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SOSYAL MEDYADA KURUMSAL iTIBAR: UNiVERSITELERE DONUK BiR DEGERLENDIRME
Birol BUYUKDOGAN
Dr.Ogr.Uyesi, KTO Karatay Universitesi, SBBF, Konya/Tiirkiye

Oz: Kurumsal itibar sirketler i¢in oldugu kadar iiniversiteler i¢in de olmazsa olmaz kavramlardan bir tanesidir.
Kurumsal itiban yiiksek olan iiniversiteler gelecege giivenle bakarken aym zamanda daha nitelikli akademik
ve idari personel ile daha nitelikli dgrencilere sahip olabilmektedir. Bu ¢aligmanin amact, devlet ve vakif tini-
versitelerinin sosyal medya paylasimlarini kurumsal itibar yénetimi agisindan degerlendirilmesidir. Calismada
URAP 2018 kriterlerine gore ilk siralan paylasan bes devlet ve bes vakif tiniversitesi esas alinmigtir. Caligma
kapsaminda S6z konusu iiniversitelerin Mayis 2019 ayina ait Twitter paylagimlari analiz edilmistir. Calismada
veri toplama teknigi olarak igerik analizi kullanilmigtir. Aragtirma sonuglarina gore; 10 {iniversitenin yalnizca
{ic tanesi web sayfasmda motto kullanmigtir. Universiteler toplam 382 adet paylagimda bulunmuglardir. Payla-
simlarin gogunlugu hafta ici yapilmistir. Universiteler binlerce kisi tarafindan takip edilmesine ragmen kendi-
lerinin takip ettikleri kisi say1s1 ise oldukga diigiik seviyede kalmaktadir. Yapilan paylasimlara en ok fotograf,
hashtag ve mention eklenmistir. Universiteler kurumsal itibarin bilesenlerinden en gok iiriin ve hizmetler, ga-
lisma ortami, vatandaglik ve performans bilesenlerine yogunlasmuslardir. En az paylagim yapilan bilesenler ise
liderlik, yenilike¢ilik ve yonetisim bilesenleridir, Uriin ve hizmetler hem devlet hem de vakif iiniversitelerinde
ilk sirada iken, vatandaglik devlet iiniversitelerinde ikinci sirada, ¢alisma ortamu ise vakif diniversitelerinde
ikinci sirada gelmektedir. Caligma sonunda {iniversitelerin sosyal medyay yeteri kadar kullanmadiklar goriil-
miistiir. Ayn1 zamanda sosyal medya hafta i¢i kullamlan bir mecra gibi gérilmekte, takipgilerle yeterli diyalog
kurulamamaktadir. Universitelerin sosyal medyay: elektronik duyuru panosu islevi yerine karsilikli iletigime
imkan veren bir yaprya kavugturmalarinda yarar goriilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya, Kurumsal Itibar, Sosyal Medyada Universiteler
GIRIS VE KURAMSAL CERCEVE

Universiteler de tiim kurumlar gibi hedef kitleleriyle uzun vadeli ve giivene dayali iligkiler kurmak istemekte-
dirler. Hedef kitlesiyle kurulacak olan iliski {iniversitelerin amaglarim, sosyal sorumluluk projelerini, aragtir-
malarini, egitim politikalarini ve 6grenme ortamlarini anlatma firsat1 da vermektedir. Universiteler geleneksel
mecralarla birlikte son yillarda hedef kitleleriyle iletisimde sosyal medyay: da yogun bir sekilde kullanmaya
baslarmslardir. Universitelerin sosyal medyada kurumsal itibarlarini nasil yénettiklerini incelemeyi amaglayan
bu galismada, URAP (2018) 2018-2019* ligtesinde ilk siralarda yer alan bes devlet ve bes valaf liniversitesinin
nasil bir kurumsal itibar gerceklestirdikleri, itibar y&netiminin yedi bileseni ger¢evesinde incelenecek, hangi
bilesenlere doniik bir sosyal medya yonetimlerinin oldugu saptanmaya ¢alisilacaktir. Arastirmadan elde edi-
len bulgular literatiir bilgileriyle yorumlanacak ve sosyal medya iizerinde itibar yonetimi gergevesi ¢izilmeye
calisilacaktir.

48 http://tr.urapcenter.org/2018/2018_t9.php
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Kurumsal itibar

Kurumsal itibar; bir 6rgiitiin sosyal paydaslar (hissedarlar, miisteriler, ¢aliganlar, toplum, tedarikgiler vb.) nez-
dindeki toplam algilamalaridir (Karakdse, 2012, s. 30). Kadibesegil (2018, s. 59) ise kurumsal itibar, bir gir-
ketin yarattig1 giivenin toplam pazar degeri igindeki katki pay1, sirketin elle tutulamayan degerlerinin tagiyicisi,
toplum tarafindan begenilen, takdir edilen bir sirketin karsihg: olarak tammlamaktadir. Fombrun ve Riel ise
itibar1 sirketin gecmis eylemlerinin ve rakipleriyle karsilastirildiginda sirketin tiim bilegenlerini tanimlayan ge-
lecek beklentilerinin algisal bir temsili olarak resmetmektedir. Bu resim ise sirketin giivenirligi, sorumlulugu,
diiriigtliigii ve inanirlig: bilegenlerinin toplamindan olugmaktadir. Kurumsal itibarin olugturulmas: ve siirdiiriil-
mesi ise oncelikle kurum kimligi ve tutarli kurumsal imajla miimkiin olmaktadir (Fombrun & Riel, 1997, s. 8).

Diger sirketlerde oldugu gibi bir egitim kurumu olan tiniversitelerde de kurumsal itibar oldukga énemli bir yer
teskil etmektedir. Egitim kurumlarimn itibar1 giivene dayali isbirligi sonucunda tegekkiil etmekte ve olast bir
giiven bunalimi sonucunda itibar tahrip olabilmektedir. Bu nedenle egitim kurumlari ile tiim sosyal paydaslar
arasinda giivene dayali bir igbirligi tesis edilmesi kurumsal itibar agisindan gerekli gdriilmektedir (Karakése,
2006, s. 23). (Argenti, 2000, s. 177) iiniversitelerin kurumsal itibarlarini artirmak i¢in yapmalari gerekenleri
su sekilde siralamaktadir:

o Itibarli baska bir iiniversite ile igbirligi yapmak,

e  Yiiksek kalitede fakiltelere sahip olmal,

o s diinyasinda giiglii bir imaja sahip olmak,

e  Mezun dgrencilerle irtibat halinde olmak,

o  Universitelerin itibarlan konusundaki ¢aligmalar1 dikkate almak.

Kurumsal itibarin olumlu ya da olumsuz olmas1, onun gelecegini belirleyen en dnemli unsurlardan bir tanesi-
dir. Kurumun itibarinin olumlu olmasi ona birgok katki saglamaktadir. Her seyden once itibar sahiplerine ra-
kiplerine gére daima daha fazla hoggériiyle yaklagilmaktadir. Yani baska kurumlar i¢in biiyiitiilecek meseleler
dahi itibarli kurumlar icin kimi zaman gérmezden gelinebilmektedir (Acar, 2012, s. 13-14). Itibarh kurumlar
hedef kitlelerin olumlu algilarinin sonucunda nitelikli iggiiciin{, yatirimeilarin ve medyanin destegini miknatis
gibi cekerek kurumun nihai olarak ekonomik deZerlerini de artirmaktadir (Peltekoglu, 2016, s. 584). Kurumun
itibarmnin olumsuz olmasi ise kurum igin ciddi riskleri de beraberinde getirmektedir. Young ve Rubicam (1995:
96)’e gore olumsuz itibar, galisanlarin &neride bulunmamasina, yiiksek isgoren sirkiilasyonuna, diigiik bayi do-
niislerine, ana miisterilerin kaybina, stok degerinde ¢arpici diigiise, devletle olan iligkilerin zayiflamasina, ba-
sinin azalan ilgisine ve kurumun referans olarak gdsterilmesinde azalig olarak kendisini géstermektedir (Bowd
& Bowd, 2001, s. 6-7). Son yillarda baz1 vakif iiniversiteleri yoneticilerinin ve miitevelli heyet iiyelerinin
basinda ¢ikan mali sorunlarn, devlet ve vakif tiniversitesi 6gretim iiyelerinin terdr orgiitii tiyeliginden sorugtur-
ma gegirmeleri ve meslekten uzaklagtirilmalan da benzer sekilde ilgili kisilerin bagh olduklari {iniversitelerin
itibarlarinda 6nemli dl¢iide tahribata neden olmustur.
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Kurumsal itibar yénetiminin dnemli bir konusu da itibarm 8lgiimiidiir. Itibar farkli 6l¢iim teknikleriyle dl¢iim-
leniyorsa da Fombrun tarafindan Reputation Institute igin yapilan kurumsal itibar Slgegi bunlardan en fazla
kullanilanidir. RepTrak modeli olarak tanimlanan lgek yedi boyut ve 23 alt boyuttan olusmaktadir. S6z konu-
su yedi boyut hedef kitlenin sirkete doniik tutumlarini lgmeyi amaglamaktadir. Bu boyutlar, iiriin ve hizmetler
(viiksek kalite, paranin ka.rslhglm veren, arkasinda durulan, miisteri ihtiyaglarina cevap veren), yenilikgilik
(yenilik¢i, pazarda ilk, degisime uyum saglayabilen), galigma ortamu (¢aliganlar: adaletli ddiillendiren, ¢aligan-
larin refahini saglayan, esit firsatlar sunan), yonetisim (acik ve seffaf, etik davranan, adil is yapma y&ntemleri
uygulayan), vatandaslik (gevreye kars1 sorumlu, iyi amaglar destekleyen, toplum tizerinde olumlu etkisi olan),
liderlik (iyi organize olmus, miikkemmel liderligi olan, mitkemmel yonetilen, gelecege dair agik vizyonu olan)
ve performans (karli, yiiksek performansl, giiclii gelisme beklentisi yaratan)’tir (Riel & Fombrun, 2007, s.
255).

Sosyal Medya ve Kurumsal Itibar

Sosyal medya farkli yazarlar tarafindan farkli sekillerde tamimlanmaktadir. Uluslararasi danismanlik sirketi
Maccann International (2008, s. 10) sosyal medyay bilgi ve igerik paylagimun, isbirligini ve kolay etkilegimi
amaglayan medya platformu ve online uygulamalar olarak tanimlamaktadir. Akar (2010, s. 10) ise sosyal med-
yay1 web 2.0 teknolojileri {izerine kurulan daha derin sosyal etkilesime, topluluk olusumuna ve isbirligi proje-
lerini bagarmaya imkan saglayan web siteleri olarak gérmektedir. Dabner (2012, s. 69)’e gore sosyal medya,
kelimeler, gorimtiiler (duragan ve hareketli) ve seslerin yapimina, ortak ingasina ve yayilmasina olanak sag-
layarak teknolojiyi, telekomiinikasyonu ve sosyal etkilesimi entegre eden internet ve mobil temelli araglar ve
aletler olarak ifade edilebilir. Yukaridaki tanimlar dikkate alindiginda, sosyal medyayz; katilimcilarinin online
ortamlarda kendilerini ifade etme, iletisime gegme, gruplara katilma ve bu ortamlara fikir, yorum ve yaymla-
riyla katkida bulunma imkém saglayan sosyal igerikli web siteleri olarak tanimlamak miimkiindiir (Kéksal &
Ozdemir, 2013, s. 325).

Cagimizin en 6nemli iletisim mecralarindan biri haline gelen sosyal medya, kurumsal itibarin yonetilmesi
konusunda da ¢ok bilyiik imkanlar saglamaktadir. Bildirimlerin giiniin her saatinde, haftanimn her giiniinde, her
yerden yapilabilmesi sosyal medyay: iiniversiteler igin diger mecralara gore daha vazgegilmez kilmaktadir.
Ozellikle iiniversitelerin hedef kitlelerinin sosyal medyay1 en gok kullanan geng kesim oldugu diistiniildiigiin-
de sosyal medya en uygun iletisim mecrasi olmaktadir. Yine hedef kitlenin tepkisinin (begenme, yorum ekle-
me ve retweet etme) bilyiik oranda ve ¢ok kisa siirede alinabilmesi sosyal medyanimn {iniversitelere sagladigi
onemli imkanlardan bir tanesidir.

AMAC

Bu ¢alismanin amaci, URAP 2018-2019% (URAP, 2018) listesinde devlet {iniversiteleri i¢inde ilk bes ve vakif
iiniversiteleri icinde ilk bes sirada yer alan {iniversitelerin sosyal medya iizerinde sahip olduklar: itibari nasil
sagladiklarim ve ydnettiklerini agiklamak ve itibarin hangi bilesenlerine yonelik bir aktarim sergilediklerini
tespit etmektir.

49 hitp://tr.urapcenter.org/2018/2018_t9.php
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KAPSAM

Bu arastirma s6z konusu 10 finiversitenin kurumsal Twitter hesaplari iizerinden 1-31 May1s 2019 tarihleri ara-
sinda yapmis olduklan tiim paylagimlar: kapsamaktadir.

YONTEM

Bu aragtirma nicel bir aragtirma olup genel tarama modelinde gerceklestirilmistir. Aragtirmanin evrenini
Tiirkiye’de yer alan devlet ve vakif iiniversiteleri olusturmaktadir. S6z konusu evrenden URAP 2018-2019
listesinde yer alan iiniversitelerden ilk bes devlet ve ilk bes vakif olmak iizere toplam 10 Giniversite drneklem
olarak alimmugtir. Bu tiniversiteler; Hacettepe, ODTU; igtanbul, istanbul Teknik, Ankara, Kog, Bilkent, Saban-
c1, Bezmialem ve Basként {iniversiteleridir. Calismada veri toplama araci olarak igerik analizi kullanilmigtir.
Aragtirma kapsaminda {iniversitelerin Twitter sayfalar1 Riel ve Fombrun (2007)’1n RepTrak modelinde yer
alan kurumsal itibarmn yedi bileseni dikkate alnarak incelenmistir. Universitelerin Twitter {izerinden yapmis
olduklar1 paylagimlar yedi bilesen dikkate almarak igerik analizine tabi tutulmug ve SPSS 22.0 programina
aktarilarak frekans, yiizdelikler, apraz tablolar elde edilmistir.

BULGULAR
Universitelerin Twitter hesaplarindaki durum tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1: Universitelerin Twitter Hesap Durumu

Universi : Sayfada Dij'fge’mde : D(“')m?ms“el__?f 4 Toplam Tégi_p ; Kn'.l";lkipg:i :
niversiteAdt | Slogan | Atlan Tweetlerin Um.ler- Tweet | Edilen o
Durumu | Tweet Icinde Orani (%) | . Sayis1 :
Hacettepe Uni. Yok 59 15,45 3269 37 24300
ODTU Sok o e b il e sy 5269 | o4 | 144700
igtanbul Uni. Yok 5 1,31 4070 105 59000
ity e s, 1963 | 6452 | 1e8 | 46400
Ankara Uni. | Yok 56 14,66 4333 12 261900
Kog Uni. S0k v e e o o e SO aac T g 5052400
Bilkent Uni. Var " 39 10,21 3247 25 70300
SabanciUni. | Yok | 62 16,23 U308 28300
Bezmialem Uni Var 35 9,16 3574 42 5044
Baskent Uni. Yok e TR RTY, Sy 1350 fasmg 12300
Toplam 382 100,00 42088 802 684644
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Tablo 1°¢ gore 10 {iniversitenin ii¢ tanesinin Twitter sayfasinda slogan bulunmaktadir. Bu iiniversiteler;

v ITU “ Temelleri 1773 te atilan Tiirkiye 'nin ilk, diinyanin en eski teknik iiniversitelerinden biri. Asirlardir
oncii...” sloganini,

v' Bilkent Universitesi “Dért kitadan 13.000 dgrencisi ve 45 iilkeden égretim elemanlariyla uluslararas: bir
egitim ve aragtirma kurumudur” sloganini,

v"  Bezmialem Universitesi “Saglikta iki asirlik tecriibe” sloganini kullanmaktadir.

Tablo 1’e gére, iiniversiteler tarafindan 1-30 Nisan 2019 tarihleri arasinda toplam 382 tweet atilmugtir. Ati-
lan tweetlerin sirastyla %19,63’i ITU tarafindan génderilirken, %16,23’{i Sabanci Uni., %14,66’s1 Ankara
Uni., %15,45°i Hacettepe Uni., %10,21°1 Bilkent Uni., %9,16’s1 Bezmialem Uni., %3,50°si ODTU, %%4,97si
Baskent Uni., %2,88’si Kog Uni., %1,31°1 I§tanbul Uni. tarafindan paylagilmistir. ITU 30 giinliik inceleme
siirecinde 75 tweet ile en gok paylagim yapan iiniversite olurken, [§tanbul Uni. ise 5 paylasim yaparak en az
paylasim yapan iiniversite olmustur. Tweetler devlet ve vakif iiniversitesi olarak aynldiginda atilan toplam 382
tweetin %56,5°1 devlet {iniversiteleri tarafindan, %43,5°1 ise vakif iiniversiteleri tarafindan paylasilmigtir. 10
{iniversite tarafindan incelemenin yapildig1 tarihe kadar toplam 42088 tweet atilmugtir. Bu tweetlerin %55,58’1
devlet liniversiteleri tarafindan, %44,42’1 ise vakif iniversiteleri tarafindan gonderilmistir. Universitelerin top-
lam tweet sayilar1 1350 ile 7130 arasinda degismektedir. Ancak toplam tweet sayis1 ile donemde atilan tweet
say1s1 arasinda bir korelésyon yoktur. 10 iiniversite iginde donemde en az tweet atan Istanbul Uni. toplam tweet
sayisinda 4070 ile dordiincii sirada gelmektedir. Yine iiniversitelerin takip ettiklerinin sayisina bakildiginda
323 kisiyi takip eden Sabanci Uni. ilk sirada yer alirken 4 kisiyi takip eden ODTU ise son sirada yer almakta-
dir. 10 iiniversite toplam 802 kisiyi takip etmektedir. Takip edilenlerin %40,64’{i devlet {iniversiteleri tarafin-
dan, %59,36°s1 ise vakif iiniversiteleri tarafindan takip edilmektedir. Takipei sayilarinda ise Ankara Uni. 261
bin 900 takipgi ile ilk sirada yer alirken onu 100 bin daha az takipgi ile 144 bin 700 ile ODTU takip etmektedir.
En az takipgiye sahip olan tiniversite ise 5044 takipgi ile Bezmialem Uni.dir. 10 iiniversitenin toplam takipgi
sayis1 684 bin 644 diir. Bu sayinin %78,33’ii devlet iiniversitelerine aitken %21,67’si vakif {iniversitelerine
aittir. Takipei sayilarinin fazlaliginin mezun edilen 8grenci sayisindan kaynaklandig: degerlendirilmektedir.

Twitter yedi giin 24 saat aktif olan sosyal aglardan biridir. Universitelerin tweetlerini hafta i¢i veya hafta sonu
paylasma durumlar ise su sekildedir. May1s 2019 ayinda hafta i¢i giinler aym %70,96’smm, hafta sonu giinler
ise %25,80"nini ve resmi tatil giinleri (1 Mayis Emek ve dayanigma Giinil) %3,22"ni olusturmaktadir. Tabloya
bakildiginda iiniversitelerin attiklar: tweetlerin %86,4’{1 hafta i¢i atilmigken, %13,6’s1 ise hafta sonu ve resmi
tatil giinlerinde atilmistir. Hacettepe Uni. tweetlerinin %93,2 ni, ODTU %81°ni, Istanbul Uni. %40°m, ITU
%84’ nii, Ankara Uni. %80,4’nii, Ko¢ Uni. %90,9’nu, Bilkent Uni. %84,6’n1, Sabanci Uni. %95,2’ni, Bez-
mialem Uni. %88,6’n1 ve Bagkent Uni. ise %78,6’n1 hafta iginde paylagmustir. %25’ler civarinda beklenen
hafta sonu paylagimlarina en yakm paylagim %16,1 ile Ankara Uni., %14,7 ile ITU ve %14,3 ile ODTU’den
yaymlanmistir. 1 Mayis Emek ve Dayanigsma Giiniine rastlayan glinde Hacettepe, ODTU, itanbul Uni., An-
kara Uni. ve Bagkent Uni.leri paylasim yaparken Kog Uni., Bilkent Uni., Sabanci Uni. ve Bezmialem Uni. ise
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paylasim yapmamuglardir. Hafta iginde atilan tweetlerin %55,2si devlet iniversitelerine, %44,8’1 ise vakif
{iniversitelerine aittir. Hafta sonu atilan tweetlerin %62,2’si devlet tiniversitelerine, %37,8°1 ise vakif iini-
versitelerine aittir. 1 Mayis Emek ve Dayamsma giiniinde atilan tweetlerin %85,7’si devlet tiniversitelerine,
%14,3°i ise vakif liniversitelerine aittir.

Tweet icerikleri incelendiginde; mention, hashtag, video, fotograf ve URL kullanim durumlarina bakalmusgtr,
Paylasimlarm sirastyla %47,4, inda fotograf, %28,18’inde hashtag, %11,71’inde mention, %8,53 inde URL
ve %4,19’unda video kullamilmistir. Hacettepe Uni., I§tanbul Uni. ve ITU tweetlerinde en ¢ok hashtag kul-
Janirken, ODTU, Ankara Uni., Ko¢ Uni., Bilkent Uni., Sabanci Uni., Bezmialem Uni. ve Bagkent Uni. ise
tweetlerinde en cok fotograf kullanmuglardir. ODTU paylagimlarinin %38,46’nda URL kullanmisken bu oran
diger tiim iiniversitelerde %0 ile %15 arasinda degismistir. Devlet Universitelerinin tweetlerinde ise sirasiyla
%46,31 ile fotograf, %36,39 ile hashtag, %7,12 ile mention, %5,34 ile video ve %4,83 ile URL kullamilmugtir.
Vakif Universitelerinde ise sirasiyla %48,83 ile fotograf, %17,73 ile mention, %17,39 ile hashtag, %13,38 ile
URL ve %2,68 ile video kullanilmistir. Fotograf ve hashtag devlet ve vakif tiniversitelerinin tweetlerinde en
cok kullandiklan eklentilerdir. Universitelerin att1g1 tweetlerin kurumsal itibarm yedi bilegenine gére dagilimi
ise tablo 2’dedir.

Tablo 2: Paylasimlarin itibar Alt Boyutlarma Gore Dagilimy/Universiteler

Universite | & & 25 | = £ Sl ke =
: SRS Es 20 s ke R 2
= &y = & = 2 i

Hacettepe Uni. 583% | 6% | 300% | 50%| 00%| 00%| 00% ]| 100,0%
ODTU 38.1% | 190% | 28.6% |  0.0% | 143% | @ 00% | 00% | 100.0%
istanbul Uni. 200% |  00%| 800%| 00%| 00%| 00%| 00% ]| 1000%
TR 372% | 209% | 18.6% |  18,6% | 23% | 23% | 00% | 100.0%
Ankara Uni. 25.0% | 264% | 250% | 69% | 00%| 00% | 16,7% | 100,0%
Kog Uni. 1% | 5e% | 167% | 389% | 278% | 00% | 0,0% | 1000%
Bilkent Uni. 40,0% |  167% |  67% | 350% | 1% | 00%| 00% | 100,0%
SabamciUni. | 284% | 386% | 34% | 284% | 00% | 00%| 11%| 1000%
Bezmialem Uni. | 23,7% | 28.9% | 263% | 105% | 00% | 26% | 7.9% | 100,0%
Baskent Uni, 526% | 158% | 316% | 00%| 00%| 00%| 00%| 100,0%
Toplam 35,12% | 2227% | 18,84% | 17.34% | 236% | 0,64% | 3,43% | 100,0%
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Tablo 2’e gore iiniversitelerin Twitter paylagimlari kurumsal itibarm bilesenlerine gore degerlendirildiginde,
sirastyla %35,12°si iiriin ve hizmetler, %22,27°si ¢aligma ortami, %18,84°G vatandaslik, %17,34i perfor-
mans, %3,43ii liderlik, %2,36s1 yenilikgilik ve %0,64’ii ise yonetisim {izerinde yapilan paylasimlar oldugu
goriilmektedir. Bu paylasimlar, devlet {iniversitelerindeki dagilimina bakildigmda sirastyla %38,5 ile tirlin ve
hizmetler, %25,4 ile vatandaslik, %18,4 ile ¢aligma ortami, %9,8 ile performans, %4,9 ile liderlik, %?2 ile yeni-
lik¢ilik ve %0,8 ile yonetisim gelmektedir. Vakaf iiniversitelerinde ise, %31,4 ile iirlin ve hizmetler, %26,5 ile
caligma ortami, %25,6 ile performans, %11,7 ile vatandaslik, %2,7 ile yenilikgilik, %1,8 ile liderlik ve %0,64
ile yonetisim gelmektedir. Devlet ve Vakaf {iniversitelerinde 6grenci iiriin ve bagarilarmin paylasildig {iriin
ve hizmetler ilk sirada gelmistir. Devlet finiversitelerinde sosyal sorumluluk konularini kapsayan vatandaglik
ikinci sirada gelirken, iiniversite ve dgretim iiyesi basarilarmn paylagildigi calisma ortamu ise vakif iniver-
sitelerinde ikinci sirada gelmektedir. Vakif iiniversitelerinde performans konusundaki paylagimlar %25,6 se-
viyelerinde iken devlet iiniversitelerinde bu oran %9,8lerdedir. Devlet {iniversitelerinde vatandashk (sosyal
sorumluluk) %25,4 seviyelerinde iken vakif iiniversitelerinde bu oran %11,70’ler seviyesindedir.

Uriin ve hizmetler bileseni %35,2 ile ilk sirada gelmektedir. Bu bilesen yiiksek kalite, paramn karsihi§um veren,
arkasinda durulan ve miisteri ihtiyaglarima cevap veren alt bilesenlerinden olusmaktadir. Bu bilegende sirayla
kendi paylagimlarimmn %58,3"1 ile Hacettepe Uni, %52,6%s:1 ile Baskent Uni. ve %40,0 ile Bilkent Uni. ilk ii¢
srrada gelmektedir. Kog Uni. paylagimlarmin ise yalnizea %11,171 tiriin ve hizmetlere aittir.

Calisma ortami bileseni calisanlar adaletle ddillendiren, ¢alisanlarin refahim saglayan, galiganlarina esit fir-
satlar sunan alt bilesenlérinden olugmaktadir. Bu bilesende sirastyla kendi paylagimlarmm %38,6 ile Sabanci
Uni., %28,9 ile Bezmialem Uni ve %26,4 ile Ankara Uni. ilk ii¢ siray1 paylasmistir. Istanbul Uni. ise donemde
att1§1 bes tweet iginde %0,0 ile ¢aligma ortamina ait higbir paylasimda bulunmamigtir.

Vatandaslik bileseni ¢evreye karst sorumlu, iyi davranislan destekleyen, toplum iizerinde olumlu etkisi olan
alt bilesenlerden olusmaktadir. Bu bilegende sirasiyla kendi paylagimlariin %80,0"1 [$tanbul Uni., %31,6’s1
Baskent Uni. ve %30,0’1 ise Hacettepe Uni. ilk {i¢ sirada paylagmistir. Bu bilegende Sabanci Uni. %3.,4 ile
vatandaglik bilesenine ait en az paylagimi yapmusgtir.

Performans bileseni karli, yitksek performansli, giiglii gelisme beklentisi yaratan alt bilegenlerinden olugmak-
tadir. Bu bilesende sirastyla kendi paylasmmlarmm Kog Uni. %38,9’nu, Bilkent Uni. %35,0'n1 ve Sabanci Uni.
%28,4°nil ilk ii¢ sirada paylagmustir. ODTU, igtanbul Uni. ve Baskent Uni. % 0,0 ile performans bilegenine ait
higbir paylasimda bulunmamagtir.

Yenilikgilik bileseni yenilikgi, pazarda ilk, degisime uyum saglayabilen alt bilesenlerinden olugmaktadir. Bu
bilegende sirastyla kendi paylasimlarmm Kog Uni. %27,8°ni, ODTU %14,3"nii ve ITU %2,3’nti paylasmuslar-
dir. Bu bilesende kalan diger tiniversitelerin tamami %1,7 ile Bilken Uni. hari¢ paylasimda bulunmamislardir.

Yénetisim bileseni agik ve seffaf, etik davranan ve adil i yapma yontemleri uygulayan alt bilesenlerinde
olugmaktadir. Bu bilegende %2,6 ile Bezmialem Uni. ve %2,3 ile ITU harig diger iiniversitelerin tamami pay-
lasimda bulunmamuglardir.
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Liderlik bileseni iyi organize olmus, mitkemmel liderligi olan, mitkemmel ydnetilen, gelecege dair agik vizyo-
nu olan alt bilesenlerinde olusmaktadir. Bu bilegende sirasiyla kendi paylagimlanmn %16,7 ile Ankara Uni.,
%7.,9 ile Bezmialem Uni. ve %1,1 ile Sabanci Uni. paylagimda bulunmus, diger {iniversiteler ise bu bilesene
ait paylasimda bulunmamuglardir.

SONUC

Aragtirma kapsaminda 1-31 Mayis 2019 tarihleri arasinda URAP 2018-2019 listesindeki ilk bes devlet ve
ilk bes vakif {iniversitesinin kurumsal Twitter hesaplar incelenmis ve yapilan paylasimlar kurumsal itibar
yonetiminin yedi bileseni dikkate alinarak degerlendirilmigtir. Universitelerinden ITU, Bilkent ve Bezmialem
Uni.leri kurumsal Twitter sayfalarinda motto kullanmiglardir. S6z konusu mottolarda ITU asirlik tecriibe ve
onciiliigiini, Bezmialem asirlik tecriibesini, Bilkent ise uluslararasi e§itim ve aragtirma kurumu oldugunu vur-
gulamglardir. Tecriibe, énciiliik, egitim ve aragtirma mottolarda belirginlesen kavramlardir. Yogun rekabetin
yagandig: iiniversite sektoriinde motto kullanmayan diger yedi iiniversitenin de farkliliklarini gostermeleri
adina sosyal medyada motto kullanmasmin yararh olacag: diisiiniilmektedir.

Yapilan ¢alismada, incelemeye alinan 10 {iniversitenin tamamimin Twitter hesab1 oldugu ancak 31 giinliik ince-
leme doneminde 5-75 paylagim gibi birbirinden ¢ok farkh sayida paylasim yaptiklari goriilmistiir. Literatiirde
isletmelerin giinliik en az bir en gok iig tweet atmalarinin yararl: olacag belirtilmektedir. Bu durumda aragtir-
ma dénemi igin en az 30 tweet atilmas: gerekmektedir. Giinde en az bir tweet atma durumu dikkate alindiginda,
iTU), Sabanci, Hacettepe, Ankara, Bilkent ve Bezmialem Uni.leri Twitter’1 yeteri kadar kullanan tiniversiteler
olurken, ODTUJ, Bagkent, Kog ve istanbul Uni.leri ise yaptiklari paylasimlarla s6z konusu dénemde Twitter’1
yeteri kadar kullanmayan finiversiteler olmuslardir. Calismanin yapildigt dénemin yaklagik 1/3’{i tatil giinii
olmasina ragmen atilan tweetlerin yaklasik %14°{i hafta sonu atilmistir. Bu durum sosyal aglarin hala mesai
saatiyle orantili bir gorev gibi algilandigini gostermektedir. Yine 1 Mayis Emek ve Dayanigma Giinii’nde va-
kaif finiversitelerinin devlet finiversitelerine gore paylasim yapmaktan uzak durduklar gdzlenmistir. Universi-
telerin donemsel attiklar1 tweet sayilari ile soz konusu déneme kadar attiklari toplam tweetleri arasinda ise bir
korelasyon soz konusu degildir. Atilan tweetlere bakildiginda devlet iiniversitelerinin vakif iiniversitelerine
nazaran (%13 daha fazla) Twitter’1 daha etkin kullandiklar gériilmiig olsa da bu durum {iniversitelerin sosyal
aglardan biri olan Twitter’1 yeteri kadar etkin kullanmadiklarim gdstermektedir.

Takipei ve takip edilen durumuna bakildiginda Sabanci Uni. en ¢ok kigiyi takip eden {iniversite olurken onu
ITU ve istanbul Uni. takip etmektedir. Sabanci U.nin takip sayisindaki yiiksekligin tiniversite dgretim tiye-
lerinin ¢ogunlugunu takip etmesinden kaynaklandig1 anlagilmistir. En az kisiyi takip eden tniversiteler ise,
ODTU, Ankara Uni. ve Bilkent Uni.leridir. En ¢ok takipgisi olan {iniversiteler ise Ankara Uni., ODTU ve
Bilkent Uni.leridir. En az takipgisi olan iiniversiteler ise, Hacettepe Uni., Bagkent Uni. ve Bezmialem Uni.
leridir. Takipei sayilar ile takip edilenleri arasinda bir korelasyon yoktur. Ankara Uni. yaklagik 262 bin kisi
tarafindan ilk sirada takip edilirken 12 takip edilenle 9. sirada yer almaktadir. Universitelerin takipgi ve takip
edilenlerin sayilarina bakildiginda, takip edilenler ydniinde negatif ayrimciligin sdz konusu oldugu goriilmek-
tedir, Tiirkiye’ye binlerce nitelikli 6grenci yetistiren ODTU niin dort kisiyi takip etmesi ise diistindiirticiidiir.
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Mezunlar iiniversitelerin goniillii tamtim elemanlar olurken aym zamanda &grenci stajt igin kontenjan veren
kisiler ve sektorel danigmanlar olabilmektedirler. Bu agidan bakildigmda, {iniversitelerin mezunlardan bagim-
s1z bir gbriintii vermemeleri igin takip edilen kigi say1siin ¢ok daha fazla sayida olmast gerektigi degerlendi-
rilmektedir. Takip edenlerin yorum, retweet ve befeni sayilarina bakildiginda, paylagimlarin tek tarafli olma-
dipy, takipeiler tarafindan yorum, begeni ve retweet edilerek interaktif hale getirildigi goriilmiistii. Ornegin
Sabanci Uni.nin 19 Mayis’la ileili paylasmmma 29 yorum, 144 retweet ve 508 begeni gelmisken ITU niin 27
Mayis’taki Youtube’dan bir konugmacinm canli yayin duyurusu 341 begeni almug ve 85 defa retweet edilmistir.

Calismaya gore devlet ve vakif iiniversitelerinde tweetlerde en ¢ok fotograf eklenmis, devlet {iniversitesinde
hashtag 6n plana ¢ikarken vakif iiniversitelerinde mention ve hastag 6n plana ¢ikmustir. Bu durum gorselligin
her tiir {iniversite tarafindan ¢ok iyi kullanildigini, paylasimdan bagkalarmin da haberdar etme anlaminda ise
vakif iiniversitelerinin daha gayretli olduklarim gdstermektedir.

Universitelerin paylasimlarimn kurumsal itibarin yedi bileseni ile analizi yapildiginda, iiniversitelerin yedi
bilesen i¢inde en ¢ok iiriin ve hizmetler, ¢aligma ortan, vatandaglik ve performans bilesenlerine yogunlastik-
lar1 goriilmektedir. Universitelerin paylagimlarimn yiizde doksanindan fazlasi bu dort bilesene aittir. En az
paylasilan bilesenler ise sirasiyla liderlik, yenilik¢ilik ve yonetigim bilegenleridir. Devlet tiniversiteleri iiriin ve
hizmetlerden sonra vatandaslik (sosyal sorumluluk) bilesenine daha fazla énem verirken vakaf {iniversiteleri
ise iiriin ve hizmetlerden sonra ¢alisma ortamina doniik paylagimlarda bulunmuslardir. Devlet tiniversiteleri
performans bilesenine doniik yiizde onlar civarinda paylagimda bulunurken vakif {iniversiteleri paylagimla-
rinin dértte birini performanslarini ayirmiglardir. Bu sonuglar vakif finiversitelerinin Twitter’1 dncelikle bir
tanitim mecrast olarak gordiigiinii gostermektedir. Caligma ortamina ve performansa yogunlasma bu mecranin
yalnizca dgrenciler igin degil nitelikli dgretim {iyelerini cekmek amaciyla da kullanildigini diigiindiirmektedir.
Universitelerin yenilikgilik, yonetisim ve liderlik bilesenlerini yiizde altilar gibi ok diizeyde paylagmast, he-
def kitlesi dgrenci olan iiniversiteler igin dogal gdriinmekle birlikte toplumun iiniversitelerden bekledigi viz-
yon agisindan yeterli gorillmemekte, iiniversitelerin bu alanlarda toplumun lokomotifi olmas: beklenmektedir.

Yapilan galisma diger galigmalarla kargilagtinildigimda su degerlendirmeleri yapmak miimkiindir. Aydin (2015)
tarafindan yapilan calismada sirketler igin sosyal medyada sosyal sorumluluk projelerinin paylasilmasinin ya-
rarlarmdan sdz edilmistir. Bu ¢alismada {iniversitelerin paylagimlarimn yaklasik beste biri sosyal sorumluluk
projeleri iizerinedir. Bu durum Aydm’in dnerisiyle drtiismiis ve tiniversitelerin sosyal sorumlulugun kurumsal
itibara etkisinin bilincinde olduklarin gostermistir.

Diger bir 6rek olarak Tokatli vd.nin (2017) yapmis olduklar galismada, girket sosyal aglarindan yapilan pay-
lasimlarm kurumsal itibar bilegenlerinden duygusal gekicilik, iiriin ve hizmet tanitimt ve sosyal sorumluluk
ilk {i¢ sirada olan itibar bilesenleri olurken Yiice ve Tagdemir (2019)’in yaptig1 ¢aligmada duygusal cekicilik
ve sosyal sorumluluk eh gok paylasim yapilan bilesenler olmustur. Bu ¢aligmada da ilk ti¢ sirada iriin ve
hizmetler, ¢alisma ortami ve vatandaglik bilesenleri yer almigtir. Tokatli’nin gahgmasinda sirketler hafta sonu
paylagimda yetersiz kalirken bu galigmada da {iniversitelerin hafta sonu paylasimda hafta igi kadar etkili olma-
diklar goriilmistiir.
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Tokatli’mn ¢alismasinda sirketlerin yeterince takip yapmadiklan elestirisi getirilmisken bu ¢aliymada tiniver-
sitelerin yeteri kadar kisiyi takip etmedikleri, 261 bin takipgisi olan Ankara U. nin 12 kisiyi, 144 bin takipgisi
olan ODTU’niin 4 kisiyi takip ettikleri dikkate alindiginda sosyal medyanin daha fazla istihdamla daha fazla
etkilegime ihtiyag duyduﬁu agikardir.

Yapilan bu degerlendirmeler 15131nda iiniversitelerin Twitter’1 yeteri kadar kullanmadiklari, genellikle tek yon-
lii olarak kullandiklari, bazi iiniversitelerin énemli giin ve haftalar diginda bagka bir konuyu paylagmadiklari,
toplumsal sorunlarla ilgili herhangi bir paylagimda bulunmadiklari, etkilesimlerin genellikle begeni ve retweet
seklinde gergeklestigi, cok fazla sayida mezun tarafindan takip edildikleri halde mezunlanim gerektigi sekilde
takip etmedikleri gorillmiistiir.

Nitelikli 8grenci ve nitelikli dgretim elemanmi kazanmak isteyen iiniversitelerin sosyal medyay: ¢ift tarafh
ve daha yogun kullanmalarmm hem kendileri hem de egitim sektérii i¢in yararl olacag: diisiiniilmektedir.
Yine iiniversitelerin Twittter’in bir fikir paylasim platformu oldugunun bilinciyle yalmzca iiniversitelerle ilgili
paylagimlar degil diinya veya Tiirkiye ile ilgili paylagimlarda da bulunmalarinin yararh olacag: degerlendiril-
mektedir.

Universitelerin 6grenci ve ¢alisanlardan olusan i¢ hedef kitlesi ve potansiyel 6grencilerden olusan dig hedef
kitlesi bulunmaktadir. Universitelerin sosyal medyadan i¢ hedef kitleye déniik yaptig1 paylagimlar aym za-
manda dig hedef kitleyi de etkilemektedir. Her bir paylagim iiniversitelerin kurumsal kimligini yansitmakta ve
hedef kitlelerin kuruma déniik algisina olumlu ya da olumsuz etkide bulunmaktadir. Bu amagla yapilacak pay-
lasimlarda tiniversitelerin, asli vazifeleri olan bilim tiretmek, arastirma ve gelistirme faaliyetlerinde bulunmak
ve toplumun sorunlarina kars1 duyarli olma konularinda daha fazla paylagimda bulunmalarimin yararl olacag
degerlendirilmektedir.
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