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Ensar LOKMANOGLU™

Oz: Bu arastirma tiniversite sosyal medya itibarinin 6grenci algilarina gore
belirlenmesi amaciyla yapilmistir. Arastirmada calisma grubu olarak Recep Tayyip
Erdogan Universitesi 6grencileri olusturmaktadir. Arastirmaya katilmay: kabul
eden 850 universite 6grencisi lizerinde anket calismasi yapilmistir. Arastirmaci
tarafindan hazirlanan anket oOgrencilerin tanimlayici Ozelliklerini belirlemeye
yonelik soru formu ve Universite sosyal medya itibarini belirlemeye yonelik
Olcekten olusmadir. [lgili literatiir taranarak belirlenen ve 15 énermeden olusan
Olcek icin guivenirlik ve gecerlilik calismasi yapilmistir. Universite sosyal medya
itibarin1 belirlemeye vonelik oOlcegin genel guvenirligi Crombach alpha=0.931
olarak bulunmustur. Yap:1 gecerliligini belirlemek tzere yapilan faktér analizi
sonucunda “kurumsal isleyis sorumluluk ve gtiven” ve “iletisim” olmak tizere iki
alt faktor belirlenmistir. Arastirmada elde edilen veriler istatistik paket programi
ile analiz edilmistir. Arastirmada tanimlayici istatistikler ile birlikte normal
dagilima gore t-testi, man whitney u testi, anova, kruskall whallis ve scheffe
testleri uygulanmistir. Ogrencilere gore tiniversitenin sosyal medya itibarinin orta
diizevde oldugu sonucuna ulasilmistir. Universitenin sosyal medya itibarinin yas,
sosyal medyaya ayrilan stire, Universitede kacinci yil 6grenim goéruldiigiine gore
farklilik gostermedigi belirlenmistir. Universitenin sosyal medya itibarinin 6grenim
gortlen akademik birim ve cinsiyete gore farkliliklar gosterdigi belirlenmistir.
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ABSTRACT: This research has been carried out to determine the
university’s social media reputation according to students’ perception. The
students of Recep Tayyip Erdogan University create the study group. The survey
study has been performed on 850 university students, who accepted to answer the
questionnaire. The survey, which has been prepared by the researcher, includes a
question form to define the students, and a scale to find out the social media
reputation of the university. By scanning the related literature, the reliability and
validity studies for the scale consisting of 15 proposals have been conducted. The
general reliability of the scale has been found Crombach alpha=0.931. In the end
of factor analysis which has been made to decide the structure validity,
“institutional operation responsibility and trust” and “communication” have been
decided as two sub factors. The obtained data have been analyzed with the
statistical software package. In the research, together with definitive statistics, t-
test, Mann Whitney u test, ANOVA, Kruskall Whallis and Scheffe tests have been
applied according to normal distribution. It has been concluded that the social
media reputation of university is on the mid-level level from the students’
perspective. The results show that the students’ age, the time they spend on social
media or their academic year at university play no roles in their views on the social
media reputation of the university; however, the views vary according to their
department and gender.

Keywords: social media reputation, institutional reputation, university.

1. GIRiS

Isletmeler icin kurumsal imajlarin1 olumlu bir diizeyde tutmak
ve kendilerini muisterileri ile paydaslar: nezdinde, stireklilik arz edecek
sekilde cekici kilabilmek adina itibar degerleri buytk o6nem arz
etmektedir. Ozellikle son yillarda rekabetin neredeyse her alanda
yasanmasi sebebi ile giderek artan kurumsal itibar hassasiyeti s6z
konusudur. Bu hassasiyet, isletmelerin bir sonraki slrecte de
rekabette tutunabilmeleri acisindan belirleyici bir faktér olmaktadir.
Son yillarda bu itibarin degerlendirildigi ve 6l¢tildtigti alanlardan birisi
de dunyada genis kitlelerce, aktif bir sekilde kullanilan sosyal
medyadir. Reklamlarini yapmak, faaliyetlerini tanitmak ve kendilerine
dair kurumsal bilgiler vermek adina sosyal medya isletmeler icin
kiymetli bir alandir. Bu nedenle de her yil, buytk ya da ktcuk
kapasiteli olmasina bakilmaksizin, tim isletmeler sosyal medya
konusunda ciddi boyutlarda btutceler ayirmaktadirlar. Bu calisma,



Universitelerde Ogrenci Algilarina Gére Kurum Itibart | 23

kurumsal itibarin isletmeler acisindan énemini, giderek yayginlasan
sosyal medya alaninda degerlendirmektedir. Calismanin son
boéliimtnde Universitelerde sosyal medya itibarinin 6grenci algilarina
gore belirlenmesi amaciyla bir arastirma yapilmistir. Arastirmada
calisma grubu olarak Recep Tayyip Erdogan Universitesi 6grencileri
olusturmaktadir. Arastirmaya katilmay: kabul eden 850 tUniversite
O0grencisi izerinde anket calismasi gerceklestirilmistir.

Itibar Kavrami ve Kurumsal Itibar Olgusu

Tanitim ac¢isindan, her ne konuda olursa olsun, bir ayna niteligi
tasiyan itibar, gerek bireysel gerekse de kurumsal agidan bir olguyu
tanimlamak noktasinda bliytik bir deger yaratmaktadir. Bu nedenle
sosyal yasamda ve is yasaminda, tim taraflar itibarlarina btiytik 6nem
atfetmektedirler. Buna gore itibar, bir birey ya da bir kurum, hakkinda
bireylerin ya da toplu olarak kamuoyunun genel gértsleri, bir kisi ya
da bir seyin tim tutum ve davranislarina istinaden ne 6l¢tide takdir
gdrdiigli ya da ne 6lctide elestiriye tabi oldugudur (Uzunoglu ve Oksliz,
s. 112).

Bir baska tanimlamada itibar, sosyal anlamda
degerlendirildiginde, “sayginlik”, “gliven”, “statil” ve “prestij” gibi
kavramlarla acgiklanabilen, bir bakima bir birey ya da bir kurumun
degerini ve kalitesini olumlu ya da olumsuz anlamda ifade etmektedir
(Ciftcioglu, 2009, ss. 3-4).

Bireysel anlamda bakildiginda, kisisel degerlendirmeler
acisindan itibar, yagsamin her alanina olumlu ya da olumsuz olarak
dogrudan etki edebilmektedir. Hem insani iliskiler hem sosyal yasam
hem egitim hayati hem de is yasami gibi mecralarda itibar nitelik
acisindan bireylere dair 6énemli bilgiler vermektedir. Genel olarak
literattirde itibar, bireyler acisindan bakilarak gelistirilmeye
calisilmistir ve bu noktada da itibarin olumlu yénde ele alinmasi
gereken bir kavram oldugu dtstntlmektedir. Bu acidan
degerlendirildiginde itibar, “bir birey tizerinde, dis cevre tarafindan
olusturulan saygi, sevgi ve hatta baghlik” seklinde tanimlanmaktadir
(Marconi, 2001, s. 20).
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Kavrama dair bu olumlu tanimlama temelinde bakildiginda
itibar, strekli olarak olumlu getirilmesi gereken ve olumsuz bir yone
saptiginda mutlak olarak, hizli bir bicimde olumlu tarafa
yonlendirilmesi gereken bir olgu haline gelmektedir. Bireyler bu
durumun bilincinde olarak, cevrelerinin kendileri hakkindaki
gortslerini pozitif bir noktaya getirmek adina cesitli hamleler
gerceklestirmektedirler.

Ote yandan, cogunlukla bir sosyal kavram olmasina karsin
itibar, zaman icerisinde kurumlar ac¢isindan da son derece énemli bir
noktaya erismistir. Bilhassa kurumlarin konuyu cok daha fazla
icsellestirdikleri ve bu nedenle de itibar dtzeylerini, kamuoyu
nezdinde ytksek tutmak adina, maddi ve manevi anlamda btiyuk bir
mucadele verdikleri gortlmektedir. Clnkd itibarlari, isletmelerin
kendilerini ifade edebilmeleri acisindan bir kimlik 6zelligine sahiptir.

Bu sekilde ortaya c¢ikan kurumsal itibar kavrami, igletmelerin
Uzerine fazlasi ile mesai harcadiklar: konulardandir. Genel bir sekilde
tanimlamak gerekirse kurumsal itibar, bir isletmenin hitap ettigi tim
kitleye yonelik olan, kendisine rakip olarak degerlendirilebilecek
taraflar ile karsilastirildiginda, farkini ve genel gérintimuini ortaya
koyan, gecmisteki durumu ve gelecege dair muhtemel durumuna dair
fikir veren bir kimliktir (Dortok, 2004, s. 59).

Konuya genis acidan bakan bir tanimlamada ise kurumsal
itibar, kurumun dogrudan ya da dolay: olarak muhatab1 sayilabilecek
taraflarinin nezdindeki algilamalarinin bir 06zeti; tuketicilerin,
musterilerin, calisanlarin, is ortaklarinin, iletisim halinde olunan
finansal kurumlarin ve genel olarak medyanin bir isletmeye dair
inanislarinin butintduir (Chun, 2005, s. 105). Bu nedenle isletmeler,
kurumsal itibarlar1 konusunda, mutlak olarak, genis perspektifte ve
gelecek odakli degerlendirmelerde bulunmak zorundadirlar. Zira
isletmelerin uzun stre boyunca iyi ve olumlu bir sekilde
sturdurebilecekleri kurum itibarlari, yasanabilecek kuctik bir
olumsuzluk ile zarar goérebilecektir. Bu bakimdan da isletmelerin
kurumsal itibarlari konusunda strekli hazirlikli  olmalar
gerekmektedir.
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Kurumsal itibar, c¢cok yonli bir kavram olarak, finansal
faktoérlerden baslayarak isletmenin ortaya koymus oldugu trin ve
hizmetlere; cevre ile olan iliskilerinden spsyal anlamda ytklendigi
sorumluluklara kadar genis bir yelpazede kendisini gostermektedir ve
icerisine kurumun liderlik makamini ve vizyon odakli yaklasimlarini
da almaktadir (Alsop, 2004, s. 10). Bu gérintimu ile kurumsal itibarin
hassasiyet dlizeyi artmaktadir. Sayilabilecek olan tiim kurumsal itibar
faktorleri onun glclenmesi kadar onun zayiflamas:1 konusunda da
etkin olabilmektedir. Bu ylzden isletmeler kurumsal itibarlarn
konusunda gelistirmeye ve dulizeltmeye yonelik faaliyetler icerisinde
bulunmaya calismaktadirlar.

Kurumsal itibar i¢in 6nemli unsurlardan biri de onun isletmeler
icin gecmisten gelen goérinimu dizenlemek ya da gelistirmek ile
birlikte s6z konusu isletmelerin rakiplerine kars: fark yaratmalarinin
da yolunu acmaktadir (Carmeli ve Tishler, 2005, s. 10). Bu fark
yaratma fonksiyonu kurumsal itibarin 6nemli bir degerlendirme
Olctitt haline gelmesine de yol agmaktadir.

Sosyal Medya Kullanimi ve Kurumsal Acidan Sosyal Medya

Kuresellesme surecinin belki de en aktif ve en etkili
faktorlerinden biri olarak internet, bireyin sosyal yasamini derinden
etkilemis ve onun hayata ve dlnyaya bakis acisini degistirmistir.
Neredeyse hayatinin her alaninda internetin sagladigr avantajlardan
yararlanan bireyler icin artik internet hayatin vazgecilmez bir
parcasidir. Ozellikle kamusal alanda da internetin yaygin bir sekilde
kullanilmaya baslanmasi ile birlikte hayat akisi icerisinde internet
faktortiinden her anlamda faydalanilmaya baslanmistir.

Internetin bu denli sik ve etkin kullanilmasini saglayan
unsurlardan biri de son 10 yillik stire zarfi icerisinde, her platformda
erigsilerek insanlar icin alternatif, ama 6n planda tutulan bir iletisim
araci haline gelen sosyal medyadir. Farkli alanlarda, interaktif olarak
insanlarin kendilerini ifade etmelerini saglayan sosyal medya, internet
tabanina dayali olarak gelistirilen uygulamalar aracilig: ile yaratilan,
bireylerin iletisim kurduklar1 kadar birbirlerini cesitli konularda
haberdar edip fikirlerini beyan ettikleri, fotograf, video ve metin gibi
icerikleri paylastiklar: bir mecradir (Komito ve Bates, 2009, s. 233).
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Sosyal medya, zaman ve mekan kisit1i s6z konusu olmadan,
konularinin ¢esitlilik arz etmesi kaidesi ile paylasma ve fikir beyaninin
esas alindigi; sosyal iletisime yardimci olan kelimeler, gorseller ve ses
dosyalar1 aracilig: bireylerin hayatlarina dair bircok seyi paylastiklari,
diyalogun ve karsiliklilik diistincesinin hakim oldugu bir mecradir
(Vural ve Bat, 2010, s. 3351). Bu paylasimlar bireyi giderek daha fazla
degerli ve daha fazla etkin bir hale getirmektedir. Fikirlerini daha genis
mecralara iletebilen bireyler, hem siyasal hem ticari hem de sosyal
anlamda sUrekli olarak takip edilen bir aktdér kimligine buirinmustir
ve bu kimlikle de artik belirleyici bir role sahiptir.

Konunun teknik boyutu gtz 6ntinde bulunduruldugunda ise
sosyal medya kendi basina bir isletim platformu degildir. Genellikle
“Web 2.0” kavrami sosyal medya benzeri mecralar icin bir teknik
altyapr saglamaktadir ve zaman zaman Web 2.0 ile sosyal medyanin
sistemi birbiri ile karistirilmaktadir. Fakat sosyal medya, Web 2.0 veri
tabaninin sundugu destek ile isleyen iletisim araclarinin butintn
olusturdugu bir platformdur (Yayla, 2010, s. 59).

Bu gortintiide sosyal medya sadece bireyler acisindan son
derece 6nemli bir olgu olarak goriilse de is dlinyas! acisindan da artik
sosyal medyanin son derece degerli ve 6énemli bir kavram oldugunu
sOylemek mumkindir. Cinkli sosyal medyayr diinya uzerinde
kullanan insan sayisinin her gecen glin hizla artmasi ile birlikte sosyal
medya gercek anlamda etkin bir pazara dontismustur.

Tuketicilerin  iletisimlerini oldugu kadar isletmeler ile
tiketicilerin iletisimini de sekillendiren sosyal medya, isletmeler
acisindan sadece tanitim mecrasit olmaktan cikmistir. Bunun cok
Otesine gecen faaliyetlerde isletmeler tiketicilere daha hizli ve daha
etkin ulasabilmek adina, musteri portfoylerini genisletebilmek,
bilinirlik dtizeylerini gelistirmek ve yepyeni bir marka imaj1 yaratmak
adina, oOnemli Dbutceler de harcayarak sosyal medyay1
kullanmaktadirlar (Barutcu ve Tomas, 2013, s. 7).

Isletmelerin sosyal medyayr bu denli 6énem atfederek
kullanmalarinin temelinde, musteriler ile aktif ve stirekliligi olan bir
iletisimin yaratilmak istenmesi; yine stirekliligi olan bir gérantrltigin
saglanmak istenmesi ve gerceklestirilen tim faaliyetlerin tanitiminin
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yapilarak bu faaliyetlerin daha cekici kihnmak istenmesidir (Kara,
2012, s. 120).

Ozellikle faaliyetler ne denli cekici kilinirsa tiiketicilerin o denli
Urtn, hizmet ve marka bagimhiliginin artacagina inanilmaktadir. Bu
nedenle de isletmelerin sosyal medya yatinmlar giderek daha da
artmaktadir. Dinyanin kozmetik sektértindeki 6nemli ve buytk
Olcekli sirketlerinden P&G’nin 2008 ile 2010 yillar1 arasindaki
periyotta dijital faaliyetler ve sosyal medya mecrasindaki yatirimlari
yaklasik %400 oraninda bir artis gostermistir (Carikkaya, 2010, s.
177).

Modern zamanin isletmeleri, icerisinde bulunduklari zamani
dogru sekilde algilamay1 bilmektedirler ve sosyal medyanin bir parcasi
olan, sosyal aglara eklenen her bireyin sosyal medyanin degerine
katkida bulundugunu bilmektedirler ve bu hali ile de sosyal medyanin
sanildigindan daha gucli bir finansal anlam tasidiginin farkinda
olmaktadirlar (Kdseoglu, 2013, ss. 76-77). Bu farkindalik, onlarin
tuketicileri sadece yliz ylze iletisim kurulacak degil, ayn1 zamanda
sanal bir mecrada da iletisim kurulabilecek aktorler olarak
gormelerine yardimci olmaktadir. Bunun bilincinde olan ttiketiciler
icin de sosyal medya kendilerine hizmet veren isletmeleri
degerlendirmek ve istediklerini elde edebilmek adina degerli bir firsat
alani olmaktadir.

Kurumsal Olarak Sosyal Medya Itibar1

Sosyal medyada yer almak isletmeler icin her ne kadar sadece
pazarlama calismalar1 acisindan 6nemli olarak goéziikse de sosyal
medyanin isletmelerin imajlann ag¢isindan da blytk bir 6nemi
bulunmaktadir. Bu mecrada yurttilebilecek her ttirlti olumlu faaliyet
ve tluketicilerin beklentilerine ve sorularina dogru sekilde karsilik
verilebilmesi bir isletmenin imajina olumlu katki yapmaktadir. Bu
sekilde ortaya cikan kurumsal sosyal medya itibari, sadece sosyal
medya da disinda degil, bu alanda da isletmeler icin bir itibarin var
olduguna isaret etmektedir.

Sosyal medyada bir kurumsal itibara sahip olabilmek adina
isletmelerin ihtiyaci olan sadece orada bir kurum sayfasinin ya da
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kurum hesabinin bulunmasini ifade etmemektedir. Sosyal medya
dahilinde yasayan, onu takip eden, gelistiren ve mtimktn oldugunca
bu sayfa ve hesaplar aktif olan bir igsletme olunmasi gerekmektedir.
Tuketicilerin bir isletmeden sosyal medyadan temel beklentisi bu
aktifliktir (Solmaz ve Gorkemli, 2012, s. 183). Tuketicilerden
gelebilecek tepkiler ve sorular, sadece aktif olarak kullanilan bir sosyal
medya hesabi sayesinde anlamli sonuclar haline dontsttrtlebilecek,
boylelikle de pozitif yonla bir itibar yaratilabilecektir.

Sosyal medyanin dinya genelinde bu denli aktif bir sekilde
kullanilmasi isletmelerin mutlak olarak bu mecrada, sosyal medya
araclarinin neredeyse hepsinin aktif bir sekilde kullanilmasini zorunlu
kilmaktadir. Clinkti modern dénemde isletmelerin bir sosyal medya
hesabinin bulunmasi bir prestij meselesi olarak goértilmekte ve sosyal
medyada bulunan, onu aktif kullanan isletmelerin kurumsal
itibarinin degerli oldugu distintilmektedir (Kara ve Ozgen, 2012, 126).

Her gecen giin daha aktif ve daha yogun kullanildik¢a, sosyal
medyanin her alanda belirleyici bir 6ge olma potansiyeli de
artmaktadir. Bu nokta, isletmeler icin hicbir sekilde g6z ardi
edilmemesi gereken bir durumu ifade etmektedir. Clinkl sosyal
medya kullanim yogunlugu arttikca isletmelerin sosyal medyadaki
durumlarinin da daha fazla degerlendirmeye tabi tutulduklar
gorilmektedir. Bu sekilde isletmeler sutrekli olarak sosyal medya
aktiviteleri ve tliketiciler ile olan iletisimleri ile 6lceklendirilmekte, bu
durum da onlarin itibar diizeylerine dair detayli bilgi vermektedir
(Aydin, 2011, s. 79). Bu nedenledir ki isletmeler, blinyelerinde,
kurumsal sosyal medya itibarlarini olumlu dtizeyde tutmak adina
takipte bulunacak ve stireci yonetecek bireyler istihdam etmektedirler.

Konunun isletmeler nazarinda bu denli o6nemli olarak
gorilmesini saglayan sey, kendilerine dair itibar arastirmalarn
tasarlarken, sokakta gerceklestirebilecekleri ya da satis rakamlarina
dayandirabilecekleri verilere nazaran, daha hizli bir yansimasi olan
sosyal medyanin daha kesin ve anlik sonuclar dogurabilme
kapasitesinin bulunmasidir (Kadibesegil, 2012, s. 268). Diger
mecralarda isletmenin kurumsal itibarinin ne dtizeyde oldugunun
anlasilmasi adina c¢ok wuzun soluklu ve maliyetli calismalar
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yurutilmesi yerine sosyal medyanin tercih edilmesi bircok anlamda
isletmelere tasarruf da saglamaktadir.

S6z konusu kurumsal itibar1 degerlendirmek adina sosyal
medyamn kullanimini saglayan bir baska énemli noktada onun c¢ok
yonlt olmasidir. Cevrimicgi olarak agda bulunan ve sosyal medyayi
kullanan bireyler, farkli mecralardan stirece dahil olarak isletmenin
yaklasimlarina ve planlarina, dolayli olarak sekil vermektedirler. Ayni
stire¢ icerisinde kurumun sahip oldugu itibara dair degerler, dile
getirilen gortsler ve elestiriler ile ortaya ¢ikmaktadir. Kurumun sosyal
medyadaki itibarinin bu c¢oklu katihm ile yasadigi gelisim, sosyal
medyada bulunan c¢ok sayidaki kullanicinin kolektif hareketinin
ortaya cikardig bir goérintudir (Akar, 2010, s. 25). S6z konusu
kolektif hareket isletmenin yararina olabilecegi gibi zararina da
olabilecektir ve tahmin edildiginden de gliclii bir etki yaratabilecektir.

Sosyal medya sayesinde isletmelerin ttiketiciler ile iletisim
kurma sekli, zamani1 ve yeri de koklu bir degisime ugramistir. Fakat
bir itibar sahibi olma ve itibar1 koruma konusundaki diislince ve
uygulamalarda bir degisiklik olmadigi gibi kurumsal sosyal medya
itibar1 kavrami ile itibar konusunda tuzerindeki hassasiyet de
artmistir. Aslinda bu hali ile sosyal medya, isletmeler icin kurumsal
itibarlarini kolaylikla st dlizeye cikarabilecekleri, avantaj ve firsatlar
dolu bir mecra haline gelmistir (Alikili¢, 2011, s. 19). Yapilabilecek her
olumlu tanmitim hamlesi ve tlketicilerin ihtiyaclarina anlik olarak
verilebilecek cevaplar, bir isletmenin itibar1 son derece koétli olsa bile,
beklentileri karsilanan tiketicilerin olumlu mesajlart ile bir anda
kurumsal imaji1 beklenmedik sekilde tist diizeye cikarabilecektir. Tam
tersi bir durum ise kurumsal itibar ne denli olumlu ve saglam olursa
olsun, bir anda negatif yonli bir alginin olusmasina sebebiyet
verebilecektir. Bu nedenle sosyal medya itibari kritik bir deger
tasimaktadir.

Sosyal medyanin kurum itibar1 konusunda bu denli gicli bir
etkiye sahip olmasini saglayan nedenler su sekilde
siralanabilmektedir (Er, 2008, s. 78-79):
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Sosyal medyanin temel unsurunun internet olmasi ve artik
diinya genelinde internetin yaygin bir cevrede, neredeyse 24 saat
boyunca aktif olarak kullanilmasi,

Sosyal medya dahilinde kurumsal bilgilerin, yorumlarin,
elestirilerin ve olumlu goruslerin genis bir mecrada, kolaylikla
erisilebilir konumda olmas;,

Ozellikle bir kuruma dair olumsuz yéndeki fikir ve elestirilerin
son derece hizli ve krize neden olabilecek sonuclar doguracak bicimde
yayilmasi,

Sosyal medya icerisinde bireylerin buiytik 6l¢tide rumuzla ile yer
almalart ve bu nedenle de kurumlar Uzerindeki sert goriislerine
karsilik yaptinm uygulamanin mevcut stirecteki zorluklari,

Kurumun destekgisi olarak ortaya cikabilecek kitlenin, yeterli
Olctide beklentilerinin karsilandigi stire zarfinda kurumun itibarinin
olumlu yonde savunulmasi adina stirekli caba sarf etmeleri,

Dtinyadaki ¢cok sayida sosyal medya kullanicisinin geleneksel
medya aracglarindan ¢ok sosyal medyaya gliveninin olmasi,

Sosyal medyanin, her dénem, kurumun @ itibarini
glclendirmesine ve gelistirmesine yonelik firsatlar sunmasidir.

Bir baska acidan kurumsal sosyal medya itibarina bakildiginda,
konuyu istatistiki veriler esliginde degerlendiren Itibar Yénetimi
Enstitiisi tarafindan 2013 yilinda gercgeklestirilen arastirmada,
katihimcilarinin %52,81ik bir bélimintn dijital medya ve sosyal
medya araclarini, takip eden iki yil icerisinde en itibarli alanlara
dontisecegi yonltinde fikirlerini beyan ettikleri saptanmistir (Ada ve
Abul, 2014, s. 319).

Bu arastirmanin gosterdigi tizere, mevcut surecte sosyal
medyay1 ziyadesi ile fazla etkin kullanan bireylerin, dogal olarak
yasamlarina dair faktoérleri sosyal medya temelinde degerlendirdikleri
anlasilmaktadir. Bu vesile ile hepsi birer tiiketici olan bu bireylerin
ilerleyen zaman icerisinde sosyal medyay: isletmelerin kendilerini
kazanmak adina belki de yegane alan olarak degerlendirmesi
kolaylikla fark edilmektedir. Bu nedenle de isletmelerin sosyal
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medyadaki itibarlarini strekli olarak yiksek dlizeyde tutmalar
gerekmektedir.

2. YONTEM

2.1. Arastirma Modeli ve Amac1

Arastirma sosyal medya itibar:1 algisini belirlemek tizere tarama
modelinde gerceklestirilmektedir. Arastirmada sosyal medya itibarinin
dgrenci algilarina gore belirlenmesi amaclanmaktadir. Ogrencilerin
Universiteye iligskin sosyal medya itibarina iliskin gortisleri ve sosyal
medya itibar1 algilarinin tamimlayici Ozelliklerle olan iliskilerini
belirlemeye yonelik bir model olusturulmustur.

2.2. Calisma Grubu

Arastirma calisma grubunu Recep Tayyip Erdogan Universitesi
O0grencileri  olusturmaktadir. Calisma  grubunun  sec¢iminde
arastirmaya gonulli olarak katilmayi kabul eden rastgele secilmis
dgrenciler alinmistir. Arastirmaya 850 égrenci katilmistir. Ogrenciler
cinsiyet degiskenine gére 356's1 (%41,9) bayan, 494't (%58,1) erkek
olarak dagimaktadir. Ogrenciler yas degiskenine gére 6401 (%75,3)
18-22 yas, 210'u (%24,7) 22 yas Ustli olarak dagilmaktadir. Ogrenciler
akademik birim degiskenine gore 31'i (%3,6) enstitli, 645'i1 (%75,9)
fakulte, 155'i (%18,2) ytksekokul, 19'u (%2,2) meslek ytksekokulu
olarak dagilmaktadir. Ogrenciler Universitede kacinci yili oldugu
degiskenine gore 185'1 (%21,8) 1, 231'1 (%27,2) 2, 2251 (%26,5) 3,
159'u (%18,7) 4, 50'si (%5,9) 5 yil ve Uzeri olarak dagilmaktadir.
Ogrenciler sosyal medyaya ayrilan stire degiskenine gore 423'0
(%49,8) Her glin, 2 saatten fazla, 255'i (%30,0) Her giin, 1-2 saat,
127'si (% 14,9) Her glin, 1 saatten az, 241 (%2,8) Haftada bir ka¢ giin,
21'1 (%2,5) Haftada bir glin olarak dagilmaktadir.

2.2, Veri Toplama Araclarn

Arastirmada sosyal medya itibarini belirlemek Ttzere ilgili
literattirden faydalanilarak likert o6lcek olusturulmustur. Sosyal
medya itibarini belirlemeye yonelik 6lcek, katilimcilardan onaylama ve
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reddetme derecelerini bir dizi ifadeyle aciklamalar: istenen, 1’den S’e
kadar numaralandirilmis 15 tane Likert tipi maddeden olusmaktadir.
Olcek icin giivenirlik ve gecerlilik calismasi yapilmistir. Sosyal medya
itibarini belirlemeye yoénelik 6lcegin genel guvenirligi alpha=0.931
olarak cok ytiksek bulunmustur. Olcegin yapi gecerliliginin ortaya
koymak icin aciklayici(agimlayiciy) faktdér analizi  yontemi
uygulanmistir. Yapilan Barlett testi sonucunda p=0.000<0.05,
KMO=0.951>0,60 olarak bulunmustur. Faktor analizi uygulamasinda
varimax ydntemi ile toplam aciklanan varyans degeri %58.33 olan 2
faktor belirlenmistir. Glivenirligine iliskin bulunan alpha ve ac¢iklanan
varyans degerine gbre Sosyal medya itibar1 6lceginin gecgerli ve
gutivenilir bir arac oldugu saptanmustir. Olcege ait olusan faktér yapisi
asagida gortlmektedir.

Tablo 1. Sosyal Medya Itibarin1 Belirlemeye Yénelik Olcegin
Faktor Yapisi

Faktor |Aciklanan [Cronbach's
Boyut Madde Yukt | Varyans Alpha
Sosyal Medya ile
Universitenin Kurumsal
Yonetim Kalitesinin | 0,766
Yuksek Oldugu
Anlasilmaktadir.
Sosyal Medyadaki
Paylasimlardan
Universitenin Akademik 0.753
Basarisinin Yuksek | 7’
Oldugu
K L slevi Hissedilmektedir.
urumsar 13ieyls, Sosyal Medyadaki
Sorumluluk Ve |p, 1o cmlar 38,853 0,930
Guven P .
(Ozdeger=7.665) |Lpiversitenin 0,745
Durtstliginu
Yansitmaktadir
Sosyal Medyadaki
Paylasimlardan
Universitenin
Yuksekogrenim Hizmet | 0,740
Kalitesinin Yuksek
Oldugu
Hissedilmektedir.
Sosyal Medyadaki 0,733
Paylasimlardan
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Universitenin  Yenilik¢i
Yonu Hissedilmektedir.

Sosyal Medyadaki
Paylasimlardan
Universitenin Toplumsal
Duyarhligimin  Yuiksek
Oldugu
Hissedilmektedir.

0,717

Sosyal Medyadaki
Paylasimlar
Universitenin Seffafligini
Yansitmaktadir

0,715

Sosyal Medyadaki
Paylasimlar
Universitenin
Sayginligini
Yansitmaktadir

0,680

Sosyal Medya fle
{iniversitenin Iletisim Ve
Iliski Yeteneginin Guighi
Oldugu
Algilanmaktadir.

0,666

Sosyal Medyadaki
Paylasimlar
Uiniversitenin
Sorumluluk Sahibi Bir
Kurum Oldugu
Yontundedir.

0,611

Sosyal Medyadaki
Paylasimlar Universiteye
Olan Guveni
Yansitmaktadir.

0,607

Iletisim
(Ozdeger=1.084)

Sosyal Medyada
Universite  Ile  Ilgili
Olumsuz Yorumlar
Olumlu Yanitlarla
Cevaplanmaktadir.

0,811

Sosyal Medyada
Gniversite  Ile  Ilgili
Olumlu Yorumlara
Rastlanmaktadir.

0,768

Universiteye Ait Yerel
Medyadaki Olumlu
Haberler Sosyal
Medyada Yanki
Bulmaktadir.

0,562

19,477

0,707
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Universite Web Sayfas1
Mevcut fcerik Ve
Guncellemelerle Sosyal
Aglardaki Kullanicilarin
Beklentisini
Karsilamaktadir.

Toplam Varyans: %58.33

0,469

Olcegi olusturan faktérlerin glivenirlik katsayilar ve aciklanan
varyans oranlarinin ytksek olmasi 6lgegin gliclil bir faktdér yapisina
sahip oldugunu go6stermistir. Birinci faktérde yer alan maddeler
“Kurumsal Isleyis, Sorumluluk ve Giiven” olarak ele alinmistir.
“Kurumsal Isleyis, Sorumluluk ve Giiven” faktériinii olusturan 11
maddenin glivenirligi alpha= 0.930 olarak, aciklanan varyans degeri
%38.853 olarak saptanmustir. Ikinci faktérde yer alan maddeler
“Iletisim” olarak ele alinmustir. “Iletisim” faktériinii olusturan 4
maddenin glivenirligi alpha= 0.707 olarak, aciklanan varyans degeri
%19.477 olarak saptanmistir. Olcekteki faktérlerin puanlan
hesaplanirken faktérdeki maddelerin degerleri toplandiktan sonra
madde sayisina boéliinerek (aritmetik ortalama) faktér puanlarn elde
edilmistir. Olcek faktérlerinin aldigi puanlar 1 ile 5 arasinda
degismektedir. Bu aralik 4 puanlik genislige sahiptir. Bu genislik bes
esit genislige ayrilarak 1.00- 1.79 aras1 “cok dustk”, 1.80- 2.59 arasi
“dasuk”, 2.60- 3.39 “arasi orta”, 3.40-4.19 aras1 yuksek, 4.20-5.00
arasi ¢ok yuksek olarak bulgular yorumlanmistir.

2.2. Verilerin istatistiksel Analizi

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for
Social Sciences) for Windows 22.0 programi kullanilarak analiz
edilmistir. Verilerin degerlendirilmesinde tanimlayict istatistiksel
yontemleri olarak sayi, ylzde, ortalama, standart sapma
kullanilmustir. ki bagimsiz grup arasinda niceliksel stirekli verilerin
karsilastirilmasinda t-testi ve man whitney u testi, ikiden fazla
bagimsiz grup arasinda niceliksel stirekli verilerin karsilastirilmasinda
Tek yonlti (One way) Anova ve kruskall whallis testi kullanilmistir.
Anova testi sonrasinda farkliliklar: belirlemek tizere tamamlayici post-
hoc analizi olarak Scheffe testi kullanilmistir. Stirekli degiskenlerin
arasindaki dogrusal iligkiyi belirlemek tUzere korelasyon analizi
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uygulanmistir. Elde edilen bulgular %95 glven araliginda, %5
anlamhilik diizeyinde degerlendirilmistir.
3. BULGULAR

Bu bélimde, 6grencilerden toplanan verilen analizi ile elde
edilen bulgulara yer verilmistir.

Tablo 2. Sosyal Medya itibar Dtizeylerine iliskin Ortalamalar

N |Ort |Ss Min. |Max.
Kurumsal Isleyis Sorumluluk Ve Giiven 850 2,941 {0,922 (1,000 |5,000
Sosyal Medya Ile iiniversitenin Kurumsal Yonetim
Kalitesinin Yiiksek Oldugu Anlasiimaktadir.

Sosyal Medyadaki Paylagimlardan tiniversitenin Akademik
Basarisinin Yiiksek Oldugu Hissedilmektedir.

850 (2,910 (1,181 (1,000 (5,000

850 (2,805 (1,234 (1,000 (5,000

Sosyal Medyadaki Paylasimlar iiniversitenin Diirlistliiglinii
Yansitmaktadir

Sosyal ~ Medyadaki  Paylagimlardan  {iniversitenin
Yiiksekogrenim Hizmet Kalitesinin Yiiksek Oldugu |850 |2,862 |1,174 (1,000 |5,000
Hissedilmektedir.

Sosyal Medyadaki Paylagimlardan iiniversitenin Yenilik¢i
Yonii Hissedilmektedir.

Sosyal Medyadaki Paylagimlardan iiniversitenin Toplumsal
Duyarliliginin Yiiksek Oldugu Hissedilmektedir.

Sosyal Medyadaki Paylasimlar tiniversitenin Seffafligini
Yansitmaktadir

850 (2,980 (1,209 (1,000 (5,000

850 2,964 (1,234 1,000 |5,000

850 2,969 (1,208 |1,000 |5,000

850 12,915 (1,221 1,000 |5,000

Sosyal Medyadaki Paylasimlar tiniversitenin Sayginligini

Yansitmaktadic 850 |3,030 {1,220 |1,000 |5,000

Sosyal Medya 1le iiniversitenin Iletisim Ve Iliski

Yeteneginin Giiclii Oldugu Algilanmaktadir. 85012,927 11,205 1,000 5,000

Sosyal Medyadaki Paylasimlar tiniversitenin Sorumluluk
Sahibi Bir Kurum Oldugu Y 6niindedir.

ys((:lsnﬁlml\glfiﬁiakl Paylagimlar tiniversiteye Olan Giiveni 850 [2,955 |1,171 |1,000 |5,000
Tletisim 850 |2,757 {0,817 |1,000 |5,000
Sosyal Medyada iiniversite ile ilgili Olumsuz Yorumlar
Olumlu Yanutlarla Cevaplanmaktadir.

Sosyal Medyada {iniversite ile Ilgili Olumlu Yorumlara
Rastlanmaktadir.

Universiteye Ait Yerel Medyadaki Olumlu Haberler Sosyal
Medyada Yanki Bulmaktadir.

Universite Web Sayfas1 Mevcut Icerik Ve Giincellemelerle
Sosyal Aglardaki Kullanicilarm Beklentisini |850 (2,940 |1,157 {1,000 (5,000
Karsilamaktadir.

850 |3,031 {1,150 |1,000 |5,000

850 |2,667 (1,068 |1,000 |5,000

850 |2,745 (1,100 |1,000 |5,000

850 |2,680 (1,153 |1,000 |5,000
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[Genel Sosyal Medya itibart [850 [2,892 [0,840 [1,000 [5,000 |

Ogrencilerin tUiniversitenin “kurumsal isleyis sorumluluk ve
glven” dlizeyini orta (2,941 + 0,922); “iletisim” dlizeyini orta (2,757 +
0,817); “genel sosyal medya itibar” dlizeyini orta (2,892 + 0,840)
dtizeyde gordukleri saptanmistir.

Ogrencilerin 6l¢ekteki ifadelere verdikleri yanitlar incelendiginde
“sosyal medya ile Giniversitenin kurumsal yénetim kalitesinin ytiksek
oldugu anlasilmaktadir.” ifadesine orta (2,910 + 1,181); “sosyal
medyadaki paylasimlardan Universitenin akademik basarisinin
yuksek oldugu hissedilmektedir.” ifadesine orta (2,805 + 1,234);
“sosyal medyadaki paylasimlar Universitenin = duUrGstligint
yansitmaktadir” ifadesine orta (2,980 = 1,209); “sosyal medyadaki
paylasimlardan tUniversitenin yUksekégrenim hizmet kalitesinin
yuksek oldugu hissedilmektedir.” ifadesine orta (2,862 + 1,174);
“sosyal medyadaki paylasimlardan Universitenin yenilik¢i yont
hissedilmektedir.” ifadesine orta (2,964 + 1,234); “sosyal medyadaki
paylasimlardan Universitenin toplumsal duyarliliginin ytiksek oldugu
hissedilmektedir.” ifadesine orta (2,969 + 1,208); “sosyal medyadaki
paylasimlar Universitenin seffafligini yansitmaktadir” ifadesine orta
(2,915 + 1,221); “sosyal medyadaki paylasimlar uUniversitenin
sayginligini yansitmaktadir” ifadesine orta (3,030 * 1,220); “sosyal
medya ile Universitenin iletisim ve iliski yeteneginin glicli oldugu
algilanmaktadir.” ifadesine orta (2,927 = 1,205); “sosyal medyadaki
paylasimlar Universitenin sorumluluk sahibi bir kurum oldugu
ybnundedir.” ifadesine orta (3,031 + 1,150); “sosyal medyadaki
paylasimlar Universiteye olan gliveni yansitmaktadir.” ifadesine orta
(2,955 £ 1,171); “sosyal medyada tiniversite ile ilgili olumsuz yorumlar
olumlu yanitlarla cevaplanmaktadir.” ifadesine orta (2,667 + 1,068);
“sosyal medyada Universite ile ilgili olumlu yorumlara
rastlanmaktadir.” ifadesine orta (2,745 + 1,100); “Universiteye ait yerel
medyadaki olumlu haberler sosyal medyada yanki bulmaktadir.”
ifadesine orta (2,680 * 1,153); “Universite web sayfas1 mevcut icerik ve
guncellemelerle sosyal aglardaki kullanicilarin  beklentisini
karsilamaktadir.” ifadesine orta (2,940 + 1,157) dlizeyde katildiklari
gortilmektedir.



Universitelerde Ogrenci Algilarina Gére Kurum Itibart | 37

Ogrencilerin Universitenin genel sosyal medya itibari, kurumsal
isleyis, sorumluluk ve gliven, iletisime iligkin algilar1 yas, sosyal
medyaya ayrilan stire, Universitede kacinci yili olduguna gére anlaml
farklilik géstermedigi belirlenmistir(p>0,05). Universite sosyal medya
itibar ile 6grenim gortilen akademik birim ve cinsiyet iliskisi asagida
verilmistir.

Tablo 3. Sosyal Medya Itibarinin Ogrenim Goértilen Akademik
Birime Gore Ortalamalari

Grup N |Ort |Ss KW |p Fark
Enstitii 31 [3,431]0,882 1> 2
ilovic |Fakiilte 645 (2,982 {0,923 1>3
Igsglunrlqlﬁilk\/e Gllfv]eezl  Niksekokul 155 [2,616 |0,854 |3/:144 {0,000 i 2 3
Meslek Yiksekokulu {19 (3,392 (0,660 4> 3
Enstitii 31 [3,331]0,687 1> 2
, Fakiilte 645 (2,756 0,839 1>3
lletigim Yiiksekokul 155 [2,608 0,703 | 24821 {0,000 i 2 2
Meslek Yiiksekokulu 19 (3,053]0,675 4> 3
Enstitii 31 [3,404[0,794 1>2
i [Fakiilte 645 (2,922 (0,846 1>3
é(ésn'\éall Medye - ibar Yiiksekokul 155 [2,614 |0,767 |3/:338 {0,000 i 2 2
Meslek Yiiksekokulu 19 (3,302 0,529 4> 3

Arastirmaya katilan 6grencilerin kurumsal isleyis sorumluluk ve
gliven puanlarinin akademik birim degiskenine goére istatistiksel
olarak farklilik olusturup olusturmadigini incelemek icin uygulanan
Kruskal Wallis H testine gore anlaml farklilik
bulunmustur(KW=37,144; p=0,000<0.05). Farklilig1 belirlemek tizere
gruplar arasinda Mann Whitney U testi yapilmistir. Buna gore faktlte
ve yluksekokulda 6grenim gbéren 6grencilerin tiniversitenin kurumsal
isleyis sorumluluk ve gtivene iliskin itibar algisini enstitii ve meslek
yuksekokulunda 6grenim goérenlerden daha dustk goérdukleri
saptanmistir.

Arastirmaya katilan 6grencilerin iletisim puanlarinin akademik
birim degiskenine go6re istatistiksel olarak farklilik olusturup
olusturmadigini incelemek icin uygulanan Kruskal Wallis H testine
goére anlamli farklilk bulunmustur(KW=24,821; p=0,000<0.05).
Farklilign belirlemek tizere gruplar arasinda Mann Whitney U testi
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yapilmistir. Buna goére fakilte ve ylksekokulda 6grenim goren
ogrencilerin Universitenin iletisime yonelik itibar algisini enstitii ve
meslek ytuksekokulunda 6grenim gérenlerden daha dtistik gérdtkleri
saptanmistir.

Arastirmaya katilan 06grencilerin genel sosyal medya itibari
puanlarinin akademik birim degiskenine goére istatistiksel olarak
farklilik olusturup olusturmadigini incelemek icin uygulanan Kruskal
Wallis H testine gore anlaml farkliik bulunmustur(KW=37,338;
p=0,000<0.05). Farkliligi belirlemek tizere gruplar arasinda Mann
Whitney U testi yapilmistir. Buna goére fakulte ve yuksekokulda
O0grenim goéren 6grencilerin Universitenin sosyal medya itibar algisini
enstiti ve meslek ytiksekokulunda 6grenim gorenlerden daha dustk
gordukleri saptanmistir.

Tablo 4. Sosyal Medya itibarinin Cinsiyete Gére Ortalamalari

Grup [N |Ort Ss t p
Kurumsal Isleyis Sorumluluk ve Giiven E?g:g igi 2:2?2 8:21? 2,643 0,008
s o o
Sosyal Medya ltibar Genel Efz:;' i;i g:i; ggzg 2,976 [0,003

Arastirmaya katilan 6grencilerin kurumsal isleyis sorumluluk ve
gliven puanlarinin cinsiyet degiskenine go6re istatistiksel olarak
farklilik olusturup olusturmadigini incelemek icin uygulanan t-testi
sonucunda farklilik anlamli bulunmustur(t=2.643; p=0.008<0,05).
Bayanlarin kurumsal isleyis sorumluluk ve giiven puanlarn (x=3,039),
erkeklerin kurumsal isleyis sorumluluk ve glven puanlarindan
(x=2,870) yuksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan 6grencilerin iletisim puanlarinin cinsiyet
degiskenine  gore  istatistiksel olarak farklilk  olusturup
olusturmadigini incelemek icin uygulanan t-testi sonucunda farklilik
anlamli bulunmustur(t=3.268; p=0.001<0,05). Bayanlarin iletisim
puanlar (x=2,864), erkeklerin iletisim puanlarindan (x=2,679) ytuksek
bulunmustur.
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Arastirmaya katilan 06grencilerin kurumsal itibar genel
puanlarinin cinsiyet degiskenine gore istatistiksel olarak farklilik
olusturup olusturmadigini incelemek icin uygulanan t-testi
sonucunda farklilik anlamli bulunmustur(t=2.976; p=0.003<0,05).
Bayanlarin kurumsal itibar genel puanlarn (x=2,992), erkeklerin
kurumsal itibar genel puanlarindan (x=2,819) ytuksek bulunmustur.

4. SONUC VE ONERILER

Calisma dahilinde kurumsal itibar ve sosyal medya olgular: bir
arada degerlendirildiginde, dlizeyi ve etkinligi ne sekilde olursa olsun,
isletmelerin sosyal medyada pozitif yonde bir itibar yaratma
konusunda farkindaliklarinin oldugu goértilmektedir. Gecen zaman ile
birlikte de her yil daha fazla isletmenin, sosyal medya yonetimi
konusunda ekipler olusturmas:t ve bu konunda gerekli butceleri
ayirmalar gerektigi algis1 da yerlesmektedir.

Bu durumun ortaya cikisinda sosyal medya kullaniminin diinya
genelinde hizla artmasinin yani sira sosyal medya kullanicilarinin
hayatlarina dair neredeyse her seyi aktif bir bicimde degerlendirdikleri
gibi isletmeleri de ayni sekilde degerlendirmelerinin de 6nemli bir
etkisi bulunmaktadir. Nasil taketiciler tureticilerin Uretim ve
pazarlama konularindaki stratejilerinin belirlenmesi konusunda
dolayli ve gtclu etkileri s6z konusu ise onlarin imaj degerlerinin
belirlenmesi konusunda da 6zellikle sosyal medya tizerinden verdikleri
tepkiler ile 6nemli bir katkilari mevcuttur. Artik tliketici bireyler
sadece tuketici degil, itibar belirleme ve sekillendirme konusunda da
etkilidirler.

Arastirmaya katilan bireylerin sosyal medya itibar dtizeylerine
iliskin ortalamalari ele alindiginda, kurumsal isleyis sorumluluk ve
guven konusundaki ibarelere verdikleri cevaplarda orta diizeyde bir
katilimlarinin ve gortslerinin oldugu tespit edilmistir.

Bu sonuclar 1siginda, O6grencilerin, Universitelerinin sosyal
medya konusundaki uygulamalarina, dolayisi ile tiniversiteleri ile ilgili
itibar algilarina uzak bir durus sergiledikleri gérilmektedir. Bir baska
deyisle katilimci Ogrenciler, tUniversitelerinin sosyal medyadaki
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durumunun tam olarak yeterli olmadig ve Universitenin gercek
kimligini ve faaliyetlerini dogru sekilde aktararak kendisi hakkinda
olumlu bir itibar yaratma konusunda atmasi gereken adimlar
oldugunu dustinmektedirler.

Yine katilimci O6grencilerin sosyal medya itibarinin 6grenim
gorilen akademik birime gore ortalamalar1 baska bir acidan
degerlendirildiginde, “kurumsal isleyis sorumluluk ve gtven”,
“iletisim” ve “genel sosyal medya itibar” ibarelerine dair
algilamalarinda, faktilte ve ytiksekokulda 6grenim géren 6grencilerin,
enstitl ve meslek yuksekokulunda 6grenim gorenlerin Utiniversiteye
dair degerlendirmelerinden daha negatif yoénde bir yaklasim
saptanmistir.

Bu durum, fakulte ve ylksekokulda yer alan 6grencilerin
okullarinin sosyal medyadaki faaliyetlerini degerlendirme konusunda
daha fazla 6n plana ciktiklarini, konuya dair daha fazla detayla
ilgilendiklerini ve buna gore de okullarinin sosyal medya calismalarini
yetersiz bulduklarini géstermektedir.

Arastirmanin demografik olarak degerlendirmelerine
bakildiginda ise bayan 6grenciler ile erkek 6grenciler arasinda belirli
farkliliklarin ortaya ciktigi gortlmektedir. Yine “kurumsal isleyis
sorumluluk ve gliven”, “iletisim” ve “genel sosyal medya itibar”
ibareleri 6zelinde yapilan arastirma 6zelinde, bayanlarin degerlerinin
erkeklerden daha yuksek oldugu goértilmektedir.

Her ne kadar tim katilimci 6grencilerin, iniversitelerinin sosyal
medya faaliyetleri ve sosyal medya itibar1 konularinda elestirel ve
negatif yonlii gortsleri arastirma sonuclarinda gortlse de bayan
O0grencilerin bu konuda daha fazla dikkatli olduklann ve
degerlendirmelerini de buna gore yaptiklar: fark edilmektedir. Bayan
O0grenciler, sosyal medyayr erkek ogrenciler ile ayni duzeyde
kullansalar bile gozlemledikleri Universite faaliyetleri konusunda
itibar algisini yerlestirme ve degerlendirme konusunda daha fazla 6n
plana cikmaktadirlar.
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Extended Abstract

This research has been carried out to determine the university’s
social media reputation according to students’ perception. The
students of Recep Tayyip Erdogan University create the study group.
The survey study has been performed on 850 university students, who
accepted to answer the questionnaire. The survey, which has been
prepared by the researcher, includes a question form to define the
students, and a scale to find out the social media reputation of the
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university. By scanning the related literature, the reliability and
validity studies for the scale consisting of 15 proposals have been
conducted. The general reliability of the scale has been found
Crombach alpha=0.931. In the end of factor analysis which has been
made to decide the structure validity, “institutional operation
responsibility and trust” and “communication” have been decided as
two sub factors. The obtained data have been analyzed with the
statistical software package. In the research, together with definitive
statistics, t-test, Mann Whitney u test, ANOVA, Kruskall Whallis and
Scheffe tests have been applied according to normal distribution. It
has been concluded that the social media reputation of university is
on the mid-level level from the students’ perspective. The results show
that the students’ age, the time they spend on social media or their
academic year at university play no roles in their views on the social
media reputation of the university; however, the views vary according
to their department and gender.






