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GIRISIMCI VE YENILIKCI UNIVERSITE REKTORLERININ iZLENIM
YONETIMI TAKTIKLERI: SOSYAL MEDYA PAYLASIMLARI UZERINE
BiR ARASTIRMA*

Oz
[zlenim yonetimi kavrami, bireylerin veya kurumlarm baskalarmin kendileri
hakkindaki goriislerini etkileme girisimlerini ifade etmek igin kullanilmaktadir.
Giinlik yasamda oldugu kadar kurumsal diinyada da izlenim yOnetimine
rastlanmakta, iist diizey yoneticiler kendilerinin baskalarinin goziinde nasil
goriindiiklerini kontrol etmeye ¢aligmaktadirlar. Mevcut ¢alismanin temel amaci,

Tiirkiye’de “Girisimci ve Yenilik¢i Universite Endeksi”nde yer alan iiniversitelerin
rektorlerinin, bireysel Twitter hesaplarinda izlenimlerini nasil ydnettiklerinin

* Bu ¢alisma Yildiz Teknik Universitesi Bilimsel Arastirma Projeleri Koordinasyon Birimi tarafindan
SBA-2021-4214 nolu proje kapsaminda desteklenmistir.
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belirlenmesidir. Bu amag¢ dogrultusunda Tiirkiye’nin en girisimci ve yenilikci
iiniversiteleri arasinda yer alan bes {iniversite rektoriiniin Twitter hesaplarinda

v

yaptiklar1 paylagimlar incelenmistir. Arastirmaya konu olan gonderiler hem yazil
metinleri hem de fotograf ve video gibi gorsel igerikleri kapsamaktadir.
Aragtirmanin sonuglari, niteliklerini tanitma ve kendini sevdirme gibi proaktif
ozellik tasityan saldirgan izlenim yonetimi taktiklerinin Twitter paylasimlarinda
siklikla kullanildigim gostermektedir.

Anahtar kelimeler: Izlenim Y6netimi, Sosyal Medya, Twitter, X, Rektor.

IMPRESSION MANAGEMENT TACTICS OF ENTREPRENEURIAL AND
INNOVATIVE UNIVERSITY RECTORS: ASTUDY ON THEIR SOCIAL
MEDIA POSTS

Abstract

The concept of impression management is used to express the attempts of

individuals or organizations to influence the opinions of others about themselves.

Impression management is encountered in the corporate world as well as in daily

life, and senior managers try to control how they appear in the eyes of others. The

main aim of the current study is to determine how the rectors of the universities

included in the "Entrepreneurial and Innovative University Index" in Tiirkiye

manage their impressions on their personal Twitter accounts. For this purpose, the

Twitter posts of the rectors of five universities ranked among Tiirkiye's most

entrepreneurial and innovative universities were analyzed. The posts subject to the

research include both written texts and visual content such as photos and videos.

The results of the study show that assertive impression management tactics with a

proactive characteristic such as self-promotion and ingratiation are frequently used

in Twitter posts.

Keywords: Impression Management, Social Media, Twitter, X, Rector.

GIRIS

Gunliik yasamda bireyler, kendileri hakkinda olumlu bir imaj sunmak igin bagkalari
tarafindan algilanma bigimlerini kasitli olarak kontrol etmektedirler (Steinmetz vd., 2017).
Icinde bulundugumuz teknoloji caginda ise sosyal medya, insanlarin algilarini sekillendirmede
etkili bir rol oynamaktadir (Picone, 2015; Yang ve Liu, 2017). Sosyal medya, “Web 2.0’
ideolojik ve teknolojik temellerine dayanan, karsilikli etkilesime imkan veren ve igeriklerin
kullanicilar tarafindan yaratildig1 bir grup uygulama”yi ifade etmektedir (Kaplan ve Haenlein,
2010, s. 61). Ozellikle Covid-19 pandemisinin tecriibe edildigi ve kisiler arasi fiziksel
mesafenin arttig1 gliniimiiz diinyasinda, dijital araglarin ve sosyal medyanin iletisimdeki 6nemi
kendini daha fazla gostermektedir (Tang vd., 2021). Sosyal medyanin en énemli 6zelligi, ilgili
platformu kullananlar arasinda karsilikli iletisimi tesvik etmesidir (Jimenez ve Morreale, 2015).
Aragtirmalar, diinya niifusunun yarisindan fazlasinin sosyal medya kullandigimi ve farkli yag
grubundaki insanlarin énemli bir boliimiiniin bilgiye ihtiya¢ duydugunda ¢evrimigi platformlara
basvurdugunu gostermektedir (Kemp, 2020). Gergek zamanli bir mikroblog platformu olan
Twitter’da kullanicilar kendi gonderilerini yonetebilmekte, takip ettikleri hesaplar tarafindan
yapilan paylasimlar1 begenebilmekte veya onlar1 kendi takipgilerine duyurabilmektedirler
(Kwak vd., 2010). 2023 yilinda satilan ve bir siire sonra ismi “X” olarak degistirilen platform
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(Scragg, 2023), arastirmanin yapildigi donemde Twitter olarak adlandirildigindan bu calismada
kurulus ismi ile kullanilmaktadir.

Twitter, bireysel kullanimin yan1 sira kurumsal iletisim i¢in de 6nemli bir platform olarak
gorlilmektedir (Pilgrim ve Bohnet-Joschko, 2022). Kurumsal iletisim ve dijitallesme literatiiriine
gore Twitter, kriz durumlarin1 yonetmenin yani sira itibar ve giliven insa etmek igin de
kullanilabilmektedir (Grafstrom ve Falkman, 2017). Twitter, bilgiyi yayma, yeni iligkiler
kurulmasini saglama, paydaslarla etkilesimi tesvik etme ve kamu goriislerini takip etme gibi
imkanlar sunmasiyla kurumlar i¢in etkili bir ara¢ olmaktadir (Zhang vd., 2020). Bdoylelikle
yoneticiler sosyal medyay1 paydaslarla iligskiler kurmak, kurumsal imaj ile itibar1 desteklemek
ve agizdan agiza iletisimi tesvik etmek i¢in kullanabilirler (Jansen vd., 2009).

Universitelerin de mevcut akimin diginda kalabilmeleri miimkiin olmamakta (Chugh vd.,
2021) ve rektorleri kurumlarini temsil etme sorumlulugunu iistlenmektedirler. Yerli yazinda
rektorlerin sosyal medyada goriiniirliigii ile ilgili az sayida ¢alismanin yer aldig1 (Dogru ve
Dogru, 2015; Atilla ve Ozcan, 2018) gozlemlenmektedir. Sinirli sayida caligmalar, alanin
gelismesini saglayacak ilave arastirma c¢abalarimi gerekli kilmaktadir. Yapilan aragtirmalar,
rektorlerin Twitter kullaniminin (Dogru ve Dogru, 2015) yani sira politik becerilerini (Atilla ve
Ozcan, 2018) de incelemistir. Bununla birlikte, Dogru ve Dogru (2015) Tiirkiye'de Twitter
hesaplarinda en ¢ok takip¢i sayisina sahip iki ve en ¢ok paylagim yapan iki olmak {izere toplam
dort rektorii degerlendirirken, Atilla ve Ozcan (2018) Bati Akdeniz Bélgesi'nde faaliyet
gosteren yedi iiniversite rektoriinii 6rneklemine dahil etmigtir. Mevcut ¢alismada, Tiirkiye nin
girisimci ve yenilik¢i tiniversitelerinde gorev alan rektdrlerin Twitter hesaplari incelenmis ve
kullandiklar1 izlenim ydnetimi taktikleri belirlenmistir. Arastirma kapsaminda “Girisimci ve
Yenilik¢i Universite Endeksi”nde yer alan bes rektdr secilmis, drneklem belirlenirken hem
paylasilan gonderilere hem de takip¢i sayisinin belirli bir sinirin {izerinde olmasina dikkat
edilmistir.

Mevcut arastirma, Tiirkiye’nin “Girisimci ve Yenilik¢i Universite Endeksi’nde yer alan
iiniversite rektorleri tarafindan kullanilan gesitli izlenim yonetimi taktiklerini, mesajin igeriginin
yani sira gorsel kullanimini da kapsamina alarak degerlendirmesi bakimindan 6zgiin bir degere
sahiptir. Aragtirmanin sonuglari, rektorlerin mesajlarinin icerigi ve gorsellerin kullanimi sz
konusu oldugunda niteliklerini tanitma ve kendini sevdirme taktiklerini kullanmay1 tercih
ettiklerini gostermektedir.

Calismanin giris boliimiinii takip eden ikinci boliimiinde arastirmaya esas teskil eden
literatlir incelenmis, ii¢lincii boliimde ise arastirmanin yontemi agiklanmistir. Calismanin
dordiincii boliimii arastirma bulgularina ayrilmis ve son bdliimde de elde edilen bulgular
degerlendirilmistir.

LITERATUR iINCELEMESI
izlenim Yonetimi ve Taktikleri

Sosyolog Erving Goffman’in “The Presentation of Self in Everyday Life” adli eseri
izlenim yonetiminin 6ncii ¢alismasi olarak kabul edilmektedir (Goffman, 1959). Goffman
(1959), bireylerin sosyal etkilesimlerde belirli sonuglar elde etmek amaciyla arzu ettikleri bir
kimligi yansitarak baskalarinin kendileri hakkinda olusturduklar1 izlenimleri stratejik olarak
yonettiklerini savunmustur. Goffman’mn (1959) caligsmalarindan sonra sosyal psikolog Edward
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Jones da, bireylerin hangi tiir davranislar1 olumlu buldugunu incelemis ve izlenim y6netiminin
kisileraras1 algmin tamamlayici bir yonii oldugunu ileri siirmiistiir (Jones, 1964).

Izlenim yonetimi sadece bireysel baglamda ele alinmamakta, aym1 zamanda kurumsal
yasamda da arastirmalara konu olmaktadir (Bolino vd., 2016). Orgiitsel diizeyde izlenim
yonetimi, "hedef kitlenin bir sirket hakkindaki algilamalarimi etkilemek ic¢in bilingli olarak
tasarlanmig ve gergeklestirilmis herhangi bir eylem" olarak tanimlanmaktadir (Tyler vd., 2012).
Sirket adima CEO’lar dahil olmak {izere yoneticiler tarafindan sergilenen davranislar,
paydaslarca kuruma atfedilmektedir (Lillqvist ve Louhiala-Salminen, 2014). Bu dogrultuda
orgiitsel diizeyde izlenim yonetimi, liderler i¢in “6nemli bir etki mekanizmas1” dir (Gardner ve
Martinko, 1988, s. 321)

Sirketler, paydaslarinin goriislerini dikkate alarak yetkin, giivenilir, basarili ve sorumlu
bir izlenim gelistirmeye c¢alismaktadirlar (Leary ve Kowalski, 1990; Guadagno ve Cialdini,
2007; Melloni vd., 2016). Bu g¢aba dogrultusunda kisa veya uzun vadeli amaglara uygun bir
strateji belirleyerek (Chen ve Fang, 2008), itibarlarin1 yonetmek ve paydaslarina olumlu bir imaj
yansitmak i¢in izlenim yonetimi taktiklerini kullanmaktadirlar (Merkl-Davies ve Brennan,
2011; Osma ve Guillamén-Saorin, 2011). Izlenim yonetimi literatiiriinde, yaygmn olarak
kullanilan bir smiflandirma, taktikleri “saldirgan” ve “savunmaci” olmak iizere iki ayr1 gruba
ayirmay1 icermektedir (Schiitz, 1998). Niteliklerini tanitma, kendini sevdirme, 6rnek davramista
bulunma, gozdagi verme ve kendini acindirma gibi taktikleri iceren (Balkan Akan ve Oran,
2022) saldirgan izlenim yonetimi, “izleyicilerin goziinde bir kimlik olusturmay1 veya
gelistirmeyi” (Christopher vd. 2007, s. 1147) amaglamaktadir. Buna karsin 6ziir dileme, bahane
bulma ve gerekcelendirme gibi taktikleri iceren (Cusin ve Passebois-Ducros, 2019) savunmact
izlenim yonetiminde amag, “mevcut kimligi korumak™tir (Christopher vd. 2007, s. 1147).

Sirketler, paydaglara mesajlarin1 aktarirken yazili metinlerin yani sira fotograf ve video
gibi gorsellerden de faydalanabilmektedirler (Stanton ve Stanton, 2002; Davison, 2010; Hrasky,
2012). Anderson ve Anderson’un (1980) deneysel psikoloji ¢aligmasi, resimlerin bilissel
hafizada kelimelerden daha biiyiik bir giice sahip oldugunu ve zor mesajlar1 basit bir sekilde
iletme yetenegine sahip oldugunu 6ne siirmektedir. Messaris ve Abraham da (2001), resimlerin
yazili dilden daha etkili oldugunu belirtmektedir. Bu dogrultuda mevcut c¢alismada,
degerlendirme sadece metinsel ifadeleri degil aym1 zamanda resim ve videolar1 da
kapsamaktadir.

Dijital Ortamda Bir izlenim Yénetimi Platformu olarak Twitter

Guniimiizde sosyal medya, kurumlar igin 6nemli bir iletisim kanali haline gelmistir
(Dwivedi vd., 2023). Sosyal medyada artan goriiniirlik, kurumsal imaj1 ¢esitli paydaslar
nezdinde hizla etkileyebilmektedir (Saxton vd., 2021). Bu gerekg¢eye bagh olarak, kurumlarin
sosyal medyadaki imajlarin1 nasil yonettiklerinin bilincinde olmalari, paydaslarla iletisim
kurmanin etkili yollarin1 bulmaya istekli olmalar1 ve ¢evrimigi tartigsmalarini sirketin misyon ve
hedeflerine gore sekillendirmeleri beklenmektedir (Zaharopoulos ve Kwok, 2017).

Kurumsal iletisim ve dijitallesmeye iliskin mevcut literatiir incelendiginde, Twitter'in kriz
yonetiminde, sirket glivenini artirmada ve kurumsal itibar1 giiclendirmede etkili bir ara¢ oldugu
goriilmektedir (Grafstrom ve Falkman, 2017). Twitter’in kullaniminin artmasi ile birgok
aragtirmaci, kurumlarm bu platformu iletisim stratejilerine nasil dahil ettiklerini arastirmaya
baslamustir (Li vd. 2013; Etter, 2014; McCorriston vd., 2015; Yuan, 2018). Kurumsal iletisimde

The Journal of Academic Social Science Y1l:12, Say1: 156, Eyliil 2024, s. 1-18



Girigimci ve Yenilik¢i Universite Rektérlerinin Izlenim Yonetimi Taktikleri: Sosyal Medya

Paylasimlar Uzerine Bir Arastirma

| [
»

Twitter, paydaslarla iliskiler kurmak, bu iliskileri siirdiirmek ve sirket imaj1 ile itibarini
desteklemek i¢in kullanilabilmektedir (Etter, 2014; Li vd., 2013). Aym1 zamanda, paydaslarin
dikkatini ¢ekmek ve paydaslar arasinda agizdan agiza iletisimi tesvik etmek igin Twitter’dan
faydalanilabilmektedir (Jansen vd., 2009). Guillory ve Sundar (2014), baglantilarin ve video
igeriklerinin, paylasimlardaki etkilesim diizeyini artirdigini ortaya koymustur. Araujo ve Kollat
(2018) da baglanti, etiket, resim veya video eklemenin daha fazla sayida begeni ve yeniden
paylasim ile sonuglandigmi belirtmektedir. Literatiirde ayrica Twitter'in etkilesim, kargilikli

iletisim ve topluluk gelisimi konusundaki faydasina dikkat ¢eken caligmalar da bulunmaktadir
(Zhang vd., 2020).

Kullanicilarin  birbirleriyle etkilesim igerisinde oldugu bir diinyada sosyal medya
platformlarinda izlenimleri yonetmenin 6nemi giin gectikce daha fazla artmaktadir (Tominaga
vd., 2022). Yapilan calismalar, Twitter’in izlenim yonetimi i¢in etkili bir kanal oldugunu
gostermektedir (Suryani ve Fernando, 2023). Twitter, izlenim yoOnetimi araci olarak kamu
algistn1 olumlu ydnde etkileyebilecek bir potansiyele sahiptir (Benthaus vd., 2016). Ayni
zamanda, sirketler Twitter'da karliliklarina iligskin bilgileri agiklarken ¢esitli izlenim ydnetimi
taktiklerini kullanabilmektedirler (Nkhi vd., 2021).

Dijital Kanallarin Universiteler i¢in Onemi

Sirketler, ¢esitli kanallar araciligiyla paydaslartyla etkili bir iletisim kurmaya
calismaktadirlar (Cufar ve Primec, 2022). Yiiksekogretim kurumlari igin ise, hedef kitlenin
biiylik bir gogunlugunu mevcut ve potansiyel 6grenciler olusturmaktadir (Maringe ve Gibbs,
2008). Giliniimiiz 6grencilerinin internetten yoksun bir diinya deneyimlerinin yok denecek kadar
az oldugu disiiniildiigiinde, sosyal medya onlarla basarili bir sekilde baglanti kurulmasini
kolaylastirmada onemli bir rol oynamaktadir (Assimakopoulos vd., 2017). Nitekim, Tirkiye
Istatistik Kurumu’nun (TUIK) 2020 yihi, “Hanehalki Bilisim Teknolojileri (BT) Kullanim
Arastirmas1”, 16-24 yas grubundaki bireylerin internet kullanim oraninin %79 oldugunu
gostermektedir. Bu demografik gruptaki bireylerin %80'i ise sosyal medya kullanmaktadir
(TUIK, 2020). Bu bulgular, sosyal medya platformlarinin yiiksekdgretim kurumlarmin etkilesim
i¢in kullanabilecegi bir ara¢ olma potansiyelini dogrulamaktadir (Schroder, 2013). Twitter’in
bilgiyi genis kitlelere hizli bir sekilde ulagtirma kapasitesi dikkate alindiginda, platformu egitim
faaliyetleri, a§ olusumu, haber ve etkinlik paylasimi i¢in kullanabilmek miimkiin olmaktadir
(Grosseck ve Holotescu, 2008).

Universitelerin itibarlari, ogrenci tercihleri (Isik, 2011; Tas ve Akagiin Ergin, 2012; Bock
vd. 2014; Apaydin ve Kapucu, 2017), aday 6grencilerin tutumu (Merchant vd., 2015; Azlan
Abdul ve Ismail, 2011), 6grenci memnuniyeti (Isik, 2020; Kaushal ve Ali, 2020), 6grenci
sadakati (Kaushal ve Ali, 2020), 6grencilerin destekleyici davranislart (Sung ve Yang, 2009),
algilanan istihdam edilebilirlik (Pitan ve Muller, 2019), stajlar, kariyer fuarlari ve endiistri
ziyaretleri gibi deneyimsel 6grenme aktiviteleri (Pitan ve Muller, 2019) ile istihdam imkani
(Nogales vd., 2020) iizerinde etkili olmaktadir. Izlenimlerin itibar iizerindeki etkisi gdz Oniine
alindiginda (Highhouse vd., 2009), tiniversiteler i¢in bu izlenimleri yonetmenin stratejik bir role
sahip oldugunu sdyleyebilmek miimkiindiir. Yapilan c¢alismalar, Twitter ve Facebook gibi
sosyal medya platformlarinin, {iniversitelerin marka imajlarmi gelistirmedeki ve aday
ogrencileri cekmedeki etkinligini vurgularken, interaktif ve ilgi ¢ekici igerik olusturulmasinin da
Ooneminin altim1 ¢izmektedir (Rutter vd., 2016). Brech vd.’nin (2017), yiiksekdgretim
kurumlariin Facebook hesaplar1 {izerinde yaptiklar1 ¢aligmalarinin sonuglari, giiclii bir itibara
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sahip olan {iniversitelerin daha fazla takip¢i ¢ekme egiliminde oldugunu gostermektedir.
Bulgular ayrica giincelleme sikliginin dnemini de belirtmektedir (Brech vd., 2017).

Literatiirde {iniversitelerin kurumsal sosyal medya kullanimi iizerine yer alan ¢aligmalar
bulunmakta (Alexa vd., 2012; Yolcu, 2013; Peruta ve Schields, 2016; Alsufyan ve Aloud, 2017;
Dumpit ve Fernandez, 2017; Bingol ve Tahtalioglu, 2017; Akyazi, 2018; Cakar6z, 2018; Chugh
ve Ruhi, 2018; Peruta ve Schields, 2018; Carlik, 2019; Okmeydan, 2020), buna karsin
rektorlerin sosyal medyadaki goriiniirliikleri ile ilgili sinirli sayida arastirma (Dogru ve Dogru,
2015; Atilla ve Ozcan, 2018) yer almaktadir. Atilla ve Ozcan (2018) c¢alismalarinda, Bati
Akdeniz Bolgesi’nde gorev yapan yedi liniversite rektoriiniin Twitter hesaplarini incelemis ve
rektorlerin politik beceri davraniglarinin birbirinden farklilagtigini tespit etmislerdir. Bununla
birlikte samimi goriinme boyutunda benzerlikler bulunmaktadir (Atilla ve Ozcan, 2018). Dogru
ve Dogru (2015) Tiirkiye'de Twitter hesaplarinda en ¢ok takip¢i sayisina sahip iki ve en ¢ok
paylasim yapan iki olmak tizere toplam dort rektorii 6rneklem olarak segmis, devlet ve vakif
iiniversitesi baglaminda farkliliklari tespit etmek iizere incelemistir. Sonuglar, rektorlerin sosyal
medyay1 biiyiik 6l¢iide benzer bir sekilde kullandiklarint gostermistir (Dogru ve Dogru, 2015).

Ogretim gorevlilerinin izlenim ydnetimi taktiklerini belirlemeye yonelik yapilan bir diger
arastirma, yiiksek lisans derecesine sahip akademik personelin daha ¢ok kendini sevdirme,
doktora derecesine sahip olanlarin ise 6rnek davranigta bulunma taktiklerini kullandiklarini
ortaya koymustur (Susilowati ve Putra, 2019). Susilowati ve Putra’nin (2019) ¢aligmalarinin bir
diger bulgusu da izlenim yonetimi taktiklerinin cinsiyete gore farklilagmasidir. Erkek 6gretim
gorevlilerinin kullandiklar izlenim yonetimi taktiklerinde kendini sevdirme baskin iken, kadin
ogretim gorevlilerinde kendini sevdirmenin yanm sira gézdagi verme taktiklerinin de siklikla
kullanildig1 gorilmektedir (Susilowati ve Putra, 2019).

Yerli yazinda iiniversitelerdeki akademik personellerin izlenim yonetimi taktiklerini ele
alan smirli sayida ¢alismanin yer aldigi goriilmektedir (Akdogan ve Aykan, 2008; Nartgiin vd.,
2013; Oguzhan vd., 2015). Akdogan ve Aykan’m (2008) Erciyes Universitesinde gérev yapan
akademisyenler iizerinde yaptiklar1 bir aragtirma, en fazla 6ziir dileme taktiginin en az ise engel
koyma taktiginin kullanildigim gostermektedir. Izlenim yénetimi taktikleri, basariy1 en iist
diizeye c¢ikarma ve basarisizlig1 en aza indirme amaciyla kullanilmaktadir (Akdogan ve Aykan,
2008). Nartgiin vd. (2013) de calismalarinda 6gretim elemanlarinin kullandiklar1 izlenim
yonetimi taktiklerinin, ¢alistiklar1 boliime, fakiilteye, 6grenim durumuna ve cinsiyete gore
farklilagtigini ortaya koymustur. Kamu iiniversitesinde yiiriitiilen bir bagka arastirma, bireylerin
sosyal agdaki konumlarinin izlenim yonetimi taktiklerini kullanmalarindan etkilenmedigini
gostermektedir (Oguzhan vd., 2015).

YONTEM

Arastirmanin evrenini, Tiirkiye’de “Girisimci ve Yenilik¢i Universite Endeksi”nde yer
alan 50 tiniversite rektoriiniin Twitter hesaplari olusturmaktadir. Arastirma Ornekleminin
secilmesi siirecinde cesitli kriterler goz oniinde bulundurulmustur. {1k etapta 11 rektoriin Twitter
hesab1 bulunmadig tespit edilmistir. Geriye kalan 39 rektoriin sahip oldugu toplam 41 profil
vardir ve bunlardan ikisinin hem Tiirk¢e hem de Ingilizce hesabi bulunmaktadir. 41 hesaptan ise
ti¢ tanesi kilitli, besi ise pasiftir. Aktif olan 33 hesabin ortalama takipgi sayisinin 17.451 oldugu,
atilan ortalama mesaj sayismin ise 2.534 oldugu goriilmektedir. Toplam gonderi sayis1 ve
takipgi sayisi ortalamanin iizerinde olan profiller 6rnekleme dahil edilmis ve bu dogrultuda bes
hesap arastirma kapsaminda incelenmistir.
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Aragtirmanin 6rneklemini olusturan bes iiniversite rektoriiniin, Twitter hesaplarin1 2009-
2014 yillar1 arasinda agtiklari goriilmistiir. Rektorlerin gorev aldigr biitiin kurumlar devlet
uiniversitesi olmakta, hesaplar aktif bir sekilde ¢alismakta ve profil resimleri bireysel veya resmi
olarak farklilasmaktadir. Twitter API'si kullanilarak 1 Eyliil 2021 ile 31 Aralik 2021 tarihleri
arasindaki veriler 10 Ocak 2022 tarihinde elde edilmistir.

Rektorlerin  Twitter hesaplarindaki mesajlar WordStat ve  MAXQDA programlari
kullanilarak analiz edilmistir. WordStat, “Metinsel enformasyon igeren; miilakatlar, roportajlar,
belgeler, makaleler, konusmalar, sosyal medya ve internet gibi elektronik iletisim kanallarinda
elde edilen metinleri analiz etmek adina 6zel olarak tasarlanan, bir igerik analizi ve metin
madenciligi yazilim programi”dir (Akbiyik, 2019, s. 31). MAXQDA de, metin, ses ve video
dahil olmak iizere nitel verileri analiz etmek i¢in 6zel olarak gelistirilmis ¢ok yonlii bir yazilim
programudir (MAXQDA, t.y.). Igerik analizinde temel amag, “toplanan verileri agiklayabilecek
kavramlara ve iligkilere ulagmak’tir (Yildirim ve Simsek, 2018, s. 242).

BULGULAR VE YORUM

Calismanin bulgular kisminda, 1 Eyliil 2021 ile 31 Aralik 2021 tarihleri arasindaki ii¢
aylik donemde Rektorler tarafindan yapilan Twitter paylasimlari analiz edilmistir. Bu
cercevede, hem yazili mesajlar hem de paylasimlarda kullanilan gorsel unsurlar iizerinde bir
inceleme yapilmigtir.

Genel Bilgiler

Rektorlerin Twitter hesaplarindaki paylasimlarina iliskin degerlendirmeler Tablo 1'de
sunulmugstur. Rektdr A, belirtilen zaman araliginda orneklemdeki diger hesaplar ile
kiyaslandiginda toplamda en fazla paylasim yapan kisidir. Bununla birlikte, mesajlarinin biiyiik
bir kismi yeniden paylasimlardan (retweetlerden) olugsmaktadir. Toplam gonderiler igerisinde en
diisiik yeniden paylasim (retweet) oranina sahip olan kisi ise Rektor C’dir.

Tablo 1. Rektorlerin Twitter Paylasimlari

Rektor Atilan Toplam Tweet Retweet Edilen Toplam Tweetler Toplam
Sayisi Tweet Sayisi I¢inde Gergek Tweetler Iginde
Tweetlerin Orani Retweetlerin Orani

(%) (%)

Rektor A 1374 1112 19 81

Rektor B 1103 332 70 30

Rektor C 364 31 91 9

Rektér D 166 31 81 19

Rektor E 313 53 83 17

Tablo 2°de ise rektorlerin Twitter profillerine iliskin bilgilere yer verilmistir.

Tablo 2. Rektdrlerin Twitter Profil Bilgileri

Rektor Toplam Tweet Takipgi Sayis1 Takip Edilen Twitter'a Katilma Tarihi
Sayis1 Sayisi

Rektor A 13900 23843 151 Aralik 2014

Rektér B 25000 157390 1002 Haziran 2010

Rektor C 7582 113697 75 Agustos 2012

Rektor D 3276 21237 434 Aralik 2009

Rektor E 9608 20988 216 Mart 2010

Tablo 2, 24 Ocak 2022 tarihinde elde edilen veriler temel alinarak olusturulmustur. Bu
veriler dikkate alindiginda Rektor B en fazla gonderiye ve takipgi sayisina sahip olmaktadir.
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Twitter Mesajlarina Iliskin Bilgiler

Calisma kapsaminda Rektorler bazinda ayr1 ayr tablolar olusturulmus, 1 Eylil 2021 ile
31 Aralik 2021 tarihleri arasinda yapilan paylasimlarin igerikleri ve en c¢ok begeni alan
gonderiler incelenmistir. Rektorler, mesajlarinda {iniversitelerinin 6nemli endeks ve
siralamalardaki yerleri, tiniversitenin, 0grencilerin ve akademisyenlerin kazandiklar1 6diiller,
iiniversite kapsaminda gergeklestirilen etkinlikler, iiniversite biinyesinde yer alan merkezlerdeki
faaliyetler, akademik kurul toplantilari, yayin sayisindaki artig, iiniversitenin yeni igbirlikleri,
iiniversite biinyesinde yaymlanmaya baslayan yeni dergiler, lansmanlar, projeler,
sempozyumlar, AR-GE faaliyetleri, yeni uygulamalar, kampiisteki gelismeler ve miifredata
eklenen yeni dersler gibi iceriklere yer vermektedirler. Dolayisiyla bu igerikler, "niteliklerini
tanitma" taktiginin dncelikli olarak kullanildigin1 géstermektedir.

Bununla birlikte gonderilerde akademisyenleri ve 6grencileri tebrik etme, 6nemli giinleri
anma ve Kkutlama, tesekkiir etme, minnettarlik gésterme, 6grencilerle etkilesimde bulunma,
bireysel hikayelere yer verme ve taziye mesaji yaymlama gibi “kendini sevdirme” taktikleri de
yaygin olarak kullanilmaktadir.

Rektorlerin mesajlarinda niteliklerini tanitma ve kendini sevdirme taktikleri daha baskin
olmakla birlikte, sayica daha az da olsa, sosyal sorumluluk, akilli kampiis ve stirdiiriilebilirlige
yonelik girisimler gibi “Ornek davranigta bulunma” taktigine isaret eden gonderilerin de yer
aldig1 goriilmektedir.

Rektorlerin mesajlarinda ¢ogunlukla belirli bir izlenim olusturmaya yonelik proaktif
davrandiklar1 gozlemlenmektedir. Buna karsin, Rektor E’nin Ogrencilerin ders kayit
islemlerinde yasadiklar1 sorunlara cevap vererek aciklamalar yapmasi ve bu sorunun ¢oziimiine
yonelik girisimlerde bulunmasi gibi savunmaci izlenim yonetimi Omekleri ile de
karsilagilabilmektedir.

Gorsellere iliskin Bilgiler

Bireyler izlenimlerini sosyal medyada sadece yazili olarak degil, aym zamanda
gorsellerden faydalanarak da yonetebilmektedirler (Siibak, 2009). Calisma kapsaminda
rektorlerin yazili mesajlarmin yam sira gorsel kullanimlar da degerlendirmeye alinmustir. 1
Eyliil 2021 ile 31 Aralik 2021 tarihleri arasinda rektorlerin gorsel iceren paylasimlari incelenmis
ve her gorselin yanma igerikleri hakkinda notlar alimmigtir. Bu inceleme dogrultusunda
oncelikle mesajlardaki video ve sabit gorsellerin kullanim oranlari tespit edilmistir. Ayrica
rektorler tarafindan kullanilan gorsellerin kurumsal m1 yoksa bireysel nitelikte mi oldugu da
belirlenmistir.  Orneklemdeki bes rektor arasinda paylasimlarinda en ¢ok gérsel kullanan
rektorler sirasiyla Rektor A ve Rektor B’dir (Tablo 3).

Tablo 3. Rektorlerin Gorsellerin Kullanimi

Rektor Gorsel Kullanilan Gergek Toplam Gergek Tweetler Icinde
Tweet Sayisi Gorsel Kullanim Orani (%)

Rektdr A 203 77

Rektdr B 683 89

Rektor C 134 40

Rektor D 54 40

Rektor E 68 26
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Gorseller incelendiginde, sabit gorsel kullaniminin bes rektor i¢in de video kullanimina
gore daha fazla oldugu goriilmiistiir. Orneklemdeki bes rektdrden dordiiniin paylasimlarinda

kullanilan gorsellerin biiyiik cogunlugu kurumsal amaglara yoneliktir.

Tablo 4. Video ve Sabit Gorsel Kullanim Oranlari

Rektor Toplam Gérseller iginde Toplam Gérseller iginde Sabit
Video Kullanim Orani Gorsel Kullanim Orani (%)
(%)
Rektor A 19 81
Rektér B 5 95
Rektor C 6 94
Rektér D 9 91
Rektor E 0 100

Kurumsal amagla kullanilan gorseller incelendiginde, 6rneklemde yer alan rektorlerin
agirlikli olarak ziyaret ve etkinlik fotograflarina mesajlarinda yer verildigi goriilmektedir.
Rektorler kurum ziyaretleri, toplantilar, acilis ve imza torenleri, kongreler, sempozyumlar,
seminerler ve yarigmalar gibi bir¢ok etkinlikten fotograflar: takipgileriyle paylagsmaktadirlar. Bu
icerikler  dogrultusunda,  gorsellerin  niteliklerini  tanitma  amaciyla  kullanildigi
sOylenebilmektedir.

Ortak yaklagim olarak rektorler, kurumsal gorselleri kullanirken hem o6grenciler,
akademisyenler ve idari personel gibi i¢ paydaslarla hem de dis paydaslarla etkilesime oncelik
vermektedirler. Sadece Rektér Cmin Twitter hesabini agirlikli olarak bireysel amaclarla
kullandig1 gozlemlenmektedir. Bireysel gorsellere kiyasla daha az sayida kurumsal gorsel
kullanimina sahip olan Rektér C’nin de paylasimlarinda etkinlik ve ziyaret fotograflarina yer
verdigi gorilmektedir. Bununla birlikte her Persembe giinii klinikte ¢ekilen fotograflarini
paylasarak doktor kimligini de On plana ¢ikarmaktadir. Dolayisiyla niteliklerini tanitmanin
disinda kendini sevdirme taktiginin de paylagimlarda kullanildig1 gozlemlenebilmektedir.

Tablo 5. Gérsellerin Igerigi

Rektor Agirliklt Gorsel Kullanimi En Cok Kullanilan Gorsel Tiird
Rektor A Kurumsal Ziyaret Fotograflari
Rektér B Kurumsal Etkinlik Fotograflari
Rektor C Bireysel Manzara/Doga Fotograflari
Rektor D Kurumsal Etkinlik Fotograflari
Rektor E Kurumsal Ziyaret Fotograflari

Etkilesimi yiiksek olan gorseller incelendiginde, Rektdor B'min en ¢ok paylasilan ve
begenilen gorselinin "NFT'ye Giris" dersinin Universite Genel Sosyal Segmeli Dersler havuzuna
dahil edilmesine iliskin duyuruya ait oldugu goriilmiistiir. Bu etkilesimin fazlaligi, giderek
popiilerlik kazanan “NFT” gibi ¢agdas bir konunun tiniversite miifredatina dahil edilmesine
olumlu bir yanit olarak yorumlanabilmektedir. Bu gorsel de, niteliklerini tanitma taktiginin bir
gostergesidir.

Rektdr A’nin en ¢ok begenilen gorseli 6grencileri ile ¢ekildigi fotograf olmakta, bu da
olumlu etkilesimde kendini sevdirme taktiginin 6énemine dikkat ¢ekmektedir. Bununla birlikte
en ¢ok yeniden paylasilan gorseli ise, yine niteliklerini tanitmanin kendini gosterdigi Teknopark
odiil torenine ait olmaktadir.
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Yazili mesajlarinda ve gorsellerinde agirlikli olarak bireysel kullanima yer veren Rektor
C’nin en ¢ok begenilen ve yeniden paylasilan gorselinin, esprili bir dille “Covid testimiz pozitif
degil ama ben de hayattan tat alamiyorum” yazisi olan araca ait oldugu goriilmiistiir. Bu, gorsel
de, kendini sevdirme taktiginin kullanildig: bir baska ornektir.

Rektdr D'min ilgili tarih araliinda en ¢ok begenilen ve yeniden paylasilan gorseli
olumsuz hava kosullar1 nedeniyle yiiz yiize egitime ve smnavlara ara verilmesine iliskin
duyurudur. Yiiksek etkilesim sayisi, Twitter'ln duyuru yapmak i¢in uygun bir platform oldugunu
vurgulamakta ve iletisimde gorsel unsurlara yer verilmesinin 6nemini ortaya koymaktadir.

Son olarak Rektor E’nin en ¢ok begeni alan gorselinin taziyelerini ilettigi bir paylasima
ait oldugu goriilmektedir. Ilgili mesaj iiziintii belirterek duyarlilik gdstermekte ve kendini
sevdirme taktigini yansitmaktadir. Bununla birlikte, en ¢ok yeniden paylasilan gorsel iiniversite
siralamasini gostermektedir. Bu gorsel de niteliklerini tanitma taktiginin bir baska 6rnegidir.

SONUC, TARTISMA VE ONERILER

Gilinlimiizde sosyal medya, kurumlar i¢in paydaslarina karsi olumlu bir izlenim yaratmak
amaciyla Oonemli bir iletisim araci haline gelmektedir (Dwivedi vd., 2023; Jumalik ve
Oktaviany, 2024). Sirketlerin temsilcileri olarak CEO mesajlarinin kurumsal iletisimdeki yeri
diisiiniildiigiinde (Ngai ve Singh, 2014), rektorler de benzer sekilde kendi iiniversitelerini
yansitmaktadirlar. Bu dogrultuda rektorlerin de sosyal medyadaki imajlarin1 nasil
yonettiklerinin bilincinde olmalar1 ve {iniversitenin paydaslariyla iletisim kurmanin etkili
yollarin1 bulmaya istekli olmalar1 gerekmektedir.

Bu aragtirmada, Tirkiye’'nin girisimei ve yenilik¢i {iniversiteleri arasinda yer alan
rektdrlerin sosyal medya paylagimlari tizerinden degerlendirmeler yapilmis, kullanilan izlenim
yonetimi taktiklerine iliskin sonuglara ulagilmigtir. Yapilan degerlendirmeler 1s1ginda genel
olarak rektorlerin, mesajlarinda niteliklerini tanitma ve kendini sevdirme taktiklerini
kullandiklar1 goriilmektedir. Rektorlerin, paydaslarin nezdinde ozellikle 6grencilere yonelik
yaptiklar1 paylagimlarin begeni aldigi, bu begeniler 6l¢iisiinde de olumlu bir izlenim yaratma
amact dogrultusunda kendini sevdirmenin 6nemi goriilmektedir. Bununla birlikte {iniversite
biinyesinde gergeklesen kongre, sempozyum, seminer ve yarismalar gibi faaliyetlerin yani sira,
iiniversitenin i¢inde yer aldig1 endeks ve siralamalar ile kazandig1 ddiiller gibi basarilarini
vurgulayan igeriklerin de dnemli Slgiide etkilesim aldig1 goriilmektedir. Bu durum niteliklerini
tanitmanin {iniversiteler icin dnemini bir kez daha vurgulamaktadir. Ozetlenecek olursa sirket
CEO’larinin mesajlarinda izlenim yaratmaya yonelik performans odakli taktikler kullanmalar
gibi (Ozsozgun Caliskan vd., 2021), rektorler de iiniversiteleri ile ilgili paylasimlar yaparken
benzer bir yaklagim sergilemektedirler.

Bu dogrultuda, iiniversitelerin temsilcisi durumunda olan rektorler de kurumlaria dair
olumlu bir imaj yaratmak, var olan olumlu bir izlenimi giiglendirmek ve kurumsal bakis agisini
yansitmak amaciyla Twitter’t kullanabilirler. Ayrica, rektorlerin  dijital —ortamdaki
gOrlinlirligiiniin artmasi ve bu platformlarin aktif sekilde kullanilmasi daha genis bir paydas
kitlesine erisimi miimkiin kilacaktir. Bu nedenle, {iniversitelerin temsilcisi olarak rektorlerin
sosyal medyadaki itibarlarin1 nasil yoOnettiklerinin farkinda olmalari, sosyal medyada
paydaslarla iletisim kurmanin etkili yollarin1 bulmaya ve iiniversiteye yonelik yaratilmak
istenen izlenimleri sekillendirmeye istekli olmalar1 beklenmektedir. Bununla birlikte
giiniimiizde siirdiiriilebilirlik (de Oliveira vd., 2024), kurumsal sosyal sorumluluk (Lindgreen ve
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Swaen, 2010), ¢esitlilik, esitlik ve kapsayicilik (Barnett, 2020) gibi kavramlarin artan 6nemi
diisiiniildiigiinde, mesajlarda bu tiir i¢eriklere daha fazla yer verilerek 6rnek davranigta bulunma

taktiginden daha etkili bir sekilde faydalanilabilinir.

Arasgtirma sonuglarinin, {iniversitelerin sosyal medyadaki izlenimlerini etkili bir sekilde
yonetebilmeleri i¢in hem pratik anlamda uygulayicilara hem de ileriki caligmalar igin
arastirmacilara fikir saglamasi beklenmektedir. Mevcut calisma, Tiirkiye’de “Girisimci ve
Yenilik¢i Universite Endeksi”nde yer alan bes iiniversite rektoriiniin 1 Eyliil 2021 ile 31 Aralik
2021 tarihleri arasindaki Twitter mesajlarin1 kapsamaktadir. Gelecekteki ¢aligmalarda 6rneklem
biiyiikliigli artirilabilir, daha genis bir zaman aralif1 arastirma kapsamina dahil edilebilir veya
farkli sosyal medya platformlarindaki paylasimlar incelenebilir.
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