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Ozet

Kurumsal itibar yonetimi, paydaslarimin zihninde kuruma yonelik olumlu bir algi olusturmak amaciyla tutarh
davranglar sergilemesi olarak aciklanmakta ve kurumlarin rakiplerinden farklilasmasimi saglamaktadir. itibar
yonetimi kurum paydaslarinda; kurum g¢alisanlarinin yetkin oldugu, ¢alisma ortaminin cazip oldugu, iiriinlerinin
kaliteli oldugu algisinin olusmasina yardimci olarak hem mevcut hem de potansiyel miisterilerde kuruma olumlu
alg1 olusmasini olanakli hale getirmektedir. Dijital ortamdaki gelismeler kurumlarin itibar yonetimi konusunda
bu alana O6nem vermesi gerekliligini ortaya ¢ikarmistir aksi halde kurumlar hizla yayilan krizler
yasayabilmektedir. Bu ¢alismada ¢alisanlarin dijital ortamda kurumlarina iliskin yorumlarinin kurumsal itibar
unsurlar1 tizerinden degerlendirilmesi amaglanmaktadir. Bu amagla Koton caliganlarinin galisma sartlarini
Twitter {izerinden elestirmesiyle kurumun yasadigi kriz igerik analizi yontemiyle incelenmektedir. Calismanin
bulgularinda kurumsal itibar1 degerlendirme kriterlerinden biri olan ¢aligma ortaminin uygun olmadigt
durumlarda hem ¢alisanlarin hem de miisterilerin kurum imajini olumsuz etkileyecek icerikler paylasabilecegi,
bu igeriklerin yalnizca bir soruna iliskin olmadig1 ve kurumla ilgili diger olumsuz durumlar1 da yansitabilecegine
ulasilmistir. Kurumsal itibar yonetimine dijital ortamda yeterince 6nem vermeyen kurumlarin kurumsal itibarinin
bircok farkli boyuttan etkileyebilecek krizlerle miicadele etmek durumunda kalabilecegi sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: itibar, kurumsal itibar yonetimi, dijital ortamda itibar.

AN EVALUATION OF COMMENTS IN DIGITAL MEDIA IN TERMS OF
CORPORATE REPUTATION: THE CASE OF KOTON EMPLOYEES

Abstract

Corporate reputation management is defined as exhibiting consistent behaviors in the minds of its stakeholders in
order to create a positive perception towards the corporation and ensures that companies differentiate from their
competitors. Reputation management helps to create the perception that the employees of the company are
competent, the working environment is attractive and the products are of high quality in the stakeholders, and it
is possible to create a positive perception for the company in both existing and potential customers.
Developments in the digital media have led to the need for corporations to attach importance to digital reputation
management; otherwise, institutions may experience rapidly spreading crises. In this study, it is aimed to
evaluate the employees' comments about their institutions on digital media through the elements of corporate

reputation. For this purpose, the crisis that the corporate went through when Koton employees criticized working
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conditions on Twitter, is analyzed through content analysis method. According to the findings of the study, both
employees and customers could share content that would adversely affect the corporate image in cases where the
working environment, which is one of the criteria for evaluating corporate reputation, is not appropriate. These
contents are not only about one problem but may reflect other negative situations related to the corporate. In the
study, it is concluded that the corporations that do not give enough importance to digital reputation management
may have to tackle the crises that may affect the corporate reputation from many different dimensions.

Keywords: Reputation, corporate reputation management, digital reputation.

Giris

Kurumlarin paydaslarinin zihnindeki algis1 olarak agiklanan kavramlardan biri olan
kurumsal itibar kavramu, tiriinler aras1 farkliliklarin azaldig: giiniimiiz toplumunda kurumlarin
rakiplerinden ayrigsmasi, ¢alisan ve miisteri sadakati yaratmasi, tedarik¢i ve yatirimer iliskileri
vb. konularda kurumlara avantajlar saglamaktadir. Kurum c¢alisanlarinin kuruma iliskin
goriisleri mevcut caliganlarin motivasyonunu artirabilecegi gibi potansiyel calisanlarin da
kuruma yonelmesine katki saglamaktadir. Ayrica calisma ortaminin ve sartlarinin yeterliligi
de kurum itibarim1 gii¢lendiren Ogelerdendir. Kurumsal itibar, kurumlarin finansal agidan
giiclli oldugu algisini1 olusturmaktadir dolayisiyla kuruma yapilacak yatirimlarda ve kurumun
tedarikgileriyle olan iliskilerde kurumlarin 6n plana ¢ikmasi ve sartlarin kurumun istedigi
yonde sekillenmesi muhtemeldir. Kurumsal itibar, kurumlarin gii¢lii oldugu bununla birlikte
kurum tiriinlerinin de kaliteli oldugu algisinin olusmasina katki saglamaktadir.

Dijjital ortamm kullanimi  kurumlarin itibarlarim1  yonetmek zorunda olduklari
alanlardan biri olarak belirtilmektedir. Kurumlarin tiim paydaslariyla iletisim kurabildikleri,
kuruma iliskin bilgiler paylasabildikleri ve kurum hakkinda konusulanlari takip edebildikleri
bu ortamda bulunmasi yliksek hiz, diisiik maliyet ve etkilesim saglama ozellikleriyle
avantajlar saglamaktadir. Kurumlar dijital ortama énem vermedikleri takdirde kurum imajina
zarar verecek iceriklerin farkinda olamama, icerikleri engelleyememe vb. sorunlarla
karsilagmalart muhtemeldir. Bu sorunlarin hizli bir sekilde yayilmasi kullanicilarin yasadigi
farkli sorunlarin da ilave olmasiyla biiyiik bir krize dontisebilmekte bu durum da kurum
imajina ve kurum itibarina zarar vermektedir.

Bu calismada dijital ortamda itibar yOnetimine iliskin bir 6rnek olay incelemesi
yapilmaktadir. Ornek olay olarak Koton magazasi caliganlarinin galisma ortamlarma ve
yoneticilerine iligskin sikayetlerini giindeme getirmek amaciyla baslattiklar1 kotonluysakkeder
hashtagine (etiketine) gelen igerikler incelenmektedir. Bulgular ise sonu¢ bdliimiinde

tartigilarak dijital ortamda itibar yonetiminin 6nemi vurgulanmaktadir.
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Kurumsal itibar Yonetimi

Kurumsal itibar, “kurumlarin geg¢misteki eylemleri ve bu eylemler sonucunda
kurumun farkli paydaslara deger saglama Kkapasitesinin toplam temsili” olarak
aciklanmaktadir (Fombrun ve Rindova, 1996'dan aktaran Fombrun ve van Riel, 1997: 10).
Baska bir ¢calismada kurumsal itibar; “kurum paydaslarinin kuruma yonelik degerlendirmesi,
kurum paydaslariyla olan iliskilerin yonetilmesi, kurumun paydas beklentilerini yerine
getirebilme  kabiliyeti, kurumsal performansin siirekliligi ve diger kurumlarla
karsilastirildiginda kurumun ¢ekiciligi” olarak tanimlanmaktadir (Helm, 2011: 7). Kurumsal
itibar, “Tiim paydaslarin kuruma iliskin diisiince, duygu ve algilamalarinin bir toplami” olarak
aciklanmaktadir (Eroglu ve Solmaz, 2012: 3).

Van Riel ve Fombrun’a gore (2007: 47) bir kurumun itibara sahip olmasi paydaslariyla
ticaret iligkisine sahip olmasi i¢in O6n kosullardan biri olarak kabul edilmektedir. Kurumsal
itibar kurumlarin hedef kitleye kolaylikla ulagilmasini saglamaktayken hedef Kitlenin de
kuruma iligkin degerlendirme yapmasini kolaylastirmaktadir. Kurumsal itibar sayesinde
paydaslarin kurumlara yonelik yatirim yapma ihtimali de artmaktadir. Baska bir tanimda
kurumsal itibar; finansal, sosyal ve g¢evresel etkenlerden temelinde kuruma yonelik genel
yargilar olarak belirtilmektedir (Barnett ve ark., 2006: 34). Kurumsal itibara sahip kurumlar
paydaglar tarafindan yatirim yapilabilecek ve kar saglayan kurumlar olarak
degerlendirilmektedir. Seitel’e gore (2000: 126) kurumsal itibar; kurumun gelirini artirma,
kuruma yonelik destek saglama, iiriin satiglarin1 artirma gibi hedeflerle baglanti kurma
yetenegi olarak belirtilmektedir.

Kurumlar, rakiplerinden ayrismak ve bulunduklar1 alanda gii¢lii konuma ulagmak icin
kurum itibar yonetimi uygulamalarina énem vermektedir. Kurumlar agisindan teknolojinin
tiretimin her alanina sirayet ettigi gliniimiiz toplumunda iiriin bazinda rakiplerinden ayrigmak
cogu zaman miimkiin goriinmemektedir. Bu durumda kurumlar, kendi kimlikleriyle 6n plana
cikmakta ve paydaslarinda olusturdugu giivenle iiriinlerinin satiginin artmasini, yatirimeilarin
kuruma yonelmesini, tedarik¢ilerin kuruma saygi duymasini, ¢aliganlariin kurum aidiyetinin
artmasini saglamaktadir.

Kurumsal itibar kavraminin bilesenleri incelendiginde kurum kiiltiirti, kurum kimligi,
kurumsal imaj ve kurumsal marka kavramlar1 karsimiza ¢ikmaktadir. Kurum kiiltiirii kurum
calisanlarinin kuruma yonelik aidiyet hissettigi, benzer davranislar sergiledigi ve ortak
degerleri paylasmasi olarak agiklanabilirken kurumsal kimlik, kurumun kendini nasil
tanimladigina iliskin mesajlar olarak aciklanmaktadir. Kurumsal itibar kavrami kurumsal imaj

ile iligkilendirilmektedir. Kurumsal imaj, kuruma yonelik olumlu ya da olumsuz kisa vadedeki
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diisiinceler, algilar olarak dikkate alindiginda kurumsal itibarin uzun siirede olustugu ve
olumlu oldugu sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Kurumsal itibarda 6nemli bir yeri olan paydas kavrami ise bir kurumun kararlarini
etkileyen ya da kurumun kararlarindan etkilenen birey ya da gruplar olarak tanimlanmaktadir.
Bir kurumun birincil paydaslar1 ¢alisanlar, tedarikgiler, finans uzmanlari, topluluklar ve
miisteriler olarak agiklanmaktayken kurum kararlarin1 dolayli olarak etkileyen ya da dolayl
olarak etkilenen rakipler, tiiketici gruplari, medya, 6zel ¢ikar gruplar1 ve idari yonetim ise
ikincil paydaslar olarak belirtilmektedir (Freeman ve ark., 2007: 6-7).

Cornelissen’e gore (2014: 63-64) kurumlar farkli paydaslarla iletisim kurarak bu
paydaslarin taleplerini yerine getirmeyi hedeflemektedir. Paydas talepleri yerine geldiginde
ise kurumlarin itibar olusturmasi ve/veya mevcut itibarini korumasmi saglamaktadir.
Kurumlar itibarlari ile yatirimeilar tarafindan tercih edilirliginin artmasini, {iriinlerinin kaliteli
algilanmasini, mevcut ve potansiyel calisanlarin kurumda calismayr talep etmesini
saglamaktadir.

Kurumsal itibar degerlendirilirken paydas bakis acilari, medyaya giiven, kurumsal
iletisim, paydaslarin kurumun faaliyet gosterdigi alandaki kendi deneyimleri dikkate
alinmalidir (Helm, 2011: 13). Yildirim’a gore (2010: 59) kurum itibari, yalnizca kurumlar
tarafindan hazirlanmis mesajlardan olugsmamaktadir. Kurumsal itibar, kurum mesajlarinin
yani sira bu mesajlarin kurum paydaslarmin beklentilerini karsilayip karsilamadigiyla
iligkilidir. Dolayisiyla kurum itibarma yonelik mesajlar olusturulurken paydas ihtiyaglar
gozetilmeli ve olumlu alginin olusturulmasi saglanmalidir.

Dowling’e gore (2016) bireylerin ¢ekici buldugu ve saygi duydugu itibarli kurumlar
bazi avantajlara sahiptir. Bu avantajlar su sekilde agiklanabilmektedir (Dowling, 2016: 3):
Kurum ¢alisanlarinin bagliliginin artmasi, kurum hakkinda pozitif goriislerinin yayilmasi,
Potansiyel ¢alisanlar i¢in kurumun cazip bir ¢alisma yeri olarak algilanmasi,

Kurumun mevcut miisterilerinin harcamalarinin biiyiik kismini kuruma ydneltmesi, olasi
olumsuz durumlarda anlayish olmasi, kurum reklamlarina ilgi géstermesi,

Potansiyel miisterilerin kurum mesajlarini fark etmesi, kurumun firtinleri hakkinda fikir sahibi
olmasi ve kurum hakkinda olumlu fikirlere inanmasi,

Is ortaklarinin kurumla mevcut is birligini korumasi ve yeni anlasmalarin ortaya konmasi,
Sendikalarin kurumla olumsuz bir durum yaganmamast,

Hissedarlarin kuruma yatirim yapmaya olumlu bakmasi ve kurum mesajlarina inanmast,

Politikacilarin kurumla ilgili olumsuz bir durum belirtmemesi,
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Medyanin kurumla ilgili olumlu degerlendirmeler yapmasi olarak belirtilmektedir.

Dijital Ortamda itibar Yénetimi

Internet teknolojisi ile birlikte kurum paydaslarinin bilgi paylasimi saglama ve belirli
bir davranis sergileme amaclariyla birbirleriyle ¢ok hizli ve etkili bir bigimde iletisim kurma
olanagi ortaya ¢ikmustir (Gregory, 2004: 53). Dijital ortam kurumlarin paydaslariyla
etkilesime gecebilme, duyurularda bulunma, kurumla ilgili konusulanlar1 6grenme
noktalarinda avantajlar saglasa da kurumlarin mecralari profesyonelce yonetmesi ve hakkinda
konusulanlar1 takip etmesi gerekmektedir. Kurumun hakkindaki konusulanlarin/iddialarin
farkinda olmamasi krizleri ortaya ¢ikarmaktadir. Dijital ortamda krizler de hizli bir bigimde
biiyiiyeceginden kurum itibarinin zarar gérmesini muhtemel hale gelmektedir.

Kurumlar dijital ortama kurumsal kimlikleri aktarmali, kurumun misyonu ve vizyonu
ile kurumun mevcut finansal durumuna iligkin bilgiler sunmali ve paydaslariyla iletisimde
olmalidir. Bu durum mevcut itibarin dijitale taginmasina katki saglayacaktir. Kogyigit’e gore
(2018: 320) kurumlar dijital ortamdaki mesajlarinda tutarlilik sergilemeli ve farkli kanallardan
tek bir mesaj iletme stratejisi izlemelidir. Bununla birlikte kurumlar; igerik olusturma, icerige
gelen geri bildirimleri takip etme ve smiflandirma, argiv yapma eylemleriyle de kurumsal
itibara katki saglamaktadir.

Beal ve Strauss’a gore dijital ortamda kurumsal itibar yonetimi gergeklestirmek igin
kurumun izlemesi gereken plan su sekildedir (2008: 367—368):
1.Asama: Paydaslarin tanimlanmasi.

2. Asama: Paydaslarin kurumla ilgili diisiincelerinin belirlenmesi.

3. Asama: Kurumun 6z degerlendirmesi.

4. Asama: Amaclarin belirlenmesi.

5. Asama: Strateji ve hedeflerin belirlenmesi

6. Asama: Uygulama planinin olusturulmasi

7. Asama: Itibarm siirdiiriilebilirligini saglamak adina plan olusturulmasi.

Stenger’e gore (2014: 56) dijital ortamda kurumsal itibar1 yonetmek igin yapilmasi
gerekenler monitoring, icerik dnleme/gizleme, cevap verme, kriz iletisimi ve talep yonetimi

olarak agiklanmaktadir (bkz. Tablo 1).
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Tablo 1. Dijital Ortamda Itibar Yénetimi Siireci
Eylem Tamm Konu/Hedef

Monitoring/izleme Kurum paydaslarinin  Kurum itibarin1 koruma
kurumla ilgili iceriklerini
bulma

icerik Onleme/Gizleme Kurum imajina zarar Telif yonetimi,

veren velveya vyasal Kurum itibarin1 koruma

olmayan igeriklerin
onlenmesi.
Cevap Verme Kurum  imajma ve Kurumsal itibarin

itibarma zarar Vveren savunulmasi.

igeriklerle miicadele
etme.
Kriz Tletisimi Polemik ve kriz Kurumsal itibar yonetimi

durumlariyla miicadele

etme.

Talep Yonetimi Anonim kullanicilardan ~ Kurumsal itibar yonetimi
ve/veya  miisterilerden Miisteri Mliskileri
gelen taleplerin  Yonetimi
yonetilmesi.

Kaynak: Stenger, 2014: 56’dan uyarlanmistir.

Bunting ve Lipski ise dijital ortamda itibar yonetimi i¢in gerekli adimlart su sekilde
aciklamaktadir (2001: 176-177):
Elestirileri Karsilama: Kuruma dijital mecralarda yapilan yorumlara cevap verme, bu
yorumlar1 yapanlara kurumun goriisiinii aktarma.
Dogrudan Iletisim: Kurumlarin paydaslariyla daha iyi bir iletisim kurabilmesi i¢gin kurumlarin
paydaslarinin goriislerini aktardigi forumlar1 ve diger kaynaklar takip etmeli, bu alanlarda
bulunmali ve paydaslariyla is birligi saglamalidir.
Tanik Gosterme: Kurum mesajinin i¢ ve dis paydaslardaki etkisini artirma amaciyla tigiincii
bir kisiye bagvurarak mesajin kurum disindan da paylasilmasini saglamak.
Ortak Cikarlar Uzerinden Paydaslarla Iletisim Kurma: WKurumun dijital ortamda
paydaslariyla ortak ¢ikarlar iizerinden iletisim kurmasi, farkli formattaki igeriklerin ve kurum
tarafindan olusturulmus alanlarin/web sayfalarinin paydaslara aktarilmasi.

Dijital ortamda kurumsal itibar yonetimine iliskin farkli goériislerin olmasi ya da farkl

yol haritalarinin sunulmasmin temel nedeni ortamin her gegen giin daha da gelismesi olarak
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aciklanabilmektedir. Kurumlar bu ortamda kendileriyle ilgili iiretilen her igerigi, kurumla
iligkilendirilen her konuyu ve her olumsuzlugu takip edebilecek yazilimlara sahip olmaktadir.
Bu noktada iiretilen icerikler ve alinan paydas talepleri dikkatle dinlenmeli, mecra uzmanlar
tarafindan profesyonelce yonetilmelidir. Dijital mecralarin kurum haberlerini, reklamlarini,
gelismelerini dogrudan yayma ve baskalar1 tarafindan paylasilmasini saglama olanagi
kurumlar1 mali agidan rahatlatsa da olas1 ilgisizlik kurumlar1 ugragsmak zorunda kalacaklari

biiyiik sorunlarla kars1 karsiya birakabilmektedir.

Kurumsal itibarm Ol¢iimii

Kurumsal itibarin olglimiinde farkli Olgekler kullanilmaktadir. Bu oOlgeklerden biri
Fortune Magazine’in Korn Fery Institute arastirma sirketiyle hazirladiklar1 “Amerika’nin En
Iyi Sirketleri” &lgegidir. Olgek; yetenekli galisanlarn kuruma cekilmesi, yonetim kalitesi,
sosyal sorumluluk, yenilik¢ilik, triin kalitesi, kurum varliklarinin kullanimi, finansal
saglamlik, uzun donem yatirnm degeri, kiiresel is yapma kabiliyeti bilesenlerinden
olusmaktadir (Korn Fery Institute, 2019) . Fortune Magazine’in olgegi kurum yoneticileri
yonelik oldugundan tiim paydaslarin goriislerine yer verilmedigine iliskin elestirilere maruz
kalmaktadir (Glizelcik Ural, 2012: 11).

Itibar 6lgeklerinin en ¢ok kullanilanlaridan bir digeri de Charles Fombrun ile Harris
Interactive kurumu tarafindan hazirlanmis olan ve duygusal ¢ekicilik, vizyon ve liderlik,
sosyal sorumluluk, calisma ortami, {iriin ve hizmetler, finansal performans bilesenlerinden
olusan Reputation Quotient(RQ) olgegidir. Reputation Instute 2005 yilinda RQ 6lgegin eksik
yonlerini gelistirmek amaciyla RepTrak o6lgegini hazirlamistir (van Riel ve Fombrun, 2007:
248-253). RQ olgeginden hareketle gelistirilmis olan RepTrak olgeginin (bkz. Tablo 2)
bilesenleri {irlin ve hizmetler, inovasyon, calisma ortami, yonetisim, vatandaslik, liderlik,

performans olarak agiklanmaktadir (van Riel ve Fombrun, 2007: 255).
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Uriin ve

Hizmetler

Yiiksek
kalite tirin

sunma

Uriinlerin
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fiyatin
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Uriinlerin
satig
sonrasinda
da
arkasinda

durulmasi

Uriinlerin
miisteri
ihtiyaglarinm

karsilamasi

Yenilikci

Olma
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bir kurum
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Tablo 2. RepTrak itibar Olcegi

Cahisma

Ortamm

Caliganlara
adil bir
odiil

sistemi

sunma

Calisanlarin
sagligina

dikkat etme

Calisma
ortaminda
esit firsatlar

yaratma

Yonetisim

Kurum
aksiyonlarinda

seffaf olma

Etik Davranma

Adil i3 yapma
eylemine sahip

olma

Vatandashk

Cevreyi
korumada
sorumlu

hissetme

Olumlu
geligsmeleri

destekleme

Toplumda
olumlu etkiye

sahip olma

Liderlik

Giigli ve
bir
sahip

¢ekici
lidere

olma

Gelecek
konusunda
vizyon sahibi

olma

Iyi  organize
olmus bir

kurum olma

Donanimli
yOneticilere

sahip olma

Kaynak: van Riel ve Fombrun, 2007, s. 255’ten uyarlanmustir.

Arastirmanin Amaci ve Yontemi

Performans

Kar den bir

kurum olma

Finansal
sonuclarin
tahminlerden

daha iyi olmasi

Gelecekteki
bliyime  i¢in
giicli
beklentileri

olma
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Arastirmada kurum calisanlarinin dijital ortamda kuruma iliskin yorumlarindan yola

cikilarak bu yorumlarin kurum itibar1 agisindan degerlendirilmesi amaglanmaktadir. Kurum

caligsanlari, kurumun miisterileri ile birlikte en temel paydasi oldugundan itibar 6l¢iim

kriterlerinin bir¢ogunda yer almaktadir. Bu calismada kurum calisanlarinin kurum itibarini

etkileyebilecegi varsayimindan yola ¢ikilarak Koton magazalarinda calisan olduklar

soyleminde bulunan bireylerin Twitter’da baslattigi #kotonluysakkeder etiketine 6-7-8 Ekim

2019 tarihlerinde yapilan yorumlar igerik analizi ydntemiyle incelenmektedir. Incelenen

yorumlar siniflandirilarak kurum hakkinda dijital mecrada konusulan igerikler kurumsal itibar

acisindan degerlendirilmektedir.
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Arastirmanin Bulgular

Koton magazalarinda c¢alisan bireyler c¢alisma yerlerini, calisma kosullarint ve
yoneticilerine iligkin sikayetlerini duyurabilmek amaciyla Instagram ve Twitter iizerinden
#kotonluysakkeder etiketini kullanmaya baslamislardir. Bu etikette yalnizca kurumun eski ve
mevcut calisanlar1 degil, kurum ¢alisanlarina destek veren diger kullanicilar da igerik iireterek
basligin genis kitlelerce duyurulmasina katki saglamislardir. Bunun sonucunda calisanlarin
yasadigi sorunlar farkli haber sitelerinde de yer edinerek kurum itibarina zarar verecek bir
boyuta ulagmistir.

Kurum ¢alisanlar tarafindan baslatildigi belirtilen #kotonluysakkeder etiketine 6-7-8
Ekim 2019 tarihlerinde Twitter’da yazilan 1444 sayida igerigin dagilimi Tablo 3’te

gosterilmektedir. Bu dagilima igeriklere gelen yanitlar ve baglam dis1 igerikler dahil

edilmemistir.
Tablo 3. Tweetlerin Dagilim
Say1 Yiizde
Olumlu 6 0,41
Olumsuz 774 53,60
Diger 664 45,98
Toplam 1444 100

Incelenen yiizlerce igerikte kuruma ydnelik destek %]1’in altindadir. Bu durumun
dogal sebeplerinden biri etiketin sorunlar1 ve talepleri belirtmek i¢in agilmis olmasi olarak
aciklanabilmektedir. Kuruma destek mesajlarinin az olmasinin bir bagka nedeni ise kurum
paydaglarinin belirtilen sorunlara yonelik tepkisidir. Kuruma yonelik olumlu mesajlar;
onceden birlikte 1§ birligi yapilan Koton’a destek, kuruma karalama kampanyas1 yapildigi,
sunulan ¢alisma sartlarin normal olduguna yonelik iceriklerden olusmaktadir.

Belirtilen tarihlerde gonderilen olumsuz mesajlarin igerikleri ve yiizdelikleri Tablo
4’te gosterilmektedir.

Tablo 4. Kuruma Yonelik Olumsuz Tweetlerin Icerikleri

Say1 Yiizde
Uriin Elestirileri 91 11,75
Yonetici/Lider Elestirileri 164 21,18
Calisma Sartlarma Elestiri ve Cahsanlara Destek 519 67,05

Toplam 774 100
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Olumsuz igeriklerin temelinde etiketin olusturulmasinin da temel sebebi olan ¢alisma
sartlarinin elestirilmesi bulunmaktadir. Kullanicilarin ¢ogu c¢alisma sartlarinin  uygun
olmadigini belirterek bu sartlar1 elestiren calisanlara destek vermektedir. Kullanicilarin bir
kismui ¢alisma sartlar1 yeniden diizenlenene kadar kisisel boykot kararlarini agiklarken bazilari
da ge¢miste kurumun ¢alisan1 olduklarini ve ¢alisma sartlarinin gegmiste de kotii oldugunu
vurgulamaktadir. Kurumun liderleri ve magaza yoneticileri de olumsuz igeriklerde elestirilen
unsurlardandir. Kurum yoneticilerinin reklam yiizlerine verdigi licret, kurumun calisanlarina
sundugu yemek Ticreti lizerinden elestirilmektedir. Kurum magazalarinda ¢alisan magaza
yoneticilerinin yeteri kadar donanimli olmadigi, ¢alisan diger kisilerin ¢alisma saatlerinin
fazlalig1, kaybolan iirliniin iicretinin ¢alisandan kesilmesi, ulasilmasi zor magaza hedeflerinin
belirlenmesi, firsat esitsizligi yaratilmasi vb. noktalarla baski kurduguna yonelik igerikler de
olumsuz igeriklerde belirtilen durumlardandir. Kuruma yonelik olumsuz igeriklerdeki
konulardan biri de iiriin elestirileridir. Uriinlerin kalitesizligi, dayamikli olmamasi, pahali
olmasi gibi konularda kullanicilar tepkilerini belirtmektedir.

Kuruma yonelik gelen tweetlerin ‘Diger’ kategorisindeki siniflandirilmasi Tablo 5’te
gosterilmektedir.

Tablo S. Kuruma Yonelik Tweetlerin Diger Kategorisindeki Simiflandirilmasi

Say1 Yiizde

Etikete Destek 402 60,54
Sektor Elestirisi 117 17,62
Diger-Haber-Unlii Destegi Talebi 145 21,83
Toplam 664 100

Diger kategorisindeki smiflandirmada etikete destek unsuru 6n plandadir. Kurum
calisanlarinin Twitter giindemine tasimak igin etiketi siirekli kullanmalari, yalniz etiketten
olusan igeriklerin yani sira diger kullanicilarin etikete destek mesajlar1 da bu siniflandirmada
dikkat ¢cekmektedir. Bu kategorideki siniflandirmalardan bir baskast olan “diger-haber-tinli
destegi talebi” incelendiginde kurum caligsanlarinin sesini duyurabilmek adina gazetecilerin,
tnliilerin kullanici adlarimi da ekleyerek — etikete destek basligiyla paralel — destek talebi
ortaya ¢ikmaktadir. Bunun yani sira haber sitelerinin tweetleri, haber diliyle yazilmis tweetler,
sendikal faaliyetlere iligskin bilgiler de bu baslk altinda toplanmigtir. Bu kategorinin son
bashigr ise sektor elestirisidir. Kullanicilar sorunlarin yalnizca Koton markasina ydnelik
olmadigina tiim hizmet sektoriinde benzer sorunlarin yasandigina, bu durumun diizeltilmesi

gerektigine yonelik paylasimlarda bulunmuslardir.
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Sonuc¢

Kurumsal itibar, kurumlarin uzun yillar boyunca tutarli hareketlerle giiven saglayarak
eristigi ve tiim paydaslarinda kurumun kaliteli {iriinler {irettigi, yetenekli calisanlara sahip
oldugu, calisma ortaminin uygun oldugu, liderinin ve yoneticilerinin dogru politikalar
sergileyecek donanima sahip oldugu, finansal agidan giiclii oldugu algis1 olusturdugu bir
stirectir. Kurumsal itibar yonetimi siireci dijital ortamla birlikte kurumlarin tiim paydaslariyla
cok hizli iletisim kurabilecegi, fikirler ve sikayetler alabilecegi bir yapiya doniismiistiir. Bu
durum kurumlara avantajlar sagladigi gibi olusturulan alginin olas1 krizlerle ¢ok hizli bir
sekilde yikilabilmesini miimkiin hale getirmektedir. Dolayisiyla kurumlar, dijital mecrada
gereken Onemi vererek hakkinda konusulanlari takip etmeli ve bir aksiyon plani
belirlemelidir.

Dijital mecralarda kurumun paydaslariyla iletisim sagladigi kanallara ek olarak kurum
paydaslarinin kuruma iliskin igerikler {irettigi kanallar da mesajlarin yayilmasina katki
sunmaktadir. Bu kanallarda kuruma iliskin memnuniyetin yani sira sikayetlerin de aktarilmasi
kurumun bu kanallara iligkin takibin gergeklesmesi ve elestirilere iliskin yanitlarin verilmesi
dijital mecralarda itibarin korunmasina iligskin faaliyetlerden biri olarak belirtilmektedir
(Bunting ve Lipski, 2001).

Calisanlar, kurumun temel paydaslarindan biri olarak kabul edilmektedir ve uygun bir
calisma ortaminin sunulmasi ¢alisanlarin kuruma olan bagliligin artmasini saglayabilecegi
gibi potansiyel calisanlarin da kuruma olan ilgisinin artmasini saglamaktadir (Korn Ferry
Institute, 2019; van Riel ve Fombrun, 2007). Magaza ¢alisanlart miisteriyle kurulan iletisimde
kurumu temsil eden kisilerdir. Bu ¢alismada 6rnek olay olarak Koton kurumunun magaza
calisanlarinin, ¢alisma sartlarina yonelik elestirilerinin dijital ortamda hizli bir sekilde destek
bularak kuruma iliskin olumsuz bir giindem olusturmasi incelenmektedir. Incelenen
iceriklerden yola ¢ikarak dijital mecrada kuruma yonelik bir alandaki olumsuz igeriklerin
farkli alanlardaki olumsuzluklara iligkin igeriklerin de iiretimine neden olabilecegi
sOylenebilmektedir.

Dijital ortamdaki iceriklere yonelik yapilan incelemede kurum calisanlarin ¢aligma
sartlarinin olumsuz olmasinin yani1 sira magaza yoneticilerinin yetenekleri, kurum iiriinlerinin
kalitesi, reklamda tercih edilen marka yiiziine degin farkli olumsuz igeriklerin de iiretilmesi
dikkat cekmektedir. Birbirinden farkli olumsuzluklarin kuruma yonelik algiy1 olumsuz yonde
pekistirmesi olas1 hale gelmektedir. Stenger’in (2014) belirttigi dijital ortamda itibar yonetimi
unsurlarindan hareketle kurumun c¢alisma sartlarina yonelik elestirilere ve kurum imajina

zarar verecek olan diger olumsuz igeriklere (takibini ger¢eklestirmis olsa bile) yanit vermedigi
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goriilmektedir. Bu durumda da mevcut elestirilerin temelini olusturdugu bir krizle kurumun
miicadele etmek zorunda kalmasi muhtemeldir.

Kurumlarin ¢aligsma sartlar1 ve isleyisindeki yasanan olumsuzluk, kurum paydaslarinin
dijital mecralarda yer almasiyla birlikte daha goriiniir hale gelmektedir. incelenen iceriklerde
olumsuz durumlara iliskin haber sunucularindan, sanatgilardan destek arandig
goriinmektedir. Ayrica igeriklerde sunulan bilgilerin haberlestirilerek ¢esitli web sayfalarinda
yer aldigi tespit edilmistir. Bu durum c¢alisanlar agisindan dijital mecralarin yaganan
olumsuzluklarin  aktarilmasindaki islevini ortaya koymaktadir. Dijital mecralarin
olumsuzluklardan haberdar olan bireylerin kapsamimnin genislemesine katki sundugu
sOylenebilmektedir.

Kurumlar uzun yillar boyunca itibarlarin1 olusturmaya ve korumaya yonelik
eylemlerde bulunurken bu durumu dijital mecralarda da siirdiirmek zorundadir. Dijital
mecralarin kurumlara sagladigi avantajlarin yani sira olumsuz durumlarin da paylagilma hizi
olduk¢a fazla oldugundan kurumlar bu mecralar1 takip etmek durumundadir. Bu ¢alismada
incelenen 6rnek olaydan yola ¢ikarak dijitale 6nem vermeyen kurumlarin krizlerle ugragmak
zorunda kalabilecegi, bu krizlerin dijital ortamda hizli yayilabilecegi hatta kuruma iliskin
farkli sorunlarin da belirtilerek kurumun ¢6zmek zorunda oldugu krizin kapsaminin
biiyiiyebilecegi dolayisiyla bu durumun kurum imajmma ve itibarina zarar verebilecegi

sonucuna ulagilmaistir.
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