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Itibar; gerek yonetim-orgiit kurami gerekse diger calisma disiplinlerine ait yazinlarda giin gectikce daha fazla deginilen
ve onemi vurgulanan bir kavram haline gelmektedir. Bu derece popiiler hale gelen kavram ile ilgili yonetim-orgiit kurami
calisma sahast icerisindeki baskin yazin, okuyucularin zihinlerinde itibarin orgiitler tarafindan her zaman istenildigi miktarda
yonetilebilecegine dair bir izlenim yaratiyor, orgiit kuramu diliyle orgiit acisindan “mutlak Ozgiir iradeci” bir bakig agist
sergiliyor gibi goriinmektedir. Bu calismada ise itibarin “mutlak” seviyede degil, belli odlgiilerde yonetilebilecegi kabul
edilmekte ve orgiitlerin itibarlarim kontrol altinda tutmaya calisirlarken bazi sorunlarla karsilagabilecekleri, dolayisiyla
orgiitsel itibarin gekillendirilmesinin zannedildiginin aksine oldukca karmagsik bir siire¢ oldugu ve itibarin yonetilebilme
miktarmin bir Orgiitten digerine; orgiitiin politik ve ekonomik giicii, uluslararasilagma diizeyi, icra kurulu baskaninin yetenekleri
vb. cesitli faktorlere bagl olarak degisebilecegi fikri savunulmaktadir. Bu tiir bir bilincin once akademik cevrelerde, sonrasinda
uygulamacilar arasinda olusturulmast onemlidir ciinkii bu sayede orgiitler itibar yonetimi kavramina daha ciddi
yaklasacaklardwr. Ayrica bu ana amaca ek olarak ¢calismanmin bir diger amact da orgiit itibart kavranina netlik kazandirmaktir.

Orgiitsel itibarin olusum siirecinin genel olarak iki ana safhayt icerdigi soylenebilir. Birinci safhada ya paydas gruplarin
bizzat kendileri orgiite dair bir deneyim yasarlar ya da orgiit hakkindaki enformasyon ilgili paydas gruplara deneyimi yagamig
diger paydas gruplarca veya medya kuruluglarinca ulagtirir. Ikinci adimda ise bu enformasyon paydas gruplarca yorumlanir
ve zihinlerde orgiite dair itibari deger netlesir. Bu calismada oncelikle yazinda heniiz muglak durumda bulunan orgiitsel itibar
kavramina netlik kazandirilmaya calisilacak, ardindan kavramin yonetimiyle ilgili giicliikler bu iki safha ekseninde
tartisilacaknir.

Anahtar Kelimeler: Orgiit itibari, orgiit imaji, orgiit kimligi, orgiit itibarinin yonetilebilirligi.

THE CONCEPT OF CORPORATE REPUTATION AND THE
PROBLEMS RELATED TO IT’S MANAGEMENT

ABSTRACT

Reputation have become a concept importance of it is emphasized more and more by literatures of the management-
organization theory field and other disciplines. The dominant corporate reputation literature seems to create a perception in
readers’ mind that organizations can manage their reputations at absolute level or so close to it. But in this study, the idea,
suggets the limited manageability of organizational reputation, is discussed. According to the study, while organizations try to
control their reputations, they encounter some difficulties. Because of that reason, on the contrary of general belief in the
literature, management of reputation is so complex process and degree of manageability of it depends on some organizational
factors such as politic and financial power of an organization, degree of internationalization and skills of CEO and so on. The
development of this type of consciousness is important because in this manner organizations can take concept of reputation
more seriously. Also in addition to this main purpose, the another purpose of this study is the clarification of the corporate
reputation concept.

It generally can be said that formation of the corporate reputation comprises of two phases. In the first phase,
stakeholders collect information about an organization via their personal experiences or they benefit from the others’
experiences. They also can provide this information from media. In the second phase, stakeholders intrepret this information
and reputation of an organization appears in their minds. In this study, the first, organizational reputation concept will be
explained and then difficulties pertaining to manageability of it will be discussed by focusing on these two phases of the
process was expressed above briefly.

Keywords: Corporate reputation, organizational image, organizational identity, manageability of corporate reputation.
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1. GIRIS

Ismi ilk defa 1950°li yillarda bazi calismalarda kullanilmaya baslayan “6rgiitsel itibar (corporate
reputation)” kavrami (Balmer, 1998); gerek yonetim-organizasyon ve igletmecilik biliminin diger
alt dallar1 olarak kabul edilen muhasebe-finansman (Chemmanur ve Fulghieri, 1994; Crasswell
vd., 1995) pazarlama (Balmer, 1998; Goldberg ve Hartwick, 1990; Herbig ve Milewicz, 1993)
vb. yazinlarinda; gerekse ekonomi (Bar-Isaac, 2003; Horner, 2002; Tadelis, 1999), siyaset bilimi
(Abramowitz, 1975; Caldeira, 1983; Guisinger ve Smith, 2002), egitim (Grunig, 1997), sosyolo-
ji (Raub ve Weesie, 1990) vb. diger calisma disiplinlerine ait yazinlarda giin gectikce daha fazla
deginilen ve 6nemi vurgulanan bir kavram haline gelmektedir. Oyle ki, yurtdisinda konu ile ilgi-
li “Corporate Reputation Review (CRR)” adli akademik bir dergi bile yaymlanmaktadir. Orgiitsel
itibar konusunun, yalniz akademisyenler arasinda degil; 6zellikle yonetim danismanlig1 firmalari,
uygulamacilar vb. akademik olmayan cevrelerin de dikkatini cektigi ve ilgili gruplar nezdinde de
oldukga popiiler bir kimlige kavustugu gozlemlenmektedir. Oyle ki Hall (1992 ve 1993)’un In-
giltere’de orgiitlerin icra kurulu bagkanlari ile gerceklestirdigi calismalar, bu bireylerin orgiitsel
itibar1 13 soyut kaynak igerisinde en 6nemli olan1 olarak degerlendirdiklerini ortaya koymaktadir.

Orgiitsel itibar kavramma yonelik anlayislari faydact (pragmatic) ve yansitmact (reflexive) olarak
adlandirilan ve birbirlerini tamamladiklari diisiiniilen iki ana baglik altinda toplamak miimkiindiir.
Faydaci yaklagim, orgiitiin nihai amacinin kazancin1 azamilestirmek oldugu ve yoneticilerin per-
formansimin da birincil olarak karlilik diizeyine gore degerlendirilecegi fikri tizerine kurgulanmisg-
tir. Bu anlayis cercevesinde itibar, orgiitleri ve yoOneticilerini nihai amaca gotiirecek bir aractan
ibarettir. Yansitmact bakis acisina gore ise orgiit bir para basma makinesi degildir. Orgiitiin etkile-
sim icerisinde oldugu gruplara karsi bazi sorumluluklari vardir ve itibar 6ncelikle kazanci azami-
lestirme giidiisiiniin degil, bu sorumluluklar1 yerine getirmeye yonelik digerkamc: ¢abalarm bir
tezahiiriidiir (Pruzan, 2001, s.61). Itibar kavramina gosterilen bu yogun ilginin arkasinda, daha zi-
yade faydact perspektifin bir yansimasi olarak, bu unsurun orgiitiin biinyesinde olumlu bicimde
bulundurulmasindan kaynaklandigia inanilan bazi sonuglar yatiyor gibi goriinmektedir !. Orne-
gin Weigelt ve Camerer (1988), orgiitsel itibar1 onemli bir rekabet araci olarak tanimlarlar. Dola-
yisiyla onlara gore Orgiit itibari, dogru yonetildiginde rakiplere kars1 avantaj yaratabilecek 6nem-
li bir rekabet silahidir. Fombrun ve Shanley (1990)’e gore yiiksek itibar orgiite; benzer kalitede
iiriin iireten rakiplerine kiyasla iirliniine daha yiiksek fiyat bicebilme, sermaye piyasalarina daha
rahat girebilme, yatirimcilari ikna edebilme ve daha kalifiye ¢alisanlar kendisine ¢ekebilme im-
kan1 sunacaktir. Barney (1991), “kaynak tabanli firma kurami (resource-based firm theory)’nin
mihenk tasi ¢alismalarindan biri kabul edilen eserinde, firma itibarinin beraberinde karlilig1 da ge-
tirecegini iddia etmektedir. Yoon ve meslektaglar1 (1993), orgiit itibarinin miisterilerin o orgiite
kars1 tutumlarini ve ilgili hizmeti satin alma kararlarin etkiledigini tespit etmislerdir. Dollinger ve
arkadaglarimin (1997) gerceklestirdikleri ¢calismanin bulgularina gore ise; orgiitlerin bir diger or-
giitiin yonetim kalitesine ve sundugu {iriinlere iligkin itibar algilari, onu ortak yatirim partneri ola-
rak se¢gmelerinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Srivastava ve digerleri (1997), orgiit itibarimnin ya-
tirrmetlarin orgiite iligkin algilarim etkileyerek firma degerini yiikselttigini tespit etmislerdir. Tur-
ban ve Greening (1997), orgiitlerin sosyal sorumluluga iligkin itibarlarinin iggéren adaylarinin il-
gili orgiitlere yonelme niyetlerini olumlu yonde etkiledigini tespit etmislerdir. Kimi zaman hiik{i-

1 Yazinda, sayilari sinirh olsa da, kimi zaman olumlu itibarin da orgiitler i¢in beklenmeyen ve istenmeyen sonuglar dogurabi-
lecegini tartigan ¢aligmalar mevcuttur. Bu tiir bir elestirel bir bakis acis1 i¢in Porritt (2005) ve Rhee ve Haunschild (2006)’1n
caligmalarindan faydalanilabilir.
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metlerin tercih ettikleri politikalarla is diinyas: Orgiitleri iizerinde dayatmaci davraniglar sergile-
dikleri bugiin artik kabul edilen bir gercektir. Ancak Nakra (2000), orgiitlerin de yiiksek ve pozi-
tif itibarlar1 sayesinde hiikiimet cevrelerini etkileyebileceklerini iddia etmektedir. Baden-Fuller ve
Ang (2001) ise orgiitsel itibarin sonuglarii egitim sektorii baglaminda incelemiglerdir. Onlara go-
re Avrupali ve Amerikali akademisyenler ortak caligmalari i¢in partner se¢imi esnasinda partner
adaylarmin itibarli egitim kurumlarinda calisiyor olmalarina dikkat etmektedirler. Nguyen ve LeB-
lanc (2001a ve 2001b)’1n ¢alismalarinin bulgulari, orgiit itibar1 ve imaji1 kuvvetli oldugunda miis-
teri sadakatinin de yiikselme egilimi gosterdigini ortaya koymaktadir. Bir diger ¢calismada Roberts
ve Dowling (2002), yiiksek sirket itibarinin beraberinde siirdiiriilebilir yiiksek finansal performan-
st getirdigini tespit etmiglerdir. Bagka bir ¢alismada (Hamori, 2003), isgdren adaylarinin itibar
sermayesi yiiksek orgiitlere katilabilmek i¢in talep ettikleri iicretlerde indirim yapma ihtimalleri-
nin artabilecegi sonucuna varilmistir. Mahon ve Wartick (2003) ise itibarin kimi zaman yazinda
oOrgiitler i¢in bir savunma araci olarak ele alindigindan bahsederler. Bu goriise gore orgiit olumlu
itibar1 sayesinde, rakiplerinin saldirisina ugradiginda pazar paymi ve miisterileri ile olan iligkileri-
ni rahatca koruyabilecektir. Padanyi ve Gainer (2003), kar amaci giitmeyen orgiitler lizerinde ger-
ceklestirdikleri ¢alismalarinda, kar amaci giitmeyen bir orgiitiin diger benzer Orgiitlerin yonetici-
lerinin goziindeki itibari degerinin, o Orgiitiin degerli kaynaklar1 elde etme basarisini etkiledigini
tespit etmiglerdir. Sabate ve Puante (2003), orgiitsel itibar ve finansal performans arasinda c¢ift
yonlii bir iligkinin var olduguna iligkin inanc¢larini dile getirirler. Zyglidopoulos (2003)’a gore ise
orgiit, sosyal performans baglaminda olumlu bir itibara sahip oldugu takdirde kendisine ilgili
gruplar tarafindan “megru” sifat1 bahsedilecektir. Bu sayede oOrgiitler, teknik performanslari zayif
olarak degerlendirildigi takdirde bile mazur goriilebileceklerdir. Carmeli ve Tishler (2004) ise ¢a-
ligmalarinda orgiitsel performans ve alt1 soyut 6rgiit unsuru arasinda, ki bunlardan bir tanesi de al-
gilanan orgiitsel itibardir, pozitif ve istatistiksel olarak anlaml iligki var oldugu sonucuna ulas-
muslardir. Castro ve meslektaslar1 “iligki sermayesi (relational capital)” kavramini, “Orgiitiin ¢cev-
resinde yer alan aktorlerle siirdiirdiigii iligkilerin orgiit icin degeri” olarak tanimlarlar (2004,
s.577). Yazarlara gore orgiit olumlu ve kuvvetli itibar1 sayesinde, iligski temelli sermayesini giic-
lendirebilecektir. Bazi ¢alismalarda ise gii¢lii ve olumlu itibarin, bir kriz ile basa ¢ikabilmede
Oonemli bir ara¢ olduguna iligkin bulgular sunulmaktadir (Alsop, 2004; Resnick, 2004). Bir diger
calismada Rose ve Thomsen (2004), olumlu itibarin tedarikg¢i ve yiiklenicilerle (contractor) yapi-
lan iglemlerin (transaction) maliyetlerini diisiirebilecegini ileri siirmektedirler. Ciinkii tedarikci ve
yiikleniciler orgiitiin giivenilirliginin arastirilmasi ve benzeri faaliyetlere daha az harcama yapa-
caklardir. Bu yiizden de kars: taraftan maddi anlamdaki beklentilerini daha alt diizeylere ¢ekebi-
leceklerdir. Carmeli ve Tishler (2005) ise calismalarinda orgiitsel itibarin, firmanin biiyiimesini ve
miisteri sipariglerindeki artiglar1 dogrudan; pazar payini, firma karliligin1 ve finansal giicii ise do-
layl bigimde etkiledigini tespit etmiglerdir. Chu ve Fang (2006) ise, tedarik zinciri yonetiminde,
partnerin itibar1 ve kendisine duyulan giiven arasindaki iligkiyi sorgulamislar ve itibarin, gercek-
tende Orgiite duyulan giiven iizerinde pozitif ve istatistiksel olarak anlamli bir etkisinin var oldu-
gunu bulmuslardir. Yukaridaki ¢caligsmalarda da ifade edildigi gibi, olumlu orgiitsel itibarin 6rgiite
bazi getirileri olabilmektedir. Bu nedenle de kavrama olan ilgi giin gectik¢e daha da artmaktadir.
Bundan sonraki boliimde ise, calismanin amaglarindan bir tanesine hizmet edecek sekilde, yazin-
da yukarida kendisine atfedilen sonuglar nedeniyle bu derece 6nemli kabul edilen Orgiitsel itibar
kavramina aciklik getirilmeye caligilacaktir.
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2. ORGUTSEL ITIBAR KAVRAMI VE BENZER KAVRAMLARLA OLAN ILISKILERI
Orgiitsel itibar kavrami yazinda; orgiitsel sayginlik (Dhir ve Vinen, 2005), prestij (Perrow, 1961; Smidts
vd., 2001), kriz yonetimi (Ettore, 1996) ve iletisimi (Van Der Jagt, 2005), orgiit kredibilitesi? ( (Herbig
ve Milewicz, 1995), miisteri iligkileri yonetimi (Nakra, 2000), orgiitsel iletisim (Van Der Jagt, 2005),
orgiitsel durug ve iyi niyet (Shenkar ve Yutchman-Yaar, 1997), kimlik, imaj ve sirket markasi gibi bir-
cok kavram ile ya es anlamli olarak ya da bu kavramlarla arasindaki fark anlagilmayacak bicimde i¢ ice
kullanilmaktadir. Bu ¢alismada ise yazinda itibar ile es anlamli olarak kullanildigina en cok rastlanilan
tic kavrama ve bunlarin orgiitsel itibardan farkli oldugunu iddia eden diisiince gruplarinin bu argiiman-
larini nasil desteklediklerine deginilecektir. Kavrama iligkin bu tiir bir agiklik kazandirma ¢abasi 6nem-
lidir ¢iinkii kavrama netlik kazandirmadan orgiitsel itibar ¢aligma sahasinda ilerlemek (Barnett vd.,
2006) veya duruma bu ¢aligma acisindan bakilirsa, itibarin yonetimine iligkin zorluklar: anlatmak olduk-
ca giic olacaktir.

Orgiit itibar1 ile kimi zaman es anlamli olarak kullanilan kavramlardan bir tanesi “orgiit kimligi (orga-
nizational identity)”dir. Orgiit kimligi; sirketin stratejisi, anahtar yoneticilerin felsefesi, orgiitiin kiiltii-
rli ve tasarim unsurlariin harmanlanmasi sonucunda olugur (Gray ve Balmer, 1998) ve “biz kimiz?” so-
rusunun cevabini verir (Dowling, 2004). Bir bagka deyisle kimlik, bir 6rgiitii digerlerinden ayiran bir
unsurdur ve ilgili o6rgiite dair gercekleri yansitir (Gray ve Balmer, 1998). Levellyn (2002)’e gore kimlik
bir orgiitii digerlerinden ayiran bir unsur olmasina ragmen, orgiit kimligi icerisinde kendisinin “kolektif
/ sosyal” olarak adlandirdig1 bir element vardir ki, bu element 6rgiitiin icinde faaliyet gosterdigi endiis-
triden getirdigi baz1 6zellikleri igerir. Dolayisiyla bu 6zellikler ayni endiistrideki bir¢ok orgiit i¢in ortak-
tir. Ote yandan 6rgiit kimligini itibar kavramindan ayiran diisiince grubuna gére, kimlik tipki ¢alismanin
bir sonraki paragrafinda deginilecek olan sirket markas1 gibi daha ¢ok 6rgiit iradesinde olan bir kavram-
dir. Iddialara gore orgiit kimligini itibar ve imaj kavramlarindan ayiran bir bagka unsur ise kimligin da-
ha ziyade orgiit ici paydaslara yonelik bir mesaj olmasidir (Whetten ve Mackey, 2002). Ote yandan bu
iddiaya baz1 elestiriler getirilmektedir. Yazinda bazi ¢alismalarda giliniimiizde artik orgiitsel sinirlarin or-
tadan kalktig1 ve dolayisiyla kimin “i¢”, kimin ise “dis” oldugu sorusunun cevabinin daha karmagik bir
hale geldigi tartisiimaktadir. Ayrica bazi diigiiniirler orgiit i¢i paydas gruplarin iiyelerinin cogunlukla ay-
n1 zamanda bir dig paydas grubun da iiyesi olduklarini ifade etmektedirler. Bu ¢caligmanin yazarina gore
ise bireylerin hangi paydas grup icerisinde daha aktif rol oynadiklari, bu bireylerin 6ncelikle icerisine
dahil edilecekleri paydas grubun belirlenmesinde dikkate alinacak kistas olmalidir. Ornegin bir 6rgiit ca-
lisaninin zaman zaman Grgiitiin Urettigi tiriinleri kullaniyor olmasi miimkiindiir. Ancak bu tiir bir durum-
da birey, birincil olarak “calisanlar” paydas grubu icerisinde degerlendirilmelidir ¢linkii “caliganlar”
paydas grubu icerisinde iistlendigi rol, 6rgiit miisterilerinden olusan paydas grup icerisinde oynadigi ro-
le kiyasla daha belirleyicidir. Ugiincii iddiaya gore, kimlik kavramu iletisim siirecinin daha ziyade “gon-
derici” tarafiyla ilgilidir. Oysa orgiitsel imaj ve itibar kavramlar1 daha ziyade mesajin alicilarinin algila-
riyla ilgilidir (Christensen ve Askegaard, 2001). Son olarak, yukarida da deginildigi gibi orgiit kimligi-
nin orgiitiin gercekleriyle, imaj ve itibarin ise daha ziyade algilarla ilgili oldugu ileri siiriilmektedir.

“Sirket markasi (corporate brand)”, orgiit itibari ile es anlaml1 olarak kullanilan kavramlardan bir dige-
ridir. Yazinda sirket markasi ve itibar kavramlarini es anlamli olarak kabul eden caligmalar oldugu gibi
(Dolphin, 2004; Kitchen ve Laurence, 2003), bu kavramlarin birbirinden farkli olduklarini iddia eden ¢a-

2 Herbig ve Milewicz, kimi eserlerinde kredibilite ve itibar kavramlarini eg anlamli gibi kullanirlarken; bazi eserlerinde (Mi-
lewicz ve Herbig, 1994) kredibiliteyi orgiitiin belli bir andaki niyetlerinin inandiriciligy, itibari ise orgiitiin ge¢mis davranis-
larmim toplamini iceren bir kavram olarak tanimlayarak bu iki kavrami birbirinden farklilagtirirlar. Nguyen ve LeBlanc
(2001b, s. 304) ise kredibiliteyi orgiitiin belli bir anda praksisi ile diskuru, bir diger ifadeyle eylemi ile soylemi arasindaki
tutarlilik olarak tanimlarlar. Yazarlara gore itibar ise zaman icerisinde, bir dizi “kredibil” eylem iizerine insa olmaktadir.
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ligmalar da mevcuttur (Argenti ve Druckenmiller, 2004). Kavramlarin ayni anlami tagidigini ileri siiren
grup, tek farkin pazarlama yazininin kavrami “sirket markas1”, yonetim yazininin ise “orgiit itibar1” ola-
rak adlandirmasi oldugunu savunurlar. Bu iki kavram arasinda ismin &tesinde, igerik baglaminda bazi
farkliliklar oldugunu iddia eden yazarlara gore ise oncelikle sirket markasi, rgiit itibarina gore daha ge-
nis bir kavramdir. Ornegin Bickerton (2000), itibarin sirket markasinin dort pargasindan biri oldugunu
ileri siirmektedir. Gruba gore kavramlar arasindaki ikinci fark, orgiit itibarimin girket markasina gore da-
ha sinirli diizeyde orgiit iradesi altinda olan bir kavram olmasidir (Argenti ve Drukenmiller, 2004). Ote
yandan yazinda sayilart sinirlt olmakla beraber sirket markasini 6rgiit itibarimin bir pargast olarak goren
caligmalar da mevcuttur. Ornegin Fan (2005, s.347), “sirket markas1 orgiit itibarinin temel parcasidir”
ifadesini kullanarak orgiit itibar1 kavramina girket markasi kavramina yiiklediginden daha genis bir an-
lam atfettigini gostermektedir.

Orgiit itibar1 ile en sik ayn1 anlamda kullanilan kavram ise “6rgiit imaji (organizational image) gibi go-
riinmektedir. Orgiit imaji “insanlar 6rgiit hakkinda ne diisiiniiyorlar?” sorusunun cevabimi verir (Dow-
ling, 2004, s.21). Imajin 6rgiitiin bilingli cabalari sonrasinda veya sergiledigi bazi davramglar nihayetin-
de istem dig1 olarak ¢ikmasi miimkiindiir. Whetten ve Mackey (2002), orgiit tarafindan gerceklestirilen
bilingli imaj gelistirme ¢abalarini “izlenim yonetimi (impression management)” olarak adlandirmakta-
dirlar. Gotsi ve Wilson (2001) imaj ve itibar kavramlarina odaklanan yazini iki ana grup altinda topla-
maktadirlar. Birinci diisiince grubu, “analog diisiince okulu” olarak adlandirilmakta ve orgiitsel itibar ve
imaj kavramlar arasinda herhangi bir anlam farklilig1 olmadigina inanmaktadir. Ikinci diisiince grubu ise
“farklilagtirmaci diisiince okulu”dur. Bu okula gore itibar ve imaj birbirlerinden farkli kavramlardir. Bu
okulu da kendi icerisinde ii¢ alt gruba ayirmak miimkiindiir. Itibar ve imajin tamamen birbirlerinden
farkli kavramlar oldugunu diislinenler, itibar1 imajin bir boyutu olarak algilayanlar (6rnegin Wei, 2002)
ve Orgiitsel itibarin farkli paydaslarin goziindeki orgiite ait imajlarin toplami olduguna inananlar (6rne-
gin Argenti ve Druckenmiller, 2004). Bu iki kavrami mutlak anlamda farklilagtirma egiliminde olanlar,
bu diisiincelerini baz1 gerekcelerle desteklerler. Ornegin Gray ve Balmer (1998), 6rgiit imajimin bir an-
da belirebildigini, oysa orgiit itibarinin zaman icerisinde insa olduguna isaret ederler. Bir bagka deyis-
le orgiit imaj1 paydaslarin orgiit hakkinda sahip olduklar1 en son anki inangtir. Oysa itibar; orgiitlin gec-
migteki, mevcut ve gelecekteki olasi eylemlerinden olusan bir davraniglar kiimesini baz almaktadir. Al-
vesson (1998) ise bireylerin bir nesne hakkinda zihinlerinde bir imaj olusabilmesi i¢in, nesneye uzak-
tan bakmalar1 gerektigini vurgular. Ciinkii tabloya ¢ok yaklagildiginda onu yorumlamak giiclesecektir.
Dolayisiyla orgiit imaji ancak orgiit digindaki gruplarla ilgili bir kavramdir (Alvesson, 1998; Barnett vd.,
2006). Oysa orgiitsel itibar kavrami sadece orgiit disindaki degil; 6rgiit icerisindeki paydas gruplar1 da
dikkate alir. Son olarak orgiit itibar1 mutlak bi¢imde orgiitiin ¢esitli konulardaki performansini esas alir.
Ancak bazi yazarlar, imajin 6rgiit ile ilgili herhangi bir deneyim yagsanmadan ve performans bilgisine
sahip olunmadan da ilgili paydas gruplarin zihinlerinde olusabilecegine dikkat ¢ekerler. Gotsi ve Wil-
son (2001) ise, farklilagtirmac diisiince okulunun son iki alt grubunun fikirlerinin harmanlanmasindan
olusan eklektik bir goriisli benimsemiglerdir. Bu diisiiniirlere gore sirket itibar1 imajdan, imaj da sirket
itibarindan etkilenecektir. Ornegin paydas gruplarim bir orgiite iliskin birikimli ve olumlu deneyimleri
yani pozitif itibar algilari, orgiitiin basarisiz performansinin daha iyimser bir bakis acisiyla degerlendiril-
mesine imkan verebilecektir. Orgiitiin son zamanlarda sergiledigi basarili bir performans da, kendisi ile
ilgili paydaslarin genel diisiincelerine olumlu katki yapabilecektir. Bu noktada cesitli yazarlarin goriis-
lerini bir araya getirerek karma bir orgiitsel itibar tanimi1 yaratmak miimkiindiir:

“Orgiit itibari; farkl1 paydas gruplarin, ki bu paydas gruplar i¢ paydaslar1 da kapsar, orgiitiin kendi ta-
leplerine ne derece iyi cevap verebildigine iliskin gerek kendi deneyimleri gerekse diger paydas grup-
lardan ve medyadan topladiklari enformasyonun sonucunda 6rgiit hakkindaki yarattiklar: algilarin ve de-
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gerlendirmelerin bir toplamidir (Wartick, 1992). Orgiitiin cesitli konulardaki performansini (finansal,

sosyal, iiriin ve hizmete dair vb.) baz alan itibar zaman igerisinde olduk¢a megsakkatli bir siire¢c sonra-

sinda insa edilmesine ragmen (Fillis, 2003; Gray ve Balmer, 1998), ayn1 zamanda ¢ok kirilgan bir yapi-

ya da sahiptir (Alsop, 2004; Hall, 1993; Wang, 2005).”

Yukaridaki tanimda dile getirildigi gibi itibar kirillgandir ve yeniden tesis edilmesi oldukca giigtiir. Oy-
le ki Herbig ve arkadaslari1 (1994) orgiit itibarinin sadece bir negatif enformasyonla zedelenebilirken,
olumlu itibarin tekrar ingas1 igin orgiitiin 7 ile 10 aras1 pozitif enformasyonu paydaglarina aksettirmek
zorunda kalacagin ileri siirmektedirler. Ayrica yine tanimda vurgulandig gibi toplam itibar sadece 0r-
giitiin finansal performansini esas almaz; bir bagka deyisle orgiit toplam itibar1 ve finansal performans
es anlaml1 kavramlar degillerdir. Ornegin Fombrun ve arkadaslarinca (2000) gelistirilen ve yazinda he-
men hemen en ¢ok kabul géren kavramsallastirmaya gore orgiit itibar1; duygusal cazibe (emotional ap-
peal), iiriin ve hizmetler (product and services), vizyon ve liderlik (vision and leadership), caligma or-
tamu (workplace environment), sosyal ve ¢evresel sorumluluk (social and environmental responsibility)
ve finansal performans (financial performance) olmak iizere alt1 boyuttan olusmaktadir. Yine bir diger
calismaya (Nguyen ve LeBlanc, 2001a) gore orgiit itibari; fiyat, iiriin ve hizmet kalitesi, yenilikg¢ilik,
yonetim kalitesi vb. her bir 6zellik lizerine de insa edilebilir veya itibar bu 6zeliklerden birden fazlasi-
n1 ya da hepsini kapsiyor olabilir. Bir bagka deyisle toplam ya da genel orgiitsel itibar, bircok boyutu
olan ve bu boyutlarin toplamindan olusan bir kavramdir (Satir, 2006). Bu nedenle de orgiitsel itibar ko-
nusunun geligim siirecinin ilk yillarinda oldukg¢a popiiler olan “Fortune index” gibi sadece finansal te-
melli 6l¢iim araglari, genel orgiitsel itibari layikiyla 6lgemedikleri gerekcesiyle elestiriye ugramiglardir
(Fryxell ve Wang, 1994). Ornegin Mahon (2002), bircok akademik calismaya (6rnegin Bennett ve Gab-
riel, 1993; Hamori, 2003; Roberts ve Dowling, 2002; Staw and Epstein, 2000) esas olusturan ve her yil
gerceklestirilen Fortune’un bu ¢aligmasinin, “finansal olarak en begenilen veya finansal olarak en iti-
barli firmalar” olarak yeniden adlandirilmasinin daha dogru olacagini savunmaktadir. Nitekim Weigelt
ve Camerer (1988), finansal giice isaret eden “sirket itibar1”nin; iiriiniin fiyatini, kalitesini ve iiriinle be-
raber sunulan hizmeti esas alan “iiriin itibar1” ve “sirket kiiltiiriine yonelik itibar’la beraber Orgiitiin
toplam itibarini olusturan ti¢ alt itibar boyutundan biri oldugunu dile getirirler. Ayrica orgiitiin finansal
performans konusundaki basarist her zaman genel itibar alanindaki bagarisinin habercisi olmayabilir
(Porritt, 2005).

Ote yandan “6rgiitiin ¢oklu itibar1” ifadesi farkli paydas gruplarin varligi ve bu gruplarm 6rgiit hakkin-
da farkli itibar algilarma sahip olmalar1 seklinde de yorumlanabilir. Ornegin calisanlar 6rgiitiin sosyal
performansina dayali itibarin1 ¢ok kuvvetli algilarken, genel olarak halk ayni konuda aksi istikamette dii-
siincelere sahip olabilir. Bu noktada soylenebilecek son sey, bu ¢alismada “toplam (ya da ‘genel’) 6r-
giitsel itibar”” kavraminin baz alinacagidir. Yani ¢aligmada sadece tek bir paydas grubun belli bir degis-
kene yonelik itibar algilari degil, tiim paydaslarin 6rgiitiin cesitli 6zellikleri hakkindaki itibar algilarinin
toplami1 dikkate alinmaktadir.

3. ORGUTSEL ITIBARIN OLUSUM SURECI VE SUREC ESNASINDA ORGUTLERIN
ITIBARIN YONETIMINDE KARSILASABILECEKLERI BAZI GUCLUKLER

Yazinda yukarida bir tanimi sunulan 6rgiitsel itibarin olusum siirecini ele alan farkli iceriklere sahip ¢e-
sitli modeller mevcuttur (Deephouse, 2002). Ancak bu calismada orgiitsel itibar olusum siirecinin temel
olarak iki ana safthadan olustugu varsayilacaktir. Birincisi; orgiitiin cesitli konulardaki performansina
dair enformasyonun gerek orgiit tarafindan iradi olarak, gerekse orgiit disindaki kaynaklardan paydas-
lara aktarildig1 safhadur. Tkincisi ise bireylerin; ait olduklar1 ulusal kiiltiiriin ve paydas grubun degerleri,
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sosyo-ekonomik statiileri, kisisel gecmisleri vb. ¢cercevesinde bu enformasyonu yorumladiklar: ve zihin-
lerinde orgiite dair itibari bir statii belirledikleri sathadir. Calismanin bundan sonraki béliimlerinde, or-
giitsel itibar olusumunun yukarida bahsedilen safhalar1 ve bu sathalarda orgiitlerin, itibarlarinin yoneti-
mi sirasinda kargilasabilecekleri giicliikler tartisilacaktir.

3.1. Orgiit Hakkindaki Enformasyonun Paydaslara Ulasmas1 Ve Bu Safhada Orgiitlerin
Karsilasabilecekleri Giicliikler

Bir tanima gore oOrgiit itibari, firmanin sosyal konumunu giiclendirmek icin kendisine ait 6zellikleri sin-
yaller halinde paydaglarina gonderdigi rekabetgi bir siirecin sonucudur (Shapiro, 1983). Bu tanima go-
re Orgiitsel itibar olugum siirecinin orgiit ile ilgili enformasyonun paydaglara ulastig1 ilk adim: mutlak
bicimde orgiitiin iradesi altinda gibi diisiiniilmektedir. Oysa paydas gruplarin sahip olduklar1 enformas-
yon orgiit ile ilgili dogrudan deneyimlerinin bir sonucu olabilecegi gibi, bu gruplarin s6z konusu enfor-
masyonu oOrgiitlerin tizerlerinde cogu zaman fazlaca soz sahibi olmadiklarr medya organlarindan veya
diger paydas gruplardan elde etmeleri de miimkiindiir. Orgiit hakkindaki enformasyonun paydaslarin
dogrudan orgiitle ilgili deneyimlerine dayandigi durumda, orgiitiin paydaslarin sahip olacagi bu enfor-
masyona miidahale sans1 diger alternatiflere gore daha yiiksek gibi goriinmektedir. Ote yandan kimi za-
man paydaslarin orgiit hakkinda sahip olduklari enformasyonun kaynagi medyadir. Her ne kadar giinii-
miizde diinyanin diger iilkelerinde oldugu gibi iilkemizde de 6zellikle bazi holdingler medya kurulugla-
rint biinyelerine katarak (Sonmez, 1992) paydaglara ulagan enformasyonun bir diger kaynagini kontrol
altina almak isteseler de, bu durum sinirli sayida orgiitiin elde edebilecegi bir nimettir. Nitekim bu dii-
stincemizi Lewellyn (2002, s.453), “Her ne kadar firmalar, medya gibi dis kaynaklarca génderilen imaj
mesajlarmin yayilmasii engelleyemeseler de...” ifadesini kullanarak desteklemektedir. Yine bir diger
calismada (Pharoah, 2003) sunulan arastirma bulgulari, Amerika’li ve Avrupa’li icra kurulu bagkanlari-
nin sozlii ve yazili basinda orgiitiin kendisi veya iiriinleri hakkinda c¢ikan elestirileri orgiitiin itibart agi-
sindan en 6nemli tehlike olarak gordiiklerini ortaya koymaktadir. Bahsedilen bu ¢aligma da medyanin
itibarin yonetilmesini giiclestirdigi yoniindeki diisiincemizi pekistirmektedir.

Ayrica paydaglarin orgiitiin performansina ve davraniglarina dair enformasyonu birbirlerinden saglama-
lar1 da miimkiindiir. Paydaglarin, diger paydaglarin olumsuz degerlendirmelerinden etkilenerek bir 6rgiit
hakkinda negatif izlenimlere sahip olmalar1 olagan bir sonugtur. Hatta orgiitiin mesajin gdndericisi ko-
numundaki bir paydas grubun zihninde olumlu bir itibara sahip oldugu bir durumda dahi, itibarla ilgili
enformasyon zincirinin sonundaki paydas gruplarin zihinlerinde negatif itibar halini alabilecektir. Ciin-
kii iletisim kuramindan da hatirlanabilecegi gibi enformasyonun gondericisi ile alicisi arasina ne kadar
fazla sayida aktor girerse, enformasyonun ilk halinden sapma tehlikesi o derecede artacaktir. Dolayisiy-
la itibar olugum siirecinin, orgiit ile ilgili enformasyonun paydaglara ulastig1 ilk adimi, 1) dnemli bir en-
Sformasyon kaynagi olan medya organlarimin cogu zaman orgiitlerin sahipliginde olmamasi 2) paydasg-
larin yogun bicimde birbirleriyle etkilesim icerisinde olmalart ve birbirlerinin orgiite iliskin itibar al-
guarmi olumsuz yonde etkileyebilmeleri nedeniyle en azindan bircok orgiit icin mutlak anlamda kontrol
altinda degilmiys gibi goriinmektedir (Caruana, 1997).

3.2."Orgiit Hakkindaki Enformasyonun Paydas Gruplarca Yorumlanmasi Ve Bu Safhada
Orgiitlerin Karsilasabilecekleri Giicliikler

Bugiin bir¢ok orgiit uluslararasi alanda faaliyet gostermekte veya bunun planlarini yapmaktadir. Ulusla-
rarasilagsma telasesindeki bu orgiitler i¢in itibar yonetimi 6nemli ve zor bir sinavdir. Ciinkii ¢esitli aras-
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tirmalarin sonuglar orgiite dair enformasyonun, farkli kiiltiirlerde degisik sekillerde yorumlanabilecegi-
ni gostermektedir. Ornegin Gardberg ve Fombrun (2002)’a gore Microsoft ve McDonald Kuzey Ame-
rika’da en yiiksek, Avrupa’da ise en diisiik itibarli sirket adaylar arasindadirlar. Iki degerlendirme ara-
sindaki bu radikal farkliligin, ulusal degerlerdeki farkliliklardan kaynaklanmis olmasi miimkiindiir. Gro-
enland (2002) ise itibar katsayisinin hesaplanmasinda esas alinan ve evrensel olduklari iddia edilen iti-
bar boyutlarinin ne derece genellenebilir olduklarin1 Hollanda baglaminda aragtirmistir. Gergeklestirilen

nitel arastirmanin bulgulari, yazinda genel olarak kabul edilen alt1 itibar boyutuna3 ek olarak, Hol-
landa baglaminda iki yeni boyutun daha ortaya ciktigin1 gostermektedir. Bu iki boyut, érgiitiin Hollanda
orijinli olmasi ve karizmatik sozciilere sahip olmasidir. Dolayisiyla Hollanda’da faaliyet gosterecek or-
giitler, toplam itibarlarini yiiksek ve pozitif konumda tutabilmek icin genel kabul gérmiis alti itibar bo-
yutuna ek olarak, bu iki yeni boyuta da dnem vermek zorundadirlar. Schreiber (2002), orgiitler i¢in kii-
resel itibara giden yolun yerel ihtiyaglar1 anlayabilmekten gectigini dile getirerek ulusal kiiltiirii dikka-
te almanin 6nemine vurgu yapmaktadir. Aperia ve meslektaslar1 (2004) ise Isveg, Danimarka ve Nor-
ve¢’i icine alan bir orgiitsel itibar caligmasi gerceklestirmiglerdir. Arastirma bulgulari, tarihsel ve kiiltii-
rel bir ortak paydaya sahipmig gibi goriinen bu iilke insanlarmin bakis acilarinin, orgiitlerin degerlendi-
rilmesi esnasinda farklilagtigin1 ortaya koymaktadir. Ornegin ii¢ iilkede de toplam orgiit itibari degeri
tizerinde en 6nemli ilk iki faktor duygusal cazibe ve liriin-hizmet kalitesidir. Diger faktorler sirasiyla Da-
nimarka ve Norveg¢ icin ¢alisma ortami, sosyal sorumluluk, vizyon ve liderlik ve finansal performans-
ken; bu siralama Isveg icin vizyon ve liderlik, ¢alisma ortamu, finansal performans ve sosyal sorumlu-
luk seklindedir. Sosyal sorumluluk ile ilgili alt bagliklara bakildiginda ise, orgiitlerin sosyal sorumluluk-
larina iligkin itibarlarini belirleyen ilk iki faktor ii¢ iilkede de caliganlara kargi tutum ve cevreye duyar-
liliktir. Ote yandan sosyal sorumluluga iliskin performansi belirleyen iigiincii Snemli unsura gelindigin-
de bu faktériin Isve¢ ve Danimarka igin iiriiniin kullanimuyla ilgili risk, Norveg iginse pazarlama etigi
oldugu gozlemlenmektedir (Aperia vd., 2004). Bu sonuclar1 yazarlar, bu ii¢ lilkede de faaliyet goster-
meyi planlayan orgiitlerin her iilke icin ayri itibar stratejileri gelistirmek zorunda olduklar: seklinde yo-
rumlamiglardir. Bir diger calismada Wang (2005), “tiiketici milliyetciligi (consumer nationalism)” kav-
ramindan bahsetmektedir. Yazar kavramui, “tiiketim siireci esnasinda bireylerin kolektif ulusal kimlikle-
rinin devreye girmesi ve diger iilke sirketlerinin iriinlerinin reddedilmesi” olarak tanimlamaktadir
(2005, 5.225). Wang’a gore cokuluslu sirketler 6zellikle tiiketici milliyet¢iliginin yogun oldugu iilkeler-
de itibarlarini korumak i¢in daha fazla caba gostermek zorundadirlar. Yine Gardberg (2006) calismasin-
da; Philip Morris’in Italya’da oldukga olumlu bir itibara, Kuzey Amerika’da ise en negatif itibarlardan
bir tanesine sahip oldugunu dile getirmektedir. Bu baglamda, uluslararas: alanda faaliyet gosteren or-
giitler icin, toplumlarin orgiite dair itibar algilarini sekillendirirlerken ulusal kiiltiirden kaynaklanan de-
gerlerin, inang¢larin, normlarin vb. devreye girmesi orgiitlerin itibar yonetimi ¢abalarini giiglestiriyor gi-
bi goriinmektedir. Ciinkii bu tiir bir durumda 6rgiitlerin her ulusal kiiltiir i¢in farkli itibar stratejileri ge-
listirmeleri gerekebilecektir.

Ote yandan bir alt analiz diizeyinde, toplumdaki cesitli paydas gruplarin ilgi alanlar1 ve 6rgiitten bek-
lentileri de farklidir. Ornegin miisteriler 6rgiit hakkinda birincil olarak iiriin ve hizmet temelli enformas-
yona ihtiya¢ duyacaklardir. Isgérenler ise daha ¢ok is ile ilgili olarak 6rgiitteki calisma ortamu, is gii-
venligi, iicretler, kariyer ve gelisim firsatlar1 vb. hakkindaki enformasyona odaklanacaklardir. Yatirimei-
lar ise Oncelikle net kar, yatirimlarin geri doniis oranlar1 gibi finansal enformasyona ulagmanin yollarini
arayacaklardir (Dentchev ve Heene, 2004). Ote yandan bu paydas gruplara ilgilendikleri konularla ilgi-

3 Caligmanin 6nceki sayfalarinda da deginildigi gibi Fombrun ve meslektaglar1 (2000) tarafindan gelistirilen bu alt1 6rgiitsel
itibar boyutu; duygusal cazibe, liriin ve hizmetler, vizyon ve liderlik, ¢alisma ortami, sosyal ve ¢evresel sorumluluk ve fi-
nansal performanstir.
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li enformasyonun ulagmas: yeterli degildir, ayn1 zamanda bu enformasyonun ilgili gruplarin yorumlaya-
bilecegi basitlikte olmas1 da dnemlidir. Ciinkii paydas grubu olusturan bireylerin zihinsel kisitlar1 nede-
niyle kendilerine ulagan enformasyonu yorumlayamamalar1 veya yanlis yorumlamalart miimkiindiir.
Dolayisiyla toplumdaki her paydas grubun oncelikle farkli enformasyon parcalariyla, bir bagka deyisle
farkl: itibar boyutlar: ile ilgilenmeleri ve bu gruplarin her birini olusturan bireylerin farkli zihinsel ka-
pasitelerinin olmasi, orgiitler i¢in itibar yonetiminde karsilagilabilecek bir diger 6nemli sorundur. Bu
noktada orgiit enformasyonun kendisi tarafindan gonderilen kismini en dogru bicimde sekillendirmek
zorundadir. Her paydas gruba kendisini ilgilendiren enformasyon dilimi (bir diger ifade ile itibar boyu-
tu), anlayabilecegi sekilde sunulmalidir. Paydas gruplar analiz diizeyinde son olarak su séylenebilir; or-
giitiin kendisine itibar yonetimi veya benzeri kavramlar baglaminda bir¢cok paydas grup yerine tek bir
paydas grubu hedef almasi ve bu sayede paragrafta alt ¢izilen sorunlardan kaginmaya c¢aligmasi miim-
kiindiir. Ancak tek bir grubun esas alinip digerlerinin tamamen goz ardi edilmesi ¢ok tercih edilen bir
durum degildir. Nitekim konu ile ilgili akademisyenler de ¢aligmalarinda genelde en az iki paydas gru-
ba odaklanirlar. Ornegin Badenhausen (1998) calismasinda; sirket marka degerinin belirlenmesinde fi-
nansal analistlere ve diger sirketlerin iist diizey yOneticilerine yogunlagsmaktadir. Badenhausen ve diger
aragtirmacilarin fikirleriyle tutarli olarak, bu caligmanin yazarina gore de orgiitler itibar yonetiminden
bekledikleri gercek faydayr ancak bir¢ok grubun beklentilerini bir arada yonetebildikleri takdirde sag-
layabileceklerdir.

Analiz bir alt boyuta daha indirgendiginde, paydas gruplar icerisinde orgiite ait itibar algilarini sekillen-
dirirken, farkli degiskenlere 6nem veren veya ayni degiskenlere diger gruplardan farkli 5nem derecele-
ri ylikleyen alt paydas gruplarin bulunmasi da miimkiindiir. Yazinda paydas alti gruplarin 6nemine degi-
nen ¢ok az sayida calisma (Bennett ve Gabriel, 2003; Efil ve Eryilmaz, 2006; Qu, 2007). bulunmakta-
dir. Efil ve Eryilmaz (2006) tarafindan, Bursa’da otel igletmelerinin miisterileri lizerinde gerceklestiri-
len ¢alismanin bulgular1 bu diisiinceyi destekler niteliktedir. Ornegin calismaya katilanlar erkek ve ka-
din olmak tizere gruplandiklarinda, her iki grubun otel itibarini belirleyen ana faktorlere yonelik 6nem
siras1 baglaminda farklilagsmadiklari ancak bu faktorlere yiikledikleri 6nem derecesinin biiylik miktarda
birbirinden farklilastig1 goriilmektedir. Erkek ve kadinlar arasinda, miisteri goziinde otel itibarini belir-
leyen birinci dereceden faktorler arasinda bulundugu tespit edilen “otelin sundugu hizmetler”e ait alt
faktorlerin, onem derecelerine gore siralaniglart baglaminda farkliliklar gdzlemlenmistir. Yine “otelin
sundugu hizmetler’e ait alt faktorler icerisinde yiyecek ve icecek ile ilgili hizmetlere olan duyarlilik ka-
din miisterilerde oldukg¢a yiiksek diizeydeyken, erkek miisterilerde daha ilimli diizeydedir. Bu bulgular
Heung ve Lam (2003)’1n ¢alismasindan elde edilen bulgular ile tutarlidir. Yine Efil ve Eryilmaz’in ¢alig-
masinda, itibari1 belirleyen birinci derece alt faktorler kapsaminda yer alan otelin goriiniimii faktorii bag-
laminda, erkek ve kadin miisterilerin i¢ ve dig goriiniime verdikleri nemin birbirinden farkli oldugu tes-
pit edilmistir. Ayrica erkek ve kadin otel miisterilerinin otel itibarin1 belirleyen ikinci diizey faktorler
kapsamindaki; 6n biiro personelinin 6zellikleri, yemeklere iligkin 6zellikler ve diger hizmetler kapsa-
minda da farkli degerlendirmelere sahip olduklar1 gdzlemlenmistir. Yine ¢alismanin bir diger bulgusuna
gore otel ici giivenlik hizmetleri 20-29 yas grubu icin tasima hizmetlerinden daha az 6nemliyken, 30-
39 ve 40-49 yas gruplari i¢in otel itibarini belirlemede daha ¢ok dikkate alinan bir unsurdur. Caligmada
ulagilan bu sonug, miisterinin yas1 ve otelde giivenlik ihtiyaci arasinda pozitif ve istatistiksel olarak an-
laml bir iligki tespit eden Shortt ve Ruys (1994)’un ¢aligmalarinin bulgulari ile tutarlidir. Bahsedilen
aragtirmalarin sonuglari cevaplayicilar yas ve cinsiyetlerine gore gruplandiklarinda da, itibar1 belirleyen
ana-alt faktorler ve bu faktorlere atfedilen 6nem derecesi agisindan farklilasma yasandigini ortaya koy-
maktadir. Bir diger ¢aligmada Qu (2007), siipermarket miisterilerinin, perakendeciye iligkin itibar algi-
lar1 ile harcama tutarlari arasindaki iligkiyi arastirmigtir. Aragtirmanin bulgular1 yas, cinsiyet, gelir ve egi-
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timin bi¢imlendirici (moderator) degisken roliinii listlenerek bahsedilen iligkiyi etkilediklerini goster-
mektedir. Bagka deyisle tiim bu calismalardaki bulgular, orgiitlerin paydas gruplara enformasyon gon-
derilmesi esnasinda yas, cinsiyet, egitim, gelir, inang, etnik kdken gibi degiskenleri de dikkate almak
zorunda olduklarina isaret etmektedir. Enformasyonun paydag gruplara gonderilmesi sirasinda daha faz-
la degiskenin dikkate alinmak zorunda olmasi da siiphesiz ki orgiitler i¢in itibarin yonetimini daha gii¢
bir gorev haline getirecektir. Ozetle itibar olusum siirecinin ikinci safhasinda bireylerin her birinin 1)
ait olduklar1 ulusal kiiltiirden getirdikleri degerler 2) temsil ettikleri paydas gruplarin beklentileri ve 3)
yas, cinsiyet, egitim vb. demografik 6zellikler agisindan farkliliklar gostermeleri itibarin yonetimini 6r-
giitler icin daha da giiclestirmektedir.

4. SONUC

Orgiitler igin itibar kavrami giin gectikce daha 6nemli hale gelmektedir. Ote yandan gerek popiiler ya-
zin gerekse akademik yazinin 6nemli bir boliimii, orgiitsel itibarin kolaylikla yonetilebilecek bir unsur
oldugu izlenimi yaratmaktadirlar. Bu calismada ise yazindaki baskin diislincenin aksine orgiitsel itibar
yonetiminin ¢ok kolay bir siire¢ olmadig1 iddia edilmektedir. Calismada sunulan bu tartismaya mevcut
yazindan bazi destek calismalar bulmak miimkiindiir. Ornegin kimi arastirmalarm bulgularinin gosterdi-
§i gibi, itibar kavramina orgiitler tarafindan verilen 6nemin artmasina ve aragtirmaya katilan orgiitlerin
yeterli finansal kaynaklara sahip olmalarina ragmen, ilgili orgiitlerde sistemli 6l¢iim prosediirleri bulun-
mamaktadir (Kitchen ve Laurence, 2003). Bu durumun bir nedeninin de 6rgiit yoneticilerinin itibarin
cok fazla yonetilemeyecegine iligkin inanglarinin olmasi miimkiindiir. Ayrica yazinda, sayilari sinirli da
olsa bu ¢alismada savunulan tezi acik¢a destekleyen yazarlar (Bromley, 2001) da vardir. Ornegin bir ca-
lismada (Tucker ve Melewar, 2005), “Orgiitlerin iist yonetimi sirket itibarinin yonetimini belli dl¢iilerde
etkileyebilir ancak son tahlilde orgiitiin ne sekilde algilanacagina iligkin karar1 verecek olanlar paydas-
lardir” ifadesi kullanilmaktadir. Yazinda karsi tezi yani itibarin orgiitlerce mutlaka yakin diizeyde yone-
tilebilirligini iddia eden ¢alismalarin ise bu diisiincelerini, 6rgiit yoneticilerinden gelen ve itibarin yone-
tilebilecegine iligkin inanclari iceren diisiincelerle desteklemeleri (Greyser, 1999), bu ¢alismanin yaza-
r1 tarafindan pek saglikli bir savunma olarak kabul edilmemektedir. Ciinkii bu tiir bir baglamda yoneti-
cilerin aksi istikamette bir beyanda bulunup, itibarin yonetilemeyecegini ifade etmeleri, orgiit icerisin-
de kendi varliklarinin sorgulanmasina neden olabilecektir.

Ote yandan yazina gore itibarin kismen yonetilebilir olmasimin iki temel nedeni vardir. Birincisi itibar
olusum siirecinin ilk ayaginin yani orgiit ile ilgili enformasyonun paydaglara ulagtig1 adimin mutlak bi-
cimde orgiitiin kontrolii altinda olmamasidir. Orgiitiin kendisi ile ilgili enformasyonu sinyaller halinde
paydas gruplara gondermesi miimkiindiir. Ancak paydas gruplarin orgiit hakkindaki enformasyona di-
ger paydas gruplardan veya medyadan ulagmalar1 da olasidir. Orgiitler icin itibar yonetimini giilestiren
bir diger faktor siirecin ikinci adimu ile ilgilidir. Orgiitle ilgili enformasyonu alanlarin bu enformasyonu;
ulusal kiiltiirlerinden getirdikleri deger ve inanclar, ait olduklar1 paydas grubun beklentileri ve kendile-
rine ait gelir, egitim, yas, cinsiyet, inan¢ gibi faktorler 1s1ginda yorumlamalar1 miimkiindiir. Bu dogrul-
tuda orgiit kendisi ile ilgili enformasyonu ¢evresine yollamayi planladig1 noktada her ulusal kiiltiiriin, bu
kiiltiirlerdeki paydas ve alt paydas gruplarin beklentilerini, tercihlerini ve niteliklerini hesaba katarak
mesajin1 veya mesajlarini sekillendirmelidir. Ote yandan 6rgiitler arasinda siiphesiz ki bazi 6rgiitsel 6zel-
liklere gore itibar yonetimi becerisi baglaminda farkliliklar yasanacaktir. Ornegin daha dnce de vurgu-
land1g1 gibi finansal acidan sikintist olmayan orgiitlerin, medya kuruluglarini biinyelerine katarak itibar
olugum siirecinin ilk adimini diger orgiitlere nazaran daha biiyiik miktarda kendi iradeleri altina almala-
r1 miimkiindiir. Bir diger ornekte ulusal diizeyde faaliyet gosteren bir Orgiitiin, cokuluslu bir orgiite go-
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re itibarin1 yonetmesi daha kolay olabilecektir. Ciinkii orgiit, bunca degiskene ek olarak bir de ulusal
kiiltiir faktoriinii dikkate almak zorunda kalmayacaktir. Ayrica itibar yonetiminde icra kurulu bagkanla-
rinin yonetim ve iletisim becerileri de 6nem kazanmaktadir. Bir arastirmaya gore icra kurulu bagkanla-
r1 miisteriler ve caligsanlardan sonra, orgiit itibarin etkileyen en énemli iiciincii grubu olusturmaktadir-
lar (Kitchen ve Laurence, 2003). Diger bir ¢caligmada ise liderligin; pazarlama etkinligi, 6rgiit kiiltiirii /
etigi ve finansal istikrardan sonra Orgiitiin itibari giiciinii belirleyen dordiincii onemli faktor oldugu ifa-
de edilmektedir (Resnick, 2004). Dolayistyla bahsedilen becerilere sahip icra kurulu bagkanlarina sahip
orgiitlerin itibarlarini diger orgiitler kiyasla daha bagarili bicimde yonetmeleri ve siirece daha fazla hiik-
medebilmeleri miimkiindiir. Ote yandan yoneticilerin sadece bu yeteneklere sahip olmasi degil, ayn1 za-
manda Orgiitsel iletisim ve itibar calismalarini kendi liderlik rollerinin bir parcast olarak gormeleri de
gerekmektedir. Nitekim gerceklestirilen bir caligma, Hollanda orijinli yoneticilerin bu rolii biiyiik 6l¢ii-
de benimsediklerini ortaya koymaktadir (Van der Jagt, 2005).

Ozetle; son tahlilde, yukarida da ifade edildigi gibi itibarin yonetilme miktar1 6rgiitten orgiite degise-
cektir ve yazarm diislincesine gore itibarin yonetilebilme miktar1 hicbir sart altinda mutlak seviyeye ula-
samayacaktir. Belki de itibarin orgiitler i¢in bir kaynak veya degerli bir varlik olarak gériilmesinin (Bar-
ney, 1991 ve 2001; Deephouse, 2000; Dierickx ve Cool, 1989; Goldberg vd., 2003; Hall, 1992 ve 1993)
arkasinda yatan neden de bu kavramin tiim orgiitlerce ¢ok yiiksek diizeyde yonetilebilen bir kavram ol-
mamasidir. Nitekim Kreps ve Wilson (1982); itibar kavraminin degerinin kirilganligi ile orantili oldugu-
nu vurgulayarak bu diisiincemize destek verirler.

Calismada orgiit itibarinin belli bir diizeyde yonetilebilir olduguna iliskin bir tartisma sunulurken, bu
bakis agisi itibarin mutlak anlamda yonetilemeyecegi fikrinin desteklendigi seklinde algilanmamalidir.
Calismada vurgulanmak istenen, orgiitsel itibar1 yonetilebilir veya yonetilemez gibi sinirlari kati, iki se-
cenekten (dikotom) ibaret bir mantikla degerlendirmek yerine, konuya bulanik mantikla (fuzzy logic)
yaklagip kavramin ne derece yoOnetilebilir veya tersten bir bakis acisiyla ne derece yonetilemez oldugu-
nun degerlendirilmesinin daha dogru olacagidir. Bu anlamda caligmanin iizerine kurgulandig1 bakig ag1-
s1, orglit kuraminda mutlak c¢evresel belirlenimci ve 6zgiir iradeci diigiince okullari arasinda orta yolu
bulmaya caligan eklektik okulun bakis agisiyla da kosutluk arz etmektedir. Bu noktada orgiitlerin itiba-
rin yonetilebilir parcasina iligkin etkinliklerini arttirmak icin yerine getirebilecekleri faaliyetlerden bah-
setmek yerinde olacaktir. Bu faaliyetleri planlama, uygulama ve kontrole iligkin faaliyetler olmak tize-
re li¢ ana baglik altinda toplamak miimkiindiir. Planlama kapsaminda ele alinacak itibar yonetimi faali-
yetlerinden bir tanesi orgiitlerin itibara yonelik hedefler ve bu hedeflere kendilerini ulastiracak strateji-
ler belirlemeleridir. Ornegin bir orgiit faaliyet gosterdigi endiistride iilkenin en itibarl 6rgiitii olmay1 he-
defleyebilir ve bu dogrultuda kendisi i¢in en stratejik paydas gruplari ve bu gruplarin 6nceliklerini be-
lirleyerek uygun stratejiler gelistirebilir. Ayrica orgiitler yine planlama asamasinda alternatif itibar kri-
zi senaryolar1 hazirlayabilirler ve bu senaryolarin gerceklesmesi halinde takinilacak tavirlar hususunda
caligmalar yapabilirler (Coombs ve Holladay, 2002).

Itibar yonetiminin etkinligini arttirmaya yonelik faaliyetler baslhig1 altinda, uygulamaya yonelik alt bas-
liklar tespit etmek de miimkiindiir. Bu noktada ele alinabilecek faaliyetlerden bir tanesi rgiitiin yapisi-
nin yeni anlayiga gore tekrar tasarlanmasidir. Aslinda orgiitteki herkes itibardan sorumludur ve her cali-
san birer itibar yoneticisidir (Ettore, 1996). Ancak bu tiir bir yaklagim, itibar yonetimini herkesin gore-
vi haline getirmeye c¢aligirken sahipsiz birakma tehlikesini dogurabilecektir. Bu nedenle 6rgiitiin, itiba-
rin yonetimi icin bazi kisileri, ki genelde bu gahis orgiitiin icra kurulu bagkanidir, veya bir boliimii 6n-
celikli sorumlu olarak tayin etmesi daha yerinde bir davranig bicimi olabilir (Alsop, 2004). Sorumlu-
luklar mevcut birimlere verilebilecegi gibi sadece itibarin yonetiminden mesul tutulacak yeni birimle-
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rin olusturulmasi da miimkiindiir. Ingiltere’de yapilan bir arastirma, piyasada faaliyet gosteren danis-
manlik firmalari arasinda 6zellikle halkla iligkiler alaninda uzmanlagan sirketlerin itibar yonetimi konu-
sunda orgiitlere destek verdiklerini gostermektedir (Bennett ve Kottasz, 2000). Bu baglamda orgiitler,
itibar yonetimi sorumlulugunu daha énceden var olan bir boliime tahsis etmeyi planladiklarinda, halkla
iligkiler boliimiinii alternatiflerden bir tanesi olarak diisiinmek miimkiindiir. Ayrica orgiit igerisinde iti-
bar yonetimine iliskin yeni bir pozisyon olusturmak da miimkiindiir. Ornegin 6rgiit icerisinde itibar sii-
recini izleyip icra kurulu baskanina rapor verecek bir “itibar yonetimi koordinat6rii” pozisyonu olustu-
rulabilir (Firestein, 2006). Yine itibar yonetimini destekleyen bir orgiit kiiltiiriiniin yerlestirilmesine yo-
nelik cabalar da uygulama safhasi altinda diisiiniilebilecek faaliyetlerdendir. Itibar yonetimi sirket kiil-
tiiriiniin bir parcasi haline getirilmelidir (Alsop, 2004). Sirket ¢alisanlarina, 6rgiit itibarina olan etkileri
anlatilmali ve onlara egitimler vermek suretiyle itibara olumlu katkilar yapabilmeleri i¢in gerekli biling
ve ustaliklar kazandirilmalidir. Nitekim, Tiirkiye’de gerceklestirilen bir ¢aligsma, itibar1 goreli olarak da-
ha giiclii ve zayif olan orgiit gruplart arasinda orgiit ici iletisime gosterilen hassasiyet bakimindan ista-
tistiksel olarak anlamli bir farkliligin bulundugunu ortaya koymaktadir (Dortok, 2006). Yine bir diger ¢a-
lismada (Kadibesegil, 2006) “sirket itibarinin olugmasi igeride baglar” ifadesi kullanilmak suretiyle or-
giit ici iletisimin 6nemi vurgulanmaktadir. Orgiit ici iletisimin yan1 sira, medyada goriiniirliik yani 6rgiit
ile dig cevre arasindaki iletigim ile olumlu itibar arasindaki ayni yonlii ve kuvvetli iligkiden de kimi ca-
lismalarda bahsedilmektedir. Ayrica orgiit disg cevresiyle iletisim kurmaya caligirken bu 6nemli faaliye-
ti sadece medyanin inisiyatifine birrakmamalidir. Ornegin orgiitiin gergeklestirdigi sosyal sorumluluk fa-
aliyetlerini uygun bir sekilde paydas gruplara aksettirmesi olumlu 6rgiit itibarinin yaratilmasi veya va-
rolanin korunmasi agisindan olduk¢a 6nemlidir (Rose ve Thomsen, 2004). Ancak kimi zaman medyanin
kullaniminda agirtya kagilmasi da orgiit itibari i¢in tehlike olusturabilmektedir. Ciinkii orgiitlerin medya-
da goriiniirliikleri arttikca sosyal ve politik paydaslardan baski gérme ihtimalleri de artacaktir (Brammer
ve Pavelin, 2005). Dolayistyla orgiitler dozunda bir medya goriiniirliigii icin gerekli finansal kaynakla-
r1 ayirmaya hazir olmalidirlar. Nitekim The Council of Public Relations Firms’in yaptig1 bir aragtirma or-
giitlerin iletisime yaptiklari yatirim ve orgiit itibar1 arasindaki ayni yonlii iligkiyi acikca ortaya koymak-
tadir (Grupp ve Gainess-Ross, 2002). Ancak Ingiltere’de gerceklestirilen bir calisma, orgiitlerin biiyiik
bir boliimiiniin itibar yonetimi i¢in gerekli kaynaklar1 aktarmadiklarini ortaya koymaktadir (Dolphin,
2003).

Itibar yonetiminde gerceklestirilmesi gerekli bir faaliyetler demeti de denetimle ilgili olanlardir. Orgiit-
ler itibarlarinin ne durumda oldugunu diizenli olarak kontrol etmek zorundadirlar. 90’11 yillarla beraber
orgiitlerin sadece finansal 6l¢iileri gozden gecirerek performanslarini degerlendirmelerinin yeterli olma-
dig1 fikri kabul gérmeye baglamigtir. Ciinkii finansal dl¢iiler yalnizca orglitiin ge¢gmis performansini yan-
sitmakta ve gelecekteki olasi performansina dair ¢ok az enformasyon icermektedir. Yenilik ve 6grenme,
miisteri ve i¢ stirecler gibi diger performans boyutlarina iliskin finansal olmayan olg¢iiler de, en az fi-
nansal olanlar kadar degerlidir (Kaplan ve Norton, 1992, 1993 ve 1996). Orgiitler dile getirilen bu ge-
rekgelerden otiirdi itibarlarini da cesitli ol¢iiler gelistirerek performans o6l¢iim sistemlerine dahil etmek
zorundadirlar. Ancak gergeklestirilen bir aragtirma, caligmaya katilan orgiitlerin yarisindan daha az bir
kisminin resmi itibar 6l¢lim sistemlerine sahip olduklarini gostermektedir (Alsop, 2004). Ayrica orgiit
diizeyindeki itibar olgiileri boliim, takim ve birey diizeylerine indirgenerek, itibara olumlu katkilar ya-
pan calisanlar1 ddiillendirecek degerlendirme sistemleri tasarlanmalidir (Cravens ve Oliver, 2006). Ciin-
kii yazinda da sik¢a vurgulandig: gibi performans olgiileri ancak odiillerle iligkilendirildikleri takdirde
calisanlarin goziinde anlam kazanacaktir (Speckbaher vd., 2003).
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Itibar yonetimi konusuna son yillarda Tiirk yonetim yazininda belli 6lgiilerde vurgu yapilmaya baslan-
dig1 goriilmektedir. Dortok (2006), Kapital dergisinin her yil gerceklestirdigi “en begenilen sirketler”
arastirmanin 2002 yil1 verilerini kullanarak gerceklestirdigi ¢calismasinda, orgiit ici iletisim ve orgiit iti-
bar1 kavramlar1 arasindaki iligkiyi aragtirmis ve bu iki kavram arasinda pozitif yonlii ve istatistiksel ola-
rak anlamli bir iligkinin varligini tespit etmistir. Ancak Dortok un calismasinda, daha ziyade itibara ilis-
kin planlama ve uygulama yonlii faaliyetlere odaklandig: ve itibar kavraminin yonetilme zorluguna dog-
rudan temas etmedigi goriilmektedir. Efil ve Eryilmaz (2006), daha 6nce de ifade edildigi gibi, otel miis-
terileriyle gerceklestirdikleri calismalarinda yas, cinsiyet ve egitim gibi demografik faktorlerin miigte-
rilerin otelin itibarin1 degerlendirirken kullandiklar: kistaslara atfettikleri onem derecesini farklilagtirdi-
gin1 ortaya koymuslardir. Yazarlar bu caligmalarinda iistii kapali olarak itibarin yonetilebilirligi konusu-
nu tartismaktaysalar da, tartismalarin1 bu calismada yapildigi gibi bir siire¢ yaklasimi ¢ercevesinde ger-
ceklestirmemisler ve itibarin yonetimi i¢in herhangi bir 6neride bulunmamaiglardir. Tiirk orgiit itibar1 ya-
ziindaki bir diger ¢calismada ise Karakose (2006)’nin itibar ve yonetimi hakkinda genel olarak tanimla-
yic1 enformasyon sundugu goriilmektedir. Satir (2006), bir hastanede hastalarla gerceklestirdigi aragtir-
masinda, itibarin bir¢ok alt boyuttan olusan bir kavram oldugunu vurgulayan daha onceki ¢alismalari
destekleyecek bulgulara ulagmistir. Ciftcioglu (2008) ise orgiit itibar1 ve Orgiitsel baglilik arasindaki ilig-
kiyi arastirmigtir. Arastirmanin sonuglari, calisanlarin orgiitlerine iligkin itibar algilar: ile duygusal bag-
Iiliklarr arasinda pozitif ve anlamli bir istatistiksel iligkinin var oldugunu ortaya koymaktadir. Yukarida
bahsedilen ¢aligmalardan yol ¢ikarak, bu ¢calismanin bilindigi kadaryla itibarin yonetimindeki sorunlari
sistematik olarak ele alan ve ¢oziimler iireten Tiirk yonetim yazinindaki ilk ve yabanci yazindaki az sa-
yidaki ¢aligmadan bir tanesi olma 6zelligini tagidigini sdylemek miimkiindiir.

Gerek ulusal gerekse uluslararasi yonetim yazininda itibarin kismen yonetilebilirligi konusuna satir ara-
larinda deginilmekteyse de, tamamen bu konuya odaklanmis ¢alisma sayisi sinirhidir. Bu anlamda orgiit-
ler tarafindan daha ¢ok yonetilebilen itibar boyutlarinin tespit edilmesine veya bunlarin yonetilebilme
miktari sartlara gore degisiyorsa, bu durumsalliklarin (contingencies) neler oldugunu belirlemeye yone-
lik ¢abalar gelecek arastirmalar i¢in 6nemli bir potansiyel icermektedir. Ciinkii bu sayede orgiitler ca-
balarini ve kit kaynaklarini daha yiiksek seviyede kendi iradeleri altinda olan itibar parcalarini giiclendir-
meye yoneltebileceklerdir. Ote yandan bir arastirma orgiitlerin icerisinde faaliyet gosterdikleri endiistri-
nin ig goren adaylarinin orgiitlere iligkin itibar algilarini1 6nemli dlciide etkiledigini ortaya koymaktadir.
Calismay1 gerceklestiren arastirmacilar, birden fazla endiistride faaliyet gosteren oOrgiitlerin kalifiye is
goren adaylari orgiite ¢cekebilmeleri icin, faaliyet gosterdikleri endiistriler arasinda genel olarak en ¢e-
kici olarak algilanan endiistriye vurgu yapmalarinin daha dogru olacagini dile getirmektedirler (Cable ve
Graham, 2000). Bu baglamda, gelecek caligsmalar faaliyet gosterilen endiistrinin paydas gruplarin orgiit
itibar1 algilarin1 hangi yonde ve ne diizeyde etkiledigini arastirabilirler. Son olarak itibarin yonetilebilme
miktarina iligkin inancin ve bunun sonucunda tahsis edilen biit¢elerin yoneticilerin kisilik 6zellikleriy-
le iligkili olmast miimkiindiir. Bu baglamda arastirmacilar hangi kisilik boyutlarinin yoneticilerin itiba-
rin yonetilebilirligine iligkin algilarini ne diizeyde ve hangi istikamette etkiledigi konusu iizerinde ¢ali-
sabilirler.
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