair sadakatleri ve bagliliklar1 diger kurumlara nazaran daha fazladir (Walsh vd., 2009: 194).
Fombrun ve Rindova (1998: 205) ise ABD ve Ingiltere’de yaptiklar1 calismada pozitif intiba yaratan
kurumlarin olumsuz itibarli kurumlara kiyasla temel kimlik ve misyonlarinin daha tutarli olduklarim
sOylemislerdir.

2.4. Kurumsal Kimlik

Kimlik; herhangi bir nesneyi belirlemeye yarayan onu hemcinslerinden ayiran o6zelliklerin tiimiidiir.
Kurumun kendini temsil etme bigimlerinin timii ise o kurumun kimligidir. Kurumun kendini temsil
ederken kullandig1 ve uyguladigi aktiveler ise kurumsal kimlik siirecini olusturmaktadir (Oztiirk, 2006: 2).

Kurumsal kimlik, isletmelerin planli ve bilingli bir sekilde ele aldiklar1 ve amaci hedef paydaslarin
algilarinda kurumun istedigi imajin gergeklestirilmesini saglama ve olusturulan kurumsal felsefe temelinde
yapilanan bir yonetim aracidir (Elden ve Yeygel, 2006: 65).

Kurumsal kimlik ilgili kurumun uzun dénemli stratejik planlarina ulagabilmesi, istenilen imaja sahip
olabilmesi ve kurum felsefesini paydaslarina tanitma i¢in kullandigi tiim araglarm biitiintiniin tek bir odak
yaratacak sekilde birlestirilmesi ve kullanilmasinin paydaslar iizerindeki yansimasidir (Ak, 1998: 19).
Kimligin olusma siirecinde ilk etapta kurumun pazardaki konumunu, hedeflerini, kiiltiiriinii, {irtinleri ve
hizmetlerini, paydaslarint ve hedef kitlelerinin algt ve idealari incelemek, bilmek ve bunlan
degerlendirmek gerekir (Ak, 1998: 70).

Kurumsal kimlik algis1 denildiginde kurumun logosu, logosunda kullanilan renk ve amblem gibi gorsel
ogeler anlasilmaktadir. Fakat bu durum kimlik kavramini agiklamakta yetersiz kalmaktadir. Kurum kimligi
kavramini kurumun bina ve gorsel tasarimlarini da i¢inde bulunduran kurumsal dizaynin yani sira kurumsal
iletisim, kurumsal davranis ve kurumun felsefesinden olusan birlikte biitiin bu unsurlarin bir araya gelmesi
olusturmaktadir (Okay, 2002: 38). Isletmelerin kurumsal kimliklerini olusturan faktorler Sekil 2.1°de yer
almaktadir.
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Sekil 2.1: Kurumsal Kimligi Olusturan Faktorler
Kaynak: (Okay, 2000: 241).

Sekil 2.1.’de gorildiigi tizere kurum imaji kurum kimligini olusturan unsurlarin bir sonucudur. Piyasadaki
kurumlarin {riin ve hizmetleri birbirine benzer sekilde olusmaktadir. Gelisen teknoloji ve pazarlama
imkanlar1 sayesinde bir kurumun fiyat, kalite veya hizmette sagladigi avantajlarin rekabet halinde oldugu
diger kurumlarin yakalamas1 ge¢mise nazaran daha kolaydir (Olins, 1990: 9). Isletmelerde kurumsal
kimlik, kurum paydaslartyla biitiinlesmeyi saglayarak rekabet halinde oldugu diger isletmelerden kolaylikla
ayirt edilebilmeyi saglamaktadir.

Kimlik, genel olarak kurumun sahip oldugu davranis, iletisim, felsefe ve tiim bunlarin toplaminin
gorsellestirildigi kurumsal dizayni1 (kurumun logosu, renkleri, {iriin ambalaj ve dizaynlari, yazi tipografisi,
i¢ ve dig mimari dizayni vb.) iceren, kurumun 6znel ve rakiplerinden farklilastiran vizyon, misyon, hedef
ve amagclar1 gibi soyut ve somut degerlerinin toplamidir (Elden, 2005: 53).

Kurum hakkinda olusan intiba {iriin ve hizmetler gibi degismesi kolay olmayan, uzun vadeli yargilamalar
sonucunda olusur, bu sebeple olumsuz algilarin olusmamasi veya meydana geldigi takdirde hemen
miidahale ile iyilestirilmesi ve olumlu alginin ise devam ettirilmesi kurumsal kimligin siirdiiriilebilirligiyle
dogrudan alakalidir. Kurumsal kimligin kurum itibar1 ile iligkisi Sekil 2.2°de gosterilmistir.

Kurumsal Kimlik

isim, Kuruma (")zgii Sunuslar

Miisteri Sosyal Yatirimei Calisan
Imaji Imaj Imaj1 Imaji
Kurumsal itibar

Sekil 2.2: Kurumsal Kimlikle Kurum Itibar1 fliskisi
Kaynak: (Fombrun, 1996: 37).
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Sekil 2.2’de gosterildigi gibi kurumsal kimlik miisteri imaj1, sosyal imaj, yatirimci imaj1 ve ¢alisan imajint
etkilemekte biitiin bu unsurlarda kurumsal itibar1 etkilemektedir. Balmer’e (1998: 965) gore kurumsal
kimlik diisiincesinin evrimi ise su siralamayi takip etmistir:

e 1950’lerden 1970’lere: Dis toplumsal paydaslarin algiladigi kurumsal imaj ve sembol tasarimlari
diistinceleri ile Amerika Birlesik Devletleri hegemonyasi, 1964 yilinda kurumsal kimlik kavram
grafik tasarimc1 Lippincott ve Margulies (1957: 27) tarafindan kullanilmustir.

e 1970’lerden 1980’lere: ABD’deki gorsel tasarimlarin dnemi artmis ve Ingiltere’deki tasarimlarda
da imaj arastirmasi ve pazarlama konularindaki profesyoneller de bu alanda goriis belirtmeye
baglamiglar; kurum i¢i iletisim, kurum kisiligi ve kurum kimligi kavramlar iizerine ¢aligmalar
yogunlagmistir.

e 1980’lerden 1990’lara: Pazarlamaci, stratejist, halkla iliskiler ve kurumsal davranigct ve
psikologlarin kurumsal kimlik iizerine ¢alismalar1 yogunlagmis; kimligin davranigsal etkileri Kuzey
Amerika ve Avrupa kurumlari iizerinde tartigilmistir.

e 1990’lar: Kurumsal kimlik kavrami ‘kurumsal marka yonetimi’ terimiyle neredeyse birlesmistir.
Kurumsal kimligin ydnetimi {izerine belli bagli agiklamalar ve formiile edilmis ¢oziimler
gelistirilmis; akademisyen, yonetici ve danismanlar arasinda iletisimin saglanmasi amaciyla
kurulan ‘Kurumsal Kimlik Grubu’ 1996 yilinda Lordlar Kamarasi’nda tanitilmistir.

e 2000’ler: Ongoriisii ise su sekildedir; kurumsal kimlik artik yénetimin miihim noktalarindan olacak
ve kurumsal pazarlama ile kavramsal olarak bir biitiinliik arz edecek; grafik tasarimcilardan ziyade
genel yonetici profili 6ne cikacak, Amerikan agirlig1 siirecek ve temel lisans egitimlerinde
kurumsal pazarlama dersleri verilecektir.

Kurum kimligi isletmenin kendi resmini tanimlarken, kurum imaji yabanci resmi tanimlamaktadir. Imaj
kimligin sosyal alandaki projeksiyonu olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Kurum imaji, kurum kimliginin
digerleri tarafindan algilanmis bi¢imidir (Bakan, 2005b: 153).

2.5. Kurumsal itibarin Bilesenleri
2.5.1. Duygusal Cazibe- Duygusal Cekicilik

Kurumun dis paydaslar tarafindan ne denli giivenildigi, sevildigi ve saygi duyulduguna ve en nihayetinde
kurumun sayginlhigmma dair algilarin biitiiniidiir. Bu alginin olusabilmesi i¢inse kurumun {iriin ve
hizmetlerinin ve dis paydaslar tarafindan bunlarin talep edilmesi, kurum ile bu cevreler arasindaki
glivenilir, tutarli ve realist iletisimin kurulmasi 6nemlidir (Budd, 1994: 14-15).

Duygusal cazibe, dis paydaslarin kurumdan ne bekledigi, nelerden hoslandig1 ve kuruma duydugu saygi ile
dogrudan baglantilidir. Uriin ve hizmet kalitesiyle kurumun diger degerlerinin olusturdugu algryla birlikte
oteki tirtin ve hizmetlerine yonelik olusabilecek potansiyel giiveni dogrudan etkilemekte ve bu da kurumsal
itibara dogrudan katki saglamaktadir (Bekis vd., 2013: 20).

2.5.2. Uriin ve Hizmetler

Tiketicinin kuruma yonelik tutum ve algilariin temellerinden olan ge¢miste edinilen tecriibeler biiyiik
oranda kurumun sundugu {iiriin ve hizmetlerden kaynaklanmaktadir. Tiiketicinin kuruma ydnelik olumlu
intibas1 itibar acisindan olumlu olarak geri donerken olumsuz deneyimleri ise olumsuz olarak geri
donmektedir (Devine ve Halpern, 2001: 42).

Tiiketiciler olagan piyasa kosullar1 geregince kalitenin yan sira ucuz iiriinii talep etmekte ve ihtiyaglarim
bu dogrultuda karsilamak istemektedir. Olas1 bir olumsuzluk durumunda ise tiiketici kurum ile olan olumlu
iligkilerini animsayarak ticaretini bu minvalde degerlendirecek ve bu degerlendirme sonucu kurum ile olan
aligverigini devam ettirerek o kurumun iirin veya hizmetlerini tercih 6nceliklerine ekleyecektir. Kurum
hakkinda edinilmis olumlu izlenimler, kurumun itibarm yiikseltmekle kalmay1p, kurumun piyasada rekabet
halinde oldugu diger kurumlarin 6niine gegmesinin esas faktorii olarak goriilecektir. Bunun sonucunda
olusacak hizmet kalitesiyse rekabet halinde oldugu kurumlara kiyasla sektdrel avantaj saglamasina
dogrudan katki saglayacaktir (Giimiis ve Oksiiz, 2009a: 2638).
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2.5.3. Vizyon ve Liderlik

Kurumsal hedef ve amaglara yonelik sergilenen ve uygulanan stratejik tutum, lider ve liderin kuruma
yonelik tutumu itibar olusumunda kilit noktalardan biridir. Kurumun kurulus amaci, gerceklestirilen
degerler ve misyon temelinde gelecege yonelik ortaya konulan vizyon yoneticinin eseridir (Elden ve
Yeygel, 2006: 284).

Liderlik 6zellikleri kullanilarak yonetilen kurumun kalite, hizmet ve yenilikleriyle i¢c ve dis paydaslar
arasinda saygin bir konuma gelmesi saglanabilir. Toplumsal ve sosyal sorumluluk bilinciyle, yiiriirliikte
bulunan ydnetmelik ve mevzuata uygun olarak hareket ederek yasa koyucular, resmi kurumlar ve piyasada
rekabet halinde oldugu kurumlar nezdinde itibarlarini destekler ve giiclendirirler (Nakra, 2000: 40).

Itibar goren liderler ise kaliteli istihdama, tedarikgilerden yiiksek kalitede hammadde ve kaynak erisimine
sahip olarak, tiiketiciler tarafindan arzu edilen tiriin ve hizmetlerin tiiketiciye sunulmast gibi unsurlarla hem
kurumun itibarin1 hem de karmi yiikseltebilmektedir (Giimiis ve Oksiiz, 2009b: 117).

2.5.4. Cahsma Ortam ve Is Cevresi

Kamuoyunda kuruma yo6nelik olusmasi gereken olumlu algilar etkileyen unsurlardan biri kalifiye isgiiciine
sahip olmak ve iyi bir yonetim performans: sergilemektir. Bu durumun saglanabilmesi i¢in kurumun
yoneticilerinin i¢ paydas olarak goriilen caliganlarinin motivasyonlarini saglamasi, yenilik¢i ve vizyoner
liderlik yapmas1 gerekmektedir (Brady, 2002: 67).

Kurum ¢alisanlarinin kurum ile 6zdesleserek, kurumun hedef ve amaglarini benimseyip bu dogrultuda gaba
gostermesi, hem kuruma rekabet avantaji kazandiracak hem de kurumsal itibarinin gelistirlmesine katki
saglayacaktir (Gotsi ve Wilson, 2001a: 100). Calisanlarin her biri, kurumun bir temsilcisi ve kurumsal
kimligin ortag1 olmakla birlikte kurumun itibarm desteklemek ve yiikseltmek i¢in donanim ve becerilerini
arttirmakla miikelleflerdir. Bu sebeple yoneticiler c¢alisanlar1 dinlemeli ve calisanlarin taleplerini de
oncelikleri arasina almalidir (Dortok, 2004: 77).

Calisanlar i¢in uygun ortam, adil iicretlendirme ve sosyal haklar1 saglamak kurumlarin esas ylikiimliiliikleri
arasindadir (Celik, 2007: 62-68). Calisanlara kars1 bu ylikiimliiliklerini yerine getirmeyen kurumlar ise
yasal olarak tazminat 6deme, dis paydaslar nezdinde itibar kaybi, piyasadaki talebinin azalmasi gibi
olumsuz sonuglarla kars1 karstya kalmaktadir (Oziipek, 2008: 273).

2.5.5. Kurumsal Sosyal Sorumluluk

Kurumlarin tiretim yapmak ve kaynaklar1 verimli kullanmasini saglama sorumlulugunun yani sira iliskide
oldugu toplumsal rol iistlenerek meydana gelen veya gelebilecek sosyal problemleri ¢ézmek gibi
sorumluluklar1 da bulunmaktadir. Bunun i¢inde kurumlar kaynak ayirmak durumundadirlar (Nemli, 2000:
75). Farkli pazar ve bolgelerde faaliyetlerini siirdiiren kurumlarin gergeklestirdikleri faaliyetlerinden
yararlanan kitleler de farklilik gostermekte, bu da bunlara yonelik gergeklestirilebilecek sorumluluklarin
cesitlenmesine imkan tanimaktadir. Bu gesitlilik igerisinden kurumlar dogru segimlerle itibarlarini arttirma
sansina sahip olmaktadir (Argiiden, 2003: 11).

Sosyal sorumluluk kavramu iizerine yapilan tanimlamalar farklilik gostermekle beraber bu tanimlarda goriis
birligine varilan iki temel kriter vardir. Bunlar siirdiiriilebilir kalkinma ve gontlliliiktiir (Hirschland, 2006:
6). Diinya Bankasi’nin (2004) yaptigi tanimlamaya goére kurumsal sosyal sorumluluk, devlet ve toplumun
karsilastign iktisadi kalkinma, egitim, ¢evre koruma ve saglik gibi cesitli sorunlarin ¢oziimlenmesi
konusunda bir ara¢ olarak degerlendirilmistir (Bryane, 2003: 116). Diinya Siirdiiriilebilir Kalkinma Is
Konseyi (The World Business Council for Sustainable Development) (2001) ise kurumsal sosyal
sorumlulugu kurumun i¢ ve dis paydaslan ile girdikleri iligkilerde diirlist ve g¢oziimleyici bir tutum
sergilemek, toplumun refahini gelistirirken ekonomik biiyiimeye katki saglamak seklinde tanimlamistir
(Moir, 2001: 18). Avrupa Komisyonu (2001:6) ise kurumsal sosyal sorumlulugu, kurumun sosyal ve
cevresel goniilliiliik temelinde paydaslariyla olan iliskisi ve irtibati olarak belirtmektedir.

Sadece ticari kaygi giidiilerek eylemlerini gergeklestiren kurumlar kamuoyu tarafindan itibarli ve giivenli
olarak nitelendirilmemektedir. Bu sebeple kurumlar sosyal sorumluluk ve goniilliiliik projelerine destek
vermekte ve bunun neticesi olarak pazardaki gorinirliigiinii arttirmaktadir. Cesitli enstlirimanlarla
kamuoyunun ihtiyag duydugu alanlarda sorunlarinin ¢oziilmesine katki saglayarak dikkatleri kuruma
¢cekmeyi amaglamaktadir. Boylelikle rekabet halinde oldugu kurum ve isletmelerin bir adim 6niine gecerek
paydaslarinin gbziinde iyi bir itibar sahibi olabileceklerdir. Giiniimiizde sosyal sorumluluk kurum
felsefesinin biitiinlestirici bir 6gesi olmustur (Okay ve Okay, 2005: 354).
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2.5.6. Finansal Performans

Kurumsal itibar1 olusturan boyutlardan biri olan finansal performans, kurumlarda kriz ve risk yonetimleri
ile gelecek doneme iligkin karlilik beklentileri sonucu dogurmakta ve paydaslarin kurum hakkinda gelecege
yonelik algilarini olusturmaktadir. Kurumun rekabet halinde oldugu diger isletmelere nazaran daha giiglii
sermaye, karlilik ve yatirimlarda diistik risk sergilemesi biiyiime potansiyelinin fazlaligina isaret etmektedir
(Brady, 2002: 10-11). Finansal performansin kurumsal itibara etkisi yoneticiler, genel midiirler,
kurumlarin finansal sorumlulari, danigmanlar1 ve yatirimeilarla beraber akademik ¢evrelerce de en ¢ok ilgi
¢eken konulardan biri olmus ve kurumsal itibarin finansal performansa doniisiimii iizerine ¢okg¢a aragtirma
yapilmstir. Pozitif bir kurumsal itibar m1 isletmeye yiiksek kar saglamakta, yoksa yiiksek karin sonucunda
mi kurumun itibarinin yiikseldigi hala tartisilmakta olan bir konudur (Dowling, 2006: 82; Rose ve
Thomsen, 2004: 201). Kurumsal itibarin kurumun finansal gelirleriyle dogrudan etkisine deginen Greyser
(1996) yaptig1 arastirmada igletmelerin hisse senedi fiyatlar1 degisiminin %8 ila %15’ini kurumsal itibar ile
aciklamaktadir. Sonug olarak kurumun itibar1 finansal performansini da etkilemektedir (Fan, 2005: 347).

3. SONUC

Kurumlarin pazara liderlik etme ve uzun vadeli stratejik hedeflerine ulagmasinda, kurumsal itibar
tedarikciler yoniinden isletmelere avantaj saglayarak, kaynaklara kolay ve hizli erisebilmesini
saglamaktadir (Deephouse, 2000: 1091). Somut varliklar ve gelisen teknolojinin sunmus oldugu yenilikler
ve pazarlama imkanlar1 kurumlara rekabet noktasinda yarar saglasa da rakiplerine fark atabilecekleri en
onemli taklit edilmesi ¢ok gii¢ bir soyut kaynak olan kurumsal itibarlar1 olacaktir boylelikle itibar 6nemli
bir stratejik rekabet unsuru haline gelmektedir (Hall, 1992: 138). Dolayisiyla herhangi bir iiriin veya
hizmetin ¢ok kolay ikame veya taklit edilebilecegi pazar ortaminda bir kurumun One gecmesi ve bu
liderligini siirdiirmesi biiyiik oranda ge¢mis donemde tiim paydaslarina sagladigi giiven sonucu olusturdugu
kurumsal itibariyla gerceklesebilmektedir.

Kurumsal itibar, dis paydas olan miisterilerinin algilarina yonelik soyut bir kavram olmakla beraber miisteri
sadakatini ve miisterinin kuruma olan gilivenini saglamada 6nemli rol tstlenmektedir. Sadik ve kuruma
giivenen miisterilerin yeni {irlin ve hizmeti kabullenme siireci kolaylagmakta ve bu da kuruma pazar payini
genisletmede yardimei bir etken olmaktadir. Boylelikle kurum rekabet ortaminda kaliciligini ve biiylimesini
saglayabilir. (Giizelcik, 1999: 237).

Yiiksek itibar, kurumun {iriin veya hizmetlerine giiven duyulmasina ve fiyatlandirma politikasinda daha
rahat hareket etmesini saglamaktadir (Steidl ve Emery, 1997: 14). Misteriler itibar1 yiiksek algilanan
kurumlarin {irin ve hizmetlerine pazardaki muadil {irlin fiyatlarina oranla daha fazla iicret 6demeyi kabul
etmektedir. Bu durum isletmenin pazardaki stratejilerine yansimakta ve yeni pazarlara daha az yatirim ve
tanitim maliyetleriyle girebilmelerine, saglamis olduklar1 imaj ve itibar1 somut girdi olarak avantajli bir
sekilde kullanabilmelerine yardimci olmaktadir (Ural, 2002: 89). Fombrun’una gore itibar kurumsal
varliklarin girdiye doniismesinde bir etmendir ve kurumun gelirlerini arttirict ve pazardaki konumunu
yiikseltici bir etkiye sahiptir. Yapilan arastirmalar sonucunda yatirimeilarda itibarli kurumlarin gelecek
donem pozisyonunun daha az risk igerdigini diisiincesinin hakim oldugu ve bu sebeple itibar sahibi
kurumlarin hisse senetlerine yatirimlar yaptiklari gézlenmistir. Dolayisiyla kurumsal itibar yatirimcilar
yoniinden finansal yatirimlar ve gelecek donemdeki finansal eylemleri de dogrudan etkileyebilecek avantaj
saglamaktadir.Yeterince giiglii bir kurumsal itibar, dis paydaslarca tercih edilme siralamasinda kurumu 6ne
gecirecek, istihdamda kalifiye is giiciinii kendisine ¢ekecek ve kurumun piyasadaki faaliyet siiresinin
uzamasini saglayacaktir. Kurumsal itibar1 giiglii olan isletmeler pazardaki tstiinliiklerini rekabet halinde
bulunduklari kurumlara daha rahat kabul ettirebilir; ayrica olasi kriz durumlar1 daha kolay yonetilebilir ve
atlatilabilir hale gelir bdylelikle yoneticilerin bu tiir olumsuz durumlarla kargilasmasi halinde daha rahat
pozisyon almalar1 ve yonetimsel siiregleri daha rahat idare etmeleri saglanabilir. Sonug olarak giiclii
kurumsal itibar isletmeyi daha ¢ekici hale getirerek sektorde ona rakiplerine karsi rekabet avantaji
saglamakta ve kurumu liderlige dogru tasimaktadir (Fombrun ve Shanley, 1990: 241). itibari yiiksek
kurumlar nitelikli is giicti isttihdaminda, talep edilme agisindan arzu edilen isletme olmakta ve istihdam
ettigi is giliciiniin sadakatini saglamada avantajli duruma gegmektedir (Lemmink vd., 2003: 13). s giiciinde
arzu edilen isletme olunmasi, ¢alisanda o isletmede bulunmanin kendi itibarin1 ve prestijini arttiracagi
diisiincesini uyandirmaktadir (Ferris vd., 2002: 361). Fortune 500 listesindeki isletmeler i¢in yapilan bir
caligmada potansiyel isgiicii adaylarinin bu listedeki isletmelerin insan kaynaklari uygulamalarmin diiriist
ve adilane oldugunu disiindiikleri ortaya ¢ikmistir (Koys, 1997: 97). Dolayisiyla is giicii havuzunu
arttirmak ve bu havuzun igerisinden en kalifiye eleman1 se¢mek de kurumsal itibar ile ilintili olmakla
birlikte isletmenin insan kaynaklar1 yonetimine de avantaj saglamaktadir.
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