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KURUMSAL iMAJ OLCUMUNDE SOSYAL MEDYA KULLANIMI: ONDOKUZ
MAYIS UNIVERSITESI iLE iLGILi BIR ORNEK UYGULAMA

Oz

Kurumlarin, kurum paydaslarinin 6rgiit hakkindaki algilarina dayali olusan, sahip olduklari
imaj ile yoneticilerinin ideal olarak diigiindiikleri ve ulasmay1 arzu ettikleri imaj farkli olabilir.
Kurumsal itibar yonetiminin ilk adimi, kurum paydaglarinin kurum hakkindaki kurumsal imaj
algisiin bilinmesidir. Kurumlar daha sonra, arzu ettikleri imaja ulasmak i¢in neler yapilmasi
gerektigine iligkin ¢aligmalar planlayabilir.

Kurumlarin, kurumsal itibar olusturulabilmesi i¢in paydaslari ile olumlu iligkiler kurmasi
ve siirdlirmesi esastir. Bu anlamda kurumlarin yeni hedef kitleleri “cevirimici paydaslarin” goz
ard1 edilmesi itibara zarar verebilir. Bu c¢alismada, oncelikle, “kurumsal kimlik”, “kurumsal
imaj”, “kurumsal itibar” ve “dijital itibar” kavramlar literatlir taramas1 yapilarak ortaya
konulmaya calisilmis, daha sonra, Ondokuz Mayis Universitesi'nin sosyal medyada algilanan
imaj1 ile ilgili bir imaj 6l¢tim uygulamasi yapilmustir.

Anahtar Kelimeler: Kurumsal imaj, Kurumsal itibar, Dijital imaj, Imaj 6l¢iimii,
Universite Imaj.

UTILIZATION OF SOCIAL MEDIA IN INSTITUTIONAL IMAGE MEASUREMENT:
A CASE OF ONDOKUZ MAYIS UNIVERSITY

Abstract

The image of the corporations that form based on the perception of the corporation
stakeholders could be different from the image which their managers’ thought to be ideal and
desired to reach it.

The first step of the raputation management is to know the corporation stakeholders’
perception about the instutional image. After that, the corporations can arrange the programs
that is needed to reach the desired image.

To create instutional image, the corporations must establish favorable relationship with
corporation stakeholders and sustain this relationship. In this respect, if the corporations rule
out the new target group which is called “ on-line stakeholders”, it can damage the reputation.
In this study, the terms “instutional identity”, “instutional image”, “instutional reputation” and
“digital image” were tried to present with literature review, then a measurement of image about

the perception of Ondokuz May1s University on social media was performed.

Keywords: Instutional Image, Raputation Management, Dijital Image, Image

measurement, University Image.
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Giris

Temel amaglarindan biri, kurum kiiltiiriinii ve kurum ile ilgili mesajlari, haberleri vb.
kurumun kendi hedef kitleleriyle paylagsmak olan halkla iliskilerin, yaygimn olarak kullandig
araglar gazete, dergi, radyo, televizyon gibi geleneksel medya araglaridir. Glinlimiizde halen
bu araglarin kullanim1 devam etmektedir ancak bilgi iletisim teknolojilerinin gelisimi ile sanal
ortamda bilginin daha kolay ve hizli bir sekilde dagilimimin yapilabilecegi goriildiigiinden, her
alanda oldugu gibi halkla iligkiler alaninda da bu yeni medya ortamina olan ilgi son yillarda
oldukga artmistir.

Web 2.0 ortamlarmin gelisimi ile birlikte, sanal ortam kullanicilari, bilgiyi sadece
tiiketen, pasif alict konumundan ¢ikarak, lireten, paylasan, dagitan konumuna transfer olmustur.
Internet ortamina “etkilesim” getiren bu gelismenin halkla iliskiler meslegine katkis1 da oldukca
onemlidir. Bu gelismelere ayak uydurabilen kurum ve kuruluslar artik ¢evirimigi halkla iligkiler
etkinliklerine 6nem vermeye ve medya ile olan iliskilerini bu yeni kanal {izerinden saglamaya
baslamislardir (Alikilig, 2011, 5-6).

Internet teknolojilerinin gelisimi ve halkla iliskiler tarafindan kullanilmaya baslamas: ile
birlikte kurumsal itibar ve imaj ¢alismalar1 da farkli bir boyut kazanmaya baglamistir.

Kamular1 nezdinde olumlu bir itibar olusturmak, saygin ve giivenilen bir kurum olmak,
her kurumun ulagmay1 arzu ettigi temel hedeflerden biridir. Kurumsal itibar olugturmanin yolu
ise, en bagta olumlu bir kurumsal imajdan yani kurumla ilgili, kurumun paydaslarinin sahip
oldugu olumlu algidan ge¢mektedir.

Kurumlar, hedef kitlelerinin goziinde imajlarinin olumlu oldugu yanilgisina sikca
dismektedirler (Peltekoglu, 2012, 572-598). Oysa (6zelikle de sanal ortamda) algilanan imaj
(mevcut imaj), arzulanan imajdan ¢ok farkli olabilir.

Itibar y&netiminin temeli, hedef kitlelerle iyi iliskiler kurup siirdiirmeye dayali oldugu
icin dogal olarak hedefkitlenin var oldugu her tiirlii ortam ve ona erisimi miimkiin kilan her tiirli
aracin dikkate alinmasi gerekmektedir. Bu anlamda milyarlarca kullanicinin bulundugu sanal
ortamlarin da itibar yonetim siirecinin bir pargas1 haline gelmesi kag¢inilmazdir.

Kurumsal itibar1 olusturmak ve var olan itibar1 korumak i¢in, kurumlar 6ncelikle tiim
paydas gruplart tarafindan nasil algilandiklarini bilmek zorundadir. Kurumlar itibarlarini
korumak i¢in yeni paydaslar olarak “cevirimi¢i” paydaslart da mutlaka bu paydas grubuna dahil
etmek zorundadir (Alikilig, 2011, 18-19). Ciinkii bu paydaslar artik sosyal medyada iiretilen
icerikleri kontrol altina almaya baglamis, kendileri igerik tiretir hale gelmistir yani her bir
kullanicy, iirtinle, markayla, ve kurumla ilgili bir igerik {iretebilir ve bunu milyonlarla paylasabilir
hale gelmistir (Alikilig, 2001, 21).

Halkla iligkiler bir kurumun kimligini bigimlendiren en 6nemli araglardan biridir. Kurumlar
(ya da kisiler), halkla iliskiler faaliyetleri ile basarili imaj ¢alismalar1 gergeklestirebilir (Budak,
2014, 157). Bir kurumun imajimni iyilestirme gorevi halkla iliskilerin temel gérevlerindendir. Bu
gorevin ilk etabinda ise; 6ncelikle bu imajin hedef kitleler nazarinda nasil oldugunu 6grenmek
vardir.

Bu calismada, Ondokuz Mayis Universitesi ile ilgili sosyal medyada bir “algilanan imaj”
Ol¢timil yapilmistir. Bireylerin tamamen kendi tercihleri ve ilgileri ile katildig1 ve goniillii olarak
paylastig1 gortisleri ifade eden “entry “ler, (Online-katilime1 sozlikler ve forum sitelerindeki
“enty”ler ile smirlandirilmistir) igerik ¢oziimlemesi yontemi ile bir analize tabi tutulmustur.
Olumlu, olumsuz ve nétr olarak {i¢ boyutta ve 13 degerlendirme kategorisi lizerinden bir ifade
cozlimlemesi yapilarak sosyal medya ortaminda “Omi’niin algilanan imaj”mna ulasilmaya
caligilmistir.

1. Kurum Kimligi, Kurum imaji ve Kurumsal itibar iliskisi:
Literatiirde birbirlerinin yerlerine de kullanildigi goriilebilen kurumsal kimlik ile

www.&rcinag—akadamm.oom



Kurumsal imaj Olciimiinde Sosyal Medya Kullanimi: Ondokuz Mayis Universitesi...

kurumsal imaj kavramlari, birbirlerinden farkli anlamlar igerir ve her ikisi de kurumu tanimlayan
kavramlardir.

Kurumsal kimlik; bir kurumu digerlerinden ayristiracak ve kurumun” kim” ya da
“ne” oldugu hakkinda bir sey sdyleyen tim gorsel, fiziksel gosterge ve yansimalar olarak
tanimlanmaktadir. (Peltekoglu, 2012, 551)

Kurum kimligi denildiginde ¢ogunlukla akla sadece kurumun logosu, kullandig1 renkler,
amblemi vb gibi gorsel unsurlar gelse de bunlar bir kurumun kimligini tanimlamakta yetersizdir.
Kurum kimligi, kurumun gorsel dizaynmin yaninda, kurumsal iletisim, kurumsal davranis
ve kurum felsefesi unsurlarindan olusur. Bu unsurlarin bir kurumun kendine 6zgii bir sekilde
kullanilmasit da o kurumun kimligini olusturan bir siirectir. Kurum kimligi faaliyetlerinin
neticesinde olusan durum ise o kurumun, isletmenin, organizasyonun “imajini” ortaya
¢ikarmaktadir. Bu nedenle imaj bir kurum kimligi olugturmadan elde edilemeyecek bir degerdir
(Okay, 2013, 26).

Kurumun kendisini gérme bi¢imi olan kimligi ile bu kimligin insanlarin zihnine olan
yansimasi yani imaj arasinda bir etkilesim s6z konusudur. Bu nedenle de, imaj ile ilgili
degisikliklerin baglama yeri ¢ogu zaman kimlikle ilgili degisikliklerdir (Peltekoglu, 2012: 563).
Kurum kimligi faaliyetlerinin sonucunda kurumun imaj1 ortaya ¢ikar. imaj giiniimiizde gok
onemli bir kavram olarak goriilmesine ragmen kurum kimligini dikkate almadan yapilacak imaj
calismalarinin kalici olmasi da beklenemez.

Glinlimiiz sartlarinda kurumlarin olumlu, istenen bir imaja sahip olmalar1 ve itibar sahibi
olmalari, istedikleri o imaja katkida bulunabilecek olan basarili bir kurum kimligi sayesinde
olast hale gelebilir (Peltekoglu, 2012, 553).

Peltekoglu (2012) kurumsal itibar kavraminin ise, siklikla kurumsal imaj ile karistirildigini
ama en basta etimolojik agidan incelendiginde bile ikisinin farkli anlamlar icerdigini ifade
etmektedir. Imaj olumlu ya da olumsuz olabilmekte fakat itibar sdzciigii sadece olumlu bir
cagrisim yapmaktadir (Peltekoglu, 2012, 592).

Itibar, kurumun i¢ ve dis paydaslarinimn kuruma iliskin algilamalarindan olusan soyut bir
deger olarak ifade edilebilir ve bir kurumun hedefine ulasmasinda ¢ok 6nemli bir etkendir, ¢ilinkii
toplumlar, hem bireylere hem de kurumlara, o birey ve Orgiitiin itibar1 ne kadar yiiksek ise o
Olcilide giiven duyar ve onlar1 destekler (Karakdse, 2012, 3). Giindelik hayatta pek ¢ok kurumun
“itibarl1”, “saygin” ya da “giivenilen kurum” olarak zihinlere yerlesebildigini gorebilmekteyiz.

Fakat hedef kitleler tarafindan algilanan tiim iletilerin mantik ve duygu siizgecinden
gecirilerek olusturulan bir resmi olarak tanimlanabilen imaj ise, her zaman kurumun istedigi,
kendisi ile ilgili algiladigi imaju ile tutarli olmayabilecegi ya da kisiden kisiye farklilasabilecegi
gibi her zaman arzulanan goriintiiyii de vermeyebilir (Peltekoglu, 2012, 593).

Brown, Dacin, Pratt ve Whetten (2006), imaji, algilanan (insa edilen) imaj (construed
image) ve istenilen ya da planlanan (intended) imaj olarak iki farkli grupta ele almislardir.
Algilanan imaj, kurumlarin kurum disinda nasil algilandiklar1 konusundaki inanglari ve fikirlerini
ifade ederken, istenilen imaj ise kurumlarin disaridan nasil goriilmek istedikleri konusuna
odaklanmaktadir (Brown, vd., 2006, 103-104).

Kurumsal imaj, paydaslarin nezdinde yarattig1 etkiye gore, pozitif, negatif veya notr
olabilir. Bir orgiitiin bir {irlinil ile yasanan hos olmayan bir deneyim, sirket hakkinda kotii bir
reklam, bir arkadasin orgiit ile yasadig1 olumsuz bir tecriibe, negatif bir imaja yol acarak daha
onceki pozitif imaj1 da degistirebilir (Kazoleas vd., 2001, 2006).

Imaj kimi durumlarda kimligi tam olarak yansitabilirken, kimi durumlarda yansitmaz.
Kimliklerinden farkli imajlar yaratmaya ¢alisan kurumlar da siklikla gézlenmektedir. Ancak
bu ikisinin tutarliligi kurumun giivenirligi ve itibar1 acgisindan da 6zellikle 6nemlidir (Er,
2008, 36).
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Ozetle kurum kimligi “siz kimsiniz? sorusunun, kurum imaj1 ise “insanlar sizin hakkimzda
ne diislinliyor? sorusunun cevabidir. Kurumun, rakiplerine gore daha iyi bir imaj getirecegini
umdugu kurum kimligine 6zgii 6zelliklerini 6n plana ¢ikarip, gelistirmeye calistig1 taktirde ise
iyi bir “itibara” ulagsmasi miimkiin olabilir (Dowling, 2004, 21).

2. Dijital itibar Yénetimi ve itibari izlenmesi

Genel olarak web 2.0 teknolojisi ve sosyal medya; siirekli giincellenebilmesi, ¢oklu
kullanima agik olmasi, sanal paylasima olanak tanimasi gibi 6zellikleri agisindan 6nemli bir
alan olarak ortaya ¢ikmaktadir. Insanlar sosyal medyada giinliik diisiincelerini yazmakta, bu
disiinceler iizerine tartisabilmekte ve yeni fikirler ortaya koyabilmektedir. (Vural ve Bat, 2010:
3349).

Insanlarin sanal platformlarda kurduklari iletisim yoluyla kendi fikir ve diisiincelerini
birbirleriyle paylasmasi, paylasimlarinda satin aldiklari iiriin ve hizmetlerden konusmalari ya da
cesitli kurumlarla olan deneyimlerini aktarmalar1 diger insanlar iizerinde etkili olabilmektedir.
Bu sekilde sosyal ag, biiyiik ve yeni bir medya ortami haline gelmektedir (Alabay, 2011: 5).

Sanal ortamlarda, arama motorlaria girilen birkac kelime yardimiyla taranan kisi ya da
kurum ile ilgili pek ¢ok igerige her zaman i¢in ulasmak miimkiin olabilmektedir. Bu anlamda
halkla iliskiler ve itibar ¢alismalar1 agisindan diisiiniildiiglinde hem 6nemli bir avantaj hem de
dezavantaj durumu ortaya ¢ikmaktadir. Kullanicilarin bir kurum veya kisi hakkinda yaptig
taramalar sonucunda ulagabildigi bu sonuglar, eger o kurum veya kisi hakkinda olumsuz seyler
sOyliiyorsa kiginin satin alma tercihlerinin degisebilmesine, o kurum veya kisi hakkindaki
goriiglerinin etkilenmesine yol acabilmektedir. Bu nedenle bu olumsuz igeriklerin kontrolii ve
takibi mutlaka saglanmalidir.

Arama motorlarinda yapilan taramalarda olumlu igeriklerin iist siralarda ¢ikmasini
saglamak ya da tam tersi olumsuz igeriklerin daha ilerleyen sonuglar icerisinde yer almasini
saglamak ic¢in “arama motoru optimizasyonu’ ya da sosyal medya ortamlarindaki izleri i¢in
“sosyal medya optimizasyonu” gibi teknik konular ile hagir nesir olmak artik halkla iligkiler
acisindan temel ugraslardan birisi olmus durumdadir (Onat, 2014:11-13).

Ayrica geleneksel medyadan ya da kurumdan direkt yayilan bilgiye olan giiven ile bireylerin
kendilerine benzeyen kisilerle kurduklar iletisime dayanan sanal ortamdaki yorumlara giiven
farklidir (Er, 2008, 78). Ilkinde yonlendirilmis ve belki de gercek olmayabilecegi diisiiniilen
bilgiler s6z konusu iken, ayn1 sartlar1 ya da magduriyetleri paylasan kisilerin kendi aralarinda
paylastiklar bilgiler ve iiretilen igerigin bireyler {izerindeki etkisi daha fazla olabilmekte, bu
ortamlarda paylagilan bilgiler kullanicilar tarafindan daha “sahici” olarak algilanabilmektedir.

Boyle bir ortamda, kisilerle ve kurumlarla ilgili paylasilan ifadeler, internet teknolojileri
anlaminda diislintildiigiinde, iz birakmakta, kalict olabilmektedir. Bu kalic1 kayitlar ise kuruma
itibar kazandirma ¢aligsmalar1 agisindan diistiniildiigiinde kesinlikle g6z ardi edilmemesi gereken
bir durum olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bir kuruma itibar kazandirma g¢aligmalari uzun vadeli ve
zor bir siire¢ olsa da, o itibar1 ¢ok kisa siirede kaybetmek de, giiniimiiziin iletisim teknolojileri
baglaminda diisiiniildiigiinde, o derece kolay goziikmektedir. Bu nedenle ortaya ¢ikan dijital
itibarin yonetilmesi siireci artik gliniimiizde profesyonel sirketler tarafindan degerlendirilen
Oonemli bir alan olarak ortaya ¢ikmistir.

Itibar yonetiminin ve hedef kitlelerin goziinde olumlu bir imaj olusturmanin temeli, her
kurumun kendi paydaslariyla olan iyi iligkileridir. Bunun i¢in de, dogal olarak, kurumun hedef
kitlelerinin var oldugu her tiirlii ortam ve ara¢ degerlendirmeye alinmalidir. Bu anlamda da
milyarlarca insan tarafindan kullanilan internet araci ve bu aragtaki etkilesimli iletisim ortami
itibar ve imaj yonetimi agisindan kurumlar icin 6zellikle giiniimiizde 6nemi gittikge artan bir
hedef kitle alani olarak belirmektedir (Karabulut, 2009, 103).

Gegmiste geleneksel medyada mesajlarin tek yonlii verilmesi markalar i¢in daha kolay
bir itibar siireci anlamina gelirken glintimiizde igerik iiretimi sadece medyanin ya da kurumlarin
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elinde degildir. Dijital alandaki gelismeler ile, artik her birey, i¢erige miidahale edebilmekte ve
kitleleri etkileyebilmekte ve bu anlamda da itibar yonetimini kurumlar i¢in zorlastirmaktadir
(Kiligeioglu, 2012) Bu durum, online (Cevirim igi) itibar yonetimi ya da dijital itibar yonetimi
denilen alanin itibar yonetiminin zor ve 6nemli bir boyutu olarak ortaya ¢ikmasina yol agmaktadir.

Dijital itibar yonetimi, kurum, marka, iiriin, servis ve kisilerin dijital ya da sanal diinyadaki
itibar ve algilarii yonetimini hedefleyen c¢alismalar biitiinii olarak tanimlanabilir. Dijital itibar,
arama motorlari, sosyal aglar, haber siteleri, sosyal paylasim siteleri, bloglar, sozliikler, forumlar,
sikayet siteleri,wikipedia vb. gibi pek c¢ok sosyal medya kanali iizerinden gozlemlenebilir
(Cimen, 2011).

Giliniimiizde profesyonel sirketlerce gergeklestirilen dijital itibar yonetiminin basit olarak
iki temel islevi; Kisi ve kurumlara ait olumsuz izleri ortadan kaldirmak ve arama sonuglarinda
olumlu igeriklerin iist siralarda goriinmesini saglamaktir (Dijital itibar nedir nasil saglanir, 2013).

Ancak kurumlarin sanal diinyadaki itibarinin yonetilmesinde sadece olumlu igerikleri 6n
plana ¢ikarilmasi ya da olumsuz igeriklerin izlerinin saklanmasi yeterli degildir. Her kurum,
ozellikle de halkla iliskiler uzmanlarimca kurumlarinin sanal diinyadaki izlerinin takibini
saglamayi aligkanlik haline getirmeli, gerektiginde icerik iireten kullanicilarla irtibat kurmali,
kendisi de kurumsal web siteleri disinda sosyal medya ortamlarinda igerik iiretmeli, kisacasi
sanal ortamda aktif bir sekilde var olabilmelidir.

Olusturulmast uzun seneler alabilen kurumsal itibarin, internet ortamindaki paylasilan
icerikler araciligtyla, kurum daha tam olarak ne oldugunu anlayamadan, yerle bir olabildigini
gormek her zaman i¢in olasidir (Hall, 1992, 138-143). Bunedenle kurumlarin is ve eylemlerinden
direkt olarak etkilenen i¢ ve dis paydaslarina sanal ortamdaki paydaslarin da eklenmesi ve bu
paydaslarin takibi, kurum itibar1 ve imaj1 agisindan gliniimiizde artik goz ardi edilemeyecek
kadar 6nemli bir konudur

3. Sosyal Medyada Kurumsal imaj Ol¢iimii ve Universite imaj:

Kurum ya da 6rgiit imaji1, bir kurum hakkinda halkin kafasinda olusan izlenimlerin timii
ya da bireylerin zihninde olusan, kurumun 6zet bir resmidir (Wilson, 2001). Kurumlar halkin
kafasindaki bu resmin zannettiklerinden daha olumsuz olabilecegini (Peltekoglu, 2012, 573) ya
da arzuladiklar1 kadar iyi olmayabilecegini ¢ogunlukla, iyi tahmin edememektedir. Ozellikle
sosyal medyada farkli kurumlar ile ilgili sikayetler, kotli yorumlar, karalamalar vb. gibi negatif
igeriklere, pozitif igeriklerden daha fazla rastlanilmaktadir. Olumsuz goriislerin sosyal medyada
biraz daha fazla yer bulabildigi gézlemlense de, yine de kurumlarin itibar diizeyine gore, sosyal
medyadaki imaj1 da olumlu ya da olumsuz olabilmektedir.

Giliniimiizde artik kurumlarin dijital diinyadaki yansimalarini degerlendirmek igin ortaya
¢ikmig takip ve tarama hizmetleri veren profesyonel sirketler de s6z konusudur (Kahraman,
2013, 66-68).Fakat her kurumun kendisinin de sosyal medya diinyasindaki algilanan imajim
takip etmesi miimkiindiir.

Her ne kadar, kurumlarin kendileri hakkinda neler sdylendigini 6grenmek icin geleneksel
medyay1 takibi eskiden beridir uygulanan bir yontemse de, giiniimiizde artik hizla cogalan sosyal
medya ortamlarindaki araglarinin takip edilmesi ile islerin daha da karistigini soylemek olasidir
(Er, 2008, 148). Yine de kurumlarin her ne kadar zor ve ¢ok zaman alic1 olsa da kendileri
hakkinda sosyal medyada konusulanlari takip etmesinin, dijital alandaki itibar1 ve imajinin
yonetmek agisindan 6nemli bir ilk adim olabilecegi sdylenebilir.

Iyi bir imaj, her kurum igin fayda saglayan bir unsurdur. Olumlu imaja sahip kurumlar,
rekabet ortaminda, rakiplerinden fazla gelir elde edebilir, nitelikli insanlarin ¢aligmak istedigi bir
yer haline gelebilir ve yatirimeilar1 ve miisterileri kendisine ¢ekebilir (Lemmink vd., 2003, 3).

Kurumsal imaj ile ilgili ¢calismalarin ¢ogunlugu siklikla ticari alanda faaliyet gdsteren
firmalarin ilgi alanina girmekte, iiniversiteler gibi kar amaci giitmeyen kuruluslarin ise nadiren
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ilgisini ¢ekmektedir (Arpan vd., 2003, 97). Ancak olumlu bir kurumsal imaj her ne kadar kar
amaci giitmese de (Kamu {iniversiteleri agisindan), giiniimiizlin rekabet ortaminda iiniversiteler
i¢in de 6nemli hale gelmektedir. Ogrencilerin tercih ettigi ve saygideger bir iiniversite olmak igin
olumlu bir kurumsal imaj olusturmak gerekmektedir. Bunun i¢in de yapilmasi gereken seylerden
ilki bu imajin nasil olduguna iligkin tiniversitenin i¢ ve dis paydaslarinin algisin1 6grenmektir.

Kurumsal web sitelerinin, kurumsal itibar ve imaj olusturma {izerindeki etkisi tahmin
edilebilir. Bu nedenle de kurumsal bir web sitesi olusturmak atilacak ilk adimlardan birisi olarak
goriilmektedir. Ancak arama motorlarinda yapilan taramalarda sadece kurumlarin web siteleri
degil kurum ile ilgili her tiir yorum, tartisma ortami, gesitli bagliklar vb da ortaya ¢ikmaktadir.
Hemen her marka ve kurum i¢in oldugu gibi, {iniversiteler i¢in de sanal ortamda yorumlar
yapilmakta, forum sitelerinde tartismalar olusturulmakta, sozliiklerde tanimlar yapilmakta,
tiniversite adi ile ilgili baghklar olusturulmaktadir. Universiteyi kazanan &grencilerin (ya da
tercih oncesinde bilgi almak isteyen 6grenci ve ailelerinin) de kurumla ilgili bilgi edinmek adina
genellikle ilk ugrak yerleri kurumsal web sitesinin yani sira bu forum ve sozliikler olmaktadir.

Dolayisiylaartik iiniversitelerin hedefkitleleri arasinda goriilmesi gereken, sanal ortamdaki
kurumla ilgili yorumlar yapan kitlelerin algisin1 6grenmek ve bu algi sonucunda olusan imaji
yonetmek icin bir seyler yapmak, her kurum gibi iiniversiteler i¢cin de onemli olmalidir. Bu
anlamda sadece kurumsal web sitesi olusturmanin ise yeterli olmayacagi aciktir.

Arastirmanin Yontemi:

Bu ¢alismada, Ondokuz Mayzs iiniversitesinin bir kurum olarak algilanan imajinin sosyal
medya ortamindaki yansimasi, i¢erik ¢dzliimlemesi yontemi ile degerlendirilmistir.

Medya metinlerinde siklikla kullanilan bir yontem olan igerik ¢oziimlemesi yontemi, web
igceriklerinin metin temelli ¢6ziimlenmesinde de kullanilabilmektedir (Binark, 2014, 26-87).

Bu kapsamda ilk oOnce google arama motoru {izerinden “Omii (Ondokuz Mayis
Universitesi)” “Omii hakkinda” “Omii nasil bir {iniversitedir” “Omii hakkinda tavsiye” vb. gibi
anahtar kelime ve ciimleler yardimi ile tarama yapilmis, bu tarama sonucunda Omii hakkinda
yorumlar ve bagliklar bulundugu goriilen c¢evirim i¢i sozlikkler ve yogunlukla &grencilerin
goriiglerini paylastigi forum siteleri belirlenmistir (Sitelerin listesi kaynakgada verilmistir).
Cevirim i¢i sozliik olarak ifade edilen sozliiklerin tiimii ve i¢erisinde Omii ile ilgili baslik agilan
tiim forum siteleri aragtirmaya dahil edilerek buradan ¢aligmanin yapildig tarihten geriye doniik
olarak bes yillik siirecteki (01.02.2010 - 01.02.2015 yillar1 aras1) Omd ile ilgili yorum igeren
ifadeler ¢gikarilmis ve arsivlenmistir (Arsivlenme tarihi: 01.02.2015).

Bu arsiv lizerinden, Omii hakkinda girilen her “igerik(entry), li¢ boyut iizerinden (Olumlu,
Olumsuz, Notr olmak iizere) ve belirlenen 13 baslik kategorisi dikkate alinarak degerlendirilmeye
alinmustir. Kategoriler igeriklerden faydalanilarak olusturulmustur. Iceriklerin igerisinde farkli
ifadelerin de bir arada olabildigi goriildiigii icin, iceriklerin icerisindeki her ifade ayr1 bir birim
olarak kabul edilmis ve o sekilde kodlanmistir. Bir ifadenin belli bir kategoriye yerlestirilmesi
icin Ui¢ farkli aragtirmacinin tutarl bir sekilde ayni degerlendirmeyi yapmasi esas alinmis,
goriis birligine varilamayan durumlarda ise arastirmacilar aralarinda tartisarak belli bir kategori
tizerinde uzlagmaya ulagsmistir. Toplamda 791 ifadenin dagilimlar: tablolastirilmistir.

Bulgular:

Kurumun imaj1 ile ilgili “entry ”ler ¢ikarilirken kurumun farkli programlar ile ilgili
yorumlarin da bulunmasi nedeniyle, bu ifadelerin dagilimini goésteren Tablo-1. deki tablo
olusturulmustur. Tabloda, toplamda 20 lisans diizeyinde egitim veren programi, 11 de 6n
lisans programi bulunan tiniversitenin, igerikleri incelenen sitelerde hakkinda yorum bulunan
boliimleri bulunmaktadir. Buna goére; Hukuk, Fen Edebiyat ve Miihendislik fakiilteleri
hakkinda hem daha ¢ok ifade hem de daha ¢ok olumsuz igerik bulundugu, igerik sayisi daha
az olan dis hekimligi boliimii ile turizm fakiiltesi hakkinda da olumsuz igerik oldugu goriildi.
Bolim olarak hem hakkinda en ¢ok yorum bulunan hem de olumlu igerik iiretilen fakiiltenin
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Tip Fakiiltesi oldugu fark edilmistir. Yorum sayis1 az olsa da Ilahiyat Fakiiltesi hakkinda da
¢ogunlukla olumlu ifadeler kullanilmigtir.

Tablo 1. Fakiilte-Yiiksek Okul*Program imaji

. . Program imaji
Fakiilte-Yiiksek Okul TOPLAM
Olumlu | Olumsuz Notr

Hukuk 4 16 0 20
Dis 0 6 2 8
Egitim 4 4 0 8
Fen edebiyat 2 16 0 18
[lahiyat 2 0 0 2
Miihendislik 2 18 2 22
TIP 22 14 0 36
Turizm 0 0 2
Yabanci Diller Y.O. 0 4
TOPLAM 38 78 4 120

Tablo-2’de ise; belirlenen 12 kategorideki olumlu, olumsuz ve nétr ifadeler verilmistir.
Tabloya gore; toplamda olumsuz ifadelerin, olumlu ve nétr ifadelerden ¢ok daha fazla oldugu
goriinmektedir. Olumsuz olarak degerlendirilen igeriklerin konu bagliklarinin gogunlukla, “idari
kadro”, “kalite”, “fiziksel altyap1” ve “genel orgiit imaj1” altinda oldugu, bunun yaninda olumlu
ifadelerin ise daha ¢ok “genel goriiniim (yerleske)”, “ulasim” ve “beslenme” konularinda oldugu
goriilmiistiir. En fazla notr icerigin ise “kalite” ve “genel orgiit algis1” altinda oldugu da dikkat

cekmektedir.

Sonug olarak; 19 Mayis tiniversitesi ile ilgili ifadelerin toplamda olumsuz ve n6tr agirlikli
oldugu goriilse de, yine olumlu olarak ifade edilen bazi iceriklerin oraninin fazlalig1 da dikkat
¢ekmektedir.

Tablo-2. Kurum imaji

Olumlu Olumsuz Notr Toplam
Kalite 28 52 18 98
Akademik Kadro 28 42 2 72
Idari Kadro 12 60 5 77
Genel Goriiniim 60 14 2 76
(Yerleske)
Fiziksel Altyap1 20 45 5 70
Sosyal-Spor Ortam1 10 36 - 46
Eglence Ortami1 4 36 - 40
Beslenme 18 8 4 30
Barinma 2 16 - 18
Ulagim 44 12 - 56
Genel orgiit imaj1 46 120 52 218
Diger Konular 3 1 2 6
TOPLAM 276 442 91 791
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Sonu¢ ve Degerlendirme:

Kurumlarim kendileri ile ilgili sosyal medyada neler konusuldugunu takip ederek
kurumsal imaj ¢aligmalari i¢in veri elde etmeleri durumu gorece yeni bir egilim olsa da, bazi
kurumsal firmalarin bir siiredir konunun 6nemini algiladig1 ve bu tarz ol¢cimlemeler yaptigi ve
hatta profesyonel bazi sirketlerle anlasarak, kurumlari ile ilgili alginin sosyal medyada nasil
sekillendigine iliskin ¢aligmalar yaptig1 bilinmektedir.

Bir kurumun hedef kitlelerinin goziinde nasil algilandigin1 6grenmeye yonelik ¢calismalar,
kurumlar ve ¢ogunlukla uzun vadeli sonuglarla ilgilenen ve kuruma olumlu bir imaj kazandirmasi
beklenen halkla iligkiler profesyonelleri agisindan 6zellikle 6nemli bir ilk adim ¢aligmasidir.
Imaj 6lglimiiniin uzun zamandir yapiliyor olmasina karsin, yeni bir alan olan sosyal medyadaki
goriintimiin etkilerinin heniiz tam anlamiyla fark edilmiyor olusu bu nedenle 6nemli bir eksiklik
olarak goriilmelidir.

Yine kamu kurumlarinin da, giiniimiiziin internet ve sosyal medya alanlarindaki gelismeler
ve kurumsal itibar baglaminda diisiiniildiigiinde, kendileri hakkinda sosyal medya ortaminda
neler konusuldugunu umursamamalarinin dogru bir yaklasim olamayacag agiktir.

Bu ¢alismada gerceklestirilen Ondokuz Mayis Universitesi’nin sosyal medyada algilanan
imaj1 ile ilgili imaj 6l¢iim uygulamasi sonucunda boliim imaji olarak degerlendirildiginde;
Hukuk, Fen Edebiyat ve Miihendislik, Dis hekimligi ve Turizm fakiiltesi hakkinda olumsuz
igeriklerin daha yogun oldugu, buna karsilik Tip fakiiltesi ile Ilahiyat Fakiiltesi hakkinda
olumlu iceriklerin bulundugu gériilmiistiir. Yine Ondokuz May1s Universite’sinin genel &rgiit
imaj1 olumsuz goriinmekle birlikte, kampiis genel goriiniim, ulagim, beslenme gibi altyapi ile
ilgili imajinin da olumlu oldugu belirlenmistir. Calismada degerlendirilen igeriklere dayanarak,
tiniversitenin genel orgiit algis1 ve kalite agisindan belirgin bir imaj algist olugturamadigini
sOylemek de miimkiindiir.

Bu calismanin, sosyal medyanin giin gegtikge artan yeni olanak ve araglarin ¢esitliligi
diistintildiigiinde kisith oldu asikardir. Ancak alanin gorece yeniligi ve teknik olanaklarin
eksikliginin yol ac¢tig1 bu duruma ragmen, ¢aligmanin, kurumsal imajin sosyal medya yoniinii
gostermesi bakimindan yine de dikkate deger oldugu diisiiniilmektedir. Sosyal medyada kurumsal
imaj ile ilgili veriler elde etmek isteyen konuyla ilgili arastirmacilara, Facebook, Twitter gibi
sosyal medya ortamlarinda, kapali gruplar {izerinden ve yontem degisikligi yapilarak da (6rnegin
Cevirimigi Etnografi yontemi ile) calismalar yapilmasi dnerilebilir.
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