
Üniversitelerin Kurumsal Profillerinin Sosyal Medya
Boyutu: Devlet ve Vak›f Üniversitesi Ayr›m› 
Social Media Aspect of Corporate Profiles of Universities: The Divide Between Public and Private Universities

Ayfle Asl› Sezgin1 , Zaliha ‹nci Karabacak2 , Kamile Elmaso¤lu3 , Emir Türko¤lu3

1Osmaniye Korkut Ata Üniversitesi, ‹ktisadi ve ‹dari Bilimler Fakültesi, Siyaset Bilimi ve Kamu Yönetimi Bölümü, Osmaniye
2TOBB Ekonomi ve Teknoloji Üniversitesi, Mimarl›k ve Tasar›m Fakültesi, Görsel ‹letiflim Tasar›m› Bölümü, Ankara
3Ankara Hac› Bayram Veli Üniversitesi, ‹letiflim Fakültesi, Halkla ‹liflkiler ve Tan›t›m Bölümü, Ankara

İDİDİDİD

DD ünyada oldu¤u gibi Türkiye’de de “e¤itim-ö¤retim”
ve özellikle “yüksekö¤retim” alan›nda son y›llarda
yaflanan geliflmeler dikkat çekmektedir. 2007 y›l›n-

dan itibaren, Türkiye’de üniversitelerin say›lar›n›n artmas› ve
hemen hemen her ilde bir üniversitenin kurulmas›yla birlikte,
yüksekö¤retim alan›nda yo¤un bir rekabet ortam› yaflanmaya
bafllam›flt›r. Meslek edinmeye yönelik e¤itimin al›nmas› için se-
çilen e¤itim kurumlar›, dünya standartlar›na uyum sa¤lamak ve
mezuniyet sonras› istihdam imkân›n› art›rabilmek için uzman-

l›¤a dayal› alanlarda e¤itim veren bölümler ekseninde tercih
edilmeye bafllanm›flt›r. Üniversiteler, ayn› zamanda belirtilen
önceliklerin yan› s›ra bulunduklar› bölgenin gelifliminde de söz
sahibi kurumlar olarak düflünülmektedir. 

Türkiye’de, üniversite say›s›n›n ve buna ba¤l› olarak da ö¤-
renci ve ö¤retim eleman› say›s›n›n artmas› neticesinde yükse-
kö¤retim alan›nda kalitenin düflürülmeden hizmet sunumunun
yap›labilmesi için kaynaklar›n etkin ve verimli kullan›m› önem-
li bir konu haline gelmifltir (Y›lmaz ve Kesik, 2010). Vak›f üni-
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‹letiflim alan›nda dünyada yaflanan de¤iflimlerin, 1990 y›l› sonras›nda
Türkiye’deki yans›malar›, zaman içinde çok sesli bir yap›n›n oluflmas›n›
sa¤lam›flt›r. Özellikle 2000’li y›llardan itibaren, medya içeri¤inin kullan›-
c›lar taraf›ndan üretilmesine izin veren, etkileflimli Web 2.0 ortam›n›n et-
kisi kurumsal anlamda da gözlenmifltir. Bu çal›flma, sosyal medyan›n Tür-
kiye’deki kurumlar taraf›ndan kullan›m›na kurumsal kimlik ve kurumsal
iletiflim kavramlar› çerçevesinde karfl›laflt›rmal› bir bak›fl aç›s› ile yaklafl-
may› hedeflemifltir. Bu amaçla, 2007 y›l›ndan sonra Türkiye’de kurulan
üniversitelerin sosyal medya a¤lar›ndaki kurumsal profilleri, içerik analizi
yöntemiyle incelenmifltir. Türkiye Bilimsel ve Teknolojik Araflt›rma Ku-
rumu (TÜB‹TAK) taraf›ndan desteklenerek sonuçland›r›lan projenin bir
özeti niteli¤inde olan bu çal›flmada, Türkiye’deki üniversiteler, farkl› bir
bak›fl aç›s›yla, sosyal medya a¤lar› vas›tas›yla incelenmifltir. Türkiye’deki
43 devlet ve 36 vak›f üniversitesinin Facebook sosyal medya a¤lar›ndan el-
de edilen veriler, tarama yöntemiyle, analizin kapsam›na göre tespit edi-
len 8 ayr› kategorideki ölçütler alt›nda, içerik analizi yöntemiyle incelen-
mifltir. Bu analiz için görünüfl, tekrarlan›fl s›kl›¤› ve yo¤unluk sayma bi-
rimleri kullan›lm›flt›r. Çal›flma, konuya iliflkin yeni bir yaklafl›m ve kurum-
lar›n sosyal medya a¤› kullan›m›na iliflkin bir model önerisi sunmas› aç›-
s›ndan önem tafl›maktad›r. 

Anahtar sözcükler: Kurumsal iletiflim, kurumsal kimlik, sosyal medya,
yüksekö¤retim. 

The changes in the field of communication that have been taking place all
over the world since 1990 have resulted in a polyphonic communication
structure in Turkey. From the 2000s on, in particular, the Web 2.0 interac-
tive media allowing individual users to create their own content have also had
a deep impact on communication at the organizational level. From a com-
parative perspective, this study aims to analyze the use of social media by
organizations in Turkey in terms of the concepts of corporate identity and
corporate communication. For this purpose, the corporate social network
profiles of the Turkish universities established after 2007 were analyzed
through content analysis. In this study, which can be considered as a summa-
ry of our project supported by the Scientific and Technological Research
Council of Turkey (TÜB‹TAK), the universities in Turkey were analyzed
by focusing on social media networks. The data, obtained from the social
media network named Facebook, which is used by 43 state universities and
36 foundation universities in Turkey, were analyzed by applying 8 different
criterion categories that had been revealed by our surveying method con-
ducted within the scope of the study. Appearance, frequency of re-occur-
rence, and intensity were used for this analysis. This study is significant as it
presents a new approach concerning the subject, and it provides a model
related to the organizational/institutional use of social media networks. 

Keywords: Corporate, communication corporate identity, higher educa-
tion, social media.
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versiteleri aras›nda yaflanan rekabet, bu art›flla birlikte devlet
üniversiteleri aras›nda da yaflanmaya bafllam›flt›r. Yüksekö¤re-
tim alan›ndaki bu rekabette üniversiteler ö¤rencileri için sosyal
prestij üretmeye çal›fl›rken, kendi statülerini üst seviyeye ç›kart-
mak için kurumsal imajlar›n› baflar›l› ö¤rencileri ve ö¤retim
kadrosunu cezbedecek flekilde oluflturma çabas› içerisindedirler
(Günay, 2011). Devlet ve vak›f üniversitelerinin, rakiplerinin
önüne geçmek ve daha çok talep yaratmak ad›na kurumsal ile-
tiflim çal›flmalar›na önem vermesi kaç›n›lmaz hale gelmifltir.
Kurumlar, bu kapsamda yeni iletiflim teknolojileri gibi çeflitli ta-
n›t›m kanallar›na yönelmektedirler. 

Üniversitelerin kurumsal geliflimlerini ve kimliklerini ta-
mamlama sürecinde yeni iletiflim teknolojilerini kullanmalar›
giderek artmaktad›r. Sosyal medya a¤lar›, özellikle halkla iliflki-
ler çal›flmalar› kapsam›nda, kurumsal geliflim için önemli birer
kanal olmufltur. ‹nternetin halkla iliflkiler çal›flmalar›nda kulla-
n›lmas›, kurumlar›n daha genifl kitlelere, daha h›zl› bir flekilde
ulaflmas›n› kolaylaflt›r›rken, web sayfalar› vas›tas›yla oluflturulan
ortamda kurum içi ve kurum d›fl› hedef kitlelerle etkileflimli bir
ortamda iletiflim kurulmas› imkân› yakalanm›flt›r (Pelteko¤lu,
2001). Belirli hedef kitlelerin yan› s›ra bulunduklar› bölgede ya-
flayan halk için de farkl› mesajlar tasarlayan üniversiteler, bu ça-
l›flmalar içinde, kurumsal mesajlar› hedef kitlelere ulaflt›rabil-
mek için sosyal medyay› aktif olarak kullanmaya bafllam›fllard›r.
Ayr›ca, Türkiye’de sosyal medya kullan›c› say›s›n›n son y›llarda
artmas› ve sosyal medyan›n rekabet ortam›nda pek çok avantaj-
lar sa¤lamas›, birçok kurumun tan›t›m amac›yla sosyal medya
a¤lar›ndan yararlanmas›n›n önünü açm›flt›r. Kurumlar bu h›zl›
ve ucuz iletiflim kanal›ndan, kimi zaman hedef kitlelerine kolay-
l›kla ulaflmak, kimi zaman ise kurumsal kimliklerinin tan›t›m›n›
yapmak amac›yla faydalanmaktad›rlar.

Devlet ve vak›f üniversitelerinin Yüksekö¤retim Kuru-
lu’nun 2007 y›l›nda yay›nlad›¤› Vak›f Üniversiteleri Raporunda
belirtilen; idari yönetim, akademik yap›, finansman, e¤itim-ö¤-
retim ve araflt›rma olanaklar› gibi yap›sal farkl›l›klar›, sosyal
medya a¤lar›na da yans›maktad›r. Bu nedenle, sosyal medyan›n
üniversitelerin kurumsal iletiflimlerinde önemli bir kanal oldu-
¤u varsay›m›ndan hareket eden mevcut çal›flma, özellikle yak›n
geçmiflte Türkiye’de e¤itim-ö¤retim faaliyetine bafllayan vak›f
ve devlet üniversitelerinin sosyal medya içeriklerinin kurumsal
farkl›l›klar›n› araflt›rm›flt›r. Çal›flma, üniversitelerin sosyal med-
ya içeriklerini, yaln›zca kurumsal web sayfalar›nda ba¤lant›lar›-
na yer verilen ve kurumun ilgili birimleri taraf›ndan yönetilen
kurumsal Facebook sosyal medya a¤lar› üzerinden analiz etmifl-
tir. Söz konusu üniversitelerin kurumsal iletiflim çal›flmalar›; ku-
rumsal özellikler ve kurumsal kimlik, takipçi say›s› ve be¤eni sa-
y›s›, yarat›c›l›k, güncellik ve içerik de¤iflimi, politika, kültürel ve
bölgesel farklar-özellikler, sosyal sorumluluk, görsel iletiflim,
etkileflim (ö¤renciler, flehir ve bölge halk› ile kurulan ba¤) gibi

belirlenen ortak ölçütler dikkate al›narak; içerik analizi yöntemi
ile incelenmifltir. 

Çal›flma sonucunda, devlet ve vak›f üniversitelerinin sosyal
medya kullan›mlar›na yönelik olarak içerik farkl›l›klar› tespit
edilmifltir. Yeni aç›lan üniversitelerin sahip olduklar› kaynaklar,
kulland›klar› tan›t›m yöntemleri, kurumsal kimlikleri, ö¤renci
profillerinin ekonomik, sosyal ve kültürel yönden çeflitlili¤i gibi
yap›sal farkl›l›klar›n›n sosyal medya içeriklerine yans›ma biçim-
lerine iliflkin bulgular sunulmufltur. Çal›flma ayn› zamanda, üni-
versitelerin kurulduklar› bölgelerin yerel, kültürel ve ay›rt edici
özellikleri, çeflitli konulara karfl› duyarl›l›klar›, toplumsal-sosyal
sorunlara karfl› yaklafl›mlar› gibi temel konular çerçevesinde de-
¤erlendirmeler yapm›flt›r. Araflt›rma, üniversitelerin sosyal
medyay› etkin kullan›m düzeylerinin yetersiz düzeyde oldu¤u
sonucunu ortaya koymufltur. Vak›f üniversiteleri, sosyal medya
içeriklerinde kâr amaçl› ve müflteri odakl› bir yaklafl›ma sahip-
ken; devlet üniversiteleri ise, rekabetçi bir anlay›fltan ziyade, bü-
rokratik bir durufl sergilemektedir. Bu bulgular, Türkiye’de ol-
du¤u kadar, Dünya’da da yüksekö¤retimi ele alan araflt›rmalar
ve ayn› zamanda, halkla iliflkiler ve kurumsal iletiflim uygulama-
lar› için önemli sonuçlar do¤urmaktad›r. 

Yeni Medya, Sosyal Medya, Facebook

Bu çal›flman›n konu ve kapsam›n› aç›klarken, öncelikle yeni
medya ve sosyal medya kavramlar›n› tan›mlamak gerekmekte-
dir. Etkileflimli internet uygulamalar›n› (Web 2.0) kapsayan ye-
ni medya kavram›, cep telefonlar›n›, dijital oyun ve oyun ortam-
lar›n›, kullan›c›lar›n içerik üretip, ürettikleri içeri¤i yay›nlaya-
bilme olana¤› yakalad›klar›, toplumsal paylafl›m a¤lar›, bloglar
gibi sosyal medya ortamlar›n› içermektedir (Bayraktutan vd.,
2012).

Sosyal medya, yeni medyan›n kendi özellikleri çerçevesinde
ortaya koydu¤u en popüler iletiflim mecras› olarak de¤erlendi-
rilmektedir. Sosyal medyan›n gündelik hayat pratiklerinden, bi-
reyler aras›ndaki iliflkiye, kimlik infla süreçlerinden, kamusal
alan› dönüfltürme potansiyeline var›ncaya kadar çok say›da etki-
si oldu¤u belirtilmektedir (Göker, 2015). Herhangi bir kullan›-
c›n›n içerik oluflturmas›na imkân vermesi, oluflturulan bu içeri-
¤e yorumda bulunulabilmesi ve katk› sa¤lanmas› gibi özellikle-
riyle sosyal medya, geleneksel medyadan farkl› bir konumda de-
¤erlendirilebilmektedir (Solmaz, Tekin, Herzem ve Demir
2013).

Bu çal›flmada da sosyal medya a¤lar› içinde en çok kullan›m
oran›na sahip Facebook a¤› incelenmek üzere seçilmifltir. Face-
book seçilirken Dünya’n›n farkl› pek çok bölgesinde kurdu¤u
çal›flma ofisleri ile (Londra, Paris, Milano, New York vb.) in-
ternet ve sosyal medya kullan›mlar› konusunda ayr›nt›l› araflt›r-
malar yaparak bunlar› rapor halinde yay›nlayan ve akademik
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çal›flmalarda da kaynak olarak kullan›lan verileri sunan We Are
Social’›n Global Digital Statistics 2017 bafll›kl› raporu dikkate
al›nm›flt›r. Rapora göre Türkiye’de en çok kullan›lan sosyal
medya a¤› %56’l›k bir oranla Facebook’tur (Global Digital Sta-
tistics, 2017).

Anl›k iletiflimden, biyografik bilgilere eriflime, yaflam›m›z
hakk›ndaki güncel bilgileri di¤er insanlarla paylaflmaya kadar
birçok özelli¤e sahip olan Facebook arac›l›¤›yla, ad›n› bildi¤i-
miz ancak yüzünü görmedi¤imiz insanlar hakk›ndaki bilgilere
de ulafl›labilmektedir (Haspels, 2008). Facebook’un kiflileraras›
iletiflim üzerindeki etkilerinin yan› s›ra, bu çal›flmada özellikle
kurumsal iletiflim alan›nda sosyal medyan›n etkisi konusunda
Facebook’un rolü tart›fl›lm›flt›r. Kurumlar›n hedef kitlelerine
eriflme ve onlarla etkileflimli bir iletiflim sürecine girmeleri nok-
tas›nda Facebook bugün, önemli bir konuma sahiptir. Kurum-
sal duyurular›n yap›lmas›, tan›ma ve tan›tma sürecinin h›zl› sür-
dürülmesi konusunda sahip oldu¤u özellikleriyle Facebook, ku-
rumsal iletiflim için de önemli bir araç haline gelmifltir. 

Kurumsal Kimlik, Kurumsal ‹letiflim ve Sosyal Medya

Bir kurumun yararland›¤› tüm iletiflim araçlar›n›n uyumlu
ve ortak bir dil çerçevesinde kullan›lmas› için çal›flmalar sürdü-
ren, kurumun iç ve d›fl iletiflimini yani bir anlamda halkla iliflki-
ler uygulamalar›n› içeren kurumsal iletiflim (Pelteko¤lu, 1997),
bugün özel sektörde ve kamuda pek çok kurum taraf›ndan kul-
lan›lmaktad›r. Amac›, kurumun iç ve d›fl çevresiyle gerçeklefltir-
di¤i tüm iletiflimin bütünlü¤ünü korumak ve istenilen yönde
kurum kimli¤inin oluflmas›n› sa¤lamak olan kurumsal iletiflim
(Akyürek, 2005), halkla iliflkilerin iletiflim sürecindeki bu rolün-
den de yararlanmaktad›r.

Teknolojinin kurumsal iletiflim üzerinde önemli etkileri
bulunmaktad›r (Argenti, 2006). Özellikle son y›llarda iletiflim
teknolojilerindeki geliflmeler neticesinde kurumlar da kurumsal
iletiflim çal›flmalar›nda sosyal medya a¤lar›n› aktif olarak kul-
lanmaya bafllam›fllard›r. 

‹nsanlar› bilgilendirme ve e¤itime katk› sa¤lama noktas›nda
internet ve yeni teknolojilerin günümüzde yads›namaz bir rolü
bulunmaktad›r. Bu yeni teknolojiler içindeki önemli konumuy-
la sosyal medya, kurumsal anlamda da geleneksel yöntemlerle
karfl›laflt›r›ld›¤›nda çok daha h›zl› ve ucuz bir flekilde mesajlar›n
hedef kitlelere ulaflmas›n› sa¤lamaktad›r. Kurumsal aç›dan bil-
ginin yay›l›m› konusunda sosyal medya, ifl birli¤i-kat›l›m-payla-
fl›m-yetkilendirme gibi özellikleriyle kurumlar taraf›ndan ter-
cih edilmeye bafllam›flt›r. Hedef kitlelerle iletiflim konusunda
sosyal medya, kurumlara önemli f›rsatlar› da sunmaktad›r. Ku-
rumsal sosyal medya ortamlar› vas›tas›yla, kurum hakk›ndaki
geliflmelerden haberdar olan kullan›c›lar, kurumlar›n sosyal
medya alan›nda yenilikleri takip edebilmesi için önemli bir iti-

ci güç haline gelmifltir. Bu anlamda ço¤u kurum, sosyal medya-
y› do¤ru ve etkin kullanabilmek için stratejiler gelifltirmeye ça-
l›flmaktad›r (Vasquez ve Velez, 2011). 

Sosyal medya arac›l›¤›yla kurumlar, teknoloji ile kolaylaflt›-
r›lm›fl bir iletiflim yöntemini de keflfetmifltir. ‹nteraktif dene-
yimlerin paylafl›ld›¤› sosyal medyada, kurumsal iletiflim süre-
cinde hedef kitlenin tepkisini do¤rudan görmek de mümkün
olmufltur. Özel sektörde ve kamu sektöründe birçok kurum,
kurumsal iletiflim sürecinde sosyal medya ortam›n› kullanmaya
bafllam›flt›r (Reilly ve Hynan, 2014). 

Sosyal medya özellikle halkla iliflkiler konusunda, kurumsal
iletiflim sürecinde devrim yaratm›flt›r. Geleneksel iletiflim süre-
cinin aksine, sosyal medyan›n kurumlara sundu¤u bu yeni ileti-
flim ortam›nda diyalog neredeyse zorunlu hale gelmifltir. Halk-
la iliflkilerin uygulan›fl biçimini de¤ifltiren sosyal medya, ku-
rumlar için vazgeçilmez bir iletiflim ortam› olarak de¤erlendi-
rilmektedir. Günümüzde kurumsal baflar›n›n, halk›n alg›lama-
s›na ba¤l› oldu¤u düflüncesinden hareket etti¤imizde, sosyal
medya, kurumsal iletiflimin etkin flekilde gerçeklefltirildi¤i bir
ortam olarak bu kurumsal baflar›da önemli bir konuma sahiptir
(Matthews, 2010). 

Sosyal medya ortamlar›n›n (blog, wiki, mikroblog vb.) kul-
lan›m›n›n h›zla artmas›yla birlikte kurumsal yap›da yöneticiler
de bu ortamlar›n önemli organizasyonel süreçlerin geliflimine
katk›s›n› fark etmifltir. Kurumsal iletiflimde geleneksel yöntem-
lerin kullan›m›n›n yan› s›ra sosyal medyan›n kullan›m›, bu ile-
tiflim sürecine çok daha genifl bir perspektiften bak›lmas›n›
mümkün hale getirmifltir. Kurumlar›n görünürlü¤ünü de art›-
ran sosyal medya, bu teknolojinin kullan›m› neticesinde ku-
rumsal stratejilerin daha farkl› bir bak›fl aç›s›yla belirlenmesini
sa¤lam›flt›r. Kullan›c›lar kurum hakk›ndaki güncel bilgilere, de-
vam eden faaliyetlerin ayr›nt›s›na sosyal medya arac›l›¤›yla ula-
flabilmektedir (Treem ve Leonardi, 2013). 

Bu çal›flmada, kurumsal kimli¤in ve kurumsal iletiflimin
devlet ve vak›f üniversitelerinde sosyal medya arac›l›¤›yla yan-
s›t›lmas›n›n üniversitelerin kurumsal profilleri üzerindeki etki-
si tart›fl›lm›flt›r. Yüksekö¤retim alan›nda da rekabetin yafland›¤›
günümüzde, üniversitelerin sosyal medyan›n tan›ma ve tan›tma
ifllevinden ne derece yararland›klar›n›n tespit edilmesinin yan›
s›ra bu üniversitelerin bulunduklar› bölgeler itibariyle kültürel
farkl›l›klar› yans›tma flekilleri de yine sosyal medya arac›l›¤›yla
incelemifltir. 

Literatür Özeti

Sosyal medya konusunda yap›lm›fl akademik çal›flmalar ince-
lenmeden önce uluslararas› alanda internet ve internetin toplum
yaflam› üzerindeki etkisini araflt›ran yay›nlara (Castells, 2005), li-
teratür özetinde yer vermek gerekir. Bunlar aras›nda Türki-
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ye’deki gençlerin internet kafe kullan›mlar›na yönelik olarak ya-
p›lanlar (Binark ve Bayraktutan-Sütçü, 2007; Binark, Bayraktu-
tan-Sütçü ve Buçakç›, 2009; Gören, 2003), yine gençlerin özel-
likle ilgisini çeken dijital oyunlar, oyun tasar›m› ve oyuncu tür-
leri ile ilgili gerçeklefltirilen çal›flmalar (Bayraktutan-Sütçü,
2007; Binark, 2007; Binark vd., 2009; Do¤u, 2006) dikkat çek-
mektedir. Gençlerin Facebook dijital ortam› arac›l›¤› ile temsil-
leri konusunda gerçeklefltirilen çal›flmalar›n yan› s›ra (Birnba-
um, 2008), Facebook’u neden kulland›¤›m›za dair sorular› ce-
vaplamaya çal›flan araflt›rmalara (Chiu, Cheung ve Lee, 2008;
Hinton ve Hjorth 2013; Miller, 2011) da ulafl›lm›flt›r. Chiu ve
di¤erlerinin çal›flmas›nda (2008), çevrimiçi sosyal a¤lar› kullan-
ma niyetinin sosyal varl›kla belirlendi¤i tespit edilmifltir.

Sosyal medya konusunda, üniversite ö¤rencileri ve ö¤renci-
lerin sosyal medya kullan›m›na yönelik yap›lan çal›flmalar ve bu
yeni iletiflim ortam›n›n üniversite ö¤rencileri üzerindeki etkile-
rinin uluslararas› kaynaklarda (Al-Suwaidi, 2013; Ellison, Stein-
field ve Lampe, 2007; Roblyer, McDaniel, Webb ve Herman,
2010; Rubina, Asghar ve Chohan, 2014; Valenzuela, Park ve
Kee, 2009), e¤itim sürecinde sosyal medyan›n kullan›m› (Joos-
ten, 2012) fleklinde yap›ld›¤› gözlenmifltir. Valenzuela ve di¤er-
lerinin (2009) çal›flmalar›, sosyal medyan›n ö¤rencilerin sosyal
sermayesini art›ran tutum ve davran›fllar›yla ilgili düflük bir an-
laml› iliflki oldu¤unu; ayr›ca, sosyal medyan›n gençlerin sivil
toplumdan ayr›lmas›nda etkili bir çözüm olmad›¤›n› ortaya koy-
mufltur. Roblyer ve di¤erlerinin (2010), çal›flmalar› de¤erlendi-
rildi¤inde ise Facebook’un ö¤renciler aras›nda yayg›n olarak be-
nimsenen iletiflim teknolojilerinin en yeni örneklerinden biri ol-
du¤u ve sosyal medya mecralar›n›n ö¤rencilerin fakülte ile olan
e¤itici iletiflimlerini ve ifl birliklerini desteklemek için de¤erli bir
kaynak olma potansiyeli tafl›d›¤›na iflaret edilmektedir.

Yine literatür incelendi¤inde, sosyal medyan›n gençler üze-
rindeki özel etkilerine yönelik olarak çal›flmalar (Palmer, 2014;
Sim ve Pop, 2014), üniversite ö¤rencilerinin sosyal medyay› al-
g›lay›fl türlerini ortaya ç›kartmay› amaçlayan çal›flmalar (Uusi-
autti ve Määttä, 2014) dikkat çekmektedir. Bu çal›flmalar; sos-
yal medyan›n gençler aras›ndaki e-kütüphane uygulamalar› gi-
bi ifllevsel kullan›mlar› yayg›nlaflt›rd›¤›n›, sosyal medyan›n bir
ö¤renme arac› olarak kullan›m›n›n ö¤rencilerde ö¤renme mo-
tivasyonunu yükseltti¤ini ve ö¤rencilerin sosyal sermayesini,
örne¤in akran destek gruplar› gibi ö¤renme ortamlar›n› art›rd›-
¤›n› ortaya koymufltur. Bu imkânlar, ö¤rencilerin e¤itim kalite-
sini art›rd›¤› gibi konularla ilgili geliflmelerden anl›k haberdar
olmalar›n› sa¤lamaktad›r. Ayr›ca Türkiye’de oldu¤u gibi ulus-
lararas› alanda da yap›lan çal›flmalarda tek bir üniversite veya
bölümün ö¤rencilerine yönelik yap›lan ve sosyal medyan›n et-
kilerini ölçmeye yönelik çal›flmalar (Alqudsi-ghabra ve Al-Do-
usari, 2014; Kalafat ve Göktafl, 2011; Palmer, 2013) tespit edil-

mifltir. Bu çal›flmalar da ilk olarak, sosyal medya kullan›m›n›n
özellikle, genç kullan›c›lar aras›nda h›zla art›fl göstermeye bafl-
lad›¤›n›, özellikle Facebook’un ö¤renciler aras›nda e¤itim
amaçl› kullan›m›n›n yararl› oldu¤unu düflündüklerini göster-
mifltir. Bununla birlikte, ö¤rencilerin teknoloji merakl›s› bir ne-
sil olmalar›na ra¤men, bilgi okuryazarl›¤› ve teknoloji okurya-
zarl›¤› becerilerinin de¤erlendirilmesinin farkl› bir durumu or-
taya ç›karabildi¤i (Alqudsi-ghabra ve Al-Dousari, 2014) ifade
edilmifltir. Üçüncü çal›flma ise üniversitelerin kurumsal sosyal
medya iletiflimini bireysel hedeflerine ulaflmak amac›yla nas›l
daha etkin bir flekilde kullanabilecekleri konusunda fikir ver-
mektedir. Üniversitelerin markalaflma sürecinde sosyal medya-
y› kullan›m› (Bélanger, Bali ve Longden, 2014; Peruta, Ryan ve
Engelsman, 2013), üniversite web sayfalar› ve sosyal medya a¤-
lar› karfl›laflt›rmas› (Greenwood, 2012) konular›nda yap›lan
araflt›rmalardan da genel olarak söz edilebilir. ‹lk araflt›rman›n
sonuçlar›; Twitter platformunun konuflma yapmak için genel-
likle daha popüler oldu¤unu, ancak Facebook’un üniversite ta-
raf›ndan bafllat›lan kay›tlar için tercih edilen web sitesi oldu¤u-
nu göstermektedir. ‹kinci araflt›rma, sosyal medyan›n, üniversi-
telerin artan rekabetle karfl› karfl›ya oldu¤u bir zamanda, kurum
içi ve paydafl iletifliminde yeni bir iletiflim kanal› olarak etkinli-
¤inden söz etmektedir. Üçüncü araflt›rma ise, üniversitelerin
sosyal medyadan özellikle ifle al›m ve pazarlama çabalar›n› des-
teklemek amac›yla yararlanmaya bafllad›klar›n› belirtmifltir.
Sosyal medyay› elefltirel bir yaklafl›mla inceleyen (Fuchs, 2013),
araflt›rmalar›n yan› s›ra, bu çal›flman›n konusuna da uygun ola-
rak sosyal medyan›n kurumsal iletiflimde ve halkla iliflkiler ça-
l›flmalar›nda kullan›m›na (Breakenridge, 2012), yönelik araflt›r-
malar da literatürde yer almaktad›r. 

Bu çal›flmada da üniversitelerde sosyal medya kullan›m›na
yönelik yap›lan araflt›rmalar›n ortak özellikleri aras›nda say›sal
verilere ulaflarak üniversiteler aras›nda bir s›ralama yap›lmas›
yerine (Futurarts, 2011; ‹nsan Toplum ve Teknoloji Derne¤i
[‹TTD], 2012) üniversitelerin kurumsal web sayfalar›nda ba¤-
lant›lar› bulunan sosyal medya a¤lar›n›n içerikleri konusunda
bir analize yer verilmek istenmifltir. Çal›flmada kurumsal ileti-
flim çal›flmalar›nda devlet ve vak›f üniversitelerinin farkl› bak›fl
aç›lar›n›n, üniversitelerin hedef kitlelerine yönelik mesaj olufl-
turma stratejilerine yans›mas›, Facebook sosyal medya a¤› vas›-
tas›yla analiz edilmeye çal›fl›lm›flt›r.

Yöntem 
Çal›flma, Türkiye’de uygulanan, Lisans Yerlefltirme S›na-

v› (LYS) sonras›nda üniversite tercih sürecinde, üniversiteler
aras›ndaki rekabetin, devlet ve vak›f üniversiteleri ba¤lam›n-
da, Facebook sosyal medya a¤lar›na ne flekilde yans›d›¤›n› or-
taya ç›kartmay› amaçlam›flt›r. Çal›flma, ilk olarak kavramsal
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çerçevenin belirlenmesi amac›yla literatür taramas› yöntemi-
ni uygulam›fl ve literatür özeti k›sm›nda araflt›rma sonucuna
iliflkin bilgiler aktarm›flt›r. Ard›ndan, çal›flma, örneklemini
oluflturan 2007 ve 2016 y›llar› aras›nda kurulmufl 43 devlet ve
36 vak›f üniversitesinin kurumsal web sayfalar›nda ba¤lant›s›
bulunan Facebook sosyal medya sayfalar› içerik analizi yönte-
miyle incelemifltir. Bu kapsamda öncelikle, belirtilen tarih ve
sonras›nda kurulan üniversiteler devlet ve vak›f üniversitesi
fleklinde grupland›r›lm›flt›r. Çal›flmada 2007 ve sonras›nda
kurulmufl olan devlet ve vak›f üniversitelerinin örneklem ola-
rak seçilme nedenleri; 2007 y›l› ve sonras›nda, her ilde bir
üniversite kurulmas›yla birlikte yüksekö¤retim alan›nda bir
rekabet ortam›n›n yaflanmas› ve bu dönemde kurulan devlet
ve vak›f üniversitelerinin, yap›sal farkl›l›klar›n›n, farkl› reka-
bet koflullar›nda bulunmalar›n›n sosyal medya a¤lar›na da
yans›m›fl olmas›d›r. Çal›flmada, ilgili üniversitelerin fakülte,
enstitü vb. alt birimlerinde yer alabilecek Facebook sosyal
medya a¤lar› veya farkl› isimlerle oluflturulan ve kurumsal ol-
mayan sosyal medya a¤lar› inceleme kapsam›na al›nmam›flt›r. 

Çal›flman›n temel yöntemini oluflturan içerik analizi, me-
tinlerin kategoriler halinde kodlanabildi¤i, kurallara dayal› bir
teknik olarak tan›mlan›r. ‹çerik analizinde mesajlar›n, belirli
ç›kar›mlarda bulunabilmek için nesnel ve sistematik olarak
analiz edilmesi söz konusudur. Sadece metinsel analiz alan› ile
s›n›rland›r›lmayan içerik analizi, video görüntülerdeki hare-
ketlerin kodlanarak analiz edilmesi gibi farkl› alanlarda da
kullan›labilmektedir. ‹çerik analizi, bireyin, grubun ya da ku-
rumun sosyal ilgi oda¤›n› keflfedebilmek için kullan›l›rken,
içeri¤e yans›t›lan e¤ilimlerin analiz edilmesine de yard›mc›
olur (Stemler, 2001). ‹çerik analizi sonucunda iletiflimin içeri-
¤indeki e¤ilimleri tespit etmek, kaynaklar›n bilinen özellikle-
rinin ürettikleri mesajlarla iliflkisini belirlemek, hedef kitlenin
bilinen özelliklerini onlar için üretilen mesajlarla iliflkilendir-
mek, iletiflim kal›plar›n› belirlemek amaçlan›r (Böke, 2010).
‹çerik foto¤raflardan, elektronik postalardan, sanal günlükler-
den (Wilson, 2011) ve sosyal medya sayfalar›ndan, web sayfa-
lar›ndan oluflabilir. 

Bu do¤rultuda çal›flma, örneklemini oluflturan üniversitele-
rin üniversite tercihlerinin yap›ld›¤› yaz dönemindeki 1 ayl›k
(Haziran 2017) paylafl›mlar› ve e¤itim ö¤retim dönemi içinde
kalmas› itibariyle güz dönemindeki 1 ayl›k (Ekim 2016) payla-
fl›mlar› (toplam 2 ayl›k paylafl›mlar›) analiz etmifltir. E¤itim ö¤-
retim dönemi içindeki 1 ayl›k paylafl›mlar›n analiz edilmesi ise
Facebook sosyal medya a¤lar›n›n bu dönemde ne flekilde kulla-
n›ld›¤›n› göstermesi aç›s›ndan önem tafl›maktad›r. Böylece, ça-
l›flma, iki ayr› dönemde 1’er ayl›k zaman dilimini ve toplam 2
ayl›k bir dönemi kapsayan analizler arac›l›¤›yla, Facebook sosyal
medya a¤lar›n›n kullan›m›nda dönemler aras›nda farkl›l›k olup
olmad›¤›n› belirleme imkân› elde etmifltir. 

Üniversitelerin Facebook sosyal medya a¤lar›n›n içeri¤in-
de incelenen de¤erlendirme parametrelerinin bulundu¤u ka-
tegoriler literatür taramas› esnas›nda belirlenmifltir. Bu kate-
gorileri oluflturan ölçütler, Greenberg ve Macaulay (2009) ta-
raf›ndan, web sayfalar›n›n do¤as› gere¤i sahip olmas› gereken
ölçütlerin yer ald›¤› kodlama cetvelinin yard›m›yla listelenmifl-
tir (Uyguçgil ve Demiray, 2015). Greenberg ve Macaulay
(2009) taraf›ndan tespit edilen ve çal›flmaya uygun olarak ge-
lifltirilen bu ölçütler, çal›flman›n örneklem kümesinde yer alan
üniversitelerin Facebook sosyal medya a¤lar›n›n genel özellik-
leri dikkate al›narak belirlenmifltir. Bu iki örnek kodlama cet-
veli, bu araflt›rman›n amac›na yak›nl›klar› dolay›s›yla seçilmifl-
tir. Zira Hofmann, Beverungen, Rackers ve Becker (2013) Al-
manya’daki yerel yönetimlerin Facebook’ta yapt›¤› paylafl›m-
lar›n analizi için bir kodlama cetveli kullan›rken, Greenberg ve
Macaulay (2009) ise Kanada’daki kâr amac› gütmeyen çevreci
kurulufllara iliflkin araflt›rmalar›nda, bu kurulufllar›n web sayfa-
lar›n›n do¤as› gere¤i sahip olmas› gereken ölçütleri s›ralad›k-
lar› bir kodlama cetvelinden yararlanm›fllard›r. Bu araflt›rmaya
konu olan devlet ve vak›f üniversitelerine yönelik olarak ger-
çeklefltirilen içerik analizinde her iki kodlama cetvelinde yer
alan uygun kategoriler ve ölçütler bir araya getirilmifltir. Belir-
lenen kategoriler ve ölçütlere uygun olarak haz›rlanan, çal›fl-
mada kullan›lan kodlama cetveli ��� Tablo 1’de belirtilmifltir.

Projede içerik analizi uygulan›rken çal›flman›n güvenilirli¤i-
nin sa¤lanmas› ve araflt›rma sonuçlar›n›n nesnel olmas› amac›y-
la, analize tabi tutulacak üniversitelerin sosyal medya a¤lar›nda-
ki içerik üzerinde farkl› kodlay›c›lar›n ayn› olgular› gözlemledi-
¤i, kodlay›c›lar›n yarg›lar› aras›ndaki uyuflma derecesinden hare-
ketle tespit edilmeye çal›fl›lm›flt›r. Kategoriler hakk›nda bilgilen-
dirilen 3 kodlay›c› çözümleme öncesinde bir ön deneme yap-
m›flt›r. Kodlay›c›lara kategoriler hakk›nda bilgilendirme yap›la-
rak, uyum derecesinin art›r›lmas› planlanm›flt›r. Böylece kodla-
y›c›lar haz›rlanm›fl kategorilere göre kriterlerin s›n›rlar› konu-
sunda bilgi sahibi olmufltur (Ö¤ülmüfl, 1991). 

Çal›flma, bulgular bölümünde, analiz edilen devlet ve vak›f
üniversitelerine iliflkin k›sa bilgiler aktararak, belirlenen zaman
aral›klar›nda kodlay›c›lar taraf›ndan yap›lan taramalar neticesin-
de elde edilen verileri görünüfl, tekrarlan›fl s›kl›¤› ve yo¤unluk
sayma birimleri esas alarak çözümlemifltir. Ard›ndan, kategori-
ler alt›nda bulunan kriterler yard›m›yla, kategoriler aras›ndaki
iliflkileri, yorumlama ve de¤erlendirme, betimleme aflamas›na
geçmifltir. Çal›flma, su aflamada; dilbilimsel yap›lar, sosyolojik
yap›lar, ideolojiler ve bölgesel, kurumsal (devlet-vak›f üniversi-
tesi ayr›m›) farkl›l›klar ve kriterlerin analizi esnas›nda karfl›lafl›l-
mas› öngörülen farkl› sonuçlar ortaya koymufltur. Çal›flma,
amac›na uygun olarak özellikle devlet ve vak›f üniversitesi fark-
l›l›klar›n›n kurumsal iletiflim çal›flmalar›na ne düzeyde yans›d›¤›-
na iliflkin bulgulara yer vermifltir. 
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Görünüfl, tekrarlan›fl s›kl›¤› ve yo¤unluk sayma birimleri ��� Tab-
lo 1’de belirtilen kodlama cetvelindeki kategorilere göre ayr› ay-
r› kullan›lm›flt›r. Kategorilerdeki ölçütlerde hangi birimlerin
kullan›ld›¤›na iliflkin bilgiler ve gerekçeler ��� Tablo 2’de aç›k-
lanm›flt›r.

Bulgular 
Yüksekö¤retim alan›nda Türkiye’de özellikle 2007 y›l› son-

ras›nda yaflanan dönüflüm, bir anlamda bu alanda da rekabetin

do¤mas›na neden olmufltur. Üniversiteler bulunduklar› ilde,
ilin dinamik bir gücü olma potansiyeli ile yaln›zca e¤itim-ö¤re-
tim faaliyetlerinde de¤il, flehir-üniversite ifl birli¤i, üniversite-
sanayi ifl birli¤i, sosyokültürel yap›lanma ve kalk›nma gibi fark-
l› alanlarda da beklentiye cevap verecek flekilde akademik ve fi-
ziki yap›lanmalar›n› tamamlamaya çal›flm›fllard›r. Bu çal›flmada
incelenen devlet ve vak›f üniversitelerine ait sosyal medya a¤la-
r›nda, belirtilen yap›lanman›n ve beklentinin hangi noktada ol-
du¤u, üniversitelerin kurumsal profillerinin nas›l yans›t›ld›¤› in-
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��� Tablo 1. Analiz kategorileri ve ölçütleri – içerik analizi kodlama cetveli (Greenberg ve Macaulay, 2009; Hofmann vd., 2013).

Kategoriler Ölçütler

1. Kuruma ait genel bilgiler a. Tarihçe 
b. Vizyon-misyon-temel de¤erler
c. Yönetim 
d. ‹letiflim bilgileri 
e. Dil seçenekleri 
f. Takipçi say›s›

2. Kurumsal iletiflim, kimlik, imaj a. Sosyal sorumluluk alg›s› 
b. ‹letiflim teknolojileri kullan›m› 
c. Kurumsal geliflim 
d. Rektör mesajlar› 
e. Özel günler için duyurular 
f. Kurumsal yay›nlar (bülten, katalog vb.)
g. Baflar› hikayeleri
h. Tan›t›m filmi
i. Sloganlar
j. Temenni ve anma

3. Pazarlama iletiflimi a. Hizmet kalitesi 
b. Rekabette üstünlük 
c. Hedef kitle beklentileri
d. ‹kna stratejileri
e. Reklam ve tan›t›m içeri¤i

4. Görsel iletiflim tasar›m› a. Renkler
b. Kurumsal renkler 
c. Logo
d. Foto¤raf (profil-duvar vb.)
e. Video
f. Afifl

5. Ö¤rencilerin üniversite sosyal medya a¤› ile etkileflimleri a. Ö¤renci paylafl›mlar› (kiflisel foto¤raf, video, baflar› hikayesi) 
b. Yar›flmalar 
c. Bilgi edinme talepleri 
d. Sosyal etkileflim ve iletiflim (ö¤renciler aras› diyalog), 
e. E¤itim amaçl› kullan›m (akademik birimlerle paylafl›m)

6. Takipçilerle paylafl›lan bilgiler a. Gerçekleflen ya da gerçekleflecek etkinlikler, 
b. Bilimsel projeler 
c. Bas›n bültenleri, araflt›rma raporlar›, sunum örnekleri 
d. Di¤er sosyal medya a¤lar›
e. Akademik-idari personele yönelik duyurular,
f. Yerel-ulusal bas›n haberleri
g. Be¤enilen di¤er sayfalar
h. De¤erlendirmeler
›. Duyuru ve ilan

7. fiehir ve bölge halk› ile kurulan ba¤ a. fiehir-bölge halk› paylafl›mlar› 
b. Yerel bas›n paylafl›mlar› 
c. Bulunulan flehir-bölge hakk›nda bilgi paylafl›m›, 
d. Di¤er kurumlar›n paylafl›mlar›, 

8. Yerel-kültürel de¤erler a. Kullan›lan dil 
b. Yerel-kültürel simgeler, kahramanlar, hikayeler, milli de¤erler



celenmek istenmifltir. Bu incelemeler sonucunda, genel ifade-
lerle belirtilmesi mümkün olan ve mevcut durumun tespiti flek-
linde aç›klanabilecek konular›, birkaç madde ile genel bir de-
¤erlendirmenin yan› s›ra devlet ve vak›f üniversitelerini ayr› ay-
r› bafll›klar halinde de¤erlendirilerek s›ralanmas› mümkündür: 

Üniversitelerin Sosyal Medya Kullan›m›na ‹liflkin 
Genel Tespitler 

Türkiye’de yüksekö¤retim alan›nda özellikle 2007 y›l› son-
ras›nda, “tematik üniversiteler” konusunda farkl› yaklafl›m-
lar›n gelifltirildi¤i gözlenmifltir. Yaln›zca “teknik üniversite”
bafll›¤› alt›nda de¤il birçok farkl› alanda (din, psikoloji, de-
nizcilik, sa¤l›k, sanat, havac›l›k, savunma vb.) üniversitelerin
akademik yap›lanmalar içerisinde olduklar›, bu noktada
mesleki e¤itimin de ön plana ç›kart›ld›¤›, sosyal medya a¤-
lar›ndaki paylafl›mlardan da gözlenmifltir. 
Devlet ve vak›f üniversitelerinde genel olarak gözlenen di-
¤er bir nokta, üniversitelerin sosyal medya a¤lar›nda, bölge
halk›n›n da dahil edildi¤i etkinliklerle ilgili paylafl›mlar›n
yüksek be¤eni düzeyine sahip oldu¤udur. Burada, üniversi-
telerin kurumsal profillerinde, e¤itim-ö¤retim misyonu d›-
fl›nda, bulunduklar› bölge halk›na yönelik faaliyetlerle de ön
plana ç›kma çabas› içinde olduklar› belirtilebilir. 
Devlet ve vak›f üniversitelerinin sosyal medya a¤lar›nda
gözlenen ve genel bir de¤erlendirme ile belirtilecek önemli
bir di¤er nokta, bu üniversitelerin özellikle mesleki e¤itim

konusunda, bölümlere iliflkin özel tan›t›m içerikli paylafl›m-
lara a¤›rl›k vermifl olmalar›d›r. 
Genel olarak üniversitelerin sosyal medya a¤lar› ve web say-
fas› içerikleri incelendi¤inde (sosyal medya a¤› bulunmayan
üniversiteler), yo¤unluk sayma birimi ile yap›lan de¤erlen-
dirmelerde olumlu (+) düzeyde derecelendirmelerin oldu-
¤u, de¤erlendirilecek bir içeri¤in olmad›¤› (0) fleklindeki so-
nuçlara ulafl›lm›fl; olumsuz (-) düzeyde bir derecelendirme-
nin olmad›¤› gözlenmifltir. Yo¤unluk derecesine yönelik de-
¤erlendirmeler yap›l›rken, içeri¤in be¤eni ve paylafl›m say›-
s› ile ölçüte uygun olarak sayfada yer alan benzer içerikteki
paylafl›m say›s› dikkate al›nm›flt›r.
Çal›flmada gerçeklefltirilen içerik analizi yönteminde kulla-
n›lan “(5) Ö¤rencilerin Üniversitenin Sosyal Medya A¤› ile
Etkileflimleri Kategorisi” kapsam›ndaki ölçütlerde paylafl›m
gerçeklefltiren devlet ve vak›f üniversitelerinin, bu paylafl›m-
lar› neticesinde takipçi say›lar› ile birlikte paylafl›mlar›n be-
¤eni say›s› da artmaktad›r. Örne¤in ‹stanbul’da vak›f üniver-
sitesi, sosyal medya a¤›nda verdi¤i ilanlarla kendi sosyal
medya ekibini ö¤rencilerden oluflturmufltur. Bu paylafl›m ve
yaklafl›m takipçiler taraf›ndan yüksek oranda be¤eni düzeyi-
ne sahip olmufltur.
Çal›flma kapsam›nda incelenen devlet ve vak›f üniversitele-
rinin kurumsal web sayfalar›nda belirttikleri ve Facebook
sosyal medya a¤›nda paylaflt›klar› vizyon-misyon-temel de-
¤erler çizgisini dikkate almad›klar› gözlenmektedir.
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��� Tablo 2. Kategorilere göre kodlama-sayma birimleri.

Kategori Kodlama-Sayma birimi Aç›klama

1 Görünüfl-Tekrarlan›fl s›kl›¤› Kay›t biriminin olup olmad›¤›na dair (var-yok) bilgi veren sayma birimi. 1. kategoride a-b-c-d-e 
ölçütleri “var-yok” fleklinde kodlan›rken f ölçütünde (takipçi say›s›) rakam belirtilmesi yeterli olmufltur.

2 Yo¤unluk-Tekrarlan›fl s›kl›¤› Bu kategorinin ilk üç ölçütü (a-b-c) için yo¤unluk sayma birimi ile kodlama yap›lm›fl (Bu ilk üç ölçüt 
de¤er ve tutumlarla ilgili bir incelemeyi gerektirmektedir. Bunun için Osgood, Suci ve Tannenbaum, 1957 
taraf›ndan gelifltirilen tutumun yönüne do¤ru verilen de¤erler kullan›lm›flt›r; olumlu: +3, olumsuz: -3 
fleklinde), kategorinin di¤er ölçütlerinde (d-e-f-g-h-i-j) tekrarlan›fl s›kl›¤› kodlanm›flt›r (örn. Rektör mesajlar›n›n 
say›s› gibi).

3 Yo¤unluk-Tekrarlan›fl s›kl›¤› Bu kategoride de ilk dört ölçütün (a-b-c-d) yine de¤er ve tutumlarla ilgili olmas›ndan dolay› olumlu: +3, 
olumsuz: -3 fleklinde yo¤unlu¤a iliflkin bir kodlama yap›lm›fl, son ölçüt için (e) reklam içeri¤inin tespitini 
yapabilmek için tekrarlan›fl s›kl›¤› say› birimi kullan›lm›flt›r.

4 Görünüfl-Tekrarlan›fl s›kl›¤› Kay›t biriminin olup olmad›¤›na dair (var-yok) bilgi veren sayma birimi bu kategorinin ilk üç ölçütünde (a-b-c) 
kullan›l›rken, di¤er üç ölçütte ise (d-e-f) tekrarlan›fl s›kl›¤› kodlama birimi kullan›lm›flt›r.

5 Tekrarlan›fl s›kl›¤›-Yo¤unluk Bu kategorinin ilk üç ölçütünde (a-b-c) say› birimi olarak tekrarlan›fl s›kl›¤›ndan yararlan›lm›fl (ö¤renci paylafl›m› 
say›s› gibi), di¤er iki kategoride ise üniversitenin tutumunu tespit edebilmek amac›yla yo¤unluk say› birimi 
kullan›lm›flt›r (+3,-3 fleklinde).

6 Tekrarlan›fl s›kl›¤›-Görünüfl Bu kategorinin a-b-c-e-f-› ölçütleri için tekrarlan›fl s›kl›¤›, d-g-h ölçütleri için ise görünüfl say› birimi 
kullan›lm›flt›r (var-yok).

7 Yo¤unluk Bu kategorideki tüm ölçütler betimsel analizde üniversitenin tutumuna yönelik bilgi vermesi aç›s›ndan 
yo¤unluk say› birimi ile kodlanm›flt›r (+3, -3).

8 Yo¤unluk Bu kategoride yine ilk ölçüt d›fl›nda ikinci ölçütte tutumlar›n tespit edilmesi için yo¤unluk say› birimi ile 
kodlama yap›lm›flt›r.



Çal›flma kapsam›nda incelenen baz› devlet ve vak›f üniversi-
telerinin, Facebook sosyal medya a¤› paylafl›mlar›nda üni-
versite rektörü ön plana ç›kart›lm›fl, tüm paylafl›mlar rektör
ziyaretleri, rektörün kat›ld›¤› toplant›lar ve rektör mesajlar›
içeri¤inde gerçeklefltirilmifl, bu üniversiteler içinde Facebo-
ok profil foto¤raf› olarak üniversite rektörünün foto¤raf›
tercih edilmifltir. 
Üniversitelerin sosyal medya a¤lar›n› kullan›m›na iliflkin dö-
nemsel olarak gözlenen farklar, dikkate al›nd›¤›nda devlet
üniversitelerinin ço¤unlu¤unun vak›f üniversitelerine karfl›-
l›k, “tercih dönemi” gibi tan›t›m faaliyetlerinin artt›¤› dö-
nemler de dahil olmak üzere standart bir paylafl›m tercihin-
de bulundu¤u gözlenmifltir. Çal›flmada seçilen iki ayl›k dö-
nemde (Haziran-tercih dönemi ve Ekim-güz dönemi bafl-
lang›c›) vak›f üniversitelerinin özellikle tan›t›m faaliyetlerini
belirten paylafl›mlar›n›n yo¤un oldu¤u tespit edilmifltir. 

Devlet Üniversitelerinin Sosyal Medya 
Kullan›m›na ‹liflkin Tespitler 

Çal›flmada incelenen birçok üniversitenin kurumsal profil-
lerini de yans›tan sosyal medya a¤lar›nda, “rekabette üstün-
lük” ölçütü alt›nda, devlet-il protokolünün kat›l›m›yla ger-
çeklefltirilen üniversite etkinliklerini ve ayn› içerikteki ziya-
retleri ön plana ç›kartan paylafl›mlar yapt›¤› tespit edilmifl-
tir. Özellikle do¤u bölgelerinde yer alan illerdeki devlet üni-
versitelerinin devlet protokolü kat›l›m› ile gerçeklefltirdikle-
ri programlar, uzun dönem tan›t›m görseli olarak kullan›l-
m›flt›r.
Bulundu¤u bölgenin özelliklerine göre akademik bir yap›-
lanma gerçeklefltiren devlet üniversitelerinin sosyal medya
a¤lar› da klasik paylafl›mlardan farkl› içeri¤e sahip olmufl ve
bu farkl›l›k olumlu yönde (artan takipçi ve be¤eni/paylafl›m
say›s›) sonuçlanm›flt›r. Körfez sahil fleridinde yeni kurulan
bir devlet üniversitesinin bulundu¤u bölgeye uygun olarak
denizcilik ve sanayi konular›ndaki çal›flmalar›yla ilgili payla-
fl›mlar› buna örnek olarak gösterilebilir. 
Baz› devlet üniversitelerinin, sosyal medyay› farkl› bir yakla-
fl›mla kulland›klar›, paylafl›mlar›nda etkileflime izin verdikle-
ri, zengin konu bafll›klar› ile güncel bir sosyal medya a¤›na
sahip olduklar› gözlenmifltir. Örne¤in bir devlet üniversite-
si, kurumsal sosyal medya a¤›n› kendisi ile ayn› dönemde
kurulmufl ve ayn› bölgede yer alan birçok devlet üniversite-
sinden farkl› flekilde kullanmaktad›r. 
2007 y›l›ndan sonra özellikle Türkiye’nin do¤usunda kuru-
lan birçok devlet üniversitesinin çal›flma kapsam›nda belir-
lenen süre içerisinde Facebook sosyal medya a¤›n› yeterin-
ce aktif kullanmad›klar› tespit edilmifltir. Belirli bafll›klar al-
t›nda s›n›rl› say›da yap›lan paylafl›mlar›n içerikleri incelendi-
¤inde, belirli bir kronoloji takip edilerek gerçeklefltirilen

paylafl›mlara yer verildi¤i (dönem bafllang›c›nda yap›lan or-
yantasyonlar, bayram kutlama mesajlar› gibi), bu paylafl›m-
lar›n takipçiler taraf›ndan be¤enilme oran›n›n da oldukça
düflük oldu¤u gözlenmifltir. 
Genel bir çerçevede de¤erlendirildi¤inde, çal›flma kapsa-
m›nda incelenen devlet üniversitelerinin, üniversite tercih
dönemi olarak da belirtilecek Haziran döneminde, etkili bir
sosyal medya planlamas› gerçeklefltiremedikleri gözlenmifl-
tir. Bu dönemde devlet üniversitelerinin Facebook sosyal
medya a¤lar›ndaki paylafl›mlar›n büyük ço¤unlu¤u mezuni-
yet haberlerine yönelik içerikten oluflmaktad›r. 
Devlet üniversitelerinin büyük bir ço¤unlu¤unda ve baz› va-
k›f üniversitelerinde ö¤renci etkileflimini sa¤layacak payla-
fl›mlara izin verilmedi¤i gözlenmifltir. 
Sosyal medyan›n iletiflim sürecindeki önemli özellikleri ara-
s›nda vurgulanabilecek “ücretsiz, zaman ve mekân engeli ta-
n›mayan, etkileflimli, k›sa sürede çok say›da kifliye ulaflma”
gibi özellikleri, devlet üniversitelerinin büyük bir ço¤unlu-
¤u taraf›ndan kullan›lamayan önemli avantajlar aras›nda yer
alm›fl; devlet üniversitelerinin büyük bir k›sm› etkin bir sos-
yal medya yönetim sürecini takip edememifltir. 
Çal›flma kapsam›nda incelenen birçok devlet üniversitesinin
kurumsal Facebook sosyal medya a¤lar›n›, kurumsal web
ana sayfalar› ile benzer bir yaklafl›mla yönettikleri, ö¤renci
paylafl›mlar›na ve etkileflimlerine bu sayfalarda yer verilme-
di¤i gözlenmifltir. Ayr›ca, baz› devlet üniversitelerinin ku-
rumsal Facebook sosyal medya a¤lar›n› duyuru-ilan amaçl›
kulland›klar›, üniversitenin web ana sayfas›ndan yönlendiri-
len ba¤lant›lar›n paylafl›ld›¤› gözlenmifltir. 

Vak›f Üniversitelerinin Sosyal Medya 
Kullan›m›na ‹liflkin Tespitler 

Vak›f üniversiteleri “rekabette üstünlük, hedef kitle beklen-
tileri, ikna stratejileri” ölçütlerinde, ö¤rencileri hedefleyen
paylafl›mlar› ile yüksek yo¤unluk derecesinde (+3) de¤erlen-
dirilmifllerdir. 
Çal›flmada incelenen baz› vak›f üniversitelerinin kurumsal
profillerini de yans›tan sosyal medya a¤lar›nda kendilerine
özgü birtak›m stratejiler benimsedi¤i gözlenmifltir. Örne¤in
Ocak 2017’de kurulan bir vak›f üniversitesi “y›ld›z akade-
misyenlerimiz” slogan› ile akademik kadrosunu ön plana ç›-
kartm›fl, baflka bir üniversite ise “an›nda flaflk›nl›k veren bil-
giler” bafll›kl› paylafl›mlarla takipçilerinin ilgi düzeyini art-
t›rmay› planlam›flt›r.
Vak›f üniversitelerinin birço¤unda, özel günlere iliflkin me-
sajlar do¤rudan üniversitenin ad›yla gerçeklefltirilirken, dev-
let üniversitelerinde ise bu içerikteki paylafl›mlar üniversite
rektörünün ön plana ç›kt›¤› “rektör mesajlar›” fleklinde ya-
p›lm›flt›r. 
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Ö¤renci say›s› az olan baz› vak›f üniversitelerindeki,
10.000’leri aflan Facebook takipçi say›s› ve Facebook sayfa
de¤erlendirmelerindeki yüksek puanlar, bu üniversitelerin
sosyal medya a¤lar›na yönelik güvenilirlik sorununu günde-
me getirmektedir. Bu üniversitelerin Facebook sosyal med-
ya a¤lar›ndaki paylafl›m say›s›n›n ve bu paylafl›mlardaki be-
¤eni say›s›n›n da az olmas› bu endifleyi destekleyecek nite-
liktedir. 
Çal›flma kapsam›nda incelenen vak›f üniversitelerinde me-
zuniyet haberleri, devlet üniversitelerindeki “haber metni”
paylafl›m› yerine, üniversite adaylar›na yönelik tan›t›m içeri-
¤i tasar›m› ile paylafl›lm›flt›r (mezunlar›n adaylara tavsiyele-
rini içeren video mesajlar gibi). Vak›f üniversitelerindeki ta-
n›t›m içerikli paylafl›mlar, “do¤al bir sonuç” olarak de¤er-
lendirilebilir. Ancak, vak›f üniversitelerinin tan›t›ma a¤›rl›k
vermesi, amac› gençleri e¤itmek olan bir yüksekö¤retim ku-
rumunun misyonu aç›s›ndan tart›fl›labilir. “Kar hedefli,
müflteri bak›fl aç›l› bir yaklafl›m” farkl› noktalardan elefltiriye
aç›k bir yaklafl›md›r.
Çal›flma kapsam›nda kurumsal Facebook sosyal medya a¤la-
r› incelenen ‹stanbul’daki birçok vak›f üniversitesi flehir-
bölge-üniversite etkileflimini vurgulayacak paylafl›mlara say-
falar›nda yer vermemifltir. 

Tart›flma, Sonuç ve Öneriler 
Çal›flma kapsam›nda kurumsal Facebook sosyal medya a¤-

lar› incelenen 43 devlet ve 36 vak›f üniversitesinin araflt›rma
sonucunda genel hatlar› çizilmeye çal›fl›lan sosyal medya a¤la-
r› arac›l›¤›yla yans›t›lan kurumsal profillerinin belirtilmesi,
ard›ndan da bu üniversitelere yönelik analiz sonucunda tespit
edilen ve olumsuz olarak de¤erlendirilecek baz› önemli nok-
talar›n da aktar›lmas› sonucunda, yüksekö¤retim alan›nda
beklentileri karfl›layabilecek bir üniversitenin, sahip olmas›
gereken özellikleri, sosyal medya a¤› vas›tas›yla ortaya koya-
bilecek örnek bir model önerisi sunmak amaçlanm›flt›r. Bu
noktada, sonuçlar bölümünde belirtilen olumsuzluklar ve ge-
nel görünümlerden yararlan›lm›flt›r. Konuyla ilgili literatür
incelendi¤inde ve benzer çal›flmalara iliflkin bir de¤erlendir-
me yap›ld›¤›nda, “bir model önerisi sunma” fikri bu araflt›r-
man›n önemini belirtmektedir. Özellikle toplumsal yaflamda
sosyal medya kullan›m›na iliflkin son y›llarda yaflanan art›fl,
genç kufla¤›n sosyal medya üzerinden gündemi takip ediyor
olmas› üniversitelerin de bu iletiflim ortam›n› tercih etmesini
sa¤lam›flt›r. Bu kapsamda, çal›flman›n 2007 y›l› sonras›nda ku-
rulan ve “yeni üniversiteler” olarak tan›mlanan üniversitelerin
bu konudaki yaklafl›m›n› da de¤erlendirmeye yönelik bir ama-
c› bulunmaktad›r. Daha önce gerçeklefltirilmifl araflt›rmalarda,
yüksekö¤retim alan›nda sosyal medya kullan›m›na iliflkin de-

¤erlendirmeler yer almaktad›r. Çal›flma bu yönüyle literatür-
deki araflt›rmalara benzer özellik göstermekle birlikte, hedef
kitlesi aras›nda gençlerin öncelikli olarak yer ald›¤› yüksekö¤-
retim kurumlar›yla etkileflimlerinin de¤erlendirilmesini
amaçlamas›, çal›flman›n farkl› yönü olarak belirtilmelidir. 

Model önerisi sunma fikri, incelenen 43 devlet ve 36 vak›f
üniversitesinin sosyal medya a¤lar›n›n incelenmesi sonucunda
elde edilen bilgiler çerçevesinde flekillendirilmifltir. Ancak bu-
rada belirtilmesi gereken önemli bir husus da bu çal›flma so-
nucunda elde edilen bilgilerin, tespit edilen sonuçlar›n ve bu
model kapsam›nda sunulacak önerilerin ilgili üniversitelere
oldu¤u kadar, daha genifl bir etki alan› düflünülerek di¤er ku-
rumlara “kurumsallaflma” konusunda sunulan öneriler olarak
da de¤erlendirilebilme özelli¤inde olmalar› düflüncesidir.

Önerilen model, elde edilen bulgular›n, çal›flman›n amaç
ve hedefleri ba¤lam›nda tart›fl›lmas› konusunda da etkili ol-
mas›ndan dolay› önem arz etmektedir. Bu noktada, çal›flmada
vurgulanan, üniversitelerin yap›sal farkl›l›klar› (devlet-vak›f
üniversitesi fark›) dikkate al›narak belirlenen ortak ölçütler ile
birlikte, üniversitelerin sosyal medya a¤lar›na yönelik gerçek-
lefltirilen içerik analizi yönteminde kullan›lan analiz kategori-
lerinden oluflan bir ölçüt listesi oluflturulmufltur. Bu ölçütle-
rin de yer ald›¤› model önerisinin, gelecekte konuyla ilgili ya-
p›lacak çal›flmalara örnek olma amac› tafl›d›¤› gibi ayn› za-
manda üniversiteler ile birlikte, daha genifl kapsamda da ku-
rumsallaflma amac›ndaki di¤er kurumlara da yol göstermesi
amaçlanm›flt›r. Günümüz insan›n en önemli iletiflim ortamla-
r›ndan biri olarak de¤erlendirilebilecek sosyal medya a¤lar›n-
da kurumsallaflman›n önemi, model çerçevesinde gelifltirilen
önerilerle vurgulanmak istenmifltir (��� Tablo 3). 

Çal›flmada, Facebook sosyal medya a¤› örne¤inde incele-
nen üniversiteler, di¤er kurumsal sosyal medya a¤lar›nda da
örnek olarak sunulan modeldeki genel ölçekleri dikkate ala-
rak, belirtilen önerilerle birlikte farkl› önerileri de tasarlaya-
bilirler. Bu çal›flma, farkl› sosyal medya a¤lar›n›n benzer kap-
samda incelenmesinde bir kaynak niteli¤inde olmay› amaçla-
m›flt›r. 

Sosyal medya yönetimini etkin bir flekilde sürdüren üni-
versitenin, devlet ya da vak›f üniversitesi ayr›m› olmaks›z›n,
takipçileri taraf›ndan tercih edilmesi kaç›n›lmaz olacak; üni-
versite, kurumsal profilini yans›tma sürecinde sosyal medyada
çizdi¤i baflar›l› grafi¤in avantajlar›ndan yararlanabilecektir.
Böylece, günümüzün en önemli haber kayna¤›, iletiflim orta-
m›, sosyalleflme mecras› olan sosyal medya a¤lar›, üniversite-
ler aç›s›ndan da kurumsal profillerini yans›tabilme noktas›nda
etkin flekilde kullan›labilecektir. 
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��� Tablo 3. Üniversitelerin sosyal medyay› etkin kullan›m›na iliflkin ölçütler-öneriler.

Ölçütler Öneriler

Kurumsal özellikler- • Üniversitenin kurumsal özelliklerini ve kurumsal kimli¤ini paylafl›mlarla takipçilere do¤ru bir flekilde aktarmak 
Kurumsal kimlik • Kurumsal özelliklerle ba¤lant›l› olarak, itibar yönetimini sosyal medya a¤lar› vas›tas›yla sürdürmek

• Sosyal medya paylafl›mlar›nda üniversitenin kurumsal özelliklerini dikkate almak – akademik ve idari yap› hakk›nda bilgi 
paylafl›m›nda bulunmak

• Sosyal medya paylafl›mlar›nda kurumsal özelliklere ba¤l› olarak ortaya ç›kan kurumsal kimli¤e uygun paylafl›mlar yapmak – 
üniversite logosunu, kurumsal renklerini, kurumsal kimli¤e ait tüm unsurlar› yap›lan paylafl›mlarda uygunve etkin bir flekilde 
kullanmak 

• Hedef kitlenin kurum kimli¤i ile ilgili alg›da seçicilik, alg›da de¤iflmezlik, alg›da tamamlama gibi alg›sal süreçlerini kontrol 
edebilmek, bu kontrolü tutarl› bir kurumsal kimlik görünümü ile sa¤lamak

• Kurumsal kimli¤i koruyabilmek ve kurumsal özellikleri do¤ru-tutarl› yans›tabilmek amac›yla, sosyal medya yönetiminin, ilgili di¤er
üniversite faaliyetlerinde oldu¤u gibi, konuya hâkim bir ekip taraf›ndan yürütülmesini sa¤lamak,

• Gerekti¤inde güçlü ve zay›f yönleri tespit etmek amac›yla sosyal medya faaliyetlerine iliflkin raporlar haz›rlamak ve bunlar› 
düzenli olarak üniversite yönetimine sunmak

Takipçi-Be¤eni say›s› • Üniversitenin hedef kitlesini do¤ru tespit etmek
• Üniversitenin iç ve d›fl hedef kitlesinin sosyal medya a¤lar›n›n takipçisi olmas›n› sa¤lamak
• Tespit edilen hedef kitleye yönelik paylafl›mlar› do¤ru tasarlamak ve be¤eni say›s›n› bu do¤rultuda art›rmak
• Her y›l yeni kay›t yapt›ran ö¤rencilere ve ailelerine sosyal medya a¤lar›n›n tan›t›m›n› yapabilmek
• Takipçi ve be¤eni say›s›n› art›rmak için içeri¤i zengin ve güncel tutmak
• Mezun olan ö¤rencilerin, kurumsal ba¤l›l›¤›n› sosyal medya a¤lar› vas›tas›yla koruyarak takipçi konumlar›n› sürdürmek

Yarat›c›l›k • Hedef kitlenin ve kurumun özelliklerini dikkate alarak yarat›c›-dikkat çekici paylafl›mlar yaparak gündemde yer almak
• Yarat›c›l›k kapsam›nda üniversitenin öne ç›kan özelliklerini kullanabilmek (farkl› bölümler, istihdam olanaklar›,kurumsal 

iflbirlikleri, teknolojik alt yap›, akademik-idari personelin ve ö¤rencilerin proje baflar›lar›, yar›flmalar vb.)
• Yarat›c› paylafl›mlarda görselli¤in gücünü kullanabilmek (foto¤raflar, afifller, videolar vb.)
• Özellikle devlet üniversitelerinin klasik rektör mesaj›, bayram kutlamas›, etkinlik foto¤raf› paylafl›mlar› yerine, çevresine duyarl›, 

kültürel zenginli¤i ça¤r›flt›ran, sosyal anlamda teflvik edici paylafl›mlarda bulunmak
• Ö¤rencilerin yarat›c›l›k konusundaki potansiyelini, kurumsal sosyal medya a¤›nda yans›tarak hem içeri¤i zenginlefltirmek hem de 

ö¤renci-üniversite etkileflimini sa¤lamak

Güncellik-‹çerik de¤iflimi • Dünya ve ülke gündemini yak›ndan takip ederek, ilgili konuda üniversite ad›na paylafl›mlar gerçeklefltirmek
• Yap›lan paylafl›mlar›n güncel olmas›na dikkat etmek, h›z›n önemli oldu¤u sosyal medyada güncel kalabilmek
• Yaln›zca özel gün ve haftalarda de¤il her an farkl› ve güncel bir içerikle dikkat çekici paylafl›mlar yapabilmek
• Üniversite hakk›ndaki güncel bilgileri sosyal medya takipçileri ile paylaflmak, güncelli¤i koruyabilmek ve etkili paylafl›mlar 

yapabilmek için bu alanda uzmanlarla ifl birli¤i yaparak etkin ve profesyonel bir sosyal medya yönetim sürecini takip etmek
• Üniversitenin sosyal medya a¤›n›n, kurumsal web ana sayfas›ndan farkl› oldu¤unu dikkate alarak yaln›zca duyuru ve haber 

paylafl›m› amaçl› kullanmak yerine güncel içerik de¤iflimi yap›lan dinamik bir anlay›flla kullanmak

Politika • Üniversitenin tutarl›, bilimsel, akademik alanda yeterli ve yetkili bir politikaya sahip oldu¤unu sosyal medya a¤lar› vas›tas›yla 
aktarabilmek

• Özellikle vak›f üniversiteleri taraf›ndan “müflteri memnuniyeti” anlay›fl› yerine “toplumsal fayda” prensibi ile ö¤renci say›s›n› 
art›rabilme konusunda sosyal medya a¤›n› etkin flekilde kullanmak; bu do¤rultuda yaln›zca tan›t›m içeri¤inde de¤il, farkl› 
konulardaki paylafl›mlar› da art›rmak

Kültürel-Bölgesel farklar • Özellikle devlet üniversiteleri taraf›ndan, her ilin sahip oldu¤u özellikleri vurgulay›p, ön plana ç›kartacak paylafl›mlarda bulunmak
özellikler • Sosyal medyan›n etki alan›n›n geniflli¤ini dikkate alarak, bulunulan bölgedeki farkl› kültürel dokuyu ön plana ç›kartacak 

paylafl›mlar yapmak (örn. bölgedeki yerel gastronomik kimlik, turizm özellikleri gibi paylafl›mlar gerçeklefltirmek)

Sosyal sorumluluk • Sosyal sorumluluk alg›s›n› gelifltirebilecek faaliyetlerde duyarl› olmak ve bu konudaki paylafl›mlar› art›rmak
• Sosyal sorumluluk konusunda üniversite yönetimi baflta olmak üzere, akademik ve idari birimlerle birlikte, ö¤rencilerin kat›l›m›yla

gerçeklefltirilecek etkinliklerin, kampanyalar›n sosyal medya vas›tas›yla duyurulmas›n› sa¤lamak
• Sosyal sorumluluk kapsam›nda de¤erlendirilecek konularda, “uzman deste¤i” ayr›cal›¤›n› kullanarak, somut öneriler konusunda 

paylafl›mlarda bulunmak (örne¤in kad›na yönelik fliddet konusunda, üniversite akademisyenlerinin kurumsal sosyal medya a¤› 
vas›tas›yla paylafl›mlar yapmas›n› teflvik etmek vb.)

Görsel iletiflim • Üniversitenin kurumsal kimli¤ine uygun bir görsel dil benimseyerek bunu paylafl›mlarda aktarabilmek
• Görsel iletiflim konusunda profesyonel bir tasar›m ekibiyle çal›flmak
• Kuruma ve etkinliklerine dair foto¤raf/video paylafl›mlar›n› belirli s›kl›kta yapmak
• Özellikle devlet üniversitelerinde görsel paylafl›mlar›, yaln›zca üniversite rektörünün yer ald›¤› paylafl›mlar yerine, üniversitenin 

kurum imaj›n› güçlendirecek flekilde kurumun genelini yans›tacak flekilde yapmak
• Özellikle üniversite tercih dönemlerine kuruma ve kurumun ö¤rencilerine sundu¤u imkanlâra iliflkin görsel paylafl›mlara a¤›rl›k 

vermek

Etkileflim-Ö¤renciler, flehir-bölge • Özellikle ö¤rencilerle kurulacak iletiflimde, üniversitenin her kademesinin sosyal medya a¤lar› vas›tas›yla ulafl›labilir oldu¤una dair
halk› ile kurulan ba¤ paylafl›mlarda bulunmak, ö¤rencilerle iletiflimi bu a¤lar vas›tas›yla kurmak, onlar›n etkileflimlerine belirli seviyede izin vermek

• Bulunulan bölge ve flehirle ilgili konularda ifl birli¤ini destekleyici paylafl›mlarda bulunmak, di¤er kurumlarla etkileflimi 
sa¤lamak

• Anl›k paylafl›mlarla takipçilerin görüfl ve düflüncelerini aktarabilecekleri tart›flma platformlar› oluflturmak
• Özellikle ö¤rencilerle etkileflimi sa¤layabilmek amac›yla, onlar›n sorunlar›n›, isteklerini paylaflabilecekleri ortamlar› sosyal medya 

a¤›nda sunmak ve do¤rudan üniversite yönetiminin ö¤rencilerle iletiflim halinde olmas›n› bu a¤lar vesilesiyle sa¤lamak
• Ö¤renci kulüplerinin etkinlik paylafl›mlar›na kurumsal sosyal medya a¤›nda yer vermek 
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