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OZET

UNIVERSITELERIN KURUMSAL ILETISIM ARACI OLARAK SOSYAL MEDYA
KULLANIMI: VAKIF UNIVERSITELERININ INSTAGRAM SAYFALARI
UZERINE BIR ICERIK ANALIZI

Kiibra GOKLER
Halkla iliskiler ve Reklamcilik Anabilim Dali
Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, May1s, 2019

Danigsman: Dog. Dr. Atilim ONAY

Kurumsal iletisim faaliyetleri, kurum adina bilgi aktarilmasinin yani sira kurumun
cevresinden bilgi almasi temeline de dayanmaktadir. Giin gegtikge artan rekabet ortami
icerisinde Kurumsal iletisim faaliyetleri, kurumlarin itibarin1 korumasi, olumlu bir imaj
olusturmas1 ve hedef kitleleri ile olan iletisimini gii¢lendirmesi agisindan 6énemlidir. Bu
nedenle kurumsal iletisim ¢aligmalar1 toplumun degismesini ve gelismesini saglayan
tiniversiteler i¢inde dnemli hale gelmektedir. Universitelerin hedef kitlesi tarafindan
tercih edilebilir olmasi, toplum nezdinde deger kazanmasi ve bunun sonucunda basarisini
arttirmasi i¢in kurumsal iletisim faaliyetlerini en dogru sekilde yiiriitmesi gerekmektedir.
Diger tim kurumlarda oldugu gibi {iniversitelerde kurumsal iletisim faaliyetlerini
yiiriitiirken ¢esitli iletisim araglarindan faydalanmaktadir. Bilgi iletisim teknolojilerinde
yasanan hizli degisimler ile birlikte hayatimiza giren sosyal medya, kurumlarin iletigim
caligmalarinin hazirlanmasi ve siirdiiriilmesi noktasinda etkili bir ara¢ haline gelmistir.
Universiteler ise giiniimiizde kurumsal iletisim ¢aligmalarin1 gerceklestirmek ve sosyal
medyanin sunmus oldugu firsatlardan yararlanmak amaciyla bu mecralarda yer almaya
baslamistir. Bu arastirma kapsaminda, {iniversitelerin kurumsal iletisim caligsmalari
acisindan sosyal medyay1 kullanim durumlar1 betimsel bir analizle ortaya konulmustur.
Betimsel analizlerle var olan durum ortaya konmaya calisilmaktadir. Arastirmada,
Tiirkiye’de faaliyet gosteren vakif {iniversitelerinin Instagram sayfalari igerik analizi ile
incelenmistir. Sonug¢ olarak tiniversitelerin kurumsal iletisim faaliyetlerinde sosyal

medyay1 kullandiklar1 goriilmiistiir.

Anahtar Sozciikler: Kurumsal fletisim, Sosyal Medya, Universite, Instagram



ABSTRACT

THE USE OF SOCIAL MEDIA AS THE CORPORATE COMMUNICATION TOOL
OF UNIVERSITIES: A CONTENT ANALYSIS OF FOUNDATION UNIVERSITIES

Kiibra GOKLER
Department of Public Relations And Advertising
Anadolu University, Institute of Social Sciences, May, 2019
Advisor: Dog. Dr. Atilim ONAY
Corporate Communication activities are based on providing information on behalf of the
organization as well as receiving information from the environment of the organization.
In an increasingly competitive environment, corporate communication activities are
important in terms of maintaining the reputation of the corporations, creating a positive
image and strengthening the communication with their target audiences. For this reason,
corporate communication activities are becoming more and more important among the
universities that enable the change and development of the society. In order to be
preferred by the target group of the universities, to gain value for the society and to
increase its success as a result of this, it is necessary to carry out the corporate
communication activities in the most correct way. As in all other institutions, it utilizes
various communication tools while conducting corporate communication activities in
universities. With the rapid changes in information communication technologies, social
media, which has entered into our lives, has become an effective tool for the preparation
and maintenance of recognition and promotion activities of institutions. Universities, on
the other hand, started to take part in these channels in order to realize corporate
communication activities and take advantage of the opportunities offered by social media.
Within the scope of this research, the use of social media in terms of corporate
communication studies of the universities has been revealed with a descriptive analysis.
Descriptive analysis attempts to reveal the current situation. In the study, Instagram pages
showing the activities of private universities in Turkey were examined with content
analysis. As a result, it was seen that universities use social media in their corporate

communication activities.

Key Words: Corporate Communication, Social Media, University, Instagram
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1.GIRIS
1.1. Problem

Internet ve bilgi iletisim teknolojilerinin gelismesi ile hayatimiza giren sosyal
medya gerek bireylerin gerek kurumlarin hizla ilgisini c¢ekerek, kisa siirede en ¢ok
kullanilan iletisim platformlar1 haline gelmistir. Sosyal medya diisiik maliyetle, hizli ve
karsilikl1 bir iletisim ortam1 sunmaktadir. Ayn1 zamanda sosyal medyay1 kullanan herkese
icerik olusturma ve yonetme imkani vermektedir. Bu nedenle sosyal medyanin gerek
kurumlar gerek bireyler arasinda hizla popiilaritesi artmis ve iletisime farkli bir boyut
kazandirmistir.

Kurum ile hedef kitle arasinda iletisim kurma siireci olan kurumsal iletisim
caligmlari, hedef kitleye; kurum ile ilgili bilgi sunmaktadir. Ayrica hedef kitlenin kuruma
yonelik giiven, ilgi, sempati ve olumlu diisiinceler beslemesini miimkiin kilmaktadir.
(Caglar, Yilmaz, 2007, s. 2). Bu nedenle iiniversiteler kendilerini en dogru sekilde ifade
etmek i¢in iletisim faaliyetlerine 6nem vermektedir. Bu kurumsal iletisim ¢alismalarinin
daha etkili bir sekilde hayata gecirilmesi icin ise sosyal medya kanallar1 6nem arz
etmektedir.

Diger kurumlarda oldugu gibi tiniversitelerin de kurumsallagmasi ve belli bir basari
kazanmasi i¢in sosyal medyayr gelisiglizel degil profesyonel olarak yoOnetmesi
gerekmektedir. Bu dogrultuda bilingli bir sosyal medya stratejisi gelistirmesi 6nemlidir.
Diinyanin 6nde gelen lniversiteleri, sosyal medya araclarinin kurumsal basariya olan
etkisini kavramis ve biinyelerinde sosyal medya departmanlar1 kurarak kendilerine ait
sosyal medya politikalarini olusturmuslardir (Bingol, Tahtalioglu, 2017, s. 2408).

Devlet iiniversitelerinden farkli olarak belli bir {icret alan vakif iiniversiteleri
arasinda bir rekabet ortami olusmaktadir. Bu rekabet igerinde vakif {iniversitelerinin
hedef kitlesi ile saglikli bir iletisim kurmasi i¢in sosyal medya kullanimi 6nemlidir.
Universitelerin genis ve cesitli hedef kitle gruplarinin énemli bir kism1 genglerden
olusmaktadir. Gengler ise hem eglence hem de bilgi alma amaciyla sosyal medyay1
yaygin bir sekilde kullanmaktadir. Bu nedenle vakif tiniversitelerinin gengler basta olmak
tizere diger tiim hedef kitle gruplan ile iletisim kurmasi i¢in sosyal medya {izerinde

-----

nedenle arastirma kapsaminda; Tiirkiye’de faaliyet gosteren vakif tiniversitelerinin sahip



olduklart Instagram sayfalari incelenerek sosyal medya araglarini kurumsal iletisim

cergevesinde nasil kullandiklarini ortaya koymak istenmektedir.

1.2. Arastirmanin Amaci

Bu caligmanin temel amact; Tiirkiye’de faaliyet gosteren vakif {iniversitelerinin
sosyal medya  kullanimlarinin  gergeklestirdikleri ~ paylasimlar  agisindan
degerlendirilmesidir. Aynm1 zamanda {tiniversitelerin kurumsal iletisim ¢alismalarini
yiirlitmesi noktasinda sosyal medyanin rolii arastirilmigtir. Arastirma dahilinde vakif
tiniversitelerinin sosyal medya tizerinde gergeklestirdikleri caligsmalarinin mevcut
durumunu ortaya koymak amaglanmaktadir.

Bu ama¢ dogrultusunda asagidaki arastirma sorularina cevap aranacaktir:

Tiirkiye'de faaliyet gosteren vakif tiniversitelerinin kullandiklar1 sosyal medya

Aragclar1 nelerdir?

e Universitelerin Instagram hesaplarindaki genel goriiniimlerinde (Universitenin
Web Bilgisi, Diger Sosyal Aglarin Bilgisi, Logo, Slogan) neler yer almaktadir?

e Universitelerin Instagram hesaplarinda gonderi tiirii (Fotograf, video) nelerdir?

e Universitelerin Instagram hesaplarinda gonderi igerigi (Bilgilendirme, Kutlama,
Anma, Etkinlikler, Kiiltiir-Sanat, Hizmet, Toren, Yonlendirme, Spor, Hedef Kitle
Tarafindan Olusturulan igerikler, Calisma Alani/Calisanlar Ile Ilgili Icerikler)
nelerdir?

o Universitelerin Instagram hesaplarinda gonderi agiklamasini igerigi ( Ac¢iklama,
sOylesi, soru/cevap, tanitim, bilgilendirme) nedir?

e Universitelerin Instagram hesaplarinda hastag kullanimi nasildir?

e Universitelerin Instagram hesaplarina gelen yorumlarm &zellikleri (Istek, sikayet,
soru, emoji, begeni/dilek/temenni, sohbet) nedir?

e Universiteler Instagram hesaplarina gelen yorumlara cevap verme durumu nedir?

o Universitelerin Instagram hesaplarinda yorumlara cevaplarin niteligi (A¢iklama,
yonlendirme, onay/tesekkiir) nedir?

e Universitelerin Instagram hesaplarinda paylagimlarinin zaman araligi (hafta ici,

hafta sonu) nedir?



1.3. Arastirmanin Onemi

Sosyal medya gerek bireyler gerek kurumlar i¢in hizli, etkili, maliyetsiz ve
diyalogsal bir iletisim siirecini miimkiin kilmaktadir. Bu nedenle {iniversiteler sahip
olduklar1 sosyal medya platformlar1 aracilifiyla; hedef kitle ile saglikli ve hizli iletisim
kurma, olumlu bir kurumsal imaj olusturma, kurumsal kiiltiiriinii dogru bir sekilde
yansitma ve itibarini saglamlastirma gibi ¢esitli kurumsal iletisim faaliyetlerini basarili
bir sekilde yliriitme imkani bularak kurumsallagsmaktadir. Bu nedenle {iniversitelerin
sosyal medya platformlart araciligiyla gergeklestirilen kurumsal iletisim c¢alisma
sekillerinin incelenmesi; iiniversitelerin, sosyal medya araclarini kullanma noktasindaki
mevcut durumunun goriilmesini saglayacagi ve bu alanda calisanlara rehberlik edecegi

diistiniilmektedir.

1.4. Arastirmanin Varsayimlari

Vakif liniversiteleri, devlet liniversiteleri ile kiyaslandiginda 6grencilerinden belirli
bir iicret almasi nedeniyle 6grencileri ikna etme noktasinda sorumlulugu artmakta ve bir
rekabet ortamima girmektedir. Bu nedenle devlet {iniversiteleriyle karsilastirildiginda
vakif tiniversitelerinin sosyal medyayr kurumsal iletisim caligmalarini yiirlitme amagl
olarak kullanmasmin daha fazla 6nem arz ettigi varsayilmaktadir. Ayrica Sosyal
medyanin kullanicilarina demokratik ve esit bir iletisim akist sunmasi vakif
tiniversitelerinin devlet iiniversitelerine gére kendini ifade etme ve kurumsal iletisim
calismalarini yiiriitme noktasinda daha agik ve 6zgiir bir sekilde kullanmasini miimkiin

kildig1 varsayilmaktadir.

1.5. Arastirmamin Simirhliklar:
Aragtirmanin siirliliklart asagidaki sekildedir:

e Arastirma Tiirkiye’de faaliyet gosteren vakif liniversiteleri ile sinirlidir.

e Arastirma tiim sosyal medya araglar icerisinden secilen Instagram kanali ile
sinirlidir.

e Icerik analizi araciliiyla ortaya konulacak bilgiler; Tiirkiye’de faaliyet gosteren
ve Instagram hesabina sahip olan vakif tiniversitelerinin profillerinden elde edilen
veriler ile sinirhdir.

e Arastirma, 14 Temmuz 2018-14 Kasim 2018 zaman araligi ile sinirhdir.



1.6. Tanimlar
Sosyal medya: Kullanicilarin diger kullanicilar ile farkli kanallar tizerinden iletisim

kurmalarmi, haber, bilgi, tecriibe ve menfaatlerini paylasma imkan1 veren web siteleri,
online ve etkilesimli iletisim araglarina ve yeni iletisim teknolojilerine verilen genel bir
terimdir (Mavnacioglu, 2013, s. 305).

Hastag: Fotograflarin siniflandirilmasini ve kullanicilarin igeriklere daha pratik olarak
ulagmasini saglamak amaciyla belli bir konu bazinda fotografin etiketlenmesi ve

igeriklerin belli bir baslik etrafinda toplanmasidir (Tiirkmenoglu, 2007, s. 96).



2. KAVRAMSAL OLARAK SOSYAL MEDYA VE SOSYAL MEDYA
PLATFORMLARI

2.1. internetin Gelisim Siireci
[k kez 196011 yillarda dile getirilen internet, ABD savunma Bakanligi’na (Defense

Advanced Research Project Agency-DARPA) dayanmaktadir. 1969 yillinda 4 ayr
tiniversitenin ana bilgisayarlarin1  birbirine baglayan ARPANET ‘in hayata

gecirilmesinden, 1991 yilinda www.(world,wide,web) protokoliiniin Isvi¢re’de CERN

Enstitiisti'nde olusturulmasina kadar ki siliregte daha ¢ok teknik gelismelere
odaklanilmistir. 1993 yilindan itibaren grafik temelli tarayicilarin gelistirilmesiyle
internetin onemi artmistir. 1995 yilindan itibaren servis saglayici olarak ticari boyutta
pazara girmesiyle birlikte internet ¢agi baglamistir ( Kahraman, 2014, s. 17).

[lk olarak, sadece 1960’11 yillarda olas1 bir savas sonrasinda geleneksel haberlesme
yollarmin kesilmesi ihtimaline karsi, kesilmeyecek bir iletisim ag1 olusturmak amaciyla
ARPANET projesi lizerinde ¢alisiimaya baslanmistir. 1985°ten sonra internet akademik
temelli kuruluslar tarafindan benimsenmis ve 1992 yili itibariyle de ticari kuruluslarin
benimsemesiyle internet yayilmaya baslamistir. BOoylece milyonlarca agi birbirine
baglayan “NETWORK’ ag1 olusturulmus ve bu aga INTERNET” adi verilmistir
(Goneng, 2003, s. 88-89). Her ne kadar internet baslangigta askeri bir proje olarak hayata
gecirilse de zaman iginde gelisim kaydetmesi ile birlikte kullanim amaci farklilasmis ve
cok kisa stirede tiim diinyaya yayilmistir.

Internetin {ilkemizdeki kullanim1 ise, 1993 yilinda TUBITAK ve ODTU ( TR-NET)
isbirligi ile bir DPT projesi kapsaminda Tirkiye’nin Global internete baglanmasiyla
baslamistir. Daha sonraki donemde Ege Universitesi (1994), Bilkent (1995),Bogazici
(1995),ITU (1996) baglantilar gerceklestirmistir. 1995 yilinda Tiirk Telekom’un agtig1
thale ile bir konsorsiyim tarafindan olusturulan TURNET 1996 yilinda calismaya
baslamigtir. Buna ek olarak 1996 yilmin Haziran aymnda TUBITAK biinyesinde Ulusal
Akademik A§ ve Bilgi Merkezi (ULAKBIM) adli bir merkez olusturulmustur.
ULAKBIM Tiirkiye ¢apinda tiim egitim ve arastirma kuruluslarmin birbirine baglanacagi
Ulusal Akademik Ag (ULAKNET) adiyla bir ag olusturmay1 ve bu ag ile bilgi hizmeti
vermeyi amaglamistir. 1996 yilinda ticari ag yapisinda 6nemli gelismeler olmustur.
TURNET’in yerine TTNET isimli bir olusum gelmistir. Gliniimiizde pek ¢ok 6zel servis
saglayict (Superonline, Turknet,Isnet) araciligiyla internete ulasmak miimkiindiir (Cakar,

Topgu, 2005, s. 75).


http://www.(world,wide,web)/

1990’lardan itibaren giinliik yasamda hizla yayilmaya baslayan internet ve
bilgisayar aglar1 diinyay kiigiiltmiis “’Kiiresel Kdy’’, “’Sanayi Sonras1 Toplum’’, *’Bilgi
Cagr”’ ve “’Ugiincii Dalga’’ gibi kavramlar giindeme gelmistir (Giigdemir, 2017, s. 5).
Birgok kiiltiirel semboliin, dijitallesmis elektronik tiretim, dagitim ve sinyal aligverisinden
olusan biitlinlesik bir iletisim diizenine katilmig olmasinin toplumsal yapilanmalar ve
stirecler iizerinde 6nemli etkileri vardir. Bununla birlikte yeni iletisim diizeninin, uzami
ve zamani insan hayatinin énemli boyutlarini derinden degistirmistir. Baska bir deyisle
yerellikler, kiiltiirel, tarihsel ve cografi anlamlarindan ayrilarak, islevsel aglar veya imaj
kolajlart tekrar birlesirler; boylelikle mekan uzami yerini akis uzamina birakir. Gegmis,
simdi ve gelecek ayn1 zaman igiresinde birbirleriyle etkilesim kurabilecekleri bir bigimde
programlanir ve zaman silinir (Castells, 2003, s. 500-501). Internetin insan hayatina
girmesiyle birlikte iletisim ve haberlesme hizlanmis ve bdylece insan hayatinda zaman ve
mekan kisitlamas1 kalkmistir. Internetin sagladig: bu avantaj, insanlarin hayatlarmin tiim
kesimine hakim olmasini saglamistir.

Iletisim teknolojilerindeki gelismeler toplumsal, siyasal, ekonomik ve Kkiiltiirel
alanlarda koklii yenilikler ve gelismelere neden olmus, toplumsal yapiyr yeniden
sekillendirmistir. iletisim teknolojilerinde yasanan bu koklii yenilikler sayesinde bilgi,
cok kisa bir siirede, diinyanin dort bir yanindaki genis kitlelere ulasabilmekte, ortak
degerler ¢cevresinde toplumlarin birbirleri ile etkilesimlerini arttirmaktadir. Yeni iletisim
araglar1 ve internetin sundugu bilgi ag1 aracilifiyla pek cok farkli cografyadan insanlar
birbiri ile haberlesmeye baslamistir. Boylece cografi sirliliklar ortadan kalkarak
toplumlar arasinda kiiltiirel etkilesim hiz kazanmistir. Diinyanin her yerinden insanin
istedigi zaman istedigi konuda Ozgiirce yaym yapabildigi ya da yapilan bir yayma
katilabildigi 6zgiir bir ortamdir. Cok farkli konularda ¢ok genis kitlelere 6zgiir ve sinirsiz
bir iletisim ortami sunan internetin en dnemli yani ise etkilesim saglamasidir.

Internet, bireylerin ihtiya¢ duydugu bilgiye ulagsmasina, arkadasliklar edinmesine,
paylasimlar da bulunarak yeni iliskiler kurmasina ve gelistirmesine, diger kiiltiirlerden
insanlarla etkilesimde bulunmasina imkan saglamaktadir. (Ozdemir, 2012, s. 16)

¢

Internetin en nemli 6zelligi insanlarin birebir iletisim kurmasindan énce ©* etkilesimci
> bir iletisim sunmasidir. Internet tek yonlii bir bilgi akist sunmak yerine kullanicinin
istegi dogrultusunda sekillenen bir bilgi akisi sunmustur. Bir ¢ok bilgisayarda mevcut
olan bilginin tek bir kullanicinin kullanimina imkan saglayan internet, ayrica ses, goriintii

ve bilgi aligverisi sunar (Giizel, 2006, s. 4). Insanlarin cesitli iceriklerle diger kisilere



ulasma yolunu hizlandiran internet ortaya c¢iktigi giine kadar higbir iletisim aracinin
sunmadigi etkilesim ortamini sunmustur. Yeni iletisim teknolojisinde meydana gelen
ilerlemeler internetin etkilesim ortamini hizla giiglendirmistir.

Yeni medya ile birlikte medya sektoriine adapte olan internetin en belirgin 6zelligi,
bilgi-islem teknolojilerinin kapasitesinin yaninda kullanict gruplart ya da bireysel
kullanicilar arasindaki bilgi aligverisinde karsilikli etkilesimin gerceklestirilmesine imkan
saglamasidir. Geleneksel iletisimden farkli olarak, karsilikli iletisime dogrudan imkan
saglayan, alic1 ve vericiler arasindaki iletisim kanalindan etkilesime olanak saglayan bir
ayricaliga sahiptir (Toérenli, 2005, s. 159-160).

Kisaca, her gegcen giin ¢ok daha fazla insan interneti aktif olarak kullanmaya
baslamaktadir. Bu nedenle internet bireylerin hayatinin her alanin1 kapsayan bir yap1
olarak giin gectikce genislemektedir. Internet ve elektronik iletisim araclarmin giderek
ucuzlamasi ve her gegen giin daha genis kitlelere ulasmasi insanlar arasindaki zaman ve
mekan siirlamasini ortadan kaldirmakta ve diinyanin dort bir yanindan insanin stirekli
iletisim halinde olmasini saglamaktadir. Internetin ge¢misten giiniimiize gelisimine

baktigimizda karsimiza Web 1.0, Web 2.0 ve Web 3.0 kavramlar1 ¢ikmaktadir.

2.1.1. Web 1.0 ve gelisim siireci
WEB’in tarihsel gelisimi, 6 Agustos 1991 tarihinde Tim Berners-Lee’in CERN’de

ilk web sayfasin1 yapmastyla baslayan ve 2030 yillina kadar giden bir dngorii altinda ele
alinmistir. Tim Berners-Lee’in ilk web sayfasinin 6 Agustos 1991°de online olmasiyla
www donemi baslamistir (Civelek, 2009, s. 6).

Web teknolojilerinin gelisim siirecine incelendiginde HTML web sayfalariin ilk
asamay1 olusturdugu goriilmektedir. HTML web sayfalari, web etiket dilinin dogusu ile
sunucu bilgisayarlarda mevcut olan yazi, resim, video gibi ¢oklu platformlarin,
kullanicilarin  bilgisayarlarindan gelen istekler yoniinde iletilmesi diislincesiyle
olusturulan bir web yapisidir (Demirli, Kiitiik, 2010, s. 96). Web temellerinin atildigit Web
1.0 doneminde ilk kez cesitli formatlarda iceriklerin olusturulmasi ve paylasilmasi
saglanmistir. Ancak bu donemde c¢ok kiigiikk bir kesime igerige dahil olma imkani
sunmustur. Bununla birlikte insanlarin siirekli olarak dinleyici durumda oldugu bir
donemdir.

Web 1.0 doneminde kullanicilar sadece bilgi alan konumundadir. Web sitelerinin

icerigini yalnizca web sunuculari olusturdugu i¢in bu dénemde web siteleri ile



kullanicilar arasinda tek tarafli bir iletisim s6z konusudur. Bu yilizden kullanicilar ve web
siteleri arasinda etkilesim sz konusu degildir. Ayrica web sitelerinin teknik alt yap1
acisindan yetersiz oldugu bir donemdir (Giigdemir, 2017, s. 8).

Tek boyutlu bir iletisim siireci olan Web 1.0 uygulamasinda kullanici; sadece
sunulan igerikle yetinmekte; icerige katkida bulunma, zenginlestirme, yeni igerik
olusturma ve igeriklere yorum yapma gibi faaliyetleri yapmaktan yoksun; yalnizca
kendisine sunulan igerikle yetinmektedir. Ancak internet kullanicilarinin zamanla igerik
olusturma siirecine miidahale etme istegi ve beklentilerinin artmasiyla Web 1.0 yetersiz
hale gelmis, kullanicilarin bu gelisim istegi de giiniimiiziin sosyal medya zeminini
olusturan Web 2.0 teknolojilerinin ortaya ¢ikmasina olanak saglamistir (Eraslan, 2016, s.
3).

Internetin ilk asamasini ifade etmek icin kullanilan Web 1.0 doneminde, internet
kullanicilart pasif konumdadir. Bu donemde internet kullanicilart web sayfalarin
yalnizca bilgi almak ve kisith olan programlari indirmek i¢in kullanmaktadir. Web
sitelerin imkanlarinin kisith oldugu bu donemde, kullanicilar deneyimlerini diger kisi ya

da gruplarla paylagsma firsatindan yoksundur.

2.1.2. Web 2.0 ve gelisim siireci
I¢inde bulundugumuz dénemi kapsayan ve 2004 yilinda O’Reilly Medya tarafindan

kullanilan Web 2.0 kavrami, ikinci-nesil internet hizmetlerine, iletisim sitelerine,
vikilere, iletisim araglarina, internet kullanicilarinin ortaklasa ve paylasarak dahil oldugu
bir sistem anlamima gelmektedir. Web 2.0 teknolojileri ¢ok c¢esitli uygulamalar
sunmaktadir. Facebook, YouTube, MySpace, Linkedin, Twitter, Google uygulamalar1 ve
Wikipedi, Blog sayfalar1 bu donemin en yaygin kullanilan uygulamalardir (Erkul, 2009,
s. 2-3). Internetin ikinci donemi olarak adlandirilan Web 2.0, iletisim alaninda derin
farkliliklar yaratmistir. Bu yeni donemle birlikte kendimizi ifade etmek icin
kullandigimiz ve hayatimizin biiyiik bir kismin1 kaplayan sosyal medya uygulamalari
ortaya ¢ikmaistir.

Web 2.0 teknolojisi, Web 1.0’1n yetersizligi nedeniyle meydana gelmistir. Buna ek
olarak Web 2.0’1n taniminda belirtilen “’2’’nin insan etkilesimlerinden kaynaklandigi
soylenmektedir (Alikilig, 2011, s. 5). Sosyal etkilesim olanagi sunan, esnek ve eklenebilir
ozellikteki yazilimlar, sosyal aglar ve sosyal medya platformlari, bu aglarda kategori

olusturmaya yonelik elastik olan etiket sistemi, kullanicilar tarafindan olusturulan



icerikler ve bu iceriklerin daha hizli paylasilmasi ve yayilmasi gibi bir ¢ok konuda
ilerlemeler kaydederek ortaya ¢ikan Web 2.0 teknolojisi, bireysel kullanicilara sundugu
firsatlarla internet kullanicilarinda ilgi uyandirmistir (Odabasi, Odabasi, 2010, s. 24).
Ortaya ¢iktig1 doneme kadarki iletisim yapisina gore ¢ok daha farkli 6zelliklere sahip olan
Web 2.0 6zellikle insanlar1 igerik olusturmaya dahil etmesi nedeniyle insanlarin ilgisini
cekmistir.

Web 2.0, internet kullanicilarinin sunulan igerige eklemeler yapmasi ve diger
kullanicilarla paylagabilmesi anlamina gelmektedir. Bdylece, sosyal ag siteleri, web
tabanli ansiklopediler, iletisim araglar1 gibi ¢evrimici araglar ile kullanicilar arasinda
etkilesim olanagr sunmaktadir. Web 2.0, kullanicinin aldigi bilgiye yeni bilgiler
ekleyebildigi ve deneyimlerini digerleriyle paylasabildigi bir sistem anlamina
gelmektedir (Ozkutlu vd., 2014, s. 59). Web 1.0’in tek yonlii iletisim yapisinin
yetersizliginden dolay1 ortaya ¢ikan Web 2.0, 6zellikleri bakimindan Web 1.0’dan ¢ok

daha farkli ve ileri bir teknolojidir.

Tablo 1.1. Webl1.0 ve Web 2.0 karsilastirmasi (Kogak, 2012, s. 24).

Web 1.0 Web 2.0
Igerik site sahibi tarafindan iiretilir Icerik kullanicilar tarafindan iiretilir.
Iletisim tek yonliidiir Tletisim iki yonliidiir
Verileri sadece yayinci denetler Verileri kullanicilar denetler
Web tasarim bilgisi gerekir. Tasarim bilgisi gerekmez, kolay kullanimlidir

Az sayida kisi, ¢ok sayida kullanict igin igerik | Kolektif ve igbirligine dayali bir tiretim vardir
olusturur.

Kullanici  sunulan igerigi tiiketmede pasif | Kullanici igerik iiretme ve paylasmada aktif
durumdadir durumdadir

Etkilesim yoktur ya da ¢ok az diizeydedir Etkilesimli ve dinamik bir yapiya sahiptir

Bu karsilastirma baglaminda, Web 1.0’dan Web 2.0’a uzanan gelisim siirecinde
olusan en biiyiik fark, okunan (read-only) ortamindan, hem okunan hem de yazilan,
fikirlerin belirtildigi ortama ( read/write system) geg¢is ve etkilesimin meydana gelmesi
ile paylagim seviyesinin artmasidir (Kara, 2013, s. 32). Web 1.0 doneminde kullanicilar
kendilerine sunulan bilgiyi sadece okumakta ve bu siirece ne yorum yaparak ne de farkli
icerikler tireterek dahil olamamistir. Ancak Web 2.0 donemi her insanin istedigi konuda

igerigi okudugu ve bunun yaninda yazdig1 yani igerik olusturdugu bir dénemdir.



Gliniimiiz Web’i ile karsilastirildiginda Web 1.0°1n ¢ok ilkel oldugu goriilmektedir.
Web 1.0°dan Web 2.0’a gecis siirecinde internet, genis kitlelere yayilmis ve sadece icerigi
tilkketen konumunda olan kullanicilar bu donemde igerik iireten ve digerleriyle igerigini
paylasabilen bir konuma gelmistir. Web 1.0 déneminde pasif durumda olan internet
kullanicilart Web 2.0 déneminde aktif konuma ge¢mistir (Mavnacioglu, 2015, s. 9). Web
2.0 insanlara icerik olusturma, paylasma, kendini ifade edebilme ve yeni arkadasliklar
kurma gibi olanaklar saglamas1 ile Web 1.0’1n sinirli iletisim anlayisini yikmustir.

Web 2.0’1n sundugu yeni iletisim ortamini daha iyi kavrayabilmek i¢in egilimlerini
ve niteliklerini incelemek gerekmektedir. Bu 6zellikler su sekilde siralanmaktadir (Rigby,
2008, s. 7-8):

Cok bagl diinya;1 Milyarin iizerinde insan internete erismektedir. Web 2.0 uygulamasi,
internet araciligiyla insanlar1 birbirine baglamakta ve genis bir alan1 kapsamaktadir.
Network etkisi; bir yazilim, {iriin ya da hizmeti daha fazla insan kullandik¢a, o yazilim,
iiriin ya da hizmetin degeri de artmaktadir. Cogu yazilim, kullanicilar arasinda “’Kolektif
akil’’ olusturmak igin tasarlanmistir.

Ortak yaraticilar olarak kullanicilar; insanlar sadece online igerikleri okuyan konumda
degil, ayrica igeriklerin yazar1 ve yaraticist konumundadir. Kullanicilarin katkilari,
yazilim ve hizmetlerin degerini arttirmaktadir.

Merkezin genislemesi; tiim diinyaya yayilan internet kullanicilari birlikte hareket
ettiklerinde, isteyerek ya da istemeyerek ortak hareketleri ¢ok biiyiik bir etki
yaratmaktadir.

Aciklik; bilgi ve yazilim gibi internetin ¢ogu pargasi, onlar1 kullanmak isteyen internet
kullanicilar i¢in diisiik iicretli ya da {icretsiz olarak ulasilabilir hale getirilmistir.
Coziilebilirlik; insanlar ¢alismalarini diger benzer ¢alisma ve yazilimlarla birlestirme de
Ozgiir ve agik konumdadir. Cok sayida kaynagin birlestirilmesi s6z konusudur. Bu yeni
yaratimlar Mahsup olarak adlandirilir.

Ortaya ¢ikma; gecmis donemlerde yazilim 6nceden belirlenen eylem ve siireclerden
olugsmakta ve tasarimcilar kullanicilarin yazilimi nasil kullanmasi gerektigine karar
vermekteydi. Web 2.0 yazilimi tasarimcilardan ziyade kullanicilara dayali daha esnek ve
giivenilir bir yap1 sunmaktadir.

Zengin deneyimler; web siteleri video, fotograf ve canli gorsel ortamlarla doludur. Bu

Ozellikler, kullanicilar1 gergek hayat deneyimlerine yaklagtirmaktadir.
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Web 2.0, giiniimiizdeki boyutuna gelinceye kadar 6nemli ilerlemeler kaydetmis ve
farkli uygulamalarin gelistirilmesine olanak saglamistir. Sosyal medyanin temelini
olusturan Web 2.0 platformlar1 igerisinde Facebook, YouTube, MySpace, Linkedin,
Twitter, Google + gibi web siteleri yer aldig1 sdylenebilir. Bu uygulamalar1 kapsayan
Web 2.0 teknolojisi; paylasim ve etkilesim 6zelliklerine odaklanmaktadir. Ayni zamanda
bir veri kiitliphanesi 6zelligine sahip olan Web 2.0 uygulamalar1t milyonlarca insan1 ayni
anda ayni platformda birlestirmektedir (Kirik, 2013, s.73). Web 2.0’mn en 6nemli
Ozelliklerinden biri ise kullanicilara kendi hakkinda igerikler olusturma imkani vererek
aslinda kisiler hakkinda veri kiitiiphanesi olusturmasidir. Web’in gelismesi ve
kullanicilarin daha iyi taninmasi amactyla Web 2.0’1n sundugu sosyal medya platformlari
tizerinden olabildigince ¢ok bilgi depolanmaktadir.

Sosyal aglarin gelistirilmesi ve siirdiiriilebilmesi i¢in yeni bir iletisim ortami inga
eden Web 2.0 teknolojisinin biinyesinde bariman kavramlar sunlardir (Dasgupta,
Dasgupta, 2009, s. 2-3):

Topluluklar: Diisiincelerini, tutum ve tecriibelerini ifade etmek isteyen insanlar
tarafindan olusturulan gruplar topluluk olarak adlandirilmaktadir. Bu topluluklar
araciligiyla internet kullanicilarinin arasinda diyalog olusmaktadir.

Bloglar: Kullanicilarin, gesitli 6zellikte igerik {irettikleri, Ozgiir bir sekilde
diisiincelerini ifade ettikleri genel anlamda giinliik seklinde kullandiklar1 bireysel
sitelerdir. En popiiler olan bloglardan biri Twitter’dir.

Wikiler: Kullanicilarin  belirli konu hakkinda bilgileri kapsayan igerikler
olusturdugu ve paylastig1 internet sayfalaridir. Daha 6nceki belge yonetim sistemlerine
gore kolay kullanimlidir.

Etiketler: Kullanicilarin paylastiklar1 igerikler hakkinda anahtar kelimeler
kullanarak etiketleme yapmaktadir. Bu 06zellik sayesinde igerigin diger kullanicilar
tarafindan ¢ok daha rahat bir sekilde bulunmasi ve goriintiilenmesi saglanmaktadir.

Dosya paylasimi: Kullanicilarin ag tizerindeki diger kisilere goriintii, ses ya da
metin gibi ¢esitli formlardaki dosyalar1 gondermesidir. Boylece diger kisilerin mevcut
dosyaya ulasmasi ve katkida bulunmasi saglanmaktadir.

Mashuplar: Birlestirme olarak da adlandirilan bu kavram yeni bir hizmet sunmak
isteyen bireylerin internet tizerinde hizmetlerini birlestirmesidir.

Anlagilacagi iizere Web 2.0 sosyal medyanin yapitasidir. Yukaridaki bilgileri

Ozetlemek gerekirse, geleneksel web anlayisini degistiren Web 2.0 kavrami, internet
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kullanicilarinin fotograf, ses, video ve bilgi gibi hem gorsel hem de yazili igerikler
olusturmalarma ve olusturduklar1 bu igerikleri diger kullanicilarla paylasma imkani
sunmaktadir. Kullanicilarin beklentilerini  dikkate alarak olusturulan Web 2.0
uygulamalari, insanlara igerik liretme ve paylasma imkani vererek, ortak ilgi alanina sahip
olan diger kullanicilarla etkilesimde bulunmalarina olanak tanimaktadir. Web 2.0
teknolojisi ile dinamiklesen iletisim ortami etkilesimi saglamis bdylece insanlarin 6n

planda oldugu sosyal medya platformlar1 ortaya ¢ikmustir.

2.1.3. Web 3.0 ve gelisim siireci
Su anda kullanmakta oldugumuz Web 2.0 teknolojisinin bir sonraki agamasi olan

ve “’semantik web’’ olarak adlandirilan Web 3.0, internet teknolojilerinin yeni bir
dénemini temsil etmektedir.

Web 2.0 olarak kodlanan sosyal medya donemi sonrasinda bu platformlarda
toplanan biiyilk miktardaki bilginin islenerek yapay zeka programlari aracilifiyla
kullanicilarin hayatini daha kolay hale getiren, ¢esitli siirecleri otomatiklestiren bununla
birlikte kararlar olusturan ve uygulayan Web 3.0 dénemine girilmektedir. Tek yonli bir
iletisim ortam1 olan Web 1.0°’dan iki yonlii bir iletisim ortami saglayan Web 2.0’a
gecilmesinin ardindan simdi de makine-insan etkilesiminin saglandigr Web 3.0 donemi
giindeme gelmektedir (Kircova, Enginkaya, 2015, s. 8).

[k kez 2006 yilinda John Markoff tarafindan kullanilan Web 3.0, diinyadaki tiim
bilgileri tek bir platform iizerinde toplamayi hedefleyen, tiim siirecin bilgisayar
araciligiyla web ilizerinden otomatik bir sekilde yiiriitiilmesine olanak saglayan bir
uygulama olarak kabul edilebilir. Icerik (data) ile anahtar sdzciiklerin (meta-data) ig ige
gecmesini amaglayan Web 3.0 teknolojisi ayn1 zamanda web iizerinde tanimlanmamig
hicbir bilginin olmamasini ve web ’deki bilgi kiimesine yeni kavramlar kazandirarak
kullanicilarin bilgiye ulagmasini ve kullanmasini kat ve kat ytlikseltmektedir. Daha 6nce
ne tiir aragtirmalar yaptiginiza dair bilgi sahibi olan web sistemi, yeni arastirmalar
yaptiginiz esnada sahip oldugu meta-datalarla bilgi sentezi olusturmakta ve size en dogru
sonucu kisa slirede sunmaya ¢aligmaktadir (Yagci, 2009, s. 140-141).

Arama motorlar1 internette var olan ciimlelerin ne anlattigini1 tanimlayabilecek,
0zne, ylklem, sifat gibi kavramlari ¢ok daha basarili bir sekilde ¢coziimleyecektir. Yapay
zekali robotlar internette yer alan icerikleri kontrol ederek internet kullanicilarina en

uygun bilgiyi sunacaktir. Web 3.0 teknolojisinde bulunan akilli robotlar kullanicilarin
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internet iizerindeki eylemleri ve begenileri dogrultusunda mantiksal ¢ikarimlar yaparak
kullanicilarin ihtiyaglarini karsilayacaktir (Giigdemir, 2015, s. 34). Kullanicinin
ihtiyacini karsilayan en uygun bilginin en kisa zamanda verilmesi i¢in kullaniciy1 tanimak
gerekmektedir. Bu durum bilgilerin kisilestirilmesi anlamina gelmektedir. Arama
motorlarinda tam anlamiyla bir kisilestirme yapabilmek i¢in ise internet lizerindeki
icerigin kullanici ile iliskilendirilmesi gerekmektedir. Bundan hareketle kullanicilarin
nelerden hoslanip hoslanmadigini daha iyi analiz eden akilli teknolojiler sayesinde
anlamsal web herkese yonelik igerikten ziyade kisisel bilgi sunmaktadir.

Web 3.0’1n en 6nemli 6zelligi, insanlarin ve makinalarin anlayabilecegi bir icerik
yapisinin meydana gelmesini saglayan standart ve teknolojileri sunmasi seklinde ifade
edilebilir. Boylelikle web sistemi iizerinde olusturulabilecek yazilimlar (ajanlar) yoluyla,
arama (searching), elde edilen bilgilerin toplanmasi (integration) ve toplanan bilgilerin
icerisinden istenilen herhangi bilginin ¢ekilmesi (dataming) gibi siire¢lerin kisa bir siire
icinde meydana getirebilecektir (Karalar, Ozdemir, 2013, s. 4). Web 3.0, verilere ¢ok daha
fazla anlam ve tanim katarak kullanicinin detaylarla arasindaki etkilesimi ve internet
lizerinden is yapma bicimini yeniden sekillendirecektir. Bagka bir deyisle anlamsal ag,
siradan noktadan noktaya olusturulan linklerden farkli olarak kisiler, yerler ve kavramlar
tizerine kurulmus olan yonlendirmelere imkan saglarken kullanim sirasinda verileri
otomatiklestirme, biitiinlestirme ve yeniden kullanma gibi olanaklar sunacaktir
(Emiroglu, 2009, s. 154). Web’in ilk iki doneminden farkli olarak bu donemde web akilli
ve otomatik bir hal alacaktir. Kullanicilarin ulagsmak istedigi bilgiler ¢ok daha hizl
taranacak ve bilgiye ulagmak isteyen kisinin ilgi alanina en uygun sekilde siralanacaktir.

Kisaca, her konu hakkinda ¢ok fazla bilgi yigininin oldugu giiniimiiz teknolojisinde
internet kullanicilariin bu bilgi yigininin iginde kaybolmamasi ve zaman kaybetmemesi
icin en dogru bilgiyi en kisa zamanda elde etmesi gerekmektedir. Kullanicilar tarafindan
saglanan bilgi ve igeriklerin makinalar tarafindan okunmasi ve anlamlandirilmasiyla tiim
bilgilerin 6ziinli ¢ikararak en dogru bilgiyi en kisa siirede sunmay1 amaglayan Web 3.0

teknolojisi iletisime farkli bir boyut kazandiran ti¢lincii nesil web agidir.

2.2. Sosyal Medya Kavram
Sosyal medyanin ortaya ¢ikisi, iletisim teknolojilerindeki ilerlemeler sonucunda,

cift yonlii iletisim yapisi sunan, iletisimde olan kaynak ve alicilara etkilesimli bir iletisim

ortam1 saglayan platformlarin gelismesi ile miimkiin olmustur (Taskiran, 2017, s. 7).
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Ozellikle Web 2.0’ ortaya ¢ikmastyla birlikte interaktif bir iletisim ortami saglanmis ve
icerigin kullanicilar tarafindan olusturuldugu, dnceki iletisim mecralarina gore daha hizli
ve giincel bilgiler saglanan sosyal medya olarak adlandirilan iletisim platformlari ortaya
cikmistir. Her ne kadar konuya yonelik tartismalar devam ediyor olsa da yeni medya
olarak adlandirilan bu kitle iletisim ortamlar, iletisim yapisina yeni 6zellikler getirmesi
ve Web 2.0 sonrasinda ¢ift yonlii bir iletisim firsati sunmasiyla hizla yayginlasmis ve
sosyal medya olarak tanimlanmaya baslanmistir (Ozkutlu vd., 2014, s. 77). Bireyler
arasinda karsilikli bir iletisim yapisini miimkiin kilan iletisim araclarinin ortaya ¢ikmast
ile hayatimiza giren sosyal medya, kullanicilara kendilerini yakin gordiikleri kisi ya da
gruplara, bilingli olarak kendileri hakkinda bilgi ve igerik sunma firsatt vermekte ve
bireyler arasinda iletisim saglamaktadir.

Cok genis bir terim olan sosyal medya hakkinda birbiri ile tiimiiyle ayn1 iki tanim
duymak pek miimkiin degildir. Sosyal medyaya yonelik tanimlarin temel unsuru, internet
ve yeni iletisim teknolojilerinin tek bir kanaldan cok sayidaki izleyiciye yaymn
yapmasindan yani baska bir degisle radyo-televizyon yayimindan, pek ¢ok kanaldan ¢ok
genis bir kesime yayin yapmaya, 6rnek vermek gerekirse Facebook ve tiirevi internet
uygulamalarina ge¢mis olmasidir (Poynter, 2010, s.211). Sosyal medya donemiyle
birlikte, sadece belli bir kesimin kisith 6zelliklere sahip iletisim mecralariyla, az sayida
izleyiciye yaptiklar1 yayinlarin yerine, her bireyin istedigi zaman, istedigi konuda yayin
yapabildigi bir iletisim donemine gegilmistir.

Sosyal medyaya yonelik tanimlara baktigimizda;

Kaplan ve Haenlein’e gore; sosyal medya, kullanicit odakl igerik olusturma ve
paylasma firsati sunan Web 2.0 teknolojisi {izerine kurulmus internet tabanli
uygulamalardir (Kaplan, Haenlein, 2010, s. 62).

En genel tanimiyla sosyal medya; kullanicilara online haber, fotograf, video, metin
gibi ¢esitli yapilarda icerigi diger kullanicilarla paylasma firsati sunan web sitelerine ve
bununla birlikte Web 2.0 tabanli hizmetlerin olusturulmasina ve bu hizmetlerin
yayilmasina olanak saglayan yeni bir iletisim alanina verilen ortak bir addir (Kirik, 2013,
S. 74-75).

Bagka bir tanima gore; kullanicilarin kamuya acik ya da yar1 agik profil
olusturduklari, baglantida olduklari diger kullanicilarin profillerinin yani sira kendileri ya
da bagkalar1 tarafindan olusturulan icerik sayfalarini goriintiiledikleri bir grup

uygulamadir (Boyd, Ellison, 2008 s. 211).
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Sosyal medya; kullanicilara bilgilerini, deneyimlerini, ilgi alanlarini internet ve
mobil yollar {izerinden diger bireylerle paylasma imkani saglayan sosyal platformalar
olarak tanimlanabilir. Sosyal medya olarak adlandirilan bu platformlar genellikle; sohbet
odalari, kullanicilarin goriislerini bildirdikleri forumlar, konuma dair hizmetler, sosyal
danigsmanlar, sosyal ag hizmetleri, Bloglar, Webloglar, Facebook, Twitter ve daha bir¢cok
uygulamay1 icermektedir (Erdz, Dogdubay, 2012, s. 134). Bireylerin farkli amaglar
dogrultusunda tirettikleri ve paylastiklar1 igerikler ile birbirleriyle iliski kurduklari
iletisimi yonlendirebildikleri yeni bir iletisim alani olarak nitelendirilen sosyal medya
tanimlarinda dikkate alinmasi gereken temel nokta etkilesimdir. Bireylere igerik
olusturma ve paylasma, diger insanlara ¢ok hizli bir sekilde ulagsma ve iletisim kurma
ayricaligi sunan sosyal medya dogal olarak kullanicilar arasinda etkilesimi saglamaktadir.
Sosyal medyada etkilesimi saglayan en oneli nokta ise paylagim esasidir.

lletisimin paylasimci yapisi, yeni iletisim teknoloji ile birlikte zirveye ¢ikmustir.
Giiniimiiz de yeni iletisim teknolojileri, yeni iletisim araglart ve bu teknolojilerin triinii
olan sosyal medya aglar1 paylasim olgusunu pekistirici, tesvik edici ve 6zendiricidir. Ayni
zaman da kullanicilarin haber iceriklerine ve online web sitelerinde olusturulan iceriklere
yorum yapabilmesi ve yapilan yorumlara diger kullanicilarin da yorum yaparak katkida
bulunmasi, yeni diisiince paylasim ortamini ortaya ¢ikarmistir (Erdal, 2013, s. 61-63).

Sosyal medya platformlari, kullanicilar ve kullanicilarin diger bireylere goniillii
olarak bu uygulamalardan bahsetmeleri sayesinde katilanlar arasinda etkisi giderek artan
bir etkilesim ortami sunmaktadir. Fotograf, video, metin ve basina dair karma yapida
icerikler igerdigi i¢in farkliliklar temsil etmektedir. Sosyal medya, kullanicilara zaman ve
mekan sinirlamast olmaksizin ( mobil tabanli) icerik paylasma ve cesitli konularda
tartisma imkani sunan insani iletisim seklidir. Insanlar bu platformlar iizerinden
hikayelerini ve deneyimlerini paylasarak farkli bir ¢erceve elde etmektedir. En sade
sekliyle, kullanicilarin internet lizerinde diger bireyler ile gergeklestirdikleri sohbetler ve
icerik paylasimlari sosyal medyay1 olusturmaktadir (Dilmen, 2012, s. 137). Kullanicilara,
zaman ve mekan sinirlamasi olmadan deneyimlerini ve tecriibelerini paylagsma imkan
sunan sosyal medya, insanlarin arkadaslar1 ile haberlesmesini ve yeni arkadasliklar
edinmesini saglamaktadir. Bu platformlar da kullanicilar bir emoji, fotograf, metin ya da
video ile istek, diisiince ve duygularini karsilikli olarak aktarabilmektedirler. Baska bir
deyisle sosyal medya araciligiyla kullanicilar diinyanin dort bir yanindan insanla daha

hizli, kolay ve karsilikli bir iletisim kurmakta bu durumda etkilesim saglanmaktadir.

15



Internetin literatiire etkin bir sekilde dahil ettigi en 6nemli kavramlardan biri
etkilesimdir. Ge¢mis yillardaki geleneksel iletisim siirecinde, iletisim kavrami bireylerin
arasindaki iliskileri anlamlandirmak i¢in kullanilirken, giiniimiizde yeni iletisim
teknolojisi ve teknolojik cihazlar i¢in kullanilmaktadir. Insanlar arasindaki etkilesime ek
olarak yeniletisim teknolojisi ve diinyayr birbirine baglayan aglarin arasindaki iligki
icinde kullanilmaktadir. Etkilesim yeni iletisim teknolojisinin sundugu en dnemli fayda
olarak distiniilmektedir. Geleneksel medyanin sunmus oldugu tek yonlii bilgi akiginin
yerine yeni bilgi iletisim teknolojisinin sundugu cift yonlii serbest iletisim akisi,
iletisimdeki doniistimiin en biiyiik 6zelligidir (Tufan, 2013, s. 134-135).

Sosyal medya araglari, kendi i¢inde farkli amaglar dogrultusunda sekillenmektedir.
Bazi sosyal medya platformlari, insanlara, kendi sektorlerindeki diger kisilerle is
baglantisi saglama imkani1 veren is odakli uygulamalarken bazi sosyal medya araglar1 da
yeni mekanlar kesfetmek ya da video igerikleri olusturarak diger kullanicilarla paylasma
imkan1 saglayan eglence odakli uygulamalardir. Sosyal medya platformlar1 kendi i¢inde
cesitli alanlara yogunlasarak birbirinden farklilagabilmektedir. Ancak tiim uygulamalarin
temelinde her kullanicinin kendi ilgi alanlarina uygun igerik olusturarak ve paylasim
yaparak diger kullanicilarla iletisime gecmesi ve etkilesim saglamasi amaglanmaktadir.
Bireylerin, kendilerini ifade etmesi ve diger bireylerle etkilesime geg¢mesi, kullanicilar
tarafindan sekillendirilen kisisel sayfalar, olusturulan ve paylasilan icerikler ile miimkiin
hale gelmektedir.

Sosyal aglar, bireylere online profiller baska bir deyisle kisisel web sayfalari
olusturma ve online sosyal aglar gelistirme firsati sunmakta ve boylelikle kullanicilar
profil sayfalar1 olusturarak kendi web sitelerine sahip olmaktadirlar. Kullanicilar
profillerinde bilgilerini paylastiklar: kisimda dogum tarihi, cinsiyet, politik goriis, inang,
dogum yeri gibi bilgilerin yani sira sevdigi filmleri, kitaplar1 ve hobileri gibi kendileri
hakkinda c¢esitli bilgilere yer vermektedir (Kara, 2012, s. 115). Sosyal medya,
kullanicilara kisisel bilgilerine ve fotograflarina yer verdikleri sahsi sayfalar olusturma
imkan1 vererek kendilerini ifade etmelerini saglamaktadir. Ancak her sosyal medya
platformlarin  da  kullanicilarin ~ profillerinde yer verecekleri bilgi tiirleri
farklilasabilmektedir. Sosyal medyanin kullanim amacina paralel olarak profil bilgileri
de degismektedir. Bazi sosyal medya platformlar1 kullanicilarindan sadece konum
bilgilerini isterken bazi platformlar da ise ¢alistig1 is yeri mezun oldugu iiniversite gibi

bilgiler istemektedir. Bu platformlar ayn1 zaman da kullanicilara istedikleri bilgileri
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doldurma istemediklerini doldurmama ya da bilgilerini goren kitleyi kisitlama gibi
gizlilik ayarlar1 sunmaktadir. Buna ek olarak diger kullanicilarin profillerinde
paylastiklar iceriklerle ilgili goriislerini bildirebildikleri yorum yapma, etiketleme ve
begenme gibi 6zellikler sayesinde kisiler arasindaki etkilesimi arttirmaktadir. Bununla
birlikte kullanicilarin olusturdugu bu profiller online bir kimlik gérevi gérmektedir.

Kullanicilarin haber igerikleri ve online web sitelerine yorum yapmasi ve yapilan
bu yorumlara diger kullanicilarin da yorum yaparak katkida bulunmasi, yeni bilgi ve
diisiince paylasim ortaminin olusmasini saglamistir. Ayni zaman da kullanicilarin gesitli
konulardaki fikirlerini, giinliik ve anlik eylemlerini, gorsel igeriklerini ve bulduklar
mekanlar1 paylasabildikleri sosyal medya aglari ile insanlar i¢in paylasim olgusu yeni bir
boyut kazanmis ve yeni bir hayat tarz1 olarak algilanmaya ve yasanmaya baslamistir.
Bunun sonucu olarak kullanicilar “’ag toplumu fertleri’’ icerisinde ’paylasim kiiltiirii’’
olarak adlandirilabilecek yeni bir kiiltiir ortaya ¢ikmistir (Erkayhan, 2013, s. 63). Sosyal
medya ile insanlarin diledikleri zaman, istedikleri konu ile ilgili paylasimda bulunmalari
bir yasam tarzi haline gelmis ve insanlar hayatlar1 ve diisiinceleri hakkinda paylasim
yaparak kendilerini ifade etmeye baglamistir.

Sosyal medya bireylerin bilgiyi, haberi ya da igerigi bulmasi, degerlendirmesi ve
paylasmasina yonelik gerceklestirdikleri eylemlerin degismesidir. Ayn1 zamanda sosyal
medya toplumbilimi ile teknolojisinin bir birlesimidir. Demokratiklesen bir veri agini
saglayarak, insanlar1 pasif konumdan etken konuma getirmekte, bireylerin goriiniir
olmasi1 yolundaki doniisiimiinii temsil etmektedir (Alioglu, 2013, s. 255). Her bireyin
sosyal bir ¢evresi oldugu goz 6niinde tutuldugunda, insanlarin ¢evresinde ayn1 veya farkl
gorlslere sahip oldugu insanlarla iletisim kurmasi, sosyal medyanin kullanicilara diisiince
ve davranislarint paylasma imkani saglamasi ile daha hizli ve etkili sekilde
gerceklesmektedir. Insanlarin sessiz konumda oldugu geleneksel iletisim araglarinin
aksine sosyal medya, kullanicilar tarafindan tretilen igerikler araciligiyla insanlarin her
konu hakkinda seslerini duyurma firsati sunmaktadir. Diger mecralardan farkli olarak bu
platformlar her insan1 goniillii olarak igerik iiretme ve paylasma siirecine dahil etmekte,
iletisim ortamina elestirel bir boyut kazandirarak demokratiklesmektedir. Sosyal
medyanin insanlara sundugu bireysel ve kullanic1 odakli icerik kontroli, iletisim yapisini
kisilestirmektedir. Ancak bu bireysellesen iletisim araci bir yandan da toplumun cesitli

alanlarinda, daha hizli bir sekilde ortak amag etrafinda toplanmasini saglamaktadir.
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Onemli bir nokta olarak; sosyal aglar kolektif miicadelenin saglandig1 yeni bir
alandir. Yani sosyal medya iizerinde kolektif dayanisma eylemine katilan her bireyin
kendi bilgi ve tecriibesini digerleriyle paylastigr ve ¢6ziim bulmak i¢in c¢abaladig1 bir
imece usuliinii andirmaktadir. Sosyal medya da bireylerin igerik olusturabilmesi ve
mesajlar goniillii bir sekilde “’bulasict’’ olarak sosyal aglarda yayilmasi kullanicilarin
sosyal hareketler i¢in orgiitlenme, bu amag dogrultusunda haberlesme ve harekete gecme
siirecini daha hizli hale getirmektedir (Sener, 2013, s. 255-259). Sosyal medyanin,
bireysel icerik liretme imkani1 ve din, dil, itk fark etmeksizin her kesimden insanin iletisim
ortaminda 0zgiir olmasini saglamasi, ¢esitli konulardaki fikirlerin es zamanli bir sekilde
paylasilmasi ve aninda geri bildirimin alinmasi kullanicilarin bu platformlar {izerinden
kolektif bir amag etrafinda toplanmasini daha kolay hale getirmektedir. Sosyal medya,
gerek kisisel gerek ortak iletisim yapisint miimkiin kilmasi bakimindan onemlidir.
Boylece bireylerin bilim, egitim, siyaset, kiiltiir gibi pek ¢ok alanda kimligini goriiniir
hale getirmesini saglamaktadir.

Diger geleneksel iletisim ortamindan farkli olarak sosyal medyanin sunmus oldugu
paylasim ayricaligi, bireyleri aktiflestirmis ve kaynaklar ile vericiler yer degistirebilir
hale gelmistir. Birgok insanin ¢esitli konularda diisiincelerini paylasarak baglanti kurmasi
sosyal medyanin hizla yayilmasini ve gelismesini saglamistir. Sosyal medya araglari,
kullanicilara her konu hakkinda icerik iiretme ve kendini ifade etme firsatini, kendi
olusturduklart icerikleri paylagmalar1 ile saglamaktadir. Cevrimici teknolojisinin
gelismesine bagli olarak sosyal medya kullaniminin hizla artmasiyla hayatin her alaninda
bliylik etkiler yaratan sosyal medya, kurumlarin kendilerini tanitma ve farkindalik
yaratma noktasinda da etkili olmustur. Sosyal medyanin karsilikli ve hizli bir iletisim
ortam1 sunmasindan dolay1 kurum ve kuruluglar iletisim ¢alismalarinda sosyal medyay1
tercih etmeye baslamislardir. Sosyal medya uygulamalar birey, kurum ve kuruluslarin
kimliklerini olusturduklar1 profiller iizerinden kendileri hakkinda bilgiler paylastiklari,
kendilerini tanittiklar1 ve diger kullanicilar ile diyalog kurduklari bir iletisimi
saglamaktadir. Boylelikle sosyal medya ¢ok kisa silirede hem insanlar hem de kurum ve
kuruluslar i¢in en etkili iletisim araci haline gelmis ve geleneksel iletisim araglarindan

farkli olarak etkilesime dayali1 bir iletisim ortamini miimkiin kilmaistir.
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2.3. Sosyal Medya Kavraminin Ozellikleri
Sehirlesme ile insan hayatinin giderek daha hizli bir hal almasi, insan yasaminin

her alaninda oldugu gibi iletisim aliskanliklar1 ve bi¢imini de degistirmistir. Kentsel
yasamin yarattigi yogun yasam nedeniyle insanlarin yiiz yiize iletisim kurma imkani
kisitlanmistir. Bu hizli ve yogun tempolu yasam iginde sosyal medya bireylerin kendileri
hakkinda bilgi sagladiklari, diger bireyler hakkinda bilgi aldiklar1 ve birbirleriyle daha
pratik sekilde iletisim kurduklar1 bir ara¢ olmustur. Insanlarin fotograf, video, metinler
ile diislince ve duygularini paylastigi sosyal medya aglar1 ¢ok kisa bir siirede, gerek
bireyler gerek kurumlar i¢in kendilerini ifade edebildikleri en etkili iletisim mecrasi
haline gelmistir. Sosyal medya araglarinin ¢ok kisa bir siirede diinya ¢apinda kullanic
kazanmasi ve her gecen giin hizla etkinligini arttirmasi, yapisinda bulunan 6zelliklerinden
dolay1dir.

Lerman’a gore; tiim sosyal medya platformlari dort ortak oOzellige sahiptir:
(Lerman, 2007, s. 1):

Kullanicilar bu sosyal medya platformlarinda igerik iiretmekte ve olusturulan igeriklere
katkida bulunabilmektedir.

Kullanicilar sosyal medya igeriklerini etiketler ekleyebilmektedir.

Kullanicilar mevcut icerikleri aktif olarak kontrol edebilir ya da pasif olarak kullanabilir.
Kullanicilar diger kullanicilar ile ¢esitli konular hakkinda iletisim kurarak yeni aglar
olusturabilmektedir.

Kullanicilarin olusturdugu igerige dayanan sosyal medya platformlarinda ne kadar
cok kullanict igerik iiretir ve paylasirsa platformun degeri de o Olgiide artmaktadir.
Kullanicilar tarafindan olusturulan bu igeriklere uygun etiketler eklenmekte, icerikler
belli bir diizen icinde sirlanmakta bdylece daha kisa siirede, daha fazla kullanicinin
icerige erisimi saglanmasiyla kullanicilar iletisim ortaminda aktiflesmekte ve birbirleriyle
iletisim kurmaktadir.

Sosyal medya yeni ve en iyi ¢evrimigi iletisim grubu olarak tanimlanmaktadir. Bu
platformlarin belli baglt 5 6zelligi asagidaki sekilde siralanmaktadir (Mayfield, 2008, s.
5):

Katihm (Participation): Sosyal medya, ilgili medya ve kullanic1 arasindaki
mesafeyi seffaflastirir. Bununla birlikte her bireyin katilimini destekler ve geri bildirim

saglar.
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Aciklik (Openness): Sosyal medya, kullanicilara oy verme, yorum yapma, bilgi
paylasma gibi Ozellikler sunarak, katilim ve geri geribildirime tesvik etmektedir. Bu
platformlarda igerik erisimine engel koyma durumuna c¢ok az rastlanir.

Konusma (Conversation): Sosyal medya, geleneksel iletisim yontemlerinin
sundugu tek yonlii bir yayindan ziyade ¢ift yonlii bir konusma ortamidir.

Topluluk (Commmty): Sosyal medya, fotograf sevgisi, siyasi bir mesele ya da
begenilen bir TV programi gibi ¢esitli alanlarda ortak ilgi ve menfaatlere sahip olan
topluluklarin formlar olusturmasina ve birbirleriyle hizli iletisim kurmasina olanak
saglamaktadir.

Baghhik (Connectedness): Cogu sosyal medya araci, sitelerin, insanlarin ve
kaynaklarin birbirleriyle linkler {izerinden baglanti saglamasindan etkilenir, bu yol ile
gelisir ve ilerler.

Blossom’a gore ise sosyal medyanin temel 6zellikleri 3 ana baslikta toplanmaktadir
(Blossom, 2009, s. 30-32):

Sosyal medya yiiksek oranda erisilebilir, oOl¢eklenebilir bir teknoloji
kullanmaktadir: Sosyal medya, kullanicinin ulasmak istedigi kisi ya da gruplara
erisimini kolaylastirmaktadir. Cok kolay ve rahat bir sekilde ulasilan ve {icretsiz olan
sosyal medya da iletisim kurmak igin hicbir kosul olmadigi i¢in her insanin
kullanabilecegi bir sekilde konumlanmakta ve bdylece yiiz binlerce insan erisilebilir hale
gelmektedir. Bu nedenle kullanicilarin iletisiminde mekana dayali engeller ortadan
kalmakta, isteyen herkes diinyanin herhangi bir yerinde yasayan sosyal medya
kullanicisina diledigi yerden diledigi zaman erisebilmektedir. Bununla birlikte sosyal
medya, kullanicilarinin ag da gerceklestirdikleri tiim aktivitelerini veri tabani olusturarak
saklamaktadir. Boylece sosyal medya kullanicilarin ne gibi igerikler iirettigini, ne tiir
igeriklere ilgi duydugunu, hangi materyalleri begendigini, hangi iceriklere yorum
yaptigini, sosyal medyay1 ne siklikta kullandigini, kisaca internet {izerindeki diisiince ve
tutumlarini 6l¢timlemektedir. Bu durum sosyal medyanin ¢ok hizli ve kolay bir sekilde
kullanic1 6l¢iimii yapmasini ve daha iyi hizmet vermesini saglamaktadir.

Sosyal medya bireysel ve Kkitlesel iletisim kurmay: saglamaktadir: Sosyal
medya aglar1 esit bir sekilde bireylerin diger birey ya da gruplarla iletisim kurmasini ve
bilgi paylasmasini saglamaktadir. Bu aglar bir ¢evre ya da hiyerarsi kisitlamasi
olmaksizin kullanicilarin ister bireysel olarak isterse gruplara yonelik icerik

olusturmasina ve paylagsmasina olanak saglamaktadir. Boylece insanlar diinyanin pek ¢ok
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farkli yerinden kisi ya da gruplarla cift tarafli bir iletisim kurmaktadir. Sosyal medya
insanlara hem tanidig1 insanlarla haberlesebilme hem de yeni insanlarla tanisabilme
olanagini sunmaktadir. Sosyal medyanin kullanicilara kitlesel ve bireysel iletisim olanagi
sunmasiyla etkilesim esasi saglanmaktadir. Baska bir deyisle sosyal medya kullanicilar
arasinda es zamanl bir iletisimi miimkiin hale getirmektedir.

Sosyal medya etki yaratmaya olanak saglar: Sosyal medya 6ngoriilemez bir etki
saglama giicline sahiptir. Sosyal medya aglari, kullanicilara olusturduklar igeriklerle
bireyleri ve kitleleri etkileme imkan1 vermektedir. Sosyal medyanin yapisinda, insanlarin
gerek gorsel gerek isitsel algilarina yonelik unsurlar barindirmasi, gii¢lii bir enformasyon
alt yapisina sahip olmasi, olusturulan bilgilerin insanlar arasinda daha hizli ve etkili bir
sekilde yayilmasi mesajin etkisini arttirmaktadir. Sosyal medya da yer alan bir bilgi ya da
olusturulan video, fotograf ve yazi igerigi kamuoyunda ¢ok biiyiik etkilere neden
olabilmekte insanlarin kisa siirede dikkatini ¢gekmeyi bagarmaktadir.

Ozetle, her kesimden insan arasinda hizla yayilan ve insanlarin her an her yerden
iletisim kurmasini saglayan sosyal medya giiniimiizde insanlar icin temel bir ihtiyag
haline gelmistir. Sosyal medyanin kolay kullanimi, her kesimden insanin rahat bir sekilde
icerik liretebilmesi ve sinirsiz olmasi gibi 6zelliklerinden dolayi, insanlarin ekonomi,
egitim, siyaset, eglence fark etmeksizin her konuda bilgi edindigi ve kendisini ifade ettigi
bir mecra haline gelmistir. Ayn1 zamanda sosyal medya, insanlarin bilgi edinmesini ve
tiretmesini bir tusla halledebilme kolayligi sunmaktadir. Bu ylizden sosyal medya

iletisimin en hizl, pratik ve etkili ortamudir.

2.4. Sosyal Medyanin Avantaj ve Dezavantajlari

Gilintimiizde internet siteleri ve kullanicilarinin Web 2.0 teknolojisini benimsedigi
goriilmektedir. Dolayisiyla internet kullanicilarinin birbirleriyle etkilesimde oldugu gibi,
markalarin, kurum ve kuruluslarin da etkilesime agik olmasi bir zorunluluk haline
gelmektedir. Iletisim arac1 olarak sosyal ag ve internet uygulamalarini kullanan firmalarin
sahip oldugu avantajlarin en basinda karsilikli etkilesim bulunmaktadir. Bu ag ve
uygulamalar sayesinde firmalar ulasilabilir olmakta, kurumsal kimliklerini dogru bir
sekilde sunmaktadirlar. (Geng, 2010, s. 486). Kurum ve kuruluslar, sosyal aglar
araciligryla hedef kitle ve miisterilerinden feedback alabilmektedir. Bununla birlikte
sosyal aglarin gerek bireylerin gerek kurumlarin iletisiminde sagladigi bir¢ok avantaj

vardir.

21



Sosyal medyanin sagladigi belli bagli avantaj ve dezavantajlar sunlardir (Zafarmand,
2010, s. 41-43):

Avantajlari:

Sosyal medya, medyay1r demokratiklestirmis, medyada iiretim yapma imkanini herkese
saglamis ve icerik tiretimi sadece birkag gli¢lii sirketin tek elinde kalmamustir.

Sosyal medya insanlara ¢ift tarafli bir iligki ve diyalog kurma imkan1 saglamaktadir.
Sosyal medya insanlara topluluk olusturma ve paylasim yapma firsati sunmaktadir.
Insanlar sosyal medya araciligiyla kendileri hakkinda bilgileri ve ilgilerini ceken
goriigleri, gorsel ve isitsel dosyalarini diger insanlar ile paylasabilmektedirler.

Sosyal medya internet kullanicilarinin bilgi tiiketicisi (consumer) olmaktan prosumer (
ayn1 anda hem bilgiyi tireten hem de bilgiyi tiiketen kisiler) olarak degistirmistir.

Sosyal medya kullanicilara istedikleri igerikleri segme olanagi sunmaktadir. Soysal
medya ile birlikte artik kullanicilar digerlerinin segtigi program ve igeriklere maruz
kalmamakta hoslandiklar1 ve istedikleri i¢eriklere rahatca ulasabilmektedirler.

Sosyal medya iinlii kisilerin, siyasetgilerin, firmalarin ve kamu organizasyonlarinin hedef
kitleleri ile dogrudan iletisim kurmasina olanak saglamakta boylelikle hedef kitlenin soru,
elestiri ve isteklerine gerektigi zaman ¢ok daha hizli ve rahat bir sekilde yanit verme
firsatin1 sunmaktadir.

Dezavantajlar:

Sosyal medya, medyaya ¢ok hizli viral yayilim firsat1 sunmaktadir. Bu 6zellik medyaya
avantajlar saglamasinin yaninda dezavantaj olarak da sayilabilir. Sosyal medya {izerinde
negatif haber ve olaylar kullanicilar arasinda ¢ok hizli bir sekilde yayilmaktadir. Bir kisi
ya da kurumun imajinin zedelenmesi i¢in sadece birkag saat yeterlidir. Bu sebeple sosyal
medya da kriz yonetimi yapmak zordur.

Sosyal medya da herhangi bir aksaklik oldugunda ortaya cok koti sonuglar
cikabilmektedir. Bu yilizden bu aglar da faaliyet gerceklestirmek yogun bir ¢aligma
gerektirmektedir. Sosyal medya iizerinde fanlar, miisteriler ya da hedef kitle iletisim
kurulmak istendiginde sosyal medyanin hiz1 ve aniligini dikkate alarak kisilerin soru,
elestiri ya da iltifatlarina hemen ya da ¢ok kisa bir siire i¢inde yanitlamak gerekmektedir.
Aksi takdirde hedef kitle ya da miisterinin giiveni kirilmis ve kurum igin kriz yaratmis
olunabilir.

Sosyal medya da binlerce kullanic1 ¢ok ¢esitli konular da icerikler iiretmektedir. Icerikler

i¢cin uygun filtreler bulunmadig1 zaman, bir konu da bilgi almak isteyen kisiler internette
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bir bilgi yigmiyla karsilasmakta hangi kaynaktan hangi bilgiyi almasi noktasinda
sorunlarla kars1 karstya kalmaktadir.

Internet baglantisinin oldugu, bilgisayar veya cep telefonlarmin bulundugu her ortamda
sosyal medya faaliyetleri gerceklestirilmektedir. Bu 6zellik bir avantaj olarak sayilsa bile
cok odakli kisilerin is ve yasam dengesini bozdugu icin bir dezavantaj olarak
sayilmaktadir.

Sosyal medya ile ilgili birgok yoneticinin korktugu nokta ¢alisanlarinin bu ag ortaminda
isleri ile ilgili calismak yerine eglence amagh faaliyetler mesela profilini giincelleme,
arkadaslarinin gonderdikleri video igerikleri ile ilgilenmeleri mesai saatlerinde gereksiz
zaman harcamalarina neden olabilmektedir.

Sosyal medyanin saglamis oldugu avantaj ve dezavantaj siralamasindan da
anlasilabilecegi gibi firmalar sosyal medyay1 belirli bir ¢ergeve i¢inde dogru ve etkili bir
seklide kullandig1 takdirde kendilerini tanitma, iletisim silirecini hizlandirma ve
farkindalik yaratma noktasinda biiylik avantajlar saglamaktadir. Sosyal medyanin
avantajlarindan yararlanmak, herhangi bir itibar kaybi yasamamak ve kurumsal
kimliklerini en dogru sekilde yansitmak i¢in kurum ve kuruluslarin sosyal medya
caligmalari, alaninda uzman kisiler tarafindan yonetilmelidir. Sosyal medya
uygulamalarinin avantajlarindan yararlanmak ve yasanabilecek herhangi bir krizi en az
zararla atlatabilmek i¢in kurumsal iletisim araci olarak sosyal medya kullanilmasi

gerekmektedir.

2.5. Sosyal Medya ve Geleneksel Medya Arasindaki Farkhhiklar
Sosyal medyanin en 6nemli farki kisiye 6zel, kolay dlgiimlenebilen ve ¢ok yonlii

bir etkilesim ortam1 sunmasidir. Televizyon, radyo ve dergi gibi iletisim araglarinin dahil
oldugu geleneksel medyada Olgiimlemeleri, traj ve rating raporlar1 araciligiyla
saglanmaktadir. Ote yandan geleneksel medyanin yaptigi bu lgiimleme ayrintili bir
analizin gergeklestirilmesine imkéan saglamamaktadir. Milyonlarca kisi tarafindan izlenen
televizyon hakkinda izlenme aligkanlifina dair inceleme yapilacaginda hane halki
gozlemlenmektedir. Genellikle dogru sonuglar vermekte sikintili olan bu 6l¢timler kurum
ve kuruluslarin iletisim stratejilerini gerceklestirmeleri noktasinda yeterli degildir
(Kircova, Enginkaya, 2015, s.18). Sosyal medyanin, gazete, dergi, televizyon, brosiir gibi
kitlesel mesajlarin iletildigi geleneksel mecralardan en dnemli farklarindan biri iletisim

siirecine isteyen herkesin dahil olmasini saglamasidir. Geleneksel medyada igerik tiretimi
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yapmak kisith bir kesimin elinde olmasinin yani sira tek bir mesajin genis kitlelere
ulagmasi s6z konudur. Ancak sosyal medyada, igerikler kisilerin ilgisini ¢eken konular
gbz Oniinde tutularak gerek birey gerek grup odakli olarak daha o©zel sekilde
olusturulmaktadir. Bunun yani sira geleneksel medyada bir bilginin yayinlanmasi ic¢in
baz1 kaynak ve kosullar gerekirken sosyal aglarda bilgi herkesin ulasabilecegi sekilde
maliyetsiz olarak iletilmektedir.

Internet, televizyon ve film gibi eski multimedyadan uygulanan tiim medyanin
dijital bir kodu paylasmasindan dolay1 farklilagir. Ayn1 zamanda dijital karakterler sadece
bu medyayi karsilikli olarak ¢evirebilir (multimedya bilgisayari sesleri goriiniir kilar ya
da gorintiileri sese ¢evirir) yapmasinin yani sira kolayca kopyalanmasini ve diger
betimlemelerin i¢ine yerlestirilmesini saglamaktadir (De Mul 2008’den aktaran Binark,
Loker, 2011, s. 9).

Sosyal medyay1 geleneksel medyadan ayiran en genel farkliliklar su sekildedir
(Wikipedia’dan aktaran Giligdemir, 2017, s. 21-22):

Erisim: Hem geleneksel medya hem de sosyal medya genel bir kitleye ulasmay1
saglamaktadir.

Erisebilirlik: Geleneksel medya da igerik iiretme imkani o6zel sirketler ve
hiikiimetlerin elindedir; sosyal medya aracglar1 ise herkes tarafindan ¢ok az ya da hig
maliyetle kullanilmaktadir.

Kullanihirhk: Geleneksel medya da igerik liretimi yapmak i¢in uzmanlik ve egitim
gerekmektedir. Sosyal medya da ise herkes iiretime dahil olabilmektedir.

Yenilik: Geleneksel medyada var olan zaman farki (giinler, haftalar, hatta aylar)
aninda etki ve tepki alinan sosyal medya aglari ile karsilastirildiginda uzun bir zaman
alabilmektedir(tepkilerin zaman araligmma katilimcilar karar verir). Ancak zamanda
geleneksel medya sosyal medya uygulamalarina uyum saglamakta ve bdylece yakin
zamanda bu farklilik ortadan kalkacaktir.

Kahecilik: Geleneksel medyada olusturulan igeriklerin iizerinde daha sonra
degisiklik yapilamaz (bir dergi makalesi basildiktan ve dagitildiktan sonra o makale
tizerinde degisiklikler yapilamaz), ancak sosyal medya {izerinde yorumlar ya da yeniden
diizenlemeler ile icerik o an degistirilebilir.

Ozgiirliik: Hiikiimetlerin ve reklam verenlerin kontrolii altinda olan geleneksel
medyada Ozgiir bir sekilde yaym yapilamaz. Oysa sosyal medya platformlar1 herkes

tarafindan esit bir sekilde kullanilan, herkesin erisiminde olan global bir platformdur.
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2.6. Sosyal Medya Platformlar: ve Tamimlar:

Wikipedia sosyal medya platformlarini; insanlarin farkli yapida icerikleri, diisiince,
fikir, tecriilbe ve ortamlari paylastiklar1 online teknolojiler ve uygulamalar olarak
tanimlamaktadir. Bu platformlar i¢erisinde insanlara icerik tizerinde degisiklikler/ ekleme
ya da ¢ikarma yapma firsati sunan wikiler, kullanicilarin amator ya da profesyonel olarak
dikkatlerini ¢eken konular ile ilgili tretilen dosyalar (podcasts), bireylerin kisisel
bilgilerini yayinladiklar1 web giinliikleri, fotograf ve videolarin paylasildigi video siteleri,
biiyiik gruplarin toplandigi sosyal aglar gibi birgok uygulama yer almaktadir (Karabulut,
2009, s. 96). Herkes tarafindan kullanilan ve durmaksizin gelisen bu sosyal medya
platformlari ile sosyal ag kullanicilari igerikler iiretmekte diger kurum ve kullanicilar
takip etmekte ve boylece birbirleriyle iletisime gegmektedir. Son zamanlar da gerek
tilkketiciler gerek kurum ve kuruluslar iletisim araci olarak sosyal medyay1 tercih etmeye
baslamistir. Sosyal medya kurumlarin hedef kitleleri hakkinda daha hizli ve saglikli
bilgilere ulagsmasi, kendileri hakkinda daha dogru bilgiler sunmasi, farkindalik yaratmasi
ve hedef kitlenin diisiince, istek ve beklentilerine es zamanli olarak cevap vermelerini
saglamasi bakimindan ¢ok dnemlidir.

Her sosyal medya kendi icinde farkli 6zellikleri barindirmakta ve diger sosyal
medya platformlarindan ayrilmaktadir. Dolayisiyla insanlar tarafindan yogun bir sekilde
kullanilan sosyal medya platformlar gesitlilik gostermektedir. Kurum ya da bireyler
farkli amaglar1 dogrultusunda farkli sosyal medya platformlarini tercih etmektedir. Bu
nedenle her bir sosyal medya platformlarinin karakteristik 6zellikleri, bu platformlarin

kullanim alanlar1 ve isleyis bicimi ayrintili bir sekilde agiklanmustir.

2.6.1. Bloglar
Web 2.0 teknolojisinin en 6nemli uygulamalarindan biri olan ve e-giinliik olarak da

adlandirabilecegimiz blog ilk kez 1993 yilinda ortaya ¢cikmistir. Ilk kullanildig1 dénemde
bugiinkii blog kavrami mevcut degildir. 1997 yilinda, Robot Wisdom’un editorliigiini
yapan John Barge weblog’a isim babaligi yapmistir. Weblog kavrami web ve blog
sozciiklerinin birlestirilmesiyle olusmustur. Buna ek olarak weblogun blog’a donmesi
ise, Peter Merholz’un yar1 saka bir sekilde kelimeyi ‘’we blog’’ (blogluyoruz) seklinde
bolmesi ile meydana gelmistir (Atikkan, Tung, 2011, s. 24).

Bloglar, herhangi teknik bir bilgiye sahip olmaksizin, diledigi konu hakkinda

diledigi sekilde yaz1 yazan kullanicilar tarafindan olusan, giinliige benzer web siteleridir.
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Insanlarin bloglar1 kolay bir sekilde olusturmasi ve bu sitelerde giincellemeler
yapmasindan dolay1 kullanicilarin bir program dili ya da teknik bir yapiy1 bilmesine gerek
yoktur. Ayrica “’blog’’ kelimesi Ingilizce “’weblog’’ kelimesinin kisa ve yayginlasmis
bir ismidir (Alikilig, Onat, 2007, s. 903). Insanlara, herhangi bir teknik donanima ihtiyaci
olmaksizin gerek yazili gerek gorsel icerikleri ¢ok kolay bir sekilde olusturma ve
kullanma imkan: sunan bloglar, insanlarin anlik olarak diigiincelerini tiim diinya ile
paylasmasini saglamaktadir. Diinyanin her yerinden farkli goriislere sahip insanlarin bir
araya gelerek duygu ve diisiincelerini paylastiklar1 bir iletisim araci olan bloglar,
kullanucilar ve diger okurlar arasinda siirekli bir iletisimin kurulmasini saglamaktadir.
Bu agidan bakildiginda bloglar, her kesimden kullaniciya diisiincelerini rahat bir sekilde
ifade etmesini saglamakta ve boylece farkli goriisteki insanlarin diyalog kurmasina firsat
sunmaktadir.

Bloglarin kisa bir siire iginde hizla degismesi ve ¢ogalmasi ile birlikte bu web
siteleri farklt bir medya ortami olarak ele alinmaya baglanmistir. Bloglarda haber
bildirileri, kullanic1 yorumlari, site tanitimlari ve topluluk goriislerini igeren genis bir
icerik kullanimi s6z konusudur. Bagka bir deyisle bloglar, kullanicilarin istedikleri
konulara internet iizerinde yer verdikleri duyuru ve yorum yazilaridir (Dilmen, 2007, s.
116).

Kolay kullaniml1 yapis1 nedeniyle biiyiik bir etkiyle yayilan bloglar ¢esitli alanlarda
farkli amaglar dogrultusunda kullanilmaktadir. Bloglar kurumlar ve bireyler agisindan bir
takim nedenlerden dolay1 ortaya ¢ikmistir. Kurum ve bireyler acisindan ortaya ¢ikma
nedenleri agagidaki sekilde siralanmaktadir (Akar, 2006, s. 22- 30):

Bloglar’in kurumlar acisindan ortaya ¢ikma nedenleri;

Bilgi iletisim teknolojilerinde ortaya cikan 6nemli ilerlemeler: Bilgi iletisim
teknolojilerinin hizla gelismesi ve ilerlemesi insanlarin giinliik yasamini etkilemis ve yeni
iletisim uygulamalarinin ortaya ¢ikmasini saglamistir. Ortaya ¢ikan derin ve Onemli
gelismelere paralel olarak is yapma bicimlerinde yeni ara¢lar kullanilmaya baslanmustir.
Kolaylik ve c¢abukluk fonksiyonunu One ¢ikaran yeni iletisim teknolojileri, blog
uygulamalarinin ortaya ¢ikmasiyla birlikte farkli bir boyut kazanmistir. Kurum ve
kuruluglar da bu yeni, kolay kullanimli iletisim platformlarini miisteriye dogrudan ve
daha hizli bir sekilde ulagmak i¢in kullanmislardir.

internet kullamminin yayginlasmasi ve kullamim alanlarimin farklilagmasi:

Gerek bireyler gerek kurumlar acisindan herkesin kullanimina agik bir ag yapist olan
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internet kisa siirede farkli alanlarda kullanimi yayginlasmaya baglamustir. Internetin
sundugu hizli ve etkili iletisim yapisi ile birlikte igletmeler hedef kitleleri nezdinde fark
yaratmak igin farkli iletisim uygulamalarinin arayisi igine girmislerdir. Isletmeler
arasinda web sitelerinin farkli bir bigimi olan blog uygulamalarinin, kolay ve etkili bir
sekilde iletisim kurmayi saglamast ve karsilikli iletisim firsati sunmasi nedeniyle
kullanim1 yayginlagmistir.

Hedef Kitlenin bilin¢lenmesi ile birlikte daha fazla s6z sahibi olmak istemesi:
Kurum ve kuruluslarin hedef kitleleri ¢cok kisa bir siirede ¢cok daha fazla bilgiyi elde
etmeye baslamasi ile birlikte bilingli olarak hareket etmeye baglamistir. Bireyler kurum
ve kurulus hakkinda daha fazla bilgiye sahip olmanin yani sira iletisimde daha aktif olmak
istemektedir. Internet iizerinde bir giinliik olarak meydana ¢ikan blog uygulamalar1 hedef
kitlenin isteklerini karsilamanin en basit aracidir.

Web sitelerinin kullanim kolayhgini1 kaybetmesi: Tiim kurum ve kuruluslar,
biiyiik ya da kiiclik isletmeler interneti kullanmak zorundadir. Web sitelerine gore,
bloglar yeni bilgilerin eklenmesi ve saklanmasi, verilerin siirekli olarak giincellenmesi
bakimindan ¢ok daha pratik ve maliyetsiz bir kullanim sunmasindan dolay1 énemli bir
yere sahiptir. Web sitelerinin duragan bir yapiya sahip olmas1 ve miisteri ile birebir temas
kurma noktasinda yetersiz olmas1 nedeniyle tercih edilebilirligi azalmis ve dinamik bir
yaptya sahip olan bloglarin poptilerligi artmistir.

Bloglar’in bireysel kullanicilar bakimindan ortaya ¢ikma nedenleri;

Kullanim kolayhgi: Web sitelerinin bir ¢esidi olarak ortaya ¢ikan bloglarin,
kullanim1 son derece kolaydir. Isteyen herkese blog yayimlama kolayli§1 sunmasi
nedeniyle bireyler tarafindan tercih edilmektedir. Bireylerin blog kullaniminda higbir
zorluk yagsamamasi ve bunun sagladigi rahatlikla birlikte insanlar arasinda blog kullanim1
yayginlagmistir.

Kendini ifade etme: Bireylere istedikleri konu hakkinda yazma ortami sunan
bloglar, insanlarin diisiince ve duygularimi paylastiklari alanlardir. Bloglar kisilerin
ilgilendikleri konular hakkinda kendilerini ifade ettikleri ve iletisim siirecinde aktif
olduklar1 bir platformdur.

Merak: Bireylerin ve 6zellikle internet kullanicilarinin merakli olmasi ve ortaya
c¢ikan yeni platformlari hemen kullanma istekleri bloglarin kullanimini arttirmistir.

Kisisellik ve ilgi cekme: Bloglar, bireylere diisiince ve duygularini 6zgiir bir

sekilde paylagsma imkani sunmaktadir. Boylelikle bireylerin kisiselligini net olarak ortaya
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cikarmakta ve boylece kullanicilarin dikkat ¢ekmesini saglamaktadir. Baska bir deyisle
bloglar, bireylerin kisisel diisiincelerini sdylemesine firsat vermesinin yaninda ilgi ¢gekme
isteklerini de cevap vermektedir. Bu iki ayricalik bloglarin kullanimini giderek
arttirmistir.

Kullanicilarin hizla ilgisini ¢eken ve ayricalikli bir iletisim ortami sunan bloglari
geleneksel web sitelerinden farkli kilan bir takim 6zellikler vardir. Blog uygulamalarinin
belli bash 6zellikleri asagidaki sekilde siralanmaktadir (Cevikel, 2010, s. 82-87):

Sayfalardan degil gonderilerden olusmaktadir: Bloglar, geleneksel web
sitelerinin sunmus oldugu sayfa paradigmasinin yerine gonderi paradigmasi ilizerinde
gelistirilmistir. Geleneksel web siteleri birbirinden ayr1 sayfalara baglanmasina karsin
bloglar tek bir sayfa icerisinde alt alta siralanan kullanici gonderilerinden olugmaktadir.
Diger web sitelerinden farkli olarak gonderi paradigmasi ile bloglar ¢cok genis bir alan
olan web ortaminda mikro bir igerige c¢ok daha kolay bir sekilde ulasmasin
saglamaktadir. Bununla birlikte bu sistemde olusturulan her bir i¢erik web igerisinde 6zel
ve kalic1 bir adres de yer almakta ve boylelikle bu gonderiye ulagsmak ve atifta bulunmak
kolaylagmaktadir.

Kullanimi olduk¢a basit ve pratiktir:Blog uygulamalarinda yer almak ve
gonderiler glincellemek i¢in hicbir sekilde yazilim ya da web tasarimi bilme zorunlulugu
gerekmez ve son derece pratik kullanimlidir. 1999 yili itibariyle tcretsiz olarak
kullanilmaya baglanilan bloglar (blog yazilimlari) araciligiyla kullanim rahatligi miimkiin
hale gelmistir. Internet {izerinde bir form doldurmak ya da e-posta yollamak kadar basit
olan bloglar1 isteyen herkes istedigi zaman, istedigi yerden bilgisayar ya da mobil araglar
araciligiyla kullanabilmektedir.

Gonderiler ters bir kronolojide siralanmaktadir: Tek bir sayfa icinde yer alan
gonderilerden olusan bloglarda gonderiler tarihlerine gore siralanmaktadir. Baska bir
deyisle gonderiler blogun ana sayfasinda, igeriklerin giincellendikleri tarihler 1s131inda
yeniden eskiye dogru siralanmakta ve boylece tiim gonderiler alt alta yer almaktadir. Her
yeni gdnderi paylasiminda, en son gonderi otomatik bir sekilde sayfanin en iist kisminda
yer almaktadir. Sayfada goriintiilenen gonderi sayisi arttikca eski gonderiler asagi
inmekte ve sonug olarak gdnderi sayisi sayfa icin belirlenen sayfa sinirini astiktan sonra
blog arsivine aktarilmaktadir. Bu siralama ile birlikte kullanicilar blog sayfasina
girdiklerinde en son paylasilan igerik ile karsilasmakta bdylece okumus oldugu

gonderiden yukar1 dogru ¢ikarak yeni gonderilere ¢ok daha kolay ulasabilmektedir.
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Sik giincellenebilmektedir: Geleneksel web sitelerinin sayfa endeksli yapisindan
dolay1 bu sitelere igerik eklemek kolay degildir. Ancak bloglarin kolay kullanimindan
dolayi istenilen siklikta giincelleme gergeklesmekte ve boylelikle ¢ok daha fazla igerik
giincellemesi i¢in blog yazarlan tesvik edilmektedir. Olusturulan gonderiler yeniden
eskiye dogru siralandig1 ve zaman bilgisi oldugu i¢in blog kullanicilari sayfay: her ziyaret
ettiklerinde yeni gonderilerle karsilagmay1 ummakta ve daha sik giincelleme yapilmasini
istemektedir. Boylelikle okuyucular bloglar1 daha sik bir sekilde ziyaret etmekte sonug
olarak yeni igerikler olusturulmasi noktasinda kullanicilar 6zendirilmektedir.

Kisiler tarafindan yaratilmaktadir, Kisiseldir: Bloglarda igerikler tek bir yazar
tarafindan olusturuldugu i¢in gonderi iiretme kisiseldir. Blog icerikleri diger okuyucularin
yaptig1 yorumlar ile birlikte bir anlam olustursa da blog yazilim ve gonderileri ortaklasa
bir iiretime firsat vermemektedir. Birden ¢ok yazari olan ve ortak yiiriitiilen bloglarda
dahi bir yazarin diger yazarin olusturdugu icerik iizerinde degisiklik yapma hakki yoktur.
Bu yiizden olusturulan her bir igerik kisisel yapidadir.

Okuyucusunu icerik iiretimine dahil etmektedir, etkilesimlidir: Blog icerikleri
her ne kadar bireysel olarak giincelleniyor olsa da diger kullanicilar igeriklere yorumlar
yaparak icerik liretim siirecine dahil olmakta ve boylelikle kullanicilar arasinda etkilesim
saglanmaktadir. Kullanicilarin, blog sayfalarinda iletisim bilgilerine, e-postalarina ve
mesaj uygulamalarina yer vermesi ve okuyucularin i¢eriklere yorum yapmasi ile birlikte
kullanicilar arasinda dogrudan ve dolayl iletisim saglanmaktadir.

Dis baglantilar merkezi 6neme sahiptir: Bloglarin, etkilesimli iletisim yapisini
giiclendiren ve kullanicilar arasinda karsiliklt sohbetin olugsmasini saglayan bir takim
baglant1 6zellikleri vardir. Blogun yapisinda bulunan bu baglanti 6zellikleri araciligiyla
blog yazarlarinin diger blog yazarlar1 ve okuyuculari ile baglanti kurmasi saglanmaktadir.
Bir blog kullanicisinin bir diger blog yazarinin paylastigi icerik hakkinda atifta bulunan
bir igerik iiretmesi halinde o kullananin atifta bulundugu gonderi bir baglanti olarak
kaydedilmektedir. Geri izleme (trackback) olarak adlandirilan bu yap1 bir dis baglanti
ozelligidir. Bu 6zellik sayesinde paylasilan gonderiler hakkinda yapilan atiflar génderinin
altinda bir baglantida yer almaktadir. Bu baglanti sayesinde paylasilan gonderi
hakkindaki diger iceriklere ¢cok daha rahat bir sekilde ulasilmaktadir. Bir baska dis
baglant1 6zelligi olan Blogroll ise blog kullanicisinin ana sayfasinda kendisine yakin
gordiigi ve begendigi diger bloglardan olusan bir liste olusturmasidir. Bu ozellik

sayesinde blog yazar1 daha genis bir blog yelpazesine ulasmaktadir.
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Bloglarin yayginlasmasi ile birlikte dinamik web sayfalarinin giderek arttigi bir
doneme girilmistir. Bu yeni dinamik web sayfalar1 araciligiyla kullanicilar bir web
program dilinin kullanimini bilmeksizin kendilerine ait web siteleri olusturabilmekte ve
bu hazirladiklar1 sayfalarda diger =ziyaretcilerle bilgi paylasarak etkilesimde
bulunabilmektedir (Demirli, Kiitiik, 2010, s. 97). Pratik kullanimli bloglar1 kullananlar
ise genel anlamda veri paylasmak, yorum yapmak ve diger kullanicilara diisiincelerini
aktarmak amaciyla kullanmaktadir. Toplumun her kesiminden insana hitap eden bloglari
bir ev hanimindan bir 6gretim tiyesine kadar toplumun tiim kesimleri kullanabilmektedir
(Atikkan, Tung, 2010, s.24).

Birey, isletme ve kurumlar i¢in diger kullanicilarla diyalog kurma araci olan
bloglarin kullanim amaglar1 da farklilik gostermektedir. Her ne kadar bazi kullanim
amagclar1 bakimindan blog 6zellikleri i¢ ice ge¢mis olsa da genel anlamda bloglarin tiirleri
degismekte ve su sekilde siralanmaktadir (Vardarlier, 2016, s. 39):

Kisisel bloglar: Bireyler tarafindan olusturulan ve en fazla karsilasilan blog
tirtidiir. Blog kullanicisinin ismi ile olusturulan bu blog tiiriinde kullanicilar herhangi bir
blog tecriibesi olmadan da blog sayfasini diizenleyebilmektedir. Bagka bir deyisle kisisel
bloglar bireylerin begeni, tecriibe ve giinliikk yasamda karsilastiklar1 olaylar1 paylastiklar
sayfalardir.

Temasal bloglar: Belli bir konu hakkinda uzmanlagmis bireyler tarafindan yazilan
iceriklerden olusan blog c¢esididir. Bu blog tiirii is, siyaset, yemek, ekonomi ve bir¢cok
konu iizerine odaklanilan bloglardir.

Topluluk bloglari: Uyelik sistemi iizerine kurulmus olan ve iiyeler tarafindan
yazilan iceriklerden olusan blog tiiriidir. Bu blog tiiri komite olarak da
adlandirilmaktadir.

Kurumsal bloglar: Is hayatindan kullanilan kurumsal bloglar kurum ve
kuruluslarin kendileri hakkindaki haber, duyuru ve gelismeleri diger kullanicilarla
paylastiklar1 bir blog tliriidiir. Aym1 zamanda isletmeler kendileri hakkinda yapilan

yorumlar1 gérmekte ve okuyucularindan geri bildirim alabilmektedirler.

2.6.2. Mikrobloglar
Bloglardan mikrobloglara gegis siireci kisa bir siire zarfinda gerceklesmistir.

Kullanicilarin uzun uzun yazilan iceriklerden uzak durmasi, verileri daha hizl bir sekilde

elde etmek istemesi ile birlikte daha kisa, 6z igeriklerin olusturuldugu ve paylasildigt
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ortamlar ortaya ¢ikmistir. Insanlar mikroblog sayfalarinda video, fotograf ya da kisa
climleler araciligiyla anlik gonderiler paylasabilmektedir (Colliioglu, 2017, s. 76).

Twitter’in kurucusu Evan Williams mikroblog terimini bilginin paylasimina
dayanan ve kullanicilar arasindaki iligkileri gelistiren bir sosyal medya ortami olarak
tanimlamaktadir.  Bu platformlar {izerinden kullanicilar, akilli iletisim teknolojileri
araciligiyla istedigi zaman, herhangi bir konu hakkinda 140 karakter kullanarak bilgi
paylasabilmektedir. Bagka bir deyisle mikrobloglar, sosyal medya ve bloglarin ortak bir
noktada bulustugu yeni bir sosyal medya platformudur (Guo, Yang, Ryabov, Liu, 2013,
s. 92).

Bir sosyal medya platformu olan ve blog uygulamalariyla benzerlik gosteren
mikrobloglar insanlara kisa ve anlik icerik paylasma firsati sunan uygulamalardir.
Mikrobloglar, kullanicilara neler yaptiklarini ve neler diisiindiiklerini o an i¢cinde fotograf,
video ya da kisa yazilarla paylasma imkani saglamaktadir. Tasinabilir iletisim
teknolojisinin yayginlagmasi ve insanlarin istedikleri yerden istedikleri zaman internete
ulagabilmesi, kullanicilari pek ¢ok konu hakkindaki diisiincelerini diger insanlarla
paylasma siirecini kolaylastirmakta ve boylece mikrobloglarin popiilerligi artmaktadir.

Gilintimiizde en ¢ok tercih edilen iki mikroblog sitesi Tumblr ve Twitter’dur.

2.6.2.1. Twitter

Jack Dorsey tarafindan 2006 yilinda hayata gecirilen Twitter’in kisa siirede diinya
capinda popilerligi artmistir. Arayliziinde bulunan kisa mesaj gonderme ve alma
hizmetiyle internet diinyasinin SMS’i olarak adlandirilmaya baslanmistir. Twitter
insanlarin sinirlt  karakterler ile ne yasadiklarini, herhangi bir konu hakkinda ne
diistindiiklerini diger kullanicilar ile paylasmasi diisiincesine dayanmaktadir. Paylasilan
gonderiler (kullanicilar tweetlerini gizlemedigi miiddetge) kullanicinin sayfasini ziyaret
eden herkes tarafindan goriilebilmektedir. Twitter’da paylasilan iceriklerin i¢erdigi konu
ya da kavramlarin kullanicilar tarafindan paylasilma sikligi g6z Oniinde tutularak
popiilerligi siralandigrt Trend Topics olarak adlandirilan bir sistem bulunmaktadir.
Twitter’da o zaman igiresinde en ¢ok konusulan konular kullanicilara bir liste halinde
bildirilmektedir (Arik, 2013, s. 281). Bagka bir deyisle Twitter insanlarin diger insanlarla
cok kisa mesajlar ile sosyal iletisim kurmasini saglayan bir sosyal medya uygulamasidir.

Bireylerin gercek ya da takma isim kullanarak agtiklari Twitter sayfalarinda,

kullanicilar profil fotografi ayrica baslik fotografina yer vererek ve tasarim boliimiinde
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yer alan tema ve renk ayarlarimi kullanarak sayfalarini kisilestirebilmektedir. Bununla
birlikte Twitter kullanicisi kisa bir metin ile kendisini tanitan bir yaziya yer vermekte ve
konum boéliimiinde yasadigi iilke ya da sehri yazmakta ayrica istedigi bir siteyi internet
sitesi boliimiinde paylasarak kisisel bilgilerine yer verebilmektedir. Boylelikle Twitter
kullanicilarina sayfalarini kisilestirme firsati sunarak kullanicilarin kendilerini daha iyi
bir sekilde ifade etmesini saglamaktadir (Gokgiil, 2016, s. 73). Kullanicilara kendi
tercihleri ve zevkleri dogrultusunda sayfalar olusturma firsat1 vermesine ek olarak daha
ozel, kisa ve 6z mesajlar paylasma olanagi sunarak insanlarin daha kolay bir sekilde
iletisim kurmasini saglamaktadir. Bu etkili iletisimi saglama noktasinda Twitter’in sahip
oldugu belli bash &zellikler 6nemli bir yere sahiptir. Dikkat edilmesi gereken diger
Twitter ozellikleri su sekilde siralanmaktadir (Tasner, 2010, s. 57):
Status (Durum): Kullanicinin bulundugu an i¢inde ne yaptigi ve ne diisiindiigii hakkinda
paylastigi igerik giincellemeleridir.
Direct Message (DM): Bir kullanici ile bir diger kullanici arasindaki 6zel konugmalar
anlamina gelmektedir.
@ Tweet’ler: Bir kullanicinin diger kullanicilara yanit verirken kullandig: bir 6zelliktir.
@ 1sareti ile kullanicinin ad1 yazilarak kullanilmaktadir.
Retweet’ler: Twitter kullanicisinin paylasmis oldugu gonderiyi baska bir kullanicinin
kendi sayfasinda gostererek takipgilerine yaymasini saglayan bir 6zelliktir.
TinyURL: Uzun baglantilarin otomatik olarak kisaltilmasini saglayan bir aragtir.
Twitter’daki iletisim yapisindaki ¢esitlilikler 6rnegin insanlarin diger kullanicilar
ile dogrudan iletisime ge¢mesi (@user ve (@reply), dis baglantilar (hyperlink)
ekleyebilmesi, kullanicilarin belirli etiketler araciligiyla istedikleri bir konu hakkinda
tartigabilmesi gibi 6zelliklerinden dolay1 farkli kesimden insanlar1 ve farkli sektorleri bu
mecraya ¢ekmistir. Sunmus oldugu bu ayricaliklar sayesinde Twitter kisa siirede ikinci
en dnemli sosyal medya aract haline gelmistir ( Bruns 2011°den aktaran Karakulakoglu,
Ugurlu, 2015, s. 35). Kullanicilar arasinda hizli ve karsilikli bir iletisim yapisin1 miimkiin
kilan Twitter’da kullanicilar, sohbetlerine diger kullanicilari rahat bir sekilde dahil
edebilmekte ve bunun yami sira diger kullanicilar arasinda gegen konugsmalar: da
gorebilmektedir. Etkilesimli iletisim yapisindan dolayr Twitter gerek bireyler gerek
orgiitler i¢in bir takim faydalar sunmaktadir.
Hizl1 ve etkilesim diizeyi yiliksek bir iletisim ortami sunmasi, kullanicilarin

istedikleri zaman istedikleri yerden igerik olusturabilmesi ve her kesimden insanin rahat
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bir sekilde kullanabildigi Twitter gerek bireyler arasinda gerek kurumlar ile hedef kitleler
arasinda pratik ve higbir ¢aba sarf etmeksizin kendilerini ifade etme firsati sunmaktadir.
Bu 6zelliklere ek olarak kullanici bilgi almak istedigi herhangi bir konu hakkinda arama
yaparak o konu hakkinda anlik paylasimlari okuyabilmekte ve kisa siirede bilgi
alabilmektedir. Twitter’in sunmus oldugu bu ayricaliklardan dolay: gerek bireyler gerek
kurumlar ¢esitli amaglar dogrultusunda Twitter’1 tercih etmektedir. Bireyler Twitter’1
diger insanlarla iletisim kurma, yeni arkadasliklar edinme, begendikleri politikacilar1 ya
da sanatcilar1 takip etme ve diisiincelerini paylasma gibi amaglar dogrultusunda
kullanmay1 tercih ederken kurumlar iirlin ve hizmetlerini tanitma, hedef kitlelerinden
aldiklar1 geri bildirimler ile daha kalict ve saglikli iligkiler kurma gibi amaglar

dogrultusunda Twitter’1 kullanmaktadir.

2.6.2.2. Tumblr
2007 yilinin Subat ayinda New York’ta David Karp tarafindan kurulan Tumblr

insanlara, kisa blog yazilar1 ve multimedya paylasimlari yapma firsatt sunan bir
mikroblog sitesidir. Tumblr, diger bloglardan farkli olarak, kullanicilarin yazi, Ses,
goriintli ve video igeriklerini giincelleyebildigi bir mikroblog uygulamasidir. Bu nedenle
pek ¢ok farkli mikroblog igerisinde insanlar tarafindan en ¢ok tercih edilen sitelerden
biridir (Ozkutlu vd., 2014, s. 134).

Paylasilan igeriklerin yap1 ve 6zellikleri bakimindan sinirlandirilmamasi ya da bir
kurala baglanmamasi Tumblr’in en 6nemli 6zelligidir. Metin, gif, miizik ya da video gibi
birgok farkli yapidaki dosyalarin paylagilmasi bir takim gruplarin, alt kiiltiirlerin, is ya da
sosyal gruplarin ve ticari amagl kuruluslarin katilimini saglamakta ve boylelikle Tumblr
genis bir portfoye hitap eden ve kolay kullanimli bir platform olmaktadir. Bu sebeple
kendi tanitimin1 yapmak ya da hazirladig tasarimlar1 sunmak isteyen markalar ya da e-
ticaret siteleri agisindan Tumblr cazip hale gelmektedir (Kircova, Enginkaya, 2015, s.
71). Gerek kisa blog yazilarin1 gerek multimedya igeriklerini pratik olarak paylagma
imkan1 sunan Tumblr kullanicilarina, ilgilendikleri konular hakkinda diisiincelerini dile
getirme, kendilerini ifade etme ve yaraticiliklarimi gosterme noktasinda firsat
sunmaktadir. Ozetle, Tumblr animasyon, resim ya da video gibi farkli formlar
biinyesinde barmmdirmasindan dolayr zengin bir yapiya sahiptir. Bu yliziinden gerek

bireyler gerek kurum ve markalar Tumblr araciligiyla farkli yapida igerikler olusturmakta
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diger kullanicilarla iletisim kurmak ve kendilerini yaratici bir sekilde tanitmak i¢in tercih

etmektedir.

2.6.3. Sosyal ag siteleri
Sosyal aglar, igeriklerin kullanicilar tarafindan olusturuldugu “’kullanici

yaratimli’’ bir anlay1s lizerinde sekillenmektedir. Bu siteler, kullanicilara fotograf, video,
miizik gibi gesitli icerikleri web sitelerine yiikleme ve ¢evrimigi ortamda yer alan diger
insanlarla paylasma imkan1 sunmaktadir. insanlara igerik iiretme ve paylasma konusunda
rehber konumunda olan sosyal ag siteleri, kullanicilarina kendilerinin sekillendirdigi
profiller tizerinden ilgi alanlarina yonelik bilgiler sunma ve kendi olusturduklari igerikleri
paylasma imkani sunmaktadir. Baska bir deyisle sosyal ag siteleri, kullanicilarin
kendilerini ifade etme, kullandiklar1 farkli sosyal aglari sekronize ederek etkisini arttirma
ve diger insanlar ile iletisim kurarak iliskilerini siirdiirdiikleri online alanlardir. Bu sosyal
aglar is amagcli olabilecegi gibi eglence amagli uygulamalarda olabilmektedir (Koseoglu,
2012, s.61). Sosyal aglar i¢inde igin asil mantig1 “’cemaat’’ olusturarak kolektif olarak
hareket etme ve diislincelerini paylasma, sorunlara ¢oziim bulma c¢alismalarini
kapsamaktadir (Ozmen vd., 2012, s. 497).

Sosyal ag basligi altinda bulunan bu web siteleri genel anlamda insanlarin ortak ilgi
alanina sahip oldugu insanlar ile bir araya gelmesini amaglamaktadir. Bagka bir deyisle
sosyal aglar ilk ortaya cikisinda insanlarin, yasadigi yer, egitim aldig1 okullara paralel
olarak bir araya gelmesini ve iletisim kurmasini amag¢lamaktadir (Geng, 2010, s. 484).
Ote yandan insanlara kendilerini, iirinlerini, is yerlerini tanitma, yeni arkadasliklara sahip
olma, eglenme, ¢esitli konular hakkinda diisiincelerini paylasma gibi birgok ayricalik
tanimasi sosyal aglarin insanlar tarafindan tercih edilmesini arttirmis ve ayni zamanda
kullanim amaglarini da o dogrultuda g¢esitlendirmistir (Baris, Tosun, 2013, s. 123). Sosyal
aglarin sunmus oldugu bu cesitli firsatlar nedeniyle, giiniimiizde hem kurum ve kuruluslar
hem de bireylerin birbirleri ile daha hizli ve pratik bir sekilde baglanti kurmasini
saglamas1 bakimidan 6nem arz etmektedir. Giiniimiizde hem eglence hem de is amaglh
kullanilan sitelerden Facebook, Google Plus ve Linkedin sosyal aglar arasinda en ¢ok

tercih edilenlerdir.

2.6.3.1. Facebook
Harvard Universitesi &grencisi Mark Zuckerberg’in 2004 yilinda kurdugu

Facebook, kisa bir siire igerisinde diinya ¢apina yayilmis ve en hizli biiyiiyen internet
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girisimi unvanini kazanmugtir ( Bal, 2013, s. 259).

Facebook, kullanicilarin kendi kontrolleri altinda sosyal g¢evreleri ile iletisim
kurduklar1 bir sosyal ag uygulamasi olarak tanimlanabilir. Bu ag tizerinde, insanlar
icretsiz olarak kisisel sayfalar olusturmakta, profillerine diger kullanicilar1 davet
edebilmekte, hayatlarina dair bilgileri ve gesitli konular hakkinda diisiincelerini
paylasabilmektedir. Profillerini gostermek istedikleri kitleyi; arkadaslara, istedikleri kisi
ya da gruplara veya tiim kullanicilara acik olacak sekilde belirlemektedir. Kullanicilar
Facebook tizerinde hayatlarina ve diisiincelerine dair istedikleri fotograflari, albiimleri,
video ya da yazilari, konumlarini bildirerek kendileri ve diger kullanicilar etiketleyerek
paylasabilmektedir. Facebook kullanicilar1 tarafindan olusturulan tim bu igerikler
“Duvar’’ olarak adlandirilan boélimde paylasilmaktadir. Ayni zamanda kisi istedigi
takdirde diger kullanicilarin duvarinda da resim, mesaj ya da yer bildirimi gibi
paylasimlarda bulunabilmektedir (Aydin, 2011, s.7). Kullanicilarin birbirleri ile olan
iletigimlerini gliclendiren duvar Ozelligi insanlarin kedilerinin ve arkadaglarinin
paylasimlarini, yorumlarim1 gordiigii ve bu paylasimlara yorum yaptigr bir boliimdiir.
Kullanicilar bu alanda digerlerinin Facebook iizerinde gerceklestirdikleri eylemlerden
haberdar olmaktadir.

Facebook, kullanicilarina dini goriislerinden siyasete, begendikleri filmlerden
miizisyenlere kadar pek ¢cok konuda kendileri hakkinda bilgiler sunabilecekleri profiller
olusturmalaria olanak saglamaktadir. Bu profiller araciligiyla kullanicilar birbirlerine
web baglantilari, resim ve videolar gondermektedir. Facebook ayrica kullanicilar arasinda
kisisel ya da genel olarak anlik mesaj gdnderme firsati sunmakta ve boylece kullanicilarin
etkilesimde bulunmasini saglamaktadir (Hughes vd., 2012, s. 561). Kullanicilar yas,
cinsiyet, egitim, gibi bir ¢ok konuda kendilerine dair bilgiler girerek profil sayfalarin
olusturmaktadir. Bu sayfalar aracilifiyla diger kullanicilara 6zel ya da grup mesajlar
gondermekte ve yeni profilleri ekleyebilmektedir. Bireylerin, profillerinde yer verdikleri
bilgiler ve paylasimlar ile diger kullanicilara kimlikleri ve yasam tarzlarina dair ipucu
vermekte ve kendilerini daha iyi ifade etmektedir.

Facebook’un sahip oldugu 6zelliklere baktigimizda, kullanicilarina birgok avantaj
sagladig1 goriilmektedir. Oncelikle, Facebook kullanicilari mobil cihazlardan da giris
yapmasini saglayan bir alt yapiya sahiptir. Resim, video, metin vb. igeriklerini paylasma,
begenme, yorum yapma firsati sunmaktadir. Buna ek olarak kullanicilar profillerinin arka

planlarini istedikleri sekilde degistirerek sayfalarini kisisellestirebilmektedir. Sunmus
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oldugu giivenlik ayarlar ile kullanicilarin diledikleri 6zellikleri kapatmasini ve agmasini
saglamaktadir. Facebook un biinyesinde bulundurdugu arama segenegi ile kullanicilar
istedikleri konular hakkinda anahtar kelimler girerek arama yapabilmektedir. Kitap
okumak, bir konu hakkinda fikir aligverisi yapmak gibi ¢esitli amaglar dogrultusunda bu
arama motoru kullanilmaktadir (Karademir, Alper, 2011, s. 2). Facebook kullanicilarin,
kendi profillerinden diger kullanicilar ile diyalog kurmasini, paylasimda bulunmasini
saglamasinin yani sira hayran sayfalari olusturmalarina, gruplara iiye olmalarina ve ¢esitli
uygulamalar  (oyun gibi) gelistirerek, bu uygulamalar1 kullanmalarina olanak
saglamaktadir (Kara, Coskun, 2012, s. 76). Kullanicilar ilgi alanlarina yonelik gruplar
kurabilmekte ya da diger kullanicilar tarafindan olusturulmus gruplara katilabilmektedir.
Facebook iizerinde saglik, bilim, spor ya da begenilen markalar gibi pek cok konu
hakkinda gruplar bulunmaktadir. Bu gruplar herkesin gorebilecegi sekilde olabilecegi
gibi yoOneticinin onay1 ile katilimin saglandigi kapali gruplarda olabilmektedir. Ayni
zamanda insanlar birbirleri ile bir araya gelmek ve sosyallesmek icin Facebook
araciligiyla etkinlikler diizenlemektedir.

Facebook giiniimiizde sosyal medya aglar1 arasinda en hizli biiyliyen ve iiniversite
Ogrencileri tarafindan en sik kullanilan sosyal medya uygulamasidir ( Geng, 2010, s.289).
Kullanicilarin, Facebook’a higbir ticret 6demeksizin iiye olmasi, arkadas, akraba ve diger
sosyal cevrelerinden insanlarla anlik olarak sohbet etmesi, yeni insanlarla tanigmasi,
diisiincelerini ya da yasamlarina dair anlarini diger kullanicilarla paylagmasi ve boylelikle
yeni bir sosyal ¢cevreye sahip olmasi Facebook’u insanlar nezdinde hizla tercih edilir hale

getirmistir.

2.6.3.2. Linkedin
2002 yilinin Aralik ayinda bir profesyonel ag olarak kurulan Linkedin, 2003 y1ilinin

Mayis ayinda kullanima sunulmustur (Giicdemir, 2015, s. 48). Linkedin hizla biiyiiyen
sosyal aglar arasindadir. Bu sosyal ag uygulamasi kullanicilara, kendi is alanlar ve ticari
faaliyetlerine uygun diger kullanicilarla iletisime gegme ve yeni arkadaslhiklar edinme
imkani sunmaktadir (Zafarmand, 2010, s. 28).

Gerek kurumsal gerek bireysel hesap olarak profillerini olusturan kullanicilar
sayfalarinda 6zgecmislerine yer vermektedir. Linkedin uygulamasi ortak is alaninda
calisan kullanicilarin birbiri ile iletisim kurmasimi saglamaktir. Bu nedenle kisi ya da

kurumun kendini tanittig1 profil ve 6zgeg¢misini basarili bir sekilde olusturmasi gok
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onemlidir. Bu uygulama tizerinde kullanicilar kendilerini tanitmakta ve tecriibelerini
paylagmaktadir. Boylelikle kurumlar kisilerin 6zge¢mislerini ve profillerini inceleyerek
kendilerine yeni personeller bulabilmekte, is arayanlar ya da yeni bir ise ge¢gmek isteyen
kullanicilar ise hedefledikleri kurumlara ulasmakta ve meslektaglar1 ile iletisime
gecmektedir.

Diger sosyal medya araclar1 ile kiyaslandiginda kullanicilarin Linkedin’i tercih
etmesinin en Onemli sebebi giivenilir olmasidir. Ikinci nedeni ise is amach
kullanilmasidir. Kadinlar agisindan Linkedin’in giivenilir igeriklere sahip olmasi en
onemli neden iken erkekler agisindan profesyonellerin yer aldigi network agi olmasi en

onemli tercih nedenidir (Yalgin, 2018, s. 235-236).

2.6.4. Fotograf paylasim siteleri
Fotograf paylasim siteleri, kullanicilarin hayatlarina dair kisisel, toplu ya da ilgi

alanlarina yonelik fotograflar1 yayinladigi ve diger insanlar ile paylastigi uygulamalardir.
Bu siteler igerisinde yapilan fotograf paylasiminin altina agiklamalar eklenmekte, diger
kullanicilar yorum yaparak igerik hakkinda diisiincelerini belirtmekte ve diger sosyal
medya araclarinda es zamanli olarak paylasabilmektedir. Bu tiir siteler sayesinde gerek
bireyler arasi gerek kurum ve hedef kitle arasinda dogrudan iletisim ve etkilesim
saglanmaktadir. Kullanicilar tarafindan en ¢ok tercih edilen fotograf paylasim siteleri

basta Instagram olmak iizere Flickr ve Pinterest seklinde siralanmaktadir.

2.6.4.1. Instagram
2010 yilinda KevinSystrom ve Mike Krieger isimli iki girisimci tarafindan,

baslangigta sadece Iphone igin fotograf paylasma ve diizenleme uygulamasi olarak
kurulan Instagram, giiniimiizde en ¢ok tercih edilen sosyal medya sitelerinden biri
olmustur (Gligdemir, 2015, s. 49).

Instagram fotograf ve video paylasim sitesi olmasiin yani sira insanlarmn, akill
telefon uygulamasi araciliiyla ¢ekilen fotograflara dijital filtreler uygulayarak paylasma
ve kaydetme firsat1 sunan sosyal ag sitesidir. Instagram iizerinden hazirlanan igerikler
aynt zamanda Facebook, Twitter gibi diger sosyal medya sitelerinde rahatlikla
paylasilmaktadir (Yenicikti, 2016, s. 95). Instagram’in kisa siirede popiiler olmasinin
nedeni; birgok benzer uygulamalar arasinda cekilen fotograflar iizerinde diizenlemeler
yapilmasina ve igerisinde bulundurdugu o6zgiin efektleri uygulayabilmesi gibi

Ozelliklerinden dolay1r oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ayni zamanda uygulamada
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diizenlenen ve paylasilan igeriklerin yorumlanmasi ve begenilmesi bir diger dnemli
ozelliktir. 2013 yil1 itibariyle bagka bir 6zellik olarak “’etiketleme’” Instagram biinyesine
eklenmistir. Hashtag olarak adlandirilan “#” sembolii; fotograflarin siniflandirilmasini ve
kullanicilarin igeriklere daha pratik olarak ulagsmasini saglamak amaciyla belli bir konu
bazinda fotografin etiketlenmesi ve igeriklerin belli bir baslik etrafinda toplanmasidir.
Fotografin agiklama kismina "#" isareti kullanilarak yazilan kelimeler o igerikler igin
anahtar kelime gorevi gormekte ve o kelime bazinda arama yapildiginda konuyla ilgili
yapilmis tiim paylasimlar listelenmektedir (Ttirkmenoglu, 2007, s. 96-97).

Baslangicta sadece fotograf bazli bir paylagim sitesi olan Instagram, daha sonra
kullanicilarina video, hikaye olarak adlandirilan yirmi dort saatlik icerik paylasimi ve
canli yayin yapma firsati sunmustur. Biinyesinde bulundurdugu filtre 6zelligi ile
kullanicilarina daha kaliteli fotograflar ¢ekme imkani sunan Instagram’i diger sosyal
aglardan ayiran en 6nemli farkliliklardan biri ise, kullanicilarin sadece mobil cihazlar
tizerinden aktiflesmesidir. Ayn1 zamanda Instagram kullanicilarina, paylastiklari igerikler
icin konum belirtme imkan1 da vermektedir. Boylelikle belirli bir yerde gekilen tiim
fotograflar Instagram da toplanmakta ve kullanict bulundugu yer ve yakinlarinda ¢ekilen

diger video ve fotograflar rahatlikla goérebilmektedir.

2.6.4.2. Flickr
2004 yilinda Kanadali bir sirket olan Ludicorp tarafindan piyasaya siiriilen Flickr,

daha sonra Yahoo tarafindan 2005 yilinda satin alinmistir. Bir fotograf ve video paylasim
sitesi olan Flickr Yahoo’nun satin almas: ile birlikte degisime ugramistir. 2006 yilinda
yaptig1 ilk yenilik olarak; kullanicilarina aylik iicretsiz 100 MB kullanim kapasitesi
sunmustur. 2008 yil1 itibari ile kullanicilara video paylagim ayricaligi sunulmustur. Ancak
Flickr, asil popiilerligini 2009 yilinda Beyaz Saray’in resmi fotografcisi Pete Souza’in
kullanmasi ile kazanmistir. Son olarak 2013 yilinda biinyesinde yaptig1 yenilikler ile tim
kullanicilarina 1 TB’lik biiytik bir kullanim deposu vererek yeni versiyonunu sunmustur.

(Ozkutlu vd., 2014, s. 140).

2.6.4.3. Pinterest
2010 yilinda basta Ben Silbermann olmak iizere bir grup girisimci tarafindan

kurulan Pinterest, kullanicilarin ilgi alanlari hakkindaki gorselleri sinirsiz bir sekilde
paylastig1 bir goriintii paylasim uygulamasidir. Insanlar bu uygulama ile dikkatini ceken

goriintlileri panolarina ignelemekte ve bu Ozellik pin olarak adlandirilmaktadir.
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Kullanicilar panolarina igneledikleri goriintiilere agiklama eklemekte ve diger
kullanicilar ile paylasabilmektedir.

Pinterest’i diger sosyal medya uygulamalarindan ayiran en belirgin &zelligi
gorselleri sunum seklidir. Uygulama igerisinde kullanicilar begendikleri gorselleri
mantar panosuna asmakta ve her eklenen goriintii ile birlikte resimler asagiya inmektedir.
Kullanicinin mantar panosuna igneledigi gorseli diger kullanicilar begendigi takdirde
kendi panolarina da igneleyebilmektedir. Pinterest uygulamasin da bir¢cok kategori
altinda milyonlarca gérsel mevcuttur. Kullanicilar arkadaglarinin paylastiklar: gorselleri
gorebilmekte ve begendiklerini kendi panosunda paylagabilmektedir. Baska bir deyisle
Pinterest insanlarin koleksiyon yapar gibi begendikleri gorselleri biriktirdikleri bir sosyal
medya platformudur (Seving, 2012, s. 124-125). Pinterest kullanicilarina farkli konularda
icerikleri bir¢cok pano altinda toplayabilme imkani1 sunmakta ve ortak ilgi alanina sahip

insanlarin birbirini takip etme ve etkilesimde bulunmasini kolaylastirmaktadir.

2.6.5. Video paylasim siteleri
Insanlar cesitli konularda diisiincelerini dile getirmek, yeni insanlarla iletisime

gecmek ya da ortak ilgi alanina sahip oldugu insanlardan yeni bilgiler edinmek gibi birgok
amacla sosyal medya da igerik tiretmektedir. Yazili igeriklerden daha etkili bir anlatima
sahip olan videolar kullanicilarin dikkatini ¢ekmekte ve video bazli igerikler iiretme
noktasinda daha fazla tercih edilmesini saglamaktadir. Video paylasgim siteleri
kullanicilara pratik olarak igerik iiretme imkani sunarken ayni zamanda paylasilan
igerikte kisitlamalar getirmemekte ve boylelikle bu tiir siteler popiiler hale gelmektedir.
Bagka bir deyisle toplumun her kesiminden insan, video paylasim siteleri araciligiyla
teknik bir bilgiye ve donanima ihtiya¢ duymaksizin, istedigi konu hakkinda video bazli
icerik olusturmakta ve yayinlamaktadir. Gliniimiizde en ¢ok bilinen ve tercih edilen video

paylasim siteleri ise Youtube ve Dailymotion’dir.

2.6.5.1. Youtube
En ¢ok bilinen video paylasim sitesi olan Youtube bir¢ok benzer sosyal medya

uygulamalar1 arasinda hem ilk olusu hem de Google ile uyumlu olmas1 ve altyapisi
nedeniyle diger video paylasim sitelerine oranla en fazla trafik alan sitedir (Seving, 2012,
s.109).Youtube, Paypal eski ¢alisanlar1 olan Chad Hurley, Steve Chen ve Jawed Karim
tarafindan 2005 yilinda kurulmustur. Youtube, internet kullanicilarinin, herhangi bir

yiiksek seviye de teknik bilgiye sahip olmadan, video yiikleyebildigi, paylasabildigi, ve
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goriintiileyebildigi pratik ve entegre bir araylize sahiptir. Kullanicilarin Youtube
tizerinden rahatlikla birbirleriyle arkadas olmasinin yani sira herhangi bir video sayisi
smirt mevcut degildir (Burgess, Green, 2009, s.1).

Internet aracihign ile video paylasimina imkan saglayan Youtube web 2.0
uygulamalari arasinda en iinlii olan aglardan biridir. Google tarafindan 1,65 milyar dolara
satin alinan Youtube UGC (user generated content- kullanici tarafindan olusturulan
icerik) kavraminin kullanilmasimi saglamis ve telif haklarindan dogan bir takim
problemleri de ¢Ozmiistiir. Bununla birlikte Youtube sadece video paylasma ve
goriintiileme acisindan elde ettigi basarisindan degil ayn1 zamanda diinyanin en biiyiik
ikinci arama motoru olmasi bakimindan dikkat ¢ekmektedir( Kahraman, 2014, s. 41).

Youtube, giinliik 100 milyondan fazla video goriintiillemesine sahip diinyanin en
biiylik video paylasim agidir. Youtube kullanicilari bu uygulamaya iiye olarak video
yiikleyebilmekte ya da kendi kanallarin1 agabilmektedir. Youtube igerisinde insanlarin,
kendilerine ait video kameralari, web kameralar1 ve cep telefonlari araciligi ile
paylastiklar1 igeriklerden TV sovlari, film ve kliplere kadar pek cok farkli igerik
mevcuttur (Mayfield, 2008, s. 24). Kullanicilar tarafindan iretilen igeriklerden olusan
Youtube, insanlara cesitli araglardan icerik olusturarak rahatca yiikleyebilme ve
maliyetsiz bir sekilde icerikleri izleme firsati sunmaktadir. Youtube’un iicretsiz olmasi,
kullanicilarin paylasilan video igeriklerine yorum yapabilmesi ve izleyenlerin igerik
tireticilerinden rahatlikla feedback almasi1 Youtube’u ayricalikli hale getirmektedir.

Youtube igerisinde yer alan video igerigi sosyal topluluklarin ve iletisimin ana
gostergesidir. Youtube ilizerinde zaman gegiren kullanicilar birbirlerinin video igeriklerini
anlatmakta ve elestirmektedir. Bununla birlikte Youtube inovasyon saglama ve
uygulamanin kullanicilar arasinda ilerlemesini gerceklestirmek amaciyla Youtube
uygulamasinin sundugu ayricaliklar1 tanimlayan ve bu ayricaliklardan faydalanan bir
grup lider kullaniciya yer vermektedir. Youtuber olarak adlandirilan bu lider kullanicilar,
cesitli kategoriler hakkinda igerik tireterek insanlarin dikkatini ¢ekmekte ve Youtube
kiiltiiriinii yaratmaktadir (Burgess, Green, 2009, s.58).

2.6.5.2. Dailymotion
eBizMBA’a gore aylik olarak 23.000.000 kisisel ziyaret¢iye sahip olan

Dailymotion bir video paylasim sitesidir. Kullanicilar bu uygulama {izerinden slayt

gosterisi araciligiyla video igerikleri hazirlayabilmekte ve boylelikle igerikler lizerinde
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ekleme, cikarma gibi degisiklikler yapmaktadir. Dailymotion ayni zamanda video
duvarlar1 ve Jukebox gibi 6zellikler aracilifiyla video gruplarimi dikkat cekici sekilde
arayiizde gostermekte, 81 videoya kadar video igerigi bu kisimda toplanarak diger web
sitelerine eklenebilmektedir. Giiniimiizde kullanilan iPhone, iPad ve iPod Touch
uygulamalar1 aracilifiyla kullanicilar zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin video

iceriklerini izlemektedir (Yildirim, Ozmen, 2012, s. 293).

2.6.6. Konum tabanh siteler
Yer, cografya, bolge anlamina gelen lokasyon (location) kavrami, teknolojinin

ilerlemesi ile birlikte ortaya ¢ikan web ortaminda, sunucularin nerede oldugunu
gosterdigi bir ozelliktir. Hizla gelisen bilgi iletisim teknolojisi ile birlikte insanlar giin
boyu internette zaman gec¢irmekte ve bunun sonucu olarak sanal ortamda lokasyonlarini
paylasarak fiziksel gerceklige ¢evirmektedir. Giiniimiizde mobil cihazlarin hizla
gelismesi ve bu cihazlara her kesimden insanin rahatga ulasabilmesi ile birlikte konum
tabanli uygulamalar insanlar tarafindan tercih edilir hale gelmistir (Altindal, 2013, s.
1150).

Mobil Cihazlar araciligiyla cografi konumlarin belirlendigi lokasyon bazlh
uygulamalarin kullanim oranlarinin artmasi ile birlikte, bu uygulamalar kullanicilarin
reaksiyonlar1 bakimindan 6nemli hale gelmistir. Gerek 10S gerek Android cihazlar
aracilifiyla kullanilan bu uygulamalar, yer bildirimi yapilan konum tabanli sosyal
paylasim aglari (Lsn-Location- Based Social Network) olarak adlandirilmaktadir
(Dastan, 2015, s. 33- 34).

Insanlarin paylasim yaparak sosyal bir ¢evre olusturmasi ve olusturulan bu sanal
cevre ile kullanicilarin karsilikli olarak iletisim kurmasina dayanan sosyal medya
uygulamalari, zamanla insanlarin hayatlarina dair her seyi paylastiklari bir mecra haline
gelmis ve konum tabanli uygulamalarin ortaya c¢ikmasina neden olmustur. Bu
uygulamalar aracilifiyla kullanicilar ziyaret ettikleri mekanlari check-in 6zelligini
kullanarak bildirmekte ve uygulama iizerinde arkadas oldugu diger kullanicilara gittigi
mekanlar1 duyurmakta, mekanlar hakkinda goriis ve diisiincelerini bildirmektedir.
Boylelikle diger insanlarla etkilesim saglamaktadir. Bu uygulamalar arasinda en popiiler

olan1 ise Foursquare’dir.

2.6.6.1. Foursquare
2009 yilinda kurulan Foursquare, kullanicilarin gittikleri mekanlarda Check-in
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yaparak diger kullanicilara o mekanda oldugunu bildirdigi, boylelikle puan biriktirdigi ve
ayni mekanda yapilan belirli bir check-in’den sonra o mekénin “’Mayor- Beldiye
Baskan1’’ oldugu bir sosyal ag sitesidir (Seving, 2012, s. 134).

GSP destekli mobil cihaza yliklenerek kullanilan Foursquare uygulamasi, friends
(arkadaslar), explore (kesfet), lists (listeler), me (kendim) kisimlarindan olusmaktadir.
Friends boliimiinde kullanicinin arkadag listesinde yer alan diger kullanicilarin yapmis
oldugu yer bildirimleri yer almaktadir. Explore kismina tiklandiginda ise recommended
(6nerilenler) ve trending olmak tiizere 2 se¢enek ¢ikmaktadir. GSP kullanict konumunu
belirledikten sonra Foursquare uygulamasinda o konuma en yakin mekanlar dnerilmekte
ayni zamanda kullaniciya, gece kuliipleri, kafeler ve diger mekanlar hakkinda arama
yapma sans1 vermektedir. Lists alan1 ise to do list (yapilacaklar listesi) ve suggested list
(6nerilen yerlerin listesi) seklinde 2 ayr1 boliimiinden olusmaktadir. Kullanicilar
yapilacaklar listesinde ileride gitmek istedigi mekanlar1 eklemekte, onerilenler listesinde
ise diger kullanicilarin Onerdikleri mekanlar listelenmektedir. Me (kendim) olarak
adlandirilan boliimde ise mayor (baskan) ve badge (rozet) olmak iizere iki 6zellik
mevcuttur. Bir mekanda mayorlugu, o mekani son bir ay igerisinde en ¢ok ziyaret eden
kullanic1 almaktadir. Badge 6zelligi ise kullanicilarin foursquare lizerinde yapmis oldugu
etkinliklerin siniflandirilmasimi gostermektedir. Kullanicilar yer bildirimi yaptikca farklh
rozetler kazanmaktadir. Bu 6zellik araciligi ile kullanicilarin daha fazla mekani ziyaret
etmesi ve bu mekanda yer bildirimi yapmasi saglanmaktadir (Bekar, Ozgetin, 2015, s.
416). Insanlarin ziyaret ettikleri mekanlar hakkinda yorum yaptig1 ve diger kullanicilarm
bu yorumlar1 okuyabildigi Foursquare uygulamasinda, kullanicilar gitmek istedikleri
mekanlarin gerek hizmeti ve ortami gerek iriinleri hakkinda kolaylikla bilgi

alabilmektedir.

2.6.7. Vikiler ve Tartisma Forumlari
Wiki,””Wikiwikiweb’’ teriminin kisaltilmis ve tliretilmis bir halidir. Hizl1 ya da

cabuk anlamina gelen ve bir Hawai ifadesi olan “’wiki wiki’’ teriminden tiiretilen bir web
uygulamasidir ( Schaffert, 2006, s.1). Bir sosyal ag baglantisi olan Wikiler, kullanicilarin
tizerinde diledigi gibi degisiklik yapabildigi bilgi toplulugudur. Herkes tarafindan erisilen
bu bilgi sayfalarinda kullanicilar, herhangi bir konu hakkinda yazilmis olan igerikler
tizerinde rahat bir sekilde diizenlemeler yapabilmektedir. Boylelikle birey ve internet

kullanicilan tarafindan olusturulan gruplar, wiki aracilifiyla pratik bir sekilde bilgi ve
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belgeler olusturabilmekte ve bu igerikler arasindaki siiriim farkliliklarini1 gérebilmektedir
(Ozmen vd., 2012, s. 498). Baska bir deyisle wikiler tiim insanlarin géniillii olarak ¢esitli
bilgiler iizerinde Ozgiirce diizenlemeler yaptiklar1 ve isbirligine dayanan bir bilgi
ortamidir. Wikiler i¢in her kullanic1 yazar olarak tanimlanmakta ve bu yiizden bilgi
diizenleme Ozelligi herkese agik sekilde konumlanmaktadir. Her kullanictya mevcut
bilgiler lizerinde degisiklik yapma firsati sunmasi sebebiyle wikiler dinamik bir nitelik
kazanmaktadir.

Wikilerin sahip oldugu belli bash karakteristik Ozellikler asagidaki sekilde
siralanmaktadir (Woods, Thoeny, 2007, s. 15):

Wiki sayfalart merkezi ve paylagima agik bir depoya sahip olmalidir. Wikiler kolay
paylasim yapilacak sekilde tanimlanmalidir.

Sayfalar herkes tarafindan diizenlenebilmelidir. Kullanicilar sayfalar tizerinde diizenleme
yapmak istendiginde, sayfanin alt yapis1 uzman ya da yoneticiler tarafindan kisa siirede
onaylanabilecek sekilde esnek olmalidir.

Diizenlemeler 6zel bir arag gerekmeksizin kolay ve erisilebilir olmalidir. Kullanicilar
kolay bir sekilde sayfalar lizerinde eklemeler yapabilmelidir.

Bu bilgi sayfalar lizerinde diizenleme yapma HTML sayfalarin1 kullanmaktan ¢ok daha
kolay olmalidir.

Bir sosyal medya arac1 olan wikilerin en ¢ok bilineni ise 262 dile ayrica 12 milyon
konu basligina sahip ve herkesin kullanimina agik tarihin en biiyiik bilgi kaynagi olan
Wikipediadir (Kahraman, 2014, s. 22). Ismi, isletilen yazilim (wiki) ve ansiklopedi
kavramlarinin birlesiminden tiiretilen Wikipedia, 2001 yilinda kurulmustur. Tiim igerigin
kullanicilar tarafindan olusturuldugu Wikipedia uygulamasi, gliniimiizde internet
tizerindeki en genis, en hizli sekilde biiyliyen ve en ¢ok bilinen ¢evrimici bilgi kaynagidir
(Karabulut, 2009, s. 165).

Forumlar ise toplum tarafindan kullanilan, insanlarin belirli bir konu baglig
hakkinda yazdig1 mesajlar araciligiyla birbirleriyle bilgi aligverisi yaptiklart resmi
mekanizmalardir. Forumlarda iiyeler tartismak istedikleri konular hakkinda mesajlarinm
girmekte, belli bir siklikta farkli kullanicilar tarafindan bilgiler eklenmekte ve o konu bir
stire aktif durumda kalmaktadir. Kullanicilar tarafindan paylasilan bilgiler arsivlenmekte
ve belli bir siire sonra aktifligini kaybeden konulara isteyen kullanicilar tekrar
ulagabilmektedir. Arsivlenen icerikler sayesinde yeni okuyuculara ulasmak miimkiin hale

gelmektedir. Okur sayis1 arttik¢a etkinligi de artan forumlar araciligiyla insanlar
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ilgilendikleri konular hakkinda farkli kisiler tarafindan olusturulan igerikleri okumakta,
yeni insanlar kesfetmekte ve okuduklarindan etkilenmektedir (Pitta, Fowler, 2005, s.
266).

Kullanicilarin istedigi zaman istedigi yerden istedikleri konu hakkinda tartisma
actiklar1 forumlarda zaman ve mekan kisitlamasi olmaksizin diger insanlarla diistince ve
tecriibelerini paylagsmaktadir. Forumlarda tartisilan basliklar sinema, spor gibi konular
olabilecegi gibi kurumlar, hizmet, {iriin ya da markalar hakkinda da olabilmektedir.
Agilan bagliklar altinda insanlar bir kurumun hizmeti ya da {iriinii hakkinda deneyimlerini

paylasabilmektedir.

2.6.8. RSS ve Podcast
[k kez The Guardian gazetesinin teknoloji yazar1 Ben Hammersly tarafindan 2004

yili Subat ayinda kullanilan Posdcast kavrami, IPod kelimesinde yer alan Pod ve
yayimlama kavramindaki (Ingilizcesi broadcast) cast hecelerinin birlesimi ile
olusturulmustur (Barnes 2008’den aktaran Akar, 2010, s. 106). Podcast, dijitallesmis
medya dosyalarinin bilgisayar, cep telefonu ya da tablet gibi tasinabilir cihazlar
aracilifiyla medya oynaticilarinin oynatilmasi amaciyla internet tizerinden dagitilmasidir.
Pek ¢ok Podcast, MP3 ve goriintii belgeleri bigiminde yer alan RSS (Really simple
syndication) aracilifiyla yayinlamaktadir. Podcast, kullanicilarin diledikleri zaman
kullanabilecekleri dergi ya da belgesel gibi bilgi verici 6zelliklere sahip yaymlarin
timiinii kapsamaktadir. Digerlerinden gorsel ve isitsel olarak aktarilmasi noktasinda
farklilasmaktadir (Kircova, Enginkaya, 2015, s. 82). Kullanicilar diledikleri konular
hakkindaki podcastleri rahatlikla bilgisayar, tablet ya da telefonlarina kaydederek
istedikleri zaman istedikleri yerden bu igerikleri izleme ve dinleme imkanina sahip
olmaktadirlar.

Gorsel ve isitsel egitim materyallerinin video ya da DVD araciligiyla dagitildigi
geleneksel icerik dagitim yontemleri pahali ve kisitlayicidir. Ancak Internet ile birlikte
bu goriintii ve ses dosyalarinin dagitim maliyeti diismiis ve alaninda uzman olan kisilere,
bu dosyalar1 internete sahip olan herkese daha ekonomik olarak dagitma imkan1 vermistir.
Sonug olarak podcasting teknolojisi, gorsel ve isitsel dosyalarin dagitilma siirecini
otomatiklestirmis ve teknolojik engelleri azaltmistir (Jham vd., 2008, s. 279). Podcasting
teknolojisinin basarili olmasinin en énemli nedeni ise i¢erik hazirlama siirecinin kolay

olmasidir. Bilgisayar, ses kayit programi, mikrofon ve internet baglantisi ile insanlar
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kolaylikla kisisel ev yapimi1 radyo sovlart hazirlamakta ve ayn1 zamanda yayilamaktadir.
Boylelikle dinden cinsellige kadar bir¢ok farkli konuda podcastlar olusturulmaktadir.
Ayni zamanda podcast yayinlarinin internet iizerinden yapilmasindan dolay1 siradan
radyo yayinciliginda alinmasi gereken lisanslarin alinmamasi insanlari podcast
konusunda tesvik etmektedir (Karabulut, 2009, s. 170). Podcast, internete baglanan her
kullaniciya istedigi konuda pratik bir sekilde yayin yapma firsat1 sunmaktadir. Bu nedenle
klasik radyo yayinciligindan farkli olarak podcastlar daha hareketli, spontane ilerleyen
amator yayimlardir. Baska bir deyisle podcast teknolojisi ses ve goriintii i¢eriklerinin yeni
iletisim teknolojileri araciligryla dagitilmasi noktasinda farklilagmaktadir.

“’Really Simple Syndication’’ (Cok Basit Besleme) kelimelerinin bas harflerinden
tiiretilen RSS ise genel anlamda haber icerigi, bloglar ve podcastler tarafindan olusturulan
ve eklenen igerigin aboneleri tarafindan rahatlikla takip edilmesini ve toplu bir sekilde
izlenilmesini saglayan icerik programlama formatidir. RSS araciligiyla kullanicilar web
icerisinde ¢esitli sitelere abone olarak, olusturulan igeriklere kolaylikla ulagsmakta ve yeni
icerik giincellemelerini takip etmektedirler (Kircova, Enginkaya 2015, s. 83).

Diger sitelerde oldugu gibi RSS teknolojisinde de abone olma 6zelligi benzerdir:
Girilen sitede RSS sembolii bulunuyor ise istenilen RSS baglantis1 RSS okuyucusu
tarafindan kopyalanarak ekrana gelen yeni kanala yeni bir ad verilerek olusturulmaktadir.
Online baglanti saglandig1 takdirde kullanicinin iiye oldugu sitelerdeki yenilikler
otomatik olarak goriintiilenmektedir. Sonu¢ olarak site site gezmeyi en az diizeye
indirdigi i¢in kullanicilara zaman kazandiran RSS teknolojisi ile birlikte e-posta adresi
verme zorunlulugu ortadan kalkmakta ve boylelikle spam olarak adlandirilan istenmeyen
mesajlar ile kullanici kars1 karsiya kalmamaktadir (Karabulut, 2009, s. 153). Bagska bir
deyisle RSS her ne kadar e-posta ile benzerliklere sahip olsa da, insanlara icerikleri
denetleme imkani sunmasi bakimindan farklilik gdstermektedir. Yani RSS kullanicilart,
ne tiir iceriklerin kendilerine ulagmasi gerektigini kontrol edebilmektedir (Mavnacioglu,
2015, s. 49). Ozetlemek gerekirse RSS, insanlarin ilgilendikleri tiim konularla ilgili
iceriklere farkl: siteleri ziyaret ederek ulagsmasinin yerine, tek bir site lizerinden istedigi
icerigi okumasini saglayan bir teknolojidir. Bagka bir deyisle ¢esitli konular hakkinda
yazilmis olan haber, makale ya da diger yazili materyallere tek bir siteden ulagilmasini
saglayan RSS teknolojisi, insanlara tiim kaynaklar1 ve yapilan giincellemeleri otomatik

olarak sunmakta ve ulasacagi igerikleri denetleme imkani1 sunmaktadir.
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3. UNIVERSITELERIN KURUMSAL ILETISIM ARACI OLARAK SOSYAL
MEDYA KULLANIMI

3.1. Kurumsal Iletisim Kavram ve Tanim

lletisim, gerek bireylerin gerek kurumlarin diger birey ve kurumlara kars:
kendilerini dogru bir sekilde ifade ederek farklilagsmalarini saglamaktadir. Hizla ilerleyen
iletisim teknolojisi ile birlikte her sey kolaylikla taklit edilebilir hale gelmistir. Bagka bir
deyisle kurumlarin sunmus olduklar1 {irtin ve hizmetlerinin tercih edilebilirligini arttirma
ve hedef kitleleri nezdinde rakiplerinden farkli bir degere sahip olmalari i¢in kendilerine
Ozgii bir iletisim anlayisi benimsemeli ve bu anlayisa paralel uygulamalar
gerceklestirmelidir.

Giintimiizde kurumlar; {riin, hizmet ve personel kalitesi gibi somut degerlerin yani
sira kurumsal iletisimi destekleyen faaliyetler araciligryla i¢ ve dis hedefkitle ile karsilikli
iletisim kurarak kurumsal imaj, itibar ve kiiltiir gibi soyut degerlere sahip olmakta ve
boylelikle degisen rekabet ortamina ayak uydurmaktadir. Bu nedenle kurumsal iletisim
kavraminin 6nemi artmaktadir.

Kurumsal iletisim hem i¢ hem dis iletisimin bilingli olarak kullanilan biitiin
tirlerinin, kurumun iletisimde olmasi gereken tiim gruplar ile olumlu bir temel
olusturarak miimkiin oldugunca etkili ve verimli bir sekilde uyumlu hale getirilen iletisim
seklidir (Tosun, 2003, s. 175). Giiglii bir kurumsal iletisim plani ile kurumlar tiim
cevresine kendini en dogru sekilde ifade etmekte, olumlu bir imaj olusturmakta ve
hedeflerine ulagsmaktadir. Bu nedenle kurumsal iletisim kurumun basariya ulasmasini
saglayan bir¢ok faktorii etkilemekte ve birgok islevin biitiinlesik olarak yiirtitiilmesi ile
basariya ulagsmaktadir.

Gerek kurum i¢i gerek kurum disi gevresi ile saglikli iliskiler kurmak isteyen
kurumlar; kurum i¢i iletisim faaliyetleri igerisinde, ¢alisanlarinin kurumun yonetim
siirecine katilmasini saglamakta kurum digi iletisim faaliyetleri ile de calisanlarin yam
sira hissedarlar, yatirimecilar, medya ve tiiketiciler gibi diger c¢evrelerine ulagma
noktasinda giivenli, seffaf ve hesap verilebilir bir iletisim diislincesini benimsemektedir
(Boztepe, 2013, s. 61). Baska bir deyisle kurumlarin yiiriittiikleri faaliyetlerinden
etkilenen tiim paydaslarin ilgi, tutum ve isteklerinin 6nemsenmedigi bir yonetim sekli ile
kurumsal hedeflere ulasmak imkansiz hale gelmektedir. Bu nedenle kurumsal iletisim

calismalarinin temel amaglarindan biri olan kurum i¢i ve kurum dig1 tiim hedef kitle ile
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kurum arasinda giiven ortamin1 olusturmak saglikli bir iletisim siireci ile
gerceklesmektedir.

Kurumsal iletisim uygulamalar1 kisa ve uzun vadeli hedeflere ulagmak icin
planlanmaktadir. Kurum ve hedef kitle arasinda kurulan karsilikli iliskilerin gelistirilmesi
ve siirdiiriilmesi hedeflere ulagilmasi noktasinda 6nemli bir faktordiir. Baska bir deyisle
kurum ve hedef kitlesi arasinda iliskilerin gelistirilmesi araciliiyla bir hedef birliginin
olusturulmasi kolaylasmakta ve karsilikli olarak 6zveri ile amaclara ulasmak ¢ok daha
pratik hale gelmektedir (Akar, 2010, s. 213).

Ozetle, hedef kitleyi olusturan tiim bireyler, somut bilgilerden ayr1 olarak kurumu
cesitli sekillerde algilayabilir. Hedef kitlenin bu algilamalar1 kurum hakkindaki diistince
ve tutumlarini sekillendirmektedir. Bu sebeple kurumsal iletisim calismalar1 hedefi
kamuoyunun nezdinde, kurum ile ilgili olumlu diisiince ve yargilar olusturmaktir
(Aydede, 2002, s. 14). Bilgi iletisim teknolojisindeki ilerlemeler, rekabet ortaminin
giderek hizlanmasi, insanlarin bilgiye ulagiminin artmasi ve her alanda alternatiflerle

karsilagmasi gibi degisimler neticesinde kurumsal iletisim uygulamalar1 da degismistir.

3.2. Universitelerde Kurumsal Iletisim Kavram
Her orgiit kendi sektoriindeki diger kurumlar ile rekabet etmek, belli bir yetki

alanina sahip olmak, belirledikleri hedeflere ulasmak, kendilerini daha verimli ve etkili
hale getirmek gibi ¢esitli amaglarina ulasma noktasinda farkli plan, politika ve stratejiler
belirlemekte ve bunlar1 hayata gecirmektedir. Baska bir deyisle orgiitler farkli gii¢
odaklarinin var oldugu, farkli ¢ikarlarin ve farkl ¢ikar gruplarinin temsil edildigi cogulcu
ozellikteki toplumlarda, kamuoyu nezdinde varliklarma kabul edilebilir gercekler
bulmanin yani sira kendi ¢ikarlar1 ve topluma kazandirdiklarini anlatmak zorundadir. Bu
nedenle olusturulmasi gereken bilgi akisi kurum ve tiim ¢evresi arasinda kurulan iletisim
araglar ile saglanmaktadir. (Biber, 2009, s. 141). Bu bilgi ve iletisim akis1 ise temelde
kurumsal iletisim faaliyetlerini kapsamaktadir. Kurumsal iletisim ¢aligmalarini yiiriiten
birimler 6rgiitiin biitiin ¢evresi ile olan iletisimini etkili bir sekilde yiiriitmesinde 6nemli
bir isleve sahiptir
Bu baglamda bir kamu ile hedef kitleleri arasindaki iligkinin nasil olmasi gerektigini
Lee su sekilde siralamustir( Ertekin, 1995, s. 6):
e Kisi ya da kurumlar faaliyetlerini siirdiiriircken kamuoyunun hassasiyetini,

ihtiyaclarimi ya da beklenti ve isteklerini gz oniinde tutmalidir.
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e Toplumu ilgilendiren yenilikler ve ilerlemelerden toplum kesinlikle bilgi sahibi
olmalidir. Aksi takdirde topluma karsi ¢alismalarini gizli bir sekilde siirdiiren ve
kapali kapilar ardinda gizli isler yapanlar ve ¢ikarlarim1 6n planda tutanlar
kamuoyu nezdinde olumsuz bir imaj ¢izmektedir.

e Kurumun kamu ile saglikli ve diiriist bir iligki siirdlirmesi i¢in basin ile uyumlu
bir iliski kurmalidir.

Gerek kurum ve hedef kitle arasindaki iletisim siireci gerek bu iletisim siirecini
diizenleyecek yoneticilerin 6zelliklerinden de anlayabilecegimiz gibi kurumsal iletigim
uygulamalari insan davranislarini anlamayi temel alan bir danismanlik hizmetidir. Baska
bir deyisle kamuoyunun diisiince ve beklentilerini arastirarak dogru bir sekilde saptamak
ve faaliyetlere yonelik onerilerde bulunmaktir. Elde edilen tam ve dogru bilgiler 15181
altinda cift tarafli iletisim siirecini olusturmak ve basarili bir sekilde bu siireci
sirdirmektir. Kurum ve hedef kitle arasindaki anlagsmazlik ve yanlis anlamalari
onlemektir. Ote yandan maksimum kararlilig: saglamak, kurum kimligi olusturarak hedef
kitleye bu kimligi yansitmak ve uluslararasi iligkilere ilgi duyulmasinda 6ncii olmak gibi
farkli sorumluluklara da sahiptir. (Yenikurtulus, 2003, s. 308-309).

Universiteler, toplum icerisinde son derece dnemli ve se¢kin kurumlardir. Baska bir
deyisle tiniversiteler siirdiirdiikleri ileri diizeydeki calismalar ve kiiresel boyuttaki
faaliyetler ile toplumda 6nder konumunda olan kurumlardir. Bu nedenle toplumun
gelismesi, ilerlemesi ve sayginligin1 korumasinda iiniversiteler 6nemli bir konumdadir.
Universiteler, toplumun ekonomik, siyasal ve sosyal yasaminda énemli bir rol oynayan
kiltiirel iletisim merkezleridir. Kisaca liniversiteler gerek yoresel ve bolgesel gerek ulusal
ve kiiresel boyutta toplumlarin sosyal ve ekonomik yapisini giiglendirmek i¢in yasamsal
bilgiler yaratir, korur ve yayar (Erdem, 2016, s. 21).

Giliniimiizde diinya ¢apinda bilginin giderek artan bir 6neme sahip olmasi ve
iniversite egitimi alan insanlarin sayisinin artmasi ile birlikte dogal olarak yiiksekogretim
kurumlarmin toplumu etkileme sorumlulugu da artmistir (Baskan, 2000, s. 169).
Toplumun gelisiminde bir yapitagi olan iiniversitelerin egitim kalitesi arttigi olgiide
topluma olan katkis1 da artacaktir. Ote yandan iiniversitelerin kalitesini arttirmasi
noktasinda gerek kurum igi gerek kurum disi ¢evresi ile saglikli bir iletisim kurmasi ve
iligkilerini gelistirmesi gerekmektedir. Bu iligkiler ise basarili kurumsal iletisim

calismalari ile gerceklesecektir.
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Bu baglamda gerek liniversiteler gerek fakiilteler, oncelikle kurumlarinda egitim
alacak olan ve halen egitim almakta olan Ogrencilere, Ogrencilerin egitilmesinden
sorumlu olan 6gretim gorevlileri, uzmanlar ve diger personellere akabinde iiniversite
disinda yer alan tiim kurum ve kurulusglara hitap etmektedir (Yurdakul, Coskun, 2009, s.
1953). Universiteler hem nitelikli personellerini biinyesine katmak, potansiyel
Ogrencilerin nezdinde tercih edilebilir olmak, i¢ ve dis hedef kitlesi ile saglikli ve pratik
bir iletisim kurarak iliskilerini gelistirmek hem de diger kurumlar arasinda itibarimi
korumak amaciyla kurumsal iletisim faaliyetlerine 6nem vermektedir.

Egitim- 6gretim, arastirma-bilgi liretme ve topluma hizmet etme tizerine temellenen
tiniversitelerin gorevleri {i¢ grupta toplanmaktadir (Erdem, 2016, s. 23):

e Egitim-0gretim

e Bilimsel arastirma

e Toplum hizmetleri

Universitelerin kamuoyuna Kaliteli, ileri egitim ve bilimsel arastirma ortami
saglama sorumlulugu bulunmaktadir. Bunun yani sira toplumla iletisim saglayarak cesitli
konularda toplumu haberdar etmesi ve topluma karsi sorumluluklarini yerine getirmesi
gerekmektedir. Topluma karsi sorumluluklarint ancak toplum ile saglikli ve olumlu bir
iletisim ortam1 kurarak ve kendisi hakkinda dogru bilgiler sunarak yerine
getirebilmektedir.

Bu baglamda Unesco’ya gore {iniversitelerin toplumun biitiinii ile etkilesim
saglamasina yonelik gorevleri su sekilde 6zetlenebilir (Baskan, 2000, s.176- 178):

e Yiiksekogretim kurumlarinin, hedeflerine ulagsmasi, 6zerkligini saglamasi ve
kurumun misyonunu optimum sekilde gergeklestirmesi noktasinda; bir takim
sosyal aktorler ile kurdugu iletisim 6nemli bir yere sahiptir. Bu yiiksekogretim
kurumlarinin; toplumun ayni zamanda farkli gruplarin ihtiyag ve beklentilerinden
haberdar olmasi, uzun vadeli diinya trendlerini takip etmesi anlamina
gelmektedir. Baska bir deyisle iiniversitelerin; devlet, hiikiimet, is diinyas,
(tiretim, endiistri ve hizmet sektorii) yiiksekdgretimin mevcut durumu, ilerlemesi
ve yenilenmesi ile ilgili sorumluluklarini paylastigi medya ile etkilesimde olmasi
onemlidir.

e Bu etkilesime katilan taraflarin diger taraflar hakkinda kararlar almasi ve
etkinlikler yapmasi beklenmektedir. Bu sebeple yliksekdgretim kurumlari

toplumun geneliyle etkilesim olusturmali ve bunu en {ist seviyeye getirmek

49



amaciyla bir takim cabalarda bulunmasi gerekmektedir. Bu sorumluluklar
bolgesel konferanslar tarafindan kabul edilen metinlerden ¢iktig1 i¢in misyonlar
olarak kabul edilmektedir.

Yiksekogretim  kurumlari,  siirdiiriilebilir  insani  gelisim  kosullarini
karsilayabilmek amaciyla yeni bir sosyal uzlasi olusturarak yiiksekdgretimde
koklii bir degisikligi meydana getirecek bazi sosyal aktorler ile yapici etkilesimler
gelistirmelidir. Yiiksekogretimin gelismesi ve ilerlemesi gerekiyorsa, kurumlar,
hiikiimet ayrica ekonomik sektor arasinda olumlu iligkiler kurulmasi sarttir. Bu
nedenle gerek kamu gerek 0Ozel sektor kuruluslartyla kokli ortakliklar
kurulmalidir.

Yiiksekogretim kurumlarinin en temel gorevlerinden bir digeri ise kiiltiirel ve etik
misyonudur. Universitelerin, kiiltiirel kimligi savunup korumasi, Kkiiltiirel
degerlerin yayilmasini saglamasi gerekmektedir. Ayni1 zamanda kiiltiirel ¢esitliligi
destekleyerek kiiltiirler aras1 etkilesimin saglanmasi ve kiiltiirel konulara yonelik
calismalar yiiriitmesi gerekmektedir.

Yiiksekogretimin is diinyasindan gelen isaretleri hizlica anlamasi ve iiretim
sektorii ile igbirligi kurarak olanaklari degerlendirmesi gerekmektedir. Bu
sorumluklar1  dogrultusunda 15 diinyast ile baglantilarim1 ilerletmesi
gerekmektedir. Bu nedenle iiretim sektorii ile etkilesime dayali bir ortaklik
gelistirmeli  reaktif ve proaktif yaklasimlar araciligiyla caligmalarim
desteklemelidir. Bu baglamda tiniversitelerin, i¢ ve dis hedef kitlesi ile uyumlu
iligkiler gelistirmesi ve uluslararas1 basar1 kazanarak Kkiiltiirel etkilesimi
saglayabilmesi, g¢evresinde meydana gelen tiim degisimlere uyumlu olarak
iletisim siirecini olusturmasina baglidir. Giiniimiizde her alanda kosullarin hizla
degistigini géz Oniinde tuttugumuzda basarili bir iletisim siireci ve kurumsal
iletisim uygulamalar1 ger¢eklestirme noktasinda tiniversitelerin degisim siirecine

ayak uydurmasi 6nemli bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu baglamda iiniversitelerin kurumsal iletisim ¢alismalarinin ana noktasi degisime ayak

uydurmaktir. Degisim, mevcut durumumuzun iletisim durumunda oldugumuz ¢evrenin

beklentileri karsisinda yetersiz ve c¢aresiz kalinmasi durumunda bizi yeniden

sekillendirecek ve buna ek olarak mevcut ihtiyaclar karsilayacak seviyede gerek bireysel

gerek orgiitsel olarak yeni fikirler iiretme ve bu fikirleri hayata gegirme siirecidir (Kozak,

2003’den aktaran iraz, Simsek, 2004, s. 100). Baska bir deyisle degisim toplumsal,
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ekonomik ve siyasal yapilarin en 6nemli niteligi olarak diisiiniilmektedir. Bu nedenle bir
organizma olarak goriilen ekonomik ve sosyal yapilarin varliklarini siirdiirebilmeleri
degisime uyum saglama basarilarina baghdir. Bu basariyi ise orgiitler ¢evreleri ile kurulan
saglikli ve diizenli iliskiler ile saglanmaktadir (Sayli, Tiifeke¢i, 2008, s. 194). Diger
kurumlarda oldugu gibi iiniversitelerde ¢evreleriyle iletisim halindedirler. Dolayisiyla
cevresi nezdinde olumlu bir imaj olusturarak itibar saglamak i¢in degisen cevre
kosullarina uyum saglamalidir. Bu nedenle degisimi yonetmek ve gerektiginde degisimde
oncli adimlar atabilme noktasinda orgiitiin kendisinden beklenenleri dogru bir sekilde
tespit etmesi, bunlart uygulamasi ve g¢evresine duyurmasi gerekmektedir. Boylelikle
mevcut liniversite kurumlari basarili 6grenci ve personelleri biinyesine katacak toplum
nezdinde bir degere sahip olacak, diger tiim hizmet, {iretim sistemlerinin destegini alacak
gerek kamu gerek 6zel sektor kuruluslariyla olumlu iliskiler kuracaktir.

Universitelerin gérevleri arasinda yer alan bir diger 6nemli sorumluluk ise kiiltiirel
etkilesim saglamaktir. Universiteler ulusal olarak belli bir seviyeye gelmenin yani sira
uluslararas1 diizeyde de 6grenci ve arastirmaci kazanmay1 istemektedir (Erdem, 2016, s.
24). Bu baglamda iiniversitelerin uluslararasi bir basar1 kazanmasi ve kiiltiirel etkilesim
saglayarak topluma olan sorumlulugunu yerine getirmesi noktasinda kendini basaril bir
sekilde ifade etmesi 6nemlidir. Bu nedenle tiniversiteler, dogru strateji ve planlamalar
olusturmali ve medyay1 kendisini dogru bir sekilde tanitmak ve gerek ulusal gerek

uluslararas1 hedeflerini gergeklestirmek icin basarili bir sekilde kullanmalidir.

3.3. Universiteler, Kurumsal letisim ve Sosyal Medya Iliskisi
Bilgi iletisim teknolojilerinde yasanan hizli degisimler ile birlikte hayatimiza giren

internet her alanda oldugu gibi kurumsal iletisim ¢alismalarinin hazirlanmast ve
stirdiiriilmesi noktasinda da etkili bir ara¢ haline gelmistir. Kurum ve kuruluslar hedef
kitleye ulasma noktasinda internete yonelmis ¢alismalarin1 dnce web sitelerinde yiiriitmiis
ve hizla gelisen web 2.0 teknolojisi ile birlikte sosyal medya da kurumlarin kendilerini
tanitmasi agisindan yer almaya baglamistir.

Orgiitler i¢in sosyal medya ortamlarinda hedef kitleyi etkilemesinin en basarili yolu
diyalog kurmasidir. (Solis, Breakenridge, 2009’dan aktaran Tiirkal, Giilliipunar, 2017, s.
593). Karsilikli iletisim kurma noktasinda geleneksel iletisim araglar1 yetersiz kalmakta
bu nedenle sosyal medyanin sunmus oldugu karsilikli iletisim yapisi tercih edilirligini

arttirmistir.
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Sosyal medya kurumsal iletisim amaglarini gergeklestirmede daha once hig
olmadig1 kadar siirdiiriilebilir bir sekilde yiiriitiilmesine yardimci olmakta ve yoneticilerin
daha genis capta daha saglikli iliskiler kurmasini saglamaktadir. Baska bir deyisle sosyal
medya Orgiitlin miisteriler ve diger cevreleri ile kaliteli iligkiler siirdiirmelerini
saglamaktadir. (Macnamara, 2010, s. 2). Web 2.0 teknolojisinin kullanicilara gerek hizli
bir sekilde bilgi dagitma gerek yapilan konusmalar diledigi zaman izleme imkani
sunmast ve boylelikle geri bildirimin rahatlikla alinacagi bir ortam haline gelmesi
kurumsal iletisim alanini etkilemistir.

Giiniimiizde her kesimden insanin rahatlikla kullandigi ve kiiresel iletisim ag1 ya da
elektronik iletisim ag1 olarak adlandirilan internet iletisim siirecine farkli bir boyut
kazandirmistir. Bu baglamda 6zellikle orgiitlerin bir kurumsal iletisim araci olarak
internet ortamlarina yonelmis olmasinin nedenleri asagidaki sekilde siralanabilir (Tas,
Kestellioglu, 2011, s. 82):

e Cok daha kisa bir siire zarfinda daha genis kitlelere ulasma olanag:.

e Orgiitiin hedef kitlesi nezdinde kendisi hakkindaki diisiincelerini ¢ok daha kisa
siirede 6grenme olanagi.

e Herhangi bir {irlin ya da hizmet ile ilgili 6zellikleri ve onlar hakkindaki yeni
gelismeleri hedef kitleye daha kolay aktarma olanagi.

e Hedef kitleyi daha az maliyetle daha kisa siirede egitme ve bilgilendirme olanagi.

Internetin hizla yayilmas1 ve sosyal medyanin gengler basta olmak {izere her
kesimden birey tarafindan yogun olarak kullanmast ile birlikte iletisim siireci hizlanmis
ve bilgiye ulasgim kolaylasmistir. Giiniimiiz bilgi ¢aginda 6zellikle hedef kitlesinde geng
yas grubunun genis bir yer kapladigi liniversiteler i¢in tiim paydaslarina daha hizli ve
saglikl bir sekilde ulagsmak, karsilikli iletisim kurmak, ulusal ve uluslararasi noktada
tanitimin1 yapmak i¢in sosyal medya ¢ok dnemli bir iletisim aracidir. Bagka bir deyisle
iniversiteler, sosyal medya tizerinden kendileri hakkinda bilgi sunmakta, nasil bir hizmet
sundugunu ve tiim ¢evresi ile nasil bir diyalog kurdugunu, ne tiir kiiltiirel aktiviteler
gelistirdigini gosterme ve gerceklestirdigi kurumsal iletisim calismalarinin ne derece
basarili oldugunu 6l¢liimleme firsati bulmaktadir.

Kurumsal iletisim araci olarak kullanilan online ortamlar kurumlarin hedef kitleye
bilgi sunma ve geri bildirim alma silirecini daha hizli ve daha az maliyetli hale

getirmektedir. Kurumsal web siteleri de diger sosyal medya kanallar1 gibi hedef kitle ile
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iletisim kurma siirecinde pek ¢ok avantaj saglamaktadir. Kurum ve kuruluslar internet
araciliiyla istedigi ilan1 ya da calismay diledigi formatta diledigi siire zarfinda sunma
ve dagitma imkan1 yakalamakta bu nedenle internet, kurulus tarafindan kontrol edilen bir
iletisim arac1 olarak on plana ¢ikmaktadir (Tarhan, 2007, s. 77). Orgiitiin tiim paydaslar
kurum ve kuruluslar hakkinda bilgi almak istediklerinde internete bagvurmaktadir. Bu
sebeple kuruluslar internette kendilerini dogru bir sekilde ifade etmek amaciyla kurumsal
iletisim faaliyetlerini internet tizerinde siirdiirmeye baslamistir. Sosyal medyanin sunmus
oldugu ayricaliklar ile birlikte bilgiye ulasim giderek kolaylasmis, kurumlar agisindan
hedef kitle ile iki yonlii bir iletisim ortam1 kurma ihtiyaci ortaya ¢ikmis ve bu ihtiyact en
etkili ve hizli sekilde karsilama beklentisi olusmustur. Egitim kurumu olan {iniversiteler
de teknolojinin sunmus oldugu bu yeniliklerden etkilenmistir (Kog, 2015, s. 60).
Universiteler 6zellikle kurumsal iletisim faaliyetlerinde internetin sunmus oldugu
ayricaliklardan faydalanmalidir. Sosyal medyanin sunmus oldugu kurum ve paydaslar
arasindaki diyalog kurma olanaklar1 araciligiyla {iniversiteler tiim paydaslarina sesini
duyurma noktasinda giiglendirmekte, sosyal medya uygulamalari tiniversitelerin ¢ok daha
genis kitlelere ulasmasini ve saglikli bir iletisim kurmasini saglamaktadar.

Baska bir deyisle {liniversiteler giiniimiiz rekabet¢i ortaminda daha ¢ok 6grenci
cekmek, gerek mevcut gerek potansiyel 6grenciler ile iletisime gegmek, ebeveynler ve
mezunlar ile iliskilerini ylriitmek amaciyla sosyal medya araclarini iletisim amacl
kullanmaktadir (Peruta, Shields 2017°den aktaran Bingdl, Tahtalioglu, 2017, s. 2047).
Universiteler kurum ici iletisim olarak mevcut 6grenci ve ¢alisanlarma ulasmasinin yani
sira kurum dis1 iletisim faaliyetleri ile potansiyel 6grenci ve ¢alisanlara, onlarin ailelerine,
vakiflara ve diger bircok kuruma ulasmaktadir.

Diger kurumlarda oldugu gibi iiniversitelerinde gerek kurum iginde gerek kurum
disinda basarili bir kurumsal iletisim gerceklestirmesi kuruma birgok katki saglayacaktir.
Universiteler sosyal medya araciligiyla sahip olduklari temel degerlerini, benimsedikleri
ilkelerini, vizyon ve misyonlarini tiim ¢evresine yayabilmekte ve kendisini ¢ok daha
saglikli bir sekilde ifade edebilmektedir. Ote yandan, fiiniversitelerin sosyal medyayi
bilingsiz olarak kullanmasi kurumsal kimlige, sahip olduklari marka degerine zarar
vermenin yani sira giiven ve etik noktasinda hasar almasina neden olabilmektedir (Bingél,
Tahtalioglu, 2017, s. 2408). Ayn1 zamanda iiniversiteler tarafindan yapilacak duyurularin,
hatirlatmalarin sosyal medya {izerinden yapilmasi ve sorulan sorulara geneli iceren

yanitlarin sosyal medya aracilifiyla verilmesi liniversiteler ve hedef kitlesi arasindaki
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iletisimi kolaylastirarak iletisim kalitesini arttirmaktadir (Giimiis vd., 2015, s. 47). Bu
iletisim siirecini hem karsilikli hem de daha kolay sekilde gergeklestirme noktasinda
sosyal medya en uygun aragtir. Sosyal medya araciligiyla kurumlar gerek kurum i¢i hedef
kitlelerine gerek kurum dis1 hedef kitlelerine diledikleri zaman ulasabildigi i¢in kurumsal
iletisim ¢aligsmalarini daha hizli ve etkili hale gelmistir.

Sosyal medya kanallarin1 sadece tanitimlarint yapma noktasinda degil ayni
zamanda daha genis kitlelere ulasma amaciyla da kullanan tniversiteler, iletisim
calismalarinda Ozellikle ¢evreyi gozlemleme yoluyla egilimlerin, istek, ihtiyagc ve
beklentilerin saptanmasi, bunlara yonelik yanitlarinin olusturulmasi, agik bir iletigim
stirecinin olusturulmasi, alinan kararlar ve belirlenen politikalar hakkinda fikir birligi
yapilmasi ve hedef kitlenin katilimin1 destekleyen bir yonetim bi¢cimini kurmasi ile kamu
giivenini kazanmaktadir (Boztepe, 2013, s. 59). Universiteler sosyal medya araglarmi
etkili ve verimli bir sekilde kullanarak, kurum i¢i ve kurum dist hedef kitlelerini olumlu
bir sekilde yonlendirme ve karsilikli anlayis saglamanin yani sira vizyonlarini, kurumsal
kiiltiir ve degerlerini ve tiim bunlar iceren kurumsal kimliklerini tutarli ve verimli bir
sekilde kurum i¢i ve kurum dis1 tim hedef kitlesine aktarmakta, kurumun diger tiim
iletisim faaliyetlerini desteklemektedir.

Bu baglamda tiniversiteler i¢in giin gectik¢e artan bir 6neme sahip olan bu iletisim
araglarinin yararlar1 ayrica asagidaki sekilde siralanmaktadir (Glimiis vd., 2015, s. 48):

e Potansiyel 6grencilere ulagabilmek,

e Yeni 6grencilerin ebeveynlerine erigebilmek,

e Burslu 6grenci sayisini reklam hedefleri dogrultusunda arttirabilmek,

e Istenilen lise dgrencilerine reklam hedeflerini gerceklestirmek icin ulasabilmek,

e Hem Ogrencileri, hem personele yonelik kurum ici iletisimi artirabilmek,

e Kuruma olan aidiyet duygusunu ve ayn1 zamanda markaya olan baglilig1 artirabilmek,
e Uluslararas1 boyutta sesini duyurmak ve bu 6grencilere geleneksel iletisim araglarindan
¢ok daha ucuz biitgelerle ulasabilmek,

e Mezunlarin iiniversiteleriyle iletisimini saglayacak yeni kaynaklar, burslarin ve
firsatlarin ortaya ¢ikmasi i¢in firsat kazanmak.

Ozetle, sosyal medyanin kurumsal iletisimin en dnemli unsuru olan tiim hedef
kitleye ulasma, diyalog kurma karsilikl1 glivene dayali bir iliski olugturma gibi hedefleri

gerceklestirmesi acgisindan kurumsal iletisim icin en etkili ara¢ haline gelmistir. Bu
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sebeple tiniversitelerin kurumsal iletisim amagh faaliyetlerini olusturmak, bu faaliyetler
hakkinda tiim hedef kitle ile iletisime ge¢mek, kurumun isleyis siirecini bu hedef kitleleri
etkin bir sekilde dahil etmek ve bdylelikle kurumun tiim hedeflerine ulagmasini saglamasi
acisindan iletisim ¢aligmalarini sosyal medya tizerinden yiiriitmesi gerekmektedir. Sonug
olarak sosyal medya da yiiriitilen basarili kurumsal iletisim ile iiniversiteler kamu
nezdinde olumlu bir imaj olusturarak topluma kars1 sorumluluklarin1 yerine getirmekte
ve toplumun degeri olarak kabul gérmektedir.

Bu baglamda Facebook, Instagram, Twitter, blog, Linkedin ve diger ¢esitli yapidaki
sosyal medya araglari ile tniversiteler kendileri i¢in en dogru olan hedef kitleyi
belirlemekte ve o hedefkitle ile kuracag iletisimi en verimli sekilde gerceklestirmektedir.
Boylelikle hedef kitlenin o {iniversite hakkindaki algis1 anlagilmakta kurumsal iletisim
uygulamalar1 da sosyal medyadan alinan bilgiler dogrultusunda sekillenmektedir.
Karsiliklt anlayisin olusturulmasi i¢in ¢ok Onemli ayricaliklar sunan sosyal medya
ortamlar1, kurumsal iletisim faaliyetleri kapsaminda kurumsal itibar, kurumsal imaj,
kurumsal kiiltiir gibi degerleri olusturma ve diger tiim ¢evre ile igbirligi kurma gibi bir¢cok
farkli amaglarin gergeklestirilmesinde biiyiik bir destek saglamakta ve tiniversitelerde bu
degerleri olusturmak i¢in sosyal medyadan faydalanabilmektedir. Baska bir deyisle,
sosyal medya iizerinden titizlikle kurumsal iletisim ¢alismalarini yliriiten tiniversiteler ile
hedef kitle arasinda giiven ortami olusmaktadir. Olusan bu giiven bag: ile birlikte
kurumun itibar1 saglamlagsmaktadir. Bdoylelikle tiim paydaslarin destegi alinmakta,
basarili 6grenciler ve personeller liniversiteye ¢ekilmekte boylelikle kurumun egitsel ve

kiiltiirel ilerlemesi saglanmaktadir.

3.4. Universitelerde Sosyal Medya ve Kurumsal iletisim Uygulamalari
Sosyal medya tlizerinden gergeklestirilen kurumsal iletisim ¢alismalar1 ile

tiniversiteler, basarili bir kurumsal iletisim siirecini giiglendirerek kurumsal itibar ve
kurumsal kiiltiir olusturma, kurumsal imaj yaratma gibi farkli iletisim uygulamalarini
hayata gecirmekte ve tiim hedef kitlesinin takdirini kazanmaktadir. Sonug¢ olarak
tiniversitelerin kurumsallagsmasinda bu kurumsal iletisim uygulamalar1 6nemli katkilar

saglamaktadir.

3.4.1. Kurumsal itibar
Itibar; bir orgiitiin ¢alisanlar1 ve hedef kitlesi nezdinde nasil algilandigini gosteren

soyut bir degerdir. Baska bir deyisle hedef kitlenin kurum ile ilgili hem olumlu hem de

55



olumsuz gorisleridir. Anlasildig1 {izere kurumun itibar1 hedef kitlenin algisi {izerine
bicimlenmekte; yani sosyal ¢evresinin duygulari, fikirleri ve izlenimlerini icermektedir
(Karakose, 2007, s. 2). Soyut bir deger olan itibar, kurumlar agisindan uzun vadede somut
degerler iirettigi i¢in dnemli bir kavramdir. Iyi bir itibara sahip olan kurumlarin iiriin ve
hizmetleri hedef kitleleri tarafindan tercih edilmekte, kurumlar sadik ve basaril
calisanlara sahip olabilmekte ve kriz siireglerinin daha kolay bir sekilde tistesinden
gelebilmektedir. Bu nedenle kurumlarin bir iletisim ¢alismasi olarak itibarini1 korumasi
ve bu amag¢ dogrultusunda yonetilmesi orgiitler i¢in 6nem tasimaktadir (Ural, 2002, s.
88).

Ote yandan hizmet alaninda faaliyet gdsteren ve bir egitim kurumu olan
tiniversiteler, giiniimiizde artan ulusal ve uluslararasi rekabet ortami igerisinde diinya
genelinde kendilerini diger tniversitelerden farkli kilacak bir takim tanimlamalara
gitmektedir. Baska bir deyisle liniversiteler artik sadece bolge ya da iilke genelinde degil
ayni1 zamanda kiiresel ¢apta da kendilerini konumlandirmak durumundadir. Bu nedenle
0zel sektorde faaliyet gosteren kurum ve kuruluslarin yani sira iiniversiteler igerisinde de
itibar siralamasi yapilmakta, kiiresel boyutta otorite olarak goriilen bir¢ok kurulusg
bulunmaktadir(Isik, Cigek, Almali, 2016, $.164). Bilgi iletisim teknolojisinin ilerlemesi,
iletisim siirecinin hizlanmasi1 ve bdoylelikle sosyal, kiiltiirel ve ekonomik yapinin
degismesi ile birlikte liniversitelerin isleyis bi¢cimleri, hedefleri, paydaslarinin beklentileri
farklilasmistir.

Gilinlimiizde, tiniversitelere yonelik talebin artmasi, devlet liniversiteleri ile 6zel
tiniversiteler arasindaki rekabetin olusmasi, devlet {iniversitelerinin azalan kamu
kaynaklarindan daha fazla pay alma istegi, tuniversitelerin gerek wulusal gerek
uluslararasinda faaliyet gosteren diger iiniversiteler ile isbirligi kurma istegi,
yiiksekdgretim kurumlarmmin daha fazla uluslararasilasma beklentisini hissetmesi,
tiniversitede yer alan programlarin hem yurt icinde hem de yurt disinda ortak bir kalite
seviyesi olusturarak birbirlerine benzetme istegi, bu nedenle daha 1yi 6grenci ve personeli
kurumun biinyesine katma ¢abas1 gibi farkli hedef ve ilerlemelerden dolay1 iiniversiteler
acisindan kurumsal itibar yonetimi stratejik bir oneme sahip olmustur. (Balay Kaya,
Yildirim, 2017, s. 650). Universitelerin yukarida belirtilen amag ve ilerlemelere uyum
saglamak, ulusal ve uluslararas1 diizeyde tercih edilir hale gelerek topluma karsi

sorumluluklarini gergeklestirmesi i¢in kurumsal itibar 6nemli bir yere sahiptir.
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Bu baglamda bir egitim kurumu olarak iiniversitelerin tiim sosyal ¢evresine hizli bir
sekilde ulasabilecegi uygulamalar yaparak giivene dayali bir iliski kuracagini ve
boylelikle itibarin olusturulacagini sdyleyebiliriz. Bu nedenle diger tiim kurumlarda
oldugu gibi iiniversiteler de paydaslarinin tiim ihtiyag, istek, beklenti ve sikayetlerini
dogru ve hizli bir sekilde belirleyebilecegi iletisim araglarin1 kullanmasi gerekmektedir.
Dolayistyla gerek kurumlarin gerek bireylerin rahatlikla kullandig1 internet ve sosyal
medya araglart kurumsal iletisim caligmalarinin daha verimli bir sekilde yiiriitiilerek
itibar1 olusturmasi ve korumasi noktasinda 6n plana ¢ikmaktadir.

Itibar, gerek miisteriler gerek calisanlar basta olmak iizere birgok farkli kitleyi
icerisinde barindiran bir kavramdir. Bu nedenle kurumlar sosyal medya {lizerinde yalnizca
hedef kitleleriyle degil ayn1 zamanda diger tiim kitleler ile de iletisim kurmal1 ve itibarini
sanal ortamlar {izerinden tiim cevrelerine yonelik yonetmelidir. Boylelikle kurumlar
sosyal medya kanallar1 {izerinden her bir paydas icin spesifik stratejiler
olusturulabilmekte, farkli sosyal medya kanallarinda sahip oldugu hesaplar araciligiyla
tiim paydaslara ulasmakta ve kurumun itibarim bu paydaslara aktarabilmektedir. Ote
yandan kurumlar sosyal medyanin geleneksel medyadan farkli oldugunu ve kendi i¢inde
cesitli 6zellikler barindirdigin1 g6z onilinde tutarak sosyal medya araclarini yonetmelidir.
Bu nedenle kurumsal itibarin1 paydaglarina aktarmak isteyen kurumlar sosyal medyanin
kullanim 6zelliklerini 6grenmeli ve bu mecrayr kullanan g¢evresini rahatsiz etmeden
iletisim faaliyetlerini siirdiirmelidir. (Tokatli,vd., 2017, s. 42).

Bu baglamda internet ve dolayisiyla sosyal medya en dikkat edilmesi gereken
iletisim araclarindan biridir. Ozellikle kurumsal krizler internet {izerinden ¢ok hizl1 bir
sekilde yayilan bilgiler ile bilyiimektedir. Isteyen herkesin istedigi konu hakkinda icerik
paylastig1 bu internet uygulamalarinda gergek ya da gergek dis1 bilgilere zamaninda cevap
verilmediginde kurum ile hedef kitlesi arasindaki gliven bagi zarar gérmekte ve bu
nedenle kurum tarafindan dile getirilen hicbir bilgi hedef kitle nezdinde giivenli
goriilmemektedir. Sonug olarak kurum ve hedef kitle arasindaki ikna siireci bozulmakta,
giiven ortami yikilmakta ve dolayisiyla kurum imaj1 zedelenerek kurumsal itibar yok
olmaktadir (Ozgen, 2011, s. 100). Bu baglamda, iiniversitelerin mevcut ve potansiyel
Ogrencilerine, personellerine ve diger tiim sosyal paydaslarina kendisi hakkinda dogru
bilgiler sunmasi, diger egitim kurumlari arasindan farklilasarak diinya ¢apinda sayginlik

kazanmasi bakimindan tiim paydaglarinin kendisi hakkindaki diigsiince ve tutumlarini
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ogrenmesi, paydaslarina dogru ve net bir sekilde yanit vermesi bakimindan sosyal medya
vazgecilmez bir iletisim aracidir.

Bu baglamda, tiniversitelerin sosyal medya araciligiyla kurumsal itibarlarini
saglamlastirmasi noktasinda dikkat etmesi gerekenler asagidaki sekilde verilmistir
(Argenti 2000°den aktaran Oktar, Carike1, 2012, s. 131-132).

e Itibar sahibi baska bir {iniversite ile isbirligi kurmak.

e Biinyesinde kaliteli fakiilteler kurmak.

e Kaliteli 6grencilere sahip olmak.

e Alaninda giiglii bir imaja sahip olmak.

e Mezun olan dgrencileri ile iletisim halinde olmak.

e Universitelerin itibarina yonelik gergeklestirilen calismalarda iiniversite
siralamasina 6onem vermek.

Ozetle, internetin giiniimiizde 6zellikle kamusal alan da kullanilmasi sosyal
medyanin hayatin her alaninda kullanilmasin1 saglamistir. Her ne kadar sosyal medya
sadece bireyler i¢in 6nemli bir arag olarak goriilse de ¢aligma sektorleri agisindan da son
derece 6nemli bir kavram haline gelmistir. Sosyal medyanin diinya ¢apinda kullaniminin
her gecen giin hizli bir sekilde artmasiyla kurum ve kuruluslar agisindan 6nemli bir
rekabet ortamina donilismiistiir. Sosyal medya iizerinde gerceklestirilecek her tanitim
calismasi1 ve hedef kitlenin beklentilerine anlik olarak verilecek yanitlar, bir kurumun
itibar1 kotii dahi olsa, istek ve beklentileri karsilanan hedef kitlenin olumlu diisiincelerine
yer verdigi mesajlar1 kurumun imajin1 beklenmedik bir sekilde pozitif hale getirecektir.
Ote yandan tam tersi bir durumda yani bir kurumun her ne kadar saglam bir kurumsal
itibar1 olursa olsun, ani bir sekilde hedef kitle nezdinde negatif bir algiya sahip
olabilmektedir. Bu nedenle sosyal medya itibar1 kurumlar acgisindan énemli bir deger
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu sosyal medya aglari lizerinde yiiriitiilen tim olumlu
faaliyetler ve hedef kitlenin beklenti ve sorularina dogru bir sekilde verilen cevaplar ile
kurumun imajina olumlu katkilar yapilmaktadir. Tiiketiciler tarafindan gelen istek ve
sorular, yalmizca aktif bir sekilde kullanilan bir sosyal medya hesab1 araciliiyla basarili
sonuglar ortaya c¢ikarmakta ve boylelikle pozitif bir itibar olusturulmaktadir
(Lokmanoglu, 2016, s. 25-26). Diger tiim kurumlarda oldugu gibi liniversitelerde sosyal
medya da kendisi hakkinda paylasilan igerikler ile paydaslarinin kendisi hakkindaki
diisiince, istek ve beklentilerini dogru bir sekilde saptayabilmekte ve birebir iletisim

kurarak olas1 sorunlar1 Onleyebilmektedir. Ote yandan sosyal medya araciligiyla
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tiniversiteler, diinya ¢capinda calismalarini stirdiirmekte, farkl kiiltiirlerden 6grencilere ve
calisanlara kendisi hakkinda dogrudan bilgi aktararak etkilesime gegmektedir. Sosyal
medyanin sunmus oldugu daha hizli ve daha az maliyetli iletisim yapisi ile karsilikli ve
giivene dayal1 bir iletisim orami olusturularak hem ulusal hem de uluslararasi ¢apta

sayginligini korumaktadir.

3.4.2. Kurumsal imaj
Egitim sektdriiniin her gegen giin gelismesi ve zorlasan bir rekabet ortaminin ortaya

cikmast ile birlikte {iniversiteler i¢in kurumsal imaj 6nemli bir kavram haline gelmistir.
Ozellikle hedef kitlesi nezdinde olumlu bir imaj olusturmasi ve diger kurumsal iletigim
faaliyetlerini desteklemesi i¢in ¢ok 6nemlidir.

Imaj hem kisiler hem de kurumlar ile ilgili bireylerin kafasinda olusan resimlerin
ve zihinsel siirecin sonucu olarak ortaya ¢gikmaktadir. Bagka bir deyisle bireylerin zihinsel
siirecinde olusturulan imajlar o kurum ya da kisi hakkindaki zihinsel c¢agrigimlari
icermektedir. Kurumlar agisindan bakildiginda imaj, kurumlar ile kurulan ilk temas
sirasinda meydana gelmektedir. Kurumsal kimlikten kurumsal iletisime kadar genis bir
kurumsal ¢alisma igerisinde olusan kurumsal imaj ayn1 zamanda itibarin olusmasinda da
onemli bir kavramdir. Basarili bir imajin olusturulmast noktasinda kurumun
gorliiniimiiniin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Kurumun olumlu bir ilk izlenim saglamasi
noktasinda 6nemli olan bu goriiniim hedef kitlenin kurum ile iletisim kurmasini ve
siirdiirmesini saglamaktadir. Sonu¢ olarak kurumlarin uzun vadede ve basarili bir
kurumsal imaj yonetimi saglamasi i¢in soyut degerler onemlidir (Bulduk, 2015, s. 12).
Olumlu bir imaj ise kurumun hedefkitlesi kurdugu saglikli bir kurumsal iletisim ¢aligmasi
ile miimkiindiir.

Modern donemde imaj caligmalar1 geleneksel medya iizerinden gercgeklesirken;
post modern donemde Onemli bir iletisim araci haline gelen sosyal medya ile imaja
yonelik bilgiler kullanicilar tarafindan tiretilip, dagitilmaya baslanmistir. (Bas, Gilingér,
Ozkul ve Tuncel, 2013’den aktaran Aydin, 2016, s. 18). Sosyal medya kullanicilarinin bir
kurum ya da kurulus hakkinda paylastiklar1 herhangi bir i¢erik o kurumun imajini olumlu
ya da olumsuz ydnde etkileme giiciine sahiptir. Ozellikle egitim gibi nemli bir sektdrde
faaliyet gosteren {iniversiteler i¢in sosyal medya sunmus oldugu ayricaliklardan
faydalanarak kendileri hakkinda yapilan paylasimlari takip etmenin ve en dogru sekilde

bu igerikleri olumlu bir imaja ¢evirmenin birgok artisi vardir. Olumlu bir imaj
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olusturulmasin da ise sosyal medya araciligiyla gergeklestirilen kurumsal iletisim
calismalari ¢ok biiyiik bir dneme sahiptir.

Ulkemizde, yiiksekdgretim kurumlarinda egitim ve 6gretim c¢alismalarmin biiyiik
bir kismi1 devlet {liniversiteleri tarafindan yiiriitiiliiyor olsa da 6zel iiniversitelerin sayisi
her gecen giin arttigini sdyleyebiliriz. Giderek artan rekabet ortami igerisinde dgrenci ve
ailelerin beklentilerini karsilamak ve kurumun kalitesini korumak {iniversiteler i¢in
zorunlu hale gelmistir. Bu nedenle, tiniversitelerin imajini 6lgmesi ve kurum stratejisini
yonetmesi agisindan énemli bir bilgi kaynagi olmaktadir (Koktiirk, Yalgin, Cobanoglu,
2008’den aktaran Polat, 2011, s. 108).

Eger tiniversiteler kurumsal iletisim ¢aligmalarini yonlendiremez ve sahip olduklari
ozellikleri kurumsal kisiligini ve imajin1 tamamlayacak sekilde pozitif 6zellikler ile
desteklemezse hedef gruplari tarafindan tercih edilme diizeyi her gecen giin azalacagi
diisiiniilmektedir. Ote yandan eger {iniversiteler grenci ve ailelerin zihninde ilkogretim
cagindan baslayarak olumlu bir kurumsal imaj ile yer tutma basarisint yakalamazlarsa
ortaya ¢ikan bu bosluk zaman iginde istenilmeyen bir sekilde doldurulacak ve bu nedenle
tiniversitenin hedef kitlesi nezdinde sahip oldugu olumsuz ilk izlenimin onarilmasi
neredeyse miimkiin olmayacaktir (Doganli, Bayri, 2012, s. 168). Baska bir deyisle
tiniversitelerin imaji, Ogrencilerin ve velilerin sececegi lniversiteyi ve bdliimii
etkilemektedir. Universiteler gerceklestirdikleri kurumsal imaj faaliyetleri ile hedef
kitlelerini etkilemekte, hedef kitlenin sadakatini ve memnuniyetini kazanmaktadir. Bu
noktada tUniversitelerin tiim hedef gruplarinin kendisi hakkindaki diisiincelerini dogru
saptamasi, kurumsal imaja yonelik faaliyet, icerik ve mesajlart ayn1 hizda ayni etkide
ulastirmasi gerekmektedir. Olumlu bir kurumsal imaj olusturmasi ve siirdlirmesinin yolu
ise Universitelerin sosyal medya araglarini daha dogru ve etkili bir sekilde kullanma
cabasi ile miimkiin hale gelmektedir.

Basarili bir kurumsal imaj olusturma ve siirdiirme noktasinda iiniversite
yoneticilerinin gergeklestirmesi gereken ii¢ adim bulunmaktadir. ilk adim olarak y&netici
{iniversitenin mevcut imajini belirlemeli ve takip etmelidir. Ikinci adim olarak ‘’nasil bir
tiniversite istiyorum’’ sorusunu yanit vermeli ve boylelikle istenilen imaj belirlenmelidir.
Son adim olarak ise {iniversitenin mevcut durumundan istenilen duruma ulagmak icin
gerekli imaj ¢alismalarina baglanmali ve bu calismalar dogrultusunda devamli 6l¢timler
yapilmalidir (Polat, 2011, s. 110). Sosyal medyanin son derece hizli bir bilgi kaynag:

olmasi iiniversitelerin kurumsal imajin1 olusturmasi noktasinda izlemesi gereken bu {i¢
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adim1 basarili bir sekilde yerine getirmesi i¢in kurumsal iletisimini daha hizli ve etkili
hale getirmesi ile miimkiin hale gelmektedir. Universiteler sosyal medya araciligiyla
gerek kendisi gerek rakipleri ile ilgili bilgilere ulasabilmekte ve bdylelikle mevcut
durumunu saptayabilmektedir. Tkinci adim olarak sosyal medya iizerinden aldig1 bilgiler
dogrultusunda nasil bir imaj caligmasi yiiriitmesi gerektigini belirleyebilmektedir.
Gergeklestirdigi bu c¢alismalarin basarisini ise hedef kitleden kendileri hakkinda aldigi

yorum ve igeriklerle en dogru sekilde 6lgme imkani bulmaktadir.

3.4.3. Kurumsal kiiltiir
Kiiresellesen is diinyasi icerinde kurumsal kiiltiir kavrami kurumlarin rakipleri

arasinda bir takim artilar kazanmasin1 miimkiin hale getirmektedir. Kurumlar amaglarma
ulasmak icin belirledikleri programlarin olusturulmasi ve yiiriitiilmesi noktasinda
kolaylik saglayabilmektedir.

Kurum kiiltlirti kurumun ¢alisanlarina kimlik kazandirmasi, ¢alisanlarin kurumdan
bagimsiz bireyler olarak degil, kurumun ¢esitli amag¢ ve hedeflerine bagli, 6rgiit ile bir
biitiin olarak harekete ge¢mesini miimkiin hale getirmesi boylelikle kurumun i¢erinde yer
alan tiim ¢alisanlar arasinda sosyal bir sistem kurmasi ve bunun sonucu olarak ¢alisanlarin
kurum igerinde sergiledigi tutum ve davraniglarini yonlendirmesi gibi 6zelliklere sahiptir
(Koker, Alemdar, 2013, s. 36).

Bu baglamda, kurumun kiiltiirii kisiler tarafindan anlagilmasi1 ve algilanmasi1 zor
olan boyutlar icerdigini sdyleyebiliriz. Kurumun degerleri, olaylara ve insanlara kars1
tutumu ve yonetim anlayisinin bireyler tarafindan 6grenilmesi gii¢ ve uzun bir siireci
kapsamaktadir (Varoglu, 2013, s. 92). Bu nedenle kurumlar hedef kitlelerini memnun
etmek ve rakiplerinden farklilasmak i¢in kuruma ait degerler belirlemeli, insanlara karsi
daha olumlu bir yaklasim ve yonetim benimsemelidir. Kurumsal kiiltiiriin olusturulmasi
ve benimsenmesi i¢in ise gerek kurum ici gerek kurum dis1 hedef kitleye yonelik etkili
bir kurumsal iletisim ¢aligmalar yiirtitiilmelidir.

Bu baglamda temel amaci, bilgiyi arastirmak, aktarmak ve yenilemek olan
tiniversiteler, egitim sisteminin en yiiksekdgretim kurumu oldugu i¢in topluma onciiliik
etmek gibi bir 6zellige sahip olan iiniversitelerinde kurumsal kiiltiire 6nem vermesi
onemlidir. Universiteler biinyesinde yeni degerler, inanglar gelistirerek toplumu
etkileyebilmekte ve onciiliik edebilmektedir. Universitelerin, sosyal agidan bu denli

biiylik etkilere sahip olmasi nedeniyle iglevinin sadece egitim-6gretim ve arastirma
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yapma ile siirli olmadigi ayn1 sekilde topluma ¢esitli konularda hizmet vermek ve yol
gostermek gibi cesitli gdrevlerinin oldugunu géz oOnilinde tutmak gerekmektedir. Bu
Ozelliklerinden dolay1 iiniversitelerinde bir kurum olarak benimsedikleri bir takim
amaclarinin oldugunu yoneticiler fark etmeli ve iiyeler ile kurumun amaglarini ortak bir
cergevede birlestirmelidir. Bu ortak diisiince ve amaci saglamak ise ancak ortak kiiltiir ve
degerlerin olusturulmasit ve paylasilmasi ile mimkiin hale gelmektedir (Turan,
Durceylan, Sisman, 2005, s. 186-187).

Diger kurumlarda da oldugu gibi {iniversiteler agisindan da kurumsal kiiltiir,
kurumlarin kendilerini ortaya ¢ikarmasi i¢in énemli bir kavramdir. Universitelerin sahip
oldugu kurumsal kiiltiirleri; personellere deger ve kurullar sunmakta, onlarin
anlamlandirmasini ve kurumun standartlarini bilmesini sagmakta ve boylelikle personelin
kendisinden beklenen basariya ulasmasi noktasinda kararli ve tutarli olmasinda katkida
bulunmakta, personelin kurum ile arasindaki bagi arttirarak kurum yararina ¢alismalarina
ve boylelikle verimliligin artmasini saglamasi agisindan onemlidir (Erdem, 2003, s. 58-
59). Giiniimiiz dijital ¢aginda {iniversiteler agisindan sosyal medya énemli bir kurumsal
yOnetim yaratma ve siirdiirme aracidir.

Ozetle, kurumsal kiiltiir ortak degerlerin benimsenmesi temeline dayanmakta bu
sebeple etkili bir kurumsal iletisim siireci ile yonetilmesi gerekmektedir. Zira
tiniversiteler kurum igerisindeki tiyeler ile belli degerler etrafinda biitiinliik kurarak daha
uyumlu bir kurum ortami saglamakta ve boylelikle daha basarili hale gelmektedir. Bunun
disinda dogru bir sosyal medya stratejisiyle kurumun sahip oldugu ilkeler, vizyon ve
misyonlar tiim hedef kitleye sunulmaktadir. Sosyal medya araciligiyla gerek i¢ gerek dis
hedef kitleye sunulan kuruma ait felsefe, ilke ve degerler kurum Kkiiltiiriiniin
yonetilmesinde etkiyi arttirmakta boylelikle kurumun, hedef kitle nezdinde daha iyi

algilanmasini saglamaktadir.

3.5. Universitelerin Sosyal Medya Araclarinda Hedef Kitle
Giliniimiizde uzmanlar, sosyal medyada yer alan ¢evrimigi hedef kitlelerin 6nemini

kavramaya baglamistir. Zira bu araclarda var olan hedef gruplarinin sasirtict etkisi
goriilmiistiir. Sosyal medya araglari olarak bloglar, ¢cevrimi¢i fotograf ve video ortamlari
ve sosyal aglar ile milyonlarca kisi gerek birbirlerine gerek kurumlara seslerini

duyurmaya baslamistir (Alikilig, 2011, s. 14).
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Ote yandan ulusal ve uluslararas1 boyutta yiiksekdgretim kurumlari agisindan bir
rekabet ortami olusmus ve bunun sonucu olarak egitim sektoriinde bir degisim siireci
baslamistir. Bu rekabet ortami yiiksek egitime bagh tiim hedef kitleler i¢in yeni sonuglar
ortaya ¢ikarmistir. Bu degisimlerin sonucu olarak; 6grenci ve egitim verenlerin tercih
edecekleri iiniversite secenekleri artmis, tiniversiteler farklilasarak ulusal ve uluslararasi
boyutta kurumsallasmaya baslamistir (Hostut, 2018, s. 189). Bu nedenle o {iniversitelerin
hedef kitlelesi ile saglikli bir iletisim kurmasi noktasinda gercgeklestirdikleri kurumsal
iletisim faaliyetlerine &nem vermesi zorunlu hale gelmistir. Universiteler, hedef
kitlelerinin kurulus hakkinda sahip olmak istedikleri bilgileri baska kaynaklardan
almadan ve aldiklar1 bilgiler sonucunda eyleme ge¢cmeden once hedef kitle ile birebir

iletisim kurmalidir.
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Sekil 3.1. Universitelerin hedef kitlesi(Marangoz, Arslan, 2015, s. 145).

Ozetle, yukaridaki sekilde goriildiigii gibi iiniversitelerin hedef kitleleri genis ve
farkli gruplardan olusmaktadir. Universitelerin bu genis hedef kitle ile saglikli iletigim
kurmasi ve siirdiirmesi uzun ve kisa vadeli hedeflerini gerceklestirmesini saglayacaktir.
Baska bir deyisle cok ¢esitli bir hedef kitlesi olan tiniversiteler agisindan tiim paydaslarina

ulagsma noktasinda sosyal medya en kullanisl iletisim arac1 olmaktadir.

63



3.5.1. Kurum i¢i hedef Kitle
Kurumlarin tiim ¢evresi ile saglikli iligkiler kurabilmesi, kendi igerisinde kurdugu

iletisime baglidir. Kurumlar kendi igerisinde karsilikli anlayisa dayali iligkiler kurdugu
takdirde dis c¢evresi ile de iligkileri iyi duruma gelmektedir. Bu nedenle tliniversitelerde
kendi icerisinde ortaya ¢ikabilecek herhangi bir sorunu en kisa siirede ¢ozmek igin kurum
icinde yer alan hedef gruplarini dikkate almalidir. Bu baglamda {tiniversitelerin hedef
kitleleri denildiginde; 6grenciler, akademik ve idari personel gibi liniversitenin igerisinde
yar alan gevre i¢ hedef'kitle olarak adlandirilmakta ve kurum ile ilgili politikalarin hayata
gecirilmesi noktasinda dogrudan etkilenen hedef kitle grubunu olusturmaktadir (Hostut,

2018, s. 189).

3.5.1.1. Mevcut dgrenciler
Universitelerin kurumsal iletisim calismalar1 cercevesinde kendilerini iletisim

kurmalar: gereken kesimlerden biri mevcut 6grencilerdir. Universiteler, dgrencilerine
akademik ve mesleki yeterliligi kazandirmaktadir. Buna ek olarak sosyal iletisim
yetenekleri gibi farkli sosyal donanimlar kazandirma ve bu yonlerini gelistirme imkani
saglamaktadir. Bu nedene tiniversiteler hem bilimsel ¢alisma ve yliksekdgretim firsatlar
sunmakta hem de sosyal donanim kazanma ortamini olusturmalidir. (Aypay, Sever,
Demirhan, 2012, s. 408).

Bu nedenle tiniversite 6grencilerinin okuduklar: iiniversitelerden egitsel, sosyal,
kiiltiirel olmak iizere ¢esitli alanlarda farkli beklentilere sahiptir. Ote yandan istek,
beklenti ve sikayetlerini sosyal medya araciligiyla dile getirmektedir. Bu nedenle
tiniversiteler bir hedef kitle grubu olarak mevcut 6grencilerinin beklentilerini karsilamasi,

ogrencilerin memnuniyetlerini saglamasi agisindan 6énemlidir.

3.5.1.2.Universite personeli

Universiteler arastirma/dgretim gorevlileri, sekreter, memur, idari personeller ve
tiniversitelerin diger islerinde gorev alan ¢alisanlar olmak tizere birgok personele sahiptir.
Universitelerin basaris1 personellerin verimliligine baglidir. Personelin verimliligi ise
calistig1 liniversitenin sunmus oldugu kosullardan memnun olmasi ile paraleldir. Bu
nedenle iniversiteler gerek sosyal medya gerek diger iletisim araglari iizerinden
yirittiikleri kurumsal iletisim faaliyetlerinde personellerini hedef Kitlesi olarak

gormelidir.

64



3.5.1.3.Miitevelli heyeti

Universitelerin temel amag ve politikalarin1 saptamak, finansmanini olusturmak,
tiniversiteyi temsilen toplum ile olumlu bir iliski kurmak i¢in topluma bilgi aktarmak gibi
cesitli sorumluluklara sahip olan miitevelli heyeti, ayni zamanda {iniversitelerin
performansini incelemekte, gerek uzun gerek kisa vadede hedeflerini gergeklestirme
noktasinda sergiledigi performansini bir biitiin olarak ne derecede basarili olarak
gerceklestirdigini gozlemekte ve denetlemektedir. Miitevelli heyeti ayn1 zamanda
kurumun hem i¢ hem dis denetimini saglama noktasinda ihtiyag duyulan
diizenlemelerinde denetiminden sorumludur. Ote yandan heyet iiyelerinin {iniversitenin
isleyisi ve sundugu hizmetler hakkinda yeterli derecede bilgi ve deneyime sahip
olmamasi heyetin tiniversiteyi gozlemleme sorumlulugunu tam olarak siirdiirememesine
sebep olacaktir (Kurt, 2015, s. 17- 18). Bu baglamda miitevelli heyetinin, tiniversitenin
isleyisini degerlendirme ve cesitli faaliyetlerinde karar verme sorumluluguna sahip
oldugunu sdyleyebiliriz. Bu nedenle miitevelli heyetleri, 6zellikle {iniversitelerin sosyal
medya iizerinden gerek akademik gerek sosyal alanlarda gerceklestirdikleri ¢alismalarini
duyurmasi ve {niversitenin ¢esitli konulardaki isleyis siirecini gostermesi agisindan

onemli hedef gruplarindan biridir.

3.5.1.4.Fakiilte

Universitelere bagli olarak farkli uzmanlik alanlarinda egitim- dgretim veren ve
arastirma yapan fakiilteler tiniversitelerin hedef kitlelerinden biridir. Fakiiltelerin bagarisi
bir biitlin olarak iiniversitenin diger hedef kitleleri nezdinde degerini belirlemektedir.
Ogzellikle iiniversitelerin sosyal medya iizerinde gerceklestirdikleri iletisim
caligmalarinda, alt kollar1 olan fakiiltelerin sunmus oldugu egitim kosullar1 ve diger
hizmetler hakkinda bilgilere yer vermesi ve fakiilteleri hedef kitlesi olarak gormesi

gerekmektedir.

3.5.2. Kurum dis1 hedef kitle
Kurumlarin toplumdan ve ¢evresinden ayri1 bir sekilde faaliyette bulunmasi

miimkiin degildir. Diger kurumlarda oldugu gibi iiniversitelerde topluma ve isbirligi
icinde oldugu diger hedef kitlelerine kars1 bir sorumluluk igerisindedir. Kurumlar uzun
siire basarili bir sekilde hayatta kalmak i¢in dis hedef kitleye agilmali ve bu cevreyi

dikkate almalidir. Bu baglamda Isverenler, mezunlar, meslek 6rgiitleri ve toplum olmak
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lizere Universitenin dis ¢evresini kapsayan hedef kitle gruplari dig hedef kitle olarak
degerlendirilmektedir (Hostut, 2018, s. 189).

3.5.2.1. Ogrenci adaylart
Universitelerin ~ gelecek donemlerde  dgrencisi  olabilecek  dgrencilerde

tiniversitelerin hedef kitlesidir. Bireyler i¢cin meslek se¢imi ve bu meslek i¢in gerekli
donanima en iyi sekilde sahip olabilecekleri iiniversiteyi segmek yasamalarini etkileyen
en 6nemli karar siirecidir. Ote yandan cagimizin sunmus oldugu teknolojik imkanlar
neticesinde tiniversite 0grenci adaylar1 sececekleri liniversiteler hakkindaki bilgiye ¢ok
daha hizli ve pratik bir sekilde sahip olmaya baslamistir (Ciftci vd., 2011, s. 152). Sonug
olarak egitim almak istedikleri {iniversite hakkinda bilgi almak isteyen 6grenci adaylari
sosyal medya iizerinden iiniversiteler ile dogrudan iletisime gegebilmektedir.
Universiteler ise sosyal medya araciligryla video, yazi ve fotograflarla hem kadrolarini
ve egitim olanaklarin1 hem de gergeklestirdikleri etkinlik ve diger faaliyetlerini

gostermektedir.

3.5.2.2. Ogrenci aileleri
Aileler, 0Ogrencileri gerek egitim alacaklar tiniversiteyi tanima ve tercih etme

doneminde gerek egitime basladiktan sonraki siirecte dnemli derecede etkilemektedir.
Universitelerin dgrencilere sunmus olduklari egitim, ulasim, barmnma ve diger sosyal
faydalar ile yakindan ilgilenen aileler {niversiteleri yakindan takip etmektedir.
Universiteler sosyal medya iizerinden ailelere sunmus olduklari imkanlar etkili bir
sekilde gosterebilir ve sorularina ilk agizdan cevap verebilmektedir. Bu nedenle
tiniversiteler agisindan gerek mevcut gerek potansiyel 6grencilerinin aileleri 6nemli bir

yere sahiptir.

3.5.2.3. Mezunlar

Universite egitimi, cesitli alanlarda is giiciinii saglayacak elemanlar1 temel bir
egitim vererek is diinyasina hazirlamaktadir (Tektas, 2014, s. 243). Aldiklar1 egitim
sonucunda sektorlerinde calisma imkani bulan mezunlar, {liniversitelerinin basarisini
temsil etmektedir. Bu nedenle {niversitelerin sosyal medya kanallar1 iizerinden
mezunlarina kendi is alanlar1 hakkinda bilgi sunmasi ve iletisimini devam ettirmesi

acgisindan 6nemli hedef kitlelerden biridir.
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3.5.2.4. Rakipler
Universitelerin sayisindaki artis ile birlikte devlet ya da 6zel iiniversiteler fark

etmeksizin rekabet ve tanitim ortami ortaya ¢ikmistir. Bu noktada tiniversitelerin hedef
kitleleri nezdinde nitel ve nicel iistiinliiklerini gdsterme cabalar1 ortaya ¢ikmistir. Ote
yandan lniversitelerin bu ¢abalart 6nemsemedigi takdirde, 6grencilerin o iiniversiteyi
segmesi ve tercih etmesi zor bir durum haline gelmektedir (Cosar, 2016, s. 2). Gerek vakif
gerek devlet tiniversiteleri kendilerini digerlerinden farkli bir yerde konumlandirarak
tercih edilen bir kurum olmak noktasinda birbirleri ile rekabet halindedir. Bu nedenle
diger tiniversitelerin etkili ve verimli bir iletisim ortami olusturmasi, saglikli iligkiler

kurmasi noktasinda rakipler hedef kitle olarak ele alinmalidir.

3.5.2.5. Iy diinyast

Universiteler personelleri, grencileri ve diger iiniversiteler ile olan iliskileri kadar
toplumun diger alanlar1 ile de iliskileri dnemlidir. Universiteler is diinyas1 i¢in nitelikli
calisanlar yetistirme ve gelistirme, teknolojik ¢alismalar hakkinda arastirma ve bu alanda
ilerlemeler saglama noktasinda 6nemli bir yere sahiptir. Ayn1 zamanda is diinyasinin
cesitli faaliyetlerde tiniversiteleri desteklemesi ve finansal olarak katkida bulunmasi gibi

birgok konuda 6nemli iliskilere sahiptir. Bu nedenle 6nemli bir hedef kitle grubudur.

3.5.2.6. Tedarikgiler
Universitelerin iliski i¢inde oldugu bir diger hedef kitle ise tedarikgileridir.

Universiteler kendilerine cesitli konularda destekte bulunan tedarik¢i kurum ve kuruluslar
ile de saglikli bir iletisim kurmak zorunda oldugundan dolayr onemli hedef kitle
gruplarindan biridir. Bu tedarikgiler igerisinde hammadde saglayanlar, personel
kaynaklari, yakit ve tasima hizmetleri saglayanlarinin yani sira hizmet saglayanlar olarak
gerek iletisim galismalar1 gerek mali ve hukuk isleri ile ilgili hizmet verenler, kamu
hizmeti sunanlar, egitim ve danmigmanlik gruplart arastirma ve mesleki birlikler
sayllmaktadir (Okay, Okay, 2015, s. 235). Universitelerin temel ihtiyaglarm karsilama
ve gesitli alanlarda destek saglama noktasinda iliski iginde oldugu tedarikgileri ile
aralarinda olusabilecek herhangi bir sorun iiniversite ic¢in biiyilkk sonuglar

dogurabilmektedir.
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3.5.2.7. Vakiflar

Bireyler ya da kurumlar tarafindan kurulan, gorev ve sorumluluklari yasalar ile
diizenlenen kuruluslar olarak tanimlayabilecegimiz vakiflar; spor, egitim-6gretim, sanat-
kiiltiir gibi bircok farkli konuda yarar saglamak adina belirli hizmetler sunmaktadir.
Vakiflar gesitli alanlarda toplumsal dayanigsma ve yardimlasmay1 saglayan kuruluslardir.
Vakiflar egitim kurumlar ile kurdugu isbirlikleri ile egitim, sanat, spor gibi farkli
konularda {iniversitelerin ve dolayisiyla Ogrencilerin gerek egitim gerek sosyal
faaliyetlerini desteklemektedir. Universitelerin vakiflar ile saglikli bir iletisim kurmast,
basarili bir sekilde kendisini tanitmasi; vakiflar ile iliskilerini giiclendirmekte boylece
vakiflar ile kurudugu isbirligi ve koordinasyonla O6grencilerine farkli imkanlar
sunmaktadir. Bu nedenle iiniversiteler hedef kitle olarak vakiflar1 dikkate almali ve en

etkili sekilde iletisim kurmalidir.

3.5.2.8. Akreditasyon kurumlart
Oncelikle iiniversiteler agisindan akreditasyon; bir yiiksekdgretim kurumunun ya

da bu kurumlar tarafindan faaliyete gecirilmis bir programin, ulusal ve uluslararasi
diizeyde belli bir basar1 l¢iisiinti (kalite, verimlilik, etkinlik vb.) sagladiin1 géstermeyi
hedefleyen ve bdoylelikle hem {iniversitelere bagvuru yapmak isteyen Ogrenci ve
personellerin hem de toplumun giivenini kazanmasini saglayan bir sistemdir.
Akreditasyon aracilifiyla tniversiteler kendi basarilarini belli bir donem igerisinde
degerlendirdigi ve ayrica kurum disinda var olan akreditasyon ajanslari tarafindan
degerlendirildigi kalite ve glivence siirecidir (Aktan gencel, 2010, s. 138). Akreditasyon
kurumlart tiniversitelerin belli bir basar1 standardina sahip olmast ve bu basariy1
gelistirerek kalite seviyesini arttirmasi ve boylelikle tiim paydaslari nezdinde deger
kazanmasi1 bakimindan 6nemlidir. Bu nedenle {iniversiteler tarafindan verilen egitimin ve
diger hizmetlerin ulusal ve uluslararasi standartlara uygun oldugunu belgeleyen

akreditasyon kuruluslar iiniversiteler icin 6nemli bir hedef kitledir.

3.5.2.9. Kitle iletisim araclart
Bireylerin, herhangi bir kurum ya da kurulus hakkinda bilgi edinmeleri ve

edindikleri bilgiler 1518inda o kurumun {irin ve hizmeti ile ilgili bir diisiinceye sahip
olmalar1 en dogal haklaridir. Bu durum ise kurum ve kuruluslarin bireylere kendileri
hakkinda bilgi sunmalariyla miimkiin hale gelmektedir. Bu bilgilerin duyurulmasi

noktasinda ise kitle iletisim araclar1 dSnemli bir yere sahiptir. Universiteler sosyal medya
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lizerinden yiiriittiikleri ¢aligmalarla kitle iletisim araglarina dogru bir bilgi kaynagi

olmaktadir.

3.5.2.10. Genel ve yerel halk
Universitelerin sosyal medya iizerinden ulastig1 hedef kitlelerinden bir digeri ise

genel ve yerel halktir. Gerek genel halk gerek bulundugu bélgenin insanini kapsayan
yerel halk, tniversitelerden cesitli kiiltiirel ve sosyal degerlerin yaratildigi ve aym
zamanda bunlarin topluma aktarildigi bir ortami biinyesinde barindirmasini
beklemektedir. Toplumun kalkinmasina olanak saglayan iiniversiteler dnemli bir kiiltiirel
iletisim merkezi olmasinin yami sira nitelik ve miktardaki insan giiclinii yetistirme,
bilimsel ve teknolojik arastirmalar yaparak toplumun gerek sosyal gerek ekonomik
sorunlarma ¢dziim olusturma gibi farkli sorumluluklara sahiptir. Universiteler toplumun
beklentilerine kulak vermek, bu dogrultuda ¢alismalar olusturmak ve yiiriitmek
zorundadir. Bu nedenle {iniversiteler agisindan genel ve yerel halk hedef kitlesi olarak

goriilmektedir.
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4. YONTEM

4.1. Arastirma Yontemi

Arastirmanin gergeklestirilmesine uygun olarak igerik analizi yontemi se¢ilmistir.
Icerik analizi temelde toplanan verileri agiklayabilecek kavramlara ve iliskilere ulasmayi
hedeflemektedir. Betimsel analiz ile veriler 6zetlenip yorumlanirken igerik analizinde
daha derinlemesine bir analiz gerceklestirilir. Betimsel analizlerle var olan durum ortaya
konmaya c¢alisilmaktadir. Bagka bir deyisle betimsel analiz ile fark edilemeyen kavram
ve temalar igerik analizi sonuglari ile kesfedilebilir (Yildirim, Simsek, 1999, s. 162).
Icerik analizi mesajlar1 anlamaya calisirken diger yandan anladigimi kamitlama yani
temellendirme istegini gostermektedir. Bu iki siire¢ birbirlerini tamamlayici bir sekilde
gerceklestirilmelidir. (Bilgin, 2014, s. 8).

Icerik analizinin uygulanmas1 bir takim asamalar izlenerek gerceklestirilmektedir.
Bu asamalardan ilkinde arastirmaci arastirma hedeflerini belirlemelidir. Bunun nedeni
ise; iletisimin her yonii ile ilgilenmenin yerine belirli bir yonii ile sinirh kalarak gerek
zaman gerek enerji tasarrufunu miimkiin kilmaktir. Ikinci asama, 6rneklemin
olusturulmas1 olarak aciklanabilir. Icerik analizinin Srneklemi incelenmek istenen
iletisimlere uygun olarak belirli sayida dergi, gazete, film, 6yki, reklam ve diger iletisim
araclarindan ya da tiirlerinden olusabilmektedir. Uciincii asamada, 6rneklemin
boliinecegi birimler, maddeler, kayit birimleri ve yer alacaklar1 kategoriler
saptanmaktadir. Sonu¢ olarak birim ve kategorilerin frekanslart nicel olarak
belirlenmekte ve gerektiginde kategoriler arasindaki igerikler ¢oziimlenmektedir. Daha

sonra degerlendirme, ¢ikarim ve yorumlama asamasina gegilir (Bilgin, 2014, s.11).

4.2. Evren ve Orneklem

Vakif tniversitelerinin 6grencilerinden belirli bir ticret almasi nedeniyle rekabet
ortami olusmaktadir. Vakif {niversitelerinin bu ortamda hedef kitlesi nezdinde
farklilagsmasi igin sosyal medya kanallarini kurumsal iletisim kapsaminda kullanmasi
onemli bir durum haline gelmektedir. Bu dogrultuda 2018 Yiiksekogretim Kurumlari
Sinavi (YKS) tercih kilavuzunda yer alan ve konuya baglantili olarak Tiirkiye’de faaliyet
gosteren vakif tiniversitelerine bakilmistir. Evren olarak 69 vakif {iniversitesi
belirlenmistir. Evren lizerinde 6n arastirma yapilmistir. Bu arastirma sonucunda 55 vakif
tiniversitesinin Intagram sayfasina ulasilmistir. Bu nedenle aragtirmaya 55 vakif

tiniversitesi ile devam edilmistir. Arastirma 14 Temmuz -14 Kasim 2018 zaman araligini
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kapsamaktadir. Bu tarihler arasinda yapilan paylasimlara bakilacaktir. Arastirmanin
yapilacagi tarih 2018 YKS sonuglarinin agiklanmasindan 17 giin 6ncesi, tercih donemi
ve liniversitelerin yeni egitim donemini kapsayacak sekilde belirlenmistir.

Evreni olusturan vakif {iniversitelerinin resmi web sayfalarinda yer verdikleri
sosyal medya hesaplarina bakilarak bir 6n arastirma yapilmis ve bu On arastirma
sonucunda Tiirkiye’de faaliyet gosteren vakif {iniversiteleri tarafindan kullanilan sosyal

medya araglar1 asagidaki tabloda listelenmistir.

71



Tablo 4.1. Tiirkiye'de Faaliyet Gésteren Vakif Universitelerinin Kullandiklar: Sosyal

Medya Araglar

Universite Ad1

Instagram

Facebook

Twitter

Youtube

Linkedin

Acibadem Universitesi

v

v

v

v

Altinbas Universitesi

Antalya AKEYV iiniversitesi

Antalya Bilim Universitesi

Atasehir Adigiizel MYO

Atilim Universitesi

AN N RN RN

Avrasya Universitesi

Avrupa MYO

Bahcesehir Universitesi

Baskent Universitesi

SR EREANERNERNEENERNERN

Beykent Universitesi

Beykoz Universitesi

Bezm-iAlem Vakif Universitesi

ANERNERNEAN N Y NN NN

Biruni Universitesi

Cag Universitesi

\

\

Cankaya Universitesi

(\

Dogus Universitesi

S RN ERNERN RN RN AN RN AR N BN AN RN AR VIR NN

Faruk Sara¢ Tasarim MYO

Fatih Sultan Mehmet Vakif Universitesi

SNERNERNERNERN

Hali¢ Universitesi

Hasan Kalyoncu Universitesi

Isik Universitesi

ibni Haldun Universitesi

istanbul Arel Universitesi

Istanbul Aydin Universitesi

ERNERNERN

Istanbul Ayvansaray Universitesi

ANERNEENEENERNERN

Istanbul Bilgi Universitesi

S IR N N NN AR VARV ARV RN RN

AN ERNERNEEN NI ERNEEN

istanbul Bilim Universitesi

istanbul Esenyurt Universitesi

AN

istanbul Gedik Universitesi

Istanbul Gelisim Universitesi

istanbul Kent Universitesi

istanbul Kiiltiir Universitesi

Istanbul 29 Mayis Universitesi

AN NERNER NN

AN NN N NN RN N N NN NN AR

AN IR NI NI NN
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Tablo 4.1. (Devam:) Tiirkiye'de Faaliyet Gésteren Vakif Universitelerinin Kullandiklar:
Sosyal Medya Aracglar

Istanbul Medipol Universitesi v v v v

(\
(\
AN

istanbul Okan Universitesi v

(\
(\
AN

istanbul Rumeli Universitesi v

istanbul Sabahattin Zaim Universitesi

istanbul Sehir Universitesi v

istanbul Sisli MYO

istanbul Ticaret Universitesi v

IRV ERN
IRV ERN
SERNERERN

Istanbul Yeniyiizyil Universitesi v

Istinye Universitesi

izmir Ekonomi Universitesi v

izmir Kavram MYO

Kadir Has Universitesi

Ihsan Dogramaci Bilkent Universitesi

SN ERNERNERNERN

Kapadokya Universitesi

KTO Karatay Universitesi

NERNERNERNERN
NERNERNEEN NI ERN
NERNERNEEN AN ERN

Kog Universitesi

Konya Gida ve Tarim Universitesi

\

Lokman Hekim Universitesi

Maltepe Universitesi v

METF iiniversitesi

Nisantas1 Universitesi

Nuh Naci Yazgan Universitesi v

ANERNERNEENERNEEN

<

Piri Reis Universitesi

Toros Universitesi

Tiik Hava Kurumu Universitesi

Ufuk Universitesi

Uskiidar Universitesi

Yasar Universitesi

AN YR NN

Yeditepe Universitesi

Yiiksek fhtisas Universitesi

Ozyegin Universitesi

Sabanci Universitesi

Sanko Universitesi

ANERNERNERNEANER N N B NI

TED Univesritesi

S RN RN N N I N AN AN BN AN RN B N AN RN B VAR ARV BN
SNERNERNERNERNEENERNERN ERNERNERN

A EENEENERNERN

TOBB ETU Universitesi
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Bu sosyal medya araglarma ek olarak, Beykoz Universitesi, Cag Universitesi
Istanbul Sabahattin Zaim Universitesi, istinye Universitesi, MEF Universitesi, Nisantas
Universitesi, Piri Reis Universitesi ve Uskiidar Universitesi Whatsapp’1, Istanbul
Yeniyiizy1l iiniversitesi, Izmir Kavram Universitesi, Uskiidar Universitesi Foursquare’1
Avrasya Universitesi, Avrupa MYO, Bahgesehir Universitesi, Cag Universitesi, Halic
Universitesi, Istanbul Aydm Universitesi, Istanbul Gedik Universitesi, Istanbul 29 Mayis
Universitesi, Istanbul Okan Universitesi, Istanbul Sisli MYO, Istanbul Yeniyiizyil
Universitesi, Izmir Kavram Universitesi, Thsan Dogramaci Bilkent Universitesi, Kadir
Has Universitesi, Kapadokya Universitesi, Ko¢ Universitesi, Lokman Hekim
Universitesi, Maltepe Universitesi, Piri Reis Universitesi, Uskiidar Universitesi ve Yasar
Universitesi ise; G+ kullanmaktadir. Ote yandan Istanbul Bilgi Universitesinin Spotify,
Istanbul Okan Universitesi’nin Dailymontion, istanbul Yeniyiizy1ll Universitesi’nin
Snapchat, Bahgesehir Universitesi’nin Periscope, Alanya HEP Universitesi’nin Pinterest,
TOBB Universitesi’nin Twitch, Piri Reis Universitesi ve Kog¢ Universitesi’nin Flickr
sayfasina sahip oldugu goriilmiistiir. Ancak bu vakif tiniversiteleri arasinda yaygin olarak
kullanilan sosyal medya araglari; Instagram, Facebook, Twitter, Youtube ve Linkedin
seklindedir.

Yaygin kullanilan bir diger sosyal medya araci olarak Twitter’in arastirmada
incelenmemesinin sebebi Y1lmaz (2015) <’ Universitelerde halkla iligkiler: Kurumsal web
sayfalar1 ve sosyal medya uygulamalar iizerine bir degerlendirme’’ konulu bir ¢alismada
tiniversitelerin Twitter sayfalarini halkla iliskiler baglaminda incelemesidir. Daha 6nce
tiniversitelerin Twitter kullaniminin arastirilmasindan dolayr Twitter arastirmaya konu
edilmemistir. Vakif Universiteleri arasinda yaygin bir sekilde kullanilan bir diger sosyal
medya aracinin Youtube oldugu goriilmektedir. Youtube kanalinin aragtirmaya konu
edilmemesinin nedeni ise bu mecrada olusturulan igeriklerin sadece video igerikli
olmasidir. Ote yandan hedef kitlenin, iiriin ya da hizmet hakkinda izledigi videolara
beyninin farkli bélgelerindeki hareketlerin dlgiilmesi ile ulasiimaktadir. Icerigin basarist
ve hedef kitle ile kurulan etkilesim diizeyi saptanmasi noktasinda FMRI ya da EEG gibi
cihazlar kullanilmaktadir. Bu nedenle Youtube iizerinde yliriitiilen video c¢aligmalarinin
icerik incelemesinin kapsamli olarak arastirilmasi noktasinda igerik analizinin yetersiz
kalacag diistildiigii i¢in arastirmaya konu edilmemistir. Calisma kapsaminda incelenecek
sosyal medya araci olarak Linkedi’nin se¢ilmemesinin sebebi bu sosyal medya kanalinin,

alaninda uzman olan insanlar tarafindan kullanilmasidir. Bagka bir deyisle Linkedin daha
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cok bireysel ve profesyonel profillerden olusmaktadir. Genellikle kurum ve kuruluslarin
tanitim faaliyetlerini yiiriittiigli bir platform degildir. Arastirmanin amacina uymamasi
nedeniyle arastirma konusuna dahil edilmemistir. Foursquare, Whatsapp, G+, Soptify ve
Flickr gibi sosyal medya araglar1 ise ¢ok simirli sayida vakif iiniversitesi tarafindan
kullanilmaktadir. Aragtirmanin gerceklestirilmesi ve bir sonug elde edilmesi noktasinda
yetersiz sayida oldugu i¢in bu kanallar aragtirma konusuna dahil edilmemistir.
Incelenecek sosyal medya aracinin Instagram segilmesinin nedeni ise; vakif
tiniversiteleri arasinda yaygin olarak kullanilan sosyal medya kanallarindan biri
olmasidir. Ote yandan Instagram’imn fotograf ve video paylasimi saglamasinin yani sira
anlik igerik olusturma, canli yaym yapma, hastag ve motion gibi ayricaliklarla etkilesimi
saglama gibi farkli o6zellikleri kullanicilara sunmasindan dolay1r her kesime hitap
etmektedir. Sunmus oldugu ayricaliklardan dolayr her gecen giin kullanici sayisi
artmaktadir. We Are Social 2018-2019 Tirkiye sosyal medya kullanimina yonelik
aragtirmada yer alan Instagram istatistigine baktigimizda (We are social.com)

e 2018 yilinda Tirkiye’de Youtube, Facebook, Whatsapp gibi sosyal medya
kanallarindan sonra Instagram %46 ile en ¢ok kullanilan dordiincii sosyal medya
platformudur.

e 2019 yilinda ise Tiirkiye’nin Instagram kullanim orani % 84’e ulasmis ve en ¢ok
kullanilan ikinci sosyal medya platformu haline gelmistir.

e 2018 yilinda diinyanin en fazla Instagram kullanan ikinci iilkesi Tiirkiye olmustur.
2019’da ise diinya genelinde %58 kullanim orani ile Instagram’1 en fazla kullanan
birinci tlkedir.

e Tiirkiye’de Instagram kullanicilarinin yas araligina baktigimizda 13-17 arasi; %3,
18-24 yas arasi; erkekler % 17 kadin % 15, 25-34 yas aras1 erkekler % 17 kadinlar
%16, 35-44 yas arasi; erkekler %7 kadinlar %9, 45-54 yas arasi; erkekler %4
kadinlar %5, 55-64 yas arasi; erkekler %1 kadinlar %2 65 yas ve listii erkekler %1
kadinlar % 1 seklindedir.

Bir yillik siirecte kullanim agisindan biiytik bir artis gésteren Instagram giintimiizde gerek
kurum ve kuruluslar gerek bireyler arasinda en popiiler uygulamalardan birisi olmustur.
Sonug olarak tiniversitelerin g¢esitli hedef kitle gruplarina daha kolay ve hizli bir sekilde
ulagsmasint miimkiin kilmas1 bakimindan arastirma kapsaminda Instagram tercih
edilmistir. Yapilan 6n arastirma sonucunda ulagilan ve Tiirkiye’de faaliyet gosteren 55

vakif iiniversitesi, kullanici adlar1 ve takipg¢i sayilar1 asagidaki sekilde siralanmustir.
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Tablo 4.2. Instagram Kullanan Vakif Universiteleri ve Profil Bilgileri

Sira | Universite ad1 Kullanicr ada Takipci sayisi
1 Istanbul Bilgi Universitesi @bilgiofficial 30,4b
2 Kog Universitesi @Kkocuniversity 28,4b
3 Medipol Universitesi @medipolunv 26,8b
4 Bilkent Universitesi @bilkentuniv 26b

5 Beykent Universitesi @beykentunv 24.8b
6 Istanbul Gelisim Universitesi @igugelisim 23,1b
7 Yeditepe Universitesi @yeditepeuniversitesi 20,3b
8 Uskiidar Universitesi @uskudaruni 19,5b
9 Sabanci Universitesi @sabanci_university 17,2b
10 Biruni Universitesi @biruniuniversitesi 16b
11 Yasar Universitesi @yasaruniv 14,6b
12 Istanbul Okan Universitesi @okanuniversitesi 14,3b
13 Istanbul Arel Universitesi @areledu 13,5b
14 Istanbul Kiiltiir Universitesi @ikuedu 13,3b
15 Istanbul Aydin Universitesi @iaukampus 11,5b
16 [zmir Ekonomi Universitesi @izmirekonomiuni 11,4b
17 Beykoz Universitesi @beykozedutr 11b
18 Maltepe Universitesi @maltepeedutr 10,9b
19 Acibadem Universitesi @acibademuniversitesi 10b
20 Ozyegin Universitesi @ozyeginuni 9,633
21 KTO Karatay Universitesi @ktokaratayuniversitesi 9,022b
22 Altinbas Universitesi @altinbasuni 8,240
23 Baskent Universitesi @baskentunv 8,614
24 Kadir Has Universitesi @khasedutr 7,957
25 Hali¢ Universitesi @halicuniversitesiofficial 7,575
26 Istanbul Sehir Universitesi @sehiruniversitesi 6,806
27 Hasan Kalyoncu Universitesi @hkunv 6,667
28 Kapadokya Universitesi @kapadokyauniversitesi 6,491
29 Dogus Universitesi @dogusuniv 6,480
30 Ufuk Universitesi @ufukuniversitesiofficial 6,300
31 TOBB ETU Universitesi @tobbetum 5,599
32 Atilim Universitesi @atilimuniv 5,476
33 TED Universitesi @universityted 5,347
34 Istanbul Esenyurt Universitesi @iesunivrsitesi 5,0004
35 Antalya Bilim Universitesi @antalyauniversitesi 4,745
36 Isik Universitesi @isikuniversitesi 4,457
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Tablo 4.2. (Devam:) Instagram Kullanan Vakif Universiteleri ve Profil Bilgileri

37 Tiirk Hava Kurumu Universitesi @thkuniv 4,416
38 Istanbul Ticaret Universitesi @ticaretedutr 4,035
39 Piri Reis Universitesi @pirireisuni 3,915
40 Istanbul Yeniyiizy1l Universitesi @yeniyuzyiledutr 3,808
41 Istanbul Rumeli Universitesi @rumeliunv 3,543
42 Istanbul Gedik Universitesi @gedikedu 3,504
43 | istanbul Ayvansaray Universitesi @ayvansarayuniversitesi 3,430
44 Faruk Sara¢ Tasarim MYO @faruksaractmyo 2,943
45 Fatih Sultan Mehmet Vakif Universitesi @fsmvuniv 2,287
46 Cag Universitesi @caguniversitesi1997 2,604
47 Ibni Haldun Universitesi @ibnhalduni 2,586
48 Istanbul Kent Universitesi @istanbulkentedu 1,732
49 | Sanko Universitesi @sankouniversitesi 1,173
50 Lokman Hekim Universitesi @lokman_hekim_universitesi 1,171
51 Atasehir Adigiizel MYO @adiguzelmyo 1,058
52 Istanbul 29 Mayis Universitesi @ist29mayisuni 636

53 Antalya AKEV Universitesi @akevedutr 601

54 Yiiksek Thtisas Universitesi @yuksekihtisasuniversitesi 546

55 Nuh Naci Yazgan Universitesi @nuhnaciyazganuniversitesi 532

4.3. Veri Analizi

Vakif iniversitelerinin Instagram sayfalarinda paylastiklari

verilerin analiz

edilmesi i¢in, Yenigiktr (2016) “’Halkla iligkiler araci olarak Instagram: Sosyal medya

kullanan 50 sirket iizerine bir aragtirma’’ konulu bir ¢alismada kullanilan ve Instagram

icerik analizinin gerceklestirildigi kodlama semasi temel alinmustir. Universitelerin kendi

icerisinde sahip olduklar1 6zellikler ve Instagrama eklenen yeni ayricaliklar dikkate

almarak kodlama semasinda bir takim degisiklikler yapilmistir. Arastirilmak istenen

kodlama semasinda yer alan boyutlar asagidaki sekildedir;

Kurumsal kimlik: Arastirmanin ilk boyutu bir kurum olarak iiniversitelerin

kurumsal kimligini yansitmasinda etkili olan 6zelliklerdir. Bu dogrultuda; oncelikle

sayfalarin genel goriiniimiine bakilacaktir. Bu dogrultuda Instagram sayfasinda logo,

slogan gibi degiskenlerin yer alip almadig igerik analizi dahilinde incelenmistir.
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Etkilesim: Universitelerin gesitli hedef kitlelerine ulasmasi ve etkilesim saglanmas1
amactyla Instagramin sunmus oldugu islevleri kullanma sekilleri ve ozelliklerine
bakilacaktir. Incelenen evren dahilinde iiniversitelerin paylastiklar1 igeriklere gelen
yorumlar, tniversitelerin yapilan yorumlara cevabi ve yorumlarmn nitelikleri
incelenecektir. Bunun yani sira hastag (#) kullanimi, web sitesi ve diger sosyal medya
araglari ile olan baglant1 gibi 6zellikler incelenmistir.

Icerik: Universitelerin Instagram sayfalarinda sunduklari, paylasimlarin fotograf,
video gibi 6zelliklerin hangisinin kullanildigi ve paylasimlarin hangi konular ile ilgili
oldugu icerik analizi dahilinde incelenmistir.

Kurumsal iletisim: Universitelerin kendilerini ifade etmesi ve takipgilerinin
tiniversite hakkinda bilgi sahibi olmasini saglayan igeriklerin incelenmesi amaci ile
gonderilerin ¢alisma alani ve calisanlara yonelik iceriklerin bulunup bulunmadigina
bakilarak ve igeriklerin sunulmasinda kullanilan agiklamanin 6zellikleri igerik analizi
dahilinde incelenmistir.

Paylagimin zamani: Calismanin zaman aralig iiniversite tercih donemini, tercih
donemi sonrasini ve yeni egitim Ogretim donemini kapsamaktadir. Bu dogrultuda
tiniversitelerin daha ¢cok hangi donemde paylasimlar arttig1 ya da azaldig: incelenmistir.

Bulgular belirlenen kodlama semas1 1s181nda iki kodlayici tarafindan toplanmustir.
Icerik analizi yonteminin giivenilirli§i énemli derecede kodlama islemine baglhdir. Bu
durum ise kodlayicilar ve kodlama kategorilerinin giivenilirligi ile iliskilidir. Sonug
olarak kodlayicinin giivenilirligi, ayn1 ¢aligmanin farkli kodlayicilar tarafindan ayni
sekilde kodlanmasi ya da tek bir kodlayicinin ayn1 ¢alismayi farkli zamanlar icerisinde
kodlamasi gerekmektedir (Bilgin, 2014, s. 16). Birden fazla arastirmacinin veri analizini
yaptig1 bir ¢alismada kodlamanin giivenilirligini belirlemek icin bir ¢alisma yapmak
gerekmektedir. Arastirmacilar, ayn1 veri setini kodlar, elde ettigi kodlama benzerliklerini
ve farkliliklarii sayisal olarak karsilastirarak kodlamanin gilivenilirlik yiizdesini elde
etmektedir. Bu tiir ¢alismalarda en az % 70 seviyesinde giivenilirlik yiizdesine ulagmak
gerekmektedir (Yildirim, Simsek, 2006, s. 233). Bu nedenle SPSS programi kullanilarak
iki kodlayici tarafindan elde edilen verilerin Kappa giivenilirlik degeri hesaplanmustir.

Calismanin Kappa giivenilirlik degeri 0,95 ¢ikmis ve giivenilirlik yiizdesini gegmistir.
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Tablo 2.3. Giivenilirlik Analizi

SORU KAPPA
Universitenin Web Bilgisi 1.000
Sosyal Aglarin Bilgisi 1.000
Logo 1.000
Slogan 1.000
Gonderi Agiklamasinin kerigi- Aciklama 1.000
Gonderi Agiklamasinin Igerigi- Soylesi 0.829
Gonderi Agiklamasinin Igerigi- Soru/Cevap 1.000
Gonderi Agiklamasimn I¢erigi-Tanitim 1.000
Gonderi Agiklamasinin Igerigi- Bilgilendirme 0.558
Hastag Kullanimu 1.000
Hastaglerde Universite Isim/Slogan Kullanimi 1.000
Gonderi Tiirii- Video 1.000
Gonderi Tiirii- Fotograf 1.000
Gonderi Icerigi- Bilgilendirme 1.000
Gonderi Igerigi-Kutlama 1.000
Gonderi Igerigi- Anma 1.000
Gonderi Igerigi- Etkinlikler 1.000
Gonderi Igerigi- Kiiltiir/ Sanat 1.000
Gonderi Igerigi- Hizmet 1.000
Gonderi Igerigi- Téren 0.647
Gonderi Icerigi- Yonlendirme 1.000
Gonderi Igerigi- Spor 1.000
Gonderi Icerigi- Hedef Kitle Tarafindan Olusturulan igerikler 1.000
Gonderi Icerigi- Calisma Alani/Calisanlar ile ilgili icerikler 1.000
Yorumlara Cevap Verme 1.000
Yorumlari Ozellikleri- Istek 1.000
Yorumlarm Ozellikleri-Sikayet 1.000
Yorumlarin Ozellikleri- Soru 1.000
Yorumlarm Ozellikleri- Emoji 1.000
Yorumlarin Ozellikleri- Begeni/Dilek/Temenni 0.728
Yorumlarm Ozellikleri- Sohbet 1.000
Yorumlara Cevaplarin Niteligi- Aciklama 1.000
Yorumlara Cevaplarin Niteligi- KurumsalWeb Sitesine Yonlendirme 1.000
Yorumlara Cevaplarin Niteligi- Onay/Tesekkiir 0.728
Toplam 32.49
iki Kodlayicinin Verileri Arasindaki Giivenilirlik Degeri 0.95558823529
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5. BULGULAR VE YORUMLAR

5.1. Genel Goriiniim

Genel goriiniim kategorisinde 55 vakif iiniversitesinin Instagram sayfalarindaki
logo, slogan, web sayfasi ve diger sosyal medya hesaplarina dair kurumsal bilgileri ve
sayfalarin goénderi sayis1 incelenmistir. 55 vakif {niversitesinin genel goriiniim

kategorisindeki dagilimi asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 3.1. Universitelerin Genel Goriiniim Dagilimi

Genel Goriiniim Var Yiizde Yok | Yiizde
Universitenin Web Bilgisi 46 % 83.63 9 % 16.36
Diger Sosyal Aglarin Bilgisi | 5 % 9.09 50 %90.90
Logo 55 %100 0 %0
Slogan 9 % 16.36 46 %83.63

Yukaridaki tabloya baktigimizda 46 (%83.63) vakif tiniversitesinin, Instagram
sayfalarinda kurumsal web sitesine dair bilgiye yer verdigi gorilmektedir. Ancak 9
(%16.36) vakif tniversitesinin profillerinde kurumsal web sayfasina iligkin bilgi
bulunmadig1 gortilmektedir. Diger sosyal medya hesaplarina dair bilgiye ise sadece 5
(9%9.09) vakif iniversitesi yer vermekte 50 (%90.90) vakif {iniversitesi Instagram
sayfalarinda diger sosyal medya hesaplarmi paylasmamaktadir. Ote yandan 55 (%100)
vakif tiniversitesinin tamaminin Instagram sayfasinda logoya yer verdigi goriilmektedir.
Slogana ise 9 (%16.36) tiniversite yer vermekte 46 (%83.63) iiniversite ise sloganini
Instagram sayfasinda kullanmamaktadir. Sonu¢ olarak genel goriiniim kategorisinde
belirlenen bagliklardan en fazla logo ve iiniversitenin kurumsal web sitesine ait bilgiler
kullanilmistir. Ancak slogan ve diger sosyal ag bilgilerini kullanan iiniversitelerin sayisi
oldukga azdir. Universitelerin génderi sayilar1 ve hangi bilgiye yer verdigine iliskin tablo

asagidadir.
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Tablo 5.2. Universitelerin Instagram Profillerinin Genel Gériiniimii

L . Universitenin Diger Sosyal

UNIVERSITE ADI Gonderi Sayis1 Web Bilgisi Aglarm Bilgisi Logo | Slogan
Istanbul Bilgi Uni. 1786 1 0 1 1
Kog Uni. 857 1 0 1 0
Medipol Uni. 1778 1 0 1 0
Bilkent Uni. 404 1 1 1 0
Beykent Uni. 1740 1 0 1 0
Istanbul Gelisim Uni. 1867 1 0 1 1
Yeditepe Uni. 958 1 0 1 1
Uskiidar Uni. 2016 0 0 1 0
Sabanci Uni. 855 1 0 1 0
Biruni Uni. 1820 1 0 1 1
Yasar Uni. 1163 1 0 1 0
Istanbul Okan Uni. 3015 1 0 1 1
Istanbul Arel Uni. 1165 1 0 1 0
Istanbul Kiiltiir Uni. 1727 0 0 1 0
Istanbul Aydin Uni. 1237 0 1 1 0
Izmir Ekonomi Uni. 811 1 0 1 0
Beykoz Uni. 910 1 0 1 0
Maltepe Uni. 2057 1 0 1 0
Acibadem Uni. 692 1 0 1 0
Ozyegin Uni. 587 1 0 1 0
KTO Karatay Uni. 1698 0 0 1 0
Altinbas Uni 1553 1 0 1 0
Baskent Uni. 636 1 0 1 0
Kadir Has Uni. 1420 1 0 1 0
Hali¢ Uni. 801 0 1 1 0
Istanbul Sehir Uni. 1032 1 0 1 1
Hasan Kalyoncu Uni. 364 1 0 1 0

1: Var 0: Yok
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Tablo 5.2. (Devam:) Universitelerin Instagram Profillerinin Genel Gériiniimii

L . Gonderi Universitenin | Diger Sosyal
UNIVERSITE ADI Sayisi Web Bilgisi Aglarin Bilgisi | Logo | Slogan
Kapadokya Uni. 629 1 0 1 0
Dogus Uni. 1597 1 0 1 1
Ufuk Uni. 28 1 0 1 0
TOBB ETU Uni. 353 0 0 1 0
Atilim Uni. 764 1 0 1 0
TED Uni. 836 1 0 1 0
Istanbul Esenyurt Uni. 353 1 0 1 0
Antalya Bilim Uni. 728 1 0 1 0
Isik Uni. 967 0 0 1 0
Tiirk Hava Kurumu Uni. 1049 1 0 1 0
Istanbul Ticaret Uni. 854 0 0 1 0
Piri Reis Uni. 901 1 1 1 0
Istanbul Yeniyiizyil Uni. 1279 1 1 1 0
Istanbul Rumeli Uni. 1782 1 0 1 0
Istanbul Gedik Uni. 1852 1 0 1 0
Istanbul Ayvansaray Uni. 696 1 0 1 0
Faruk Sara¢ Tasarim MYO 782 1 0 1 1
Fatih Sultan Mehmet Vakif Uni. | 318 1 0 1 1
Cag Uni. 1591 1 0 1 0
Ibni Haldun Uni. 707 1 0 1 0
Istanbul Kent Uni. 370 1 0 1 0
Sanko Uni. 220 1 0 1 0
Lokman Hekim Uni. 177 1 0 1 0
Atasehir Adigiizel MYO 704 1 0 1 0
Istanbul 29 May1s Uni. 132 1 0 1 0
Antalya AKEV Uni. 192 0 0 1 0
Yiiksek Ihtisas Uni. 52 1 0 1 0
Nuh Naci Yazgan Uni. 73 1 0 1 0
1: Var 0: Yok

Universitelerin hedef kitle ile bilgi akis1 saglamasi, kendini ifade etmesi a¢isindan
Instagram gonderileri ve bunlarin paylasim sayis1 dnemli bir faktordiir. Gonderi sayilar
{iniversitelerin Instagram da aktif olup olmadigini gdsteren bir unsurdur. incelenen 55
vakif liniversitesinin Instagram sayfalar1 arasinda en fazla gonderi sayisina sahip olan
{iniversitenin 3015 gonderi ile Istanbul Okan Universitesi oldugu gériilmektedir. Ikinci
en fazla génderi sayisi olan iiniversite 2057 gonderi ile Maltepe Universitesidir. Ugiincii

en yiiksek gonderi sayis1 ise 2016 gonderi ile Uskiidar Universitesidir. Bu iiniversiteleri;
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1867 gonderi ile Istanbul Gelisim Universitesi, 1852 ile istanbul Gedik Universitesi, 1820
gonderi ile Biruni Universitesi ve 1786 ile Istanbul Bilgi Universitesi takip etmektedir.
Instagram sayfalar1 incelenen bu iiniversiteler arasinda en az gonderi paylasan ise 28
gonderi sayisi ile Ufuk Universitesidir. 52 gonderi ile Yiiksek Ihtisas Universitesi en az
paylasim yapan ikinci {iniversite olmustur. Ugiincii ise 73 gonderisi olan Nuh Naci
Yazgan Universitedir. Instagram profillerinde daha az gonderi paylasan {iniversiteler; 132
gonderi ile Istanbul 29 May1s Universitesi, 177 gonderi ile Lokman Hekim Universitesi,
192 gonderi ile Antalya AKEV Universitesi ve 220 gonderi ile Sanko Universitesi

seklinde siralanmaktadir.

Universitelerin sahip oldugu web sitesi ve diger sosyal ag uygulamalarinin birbirleri
ile baglantili olmas1 sosyal medya calismalar1 agisindan 6nemli bir unsurdur. Boylelikle
hedef kitle, tiniversitenin diger iletisim kanallarina pratik olarak ulasmakta ve tiniversite
hakkinda daha fazla bilgi elde edebilmektedir. Sosyal medya kanallarinin birbirleri ile
sekronize olmalar1 ayni zamanda iiniversitelerin iletisim c¢alismalarinin etkisini
arttirmasina neden olabilmektedir. Baska bir deyisle farkli hedef kitle gruplarina sahip
olan tiniversiteler, sosyal medya kanallarini birbirleri ile baglantili bir sekilde yiiriiterek
daha fazla kisinin tiim sosyal medya kanallarina ulagmasini saglamaktadir. Bu nedenle
tiniversitelerin Instagram profillerinde diger internet sayfalari ile ilgili bilgilerini
paylasmasi onemlidir. Tabloya baktigimizda profillerinde diger sosyal aglarina iliskin
bilgi paylasan az sayidaki iiniversitelerin arasinda Istanbul Aydin Universitesi ve Hali¢

Universitesi oldugu gériilmektedir.

Buna ek olarak, tliniversiteler Instagram sayfalarinda kurumsal web sitelerine dair
linke yer vererek hedef kitlenin dogrudan web sayfasina baglanmasini saglamaktadir.
Boylelikle hedef kitle, kuruma dair bir¢ok 6nemli ve giincel bilginin yer aldig1 kurumsal
web sitelerine daha hizl1 ve rahat bir sekilde ulasabilmektedir. Istanbul Aydin Universitesi
ve Hali¢ Universitesi’nin Intagram sayfasinda bu konuda eksik oldugu gériilmektedir.
Ote yandan Istanbul Bilgi Universitesi, Kog¢ Universitesi, Medipol Universitesi, Beykent
Universitesi, Istanbul Gelisim Universitesi, Yeditepe Universitesi, Sabanc1 Universitesi,
Biruni Universitesi, Yasar Universitesi, Istanbul Arel Universitesi, Izmir Ekonomi
Universitesi, Beykoz Universitesi, Acibadem Universitesi, Ozyegin Universitesi,
Altmbas Universitesi, Baskent Universitesi, Kadir Has Universitesi, Istanbul Sehir

Universitesi, Hasan Kalyoncu Universitesi, Kapadokya Universitesi, Dogus Universitesi,
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Atilm Universitesi, TED iiniversitesi, Istanbul Esenyurt Universitesi, Antalya Bilim
Universitesi, Tiirk Hava Kurumu Universitesi, Istanbul Rumeli Universitesi, Istanbul
Gedik Universitesi, Istanbul Ayvansaray Universitesi, Faruk Sara¢c MYO, Fatih Sultan
Mehmet Vakif Universitesi, Cag Universitesi, Ibni Haldun Universitesi, Istanbul Kent
Universitesi, Sanko Universitesi, Lokman Hekim Universitesi, Atasehir Adigiizel MYO
ve Istanbul 29 Mayis Universitesi kurumsal web sitelerine Instagram sayfalarinda yer

veren universiteler arasindadir.

Instagram sayfasinda kurumsal web sayfasi ve diger sosyal aglarma yonelik
bilgilerin her ikisine de yer veren iiniversiteler ise; Bilkent Universitesi, Piri Reis
Universitesi ve Istanbul Yeniyiizyil Universitesidir. Ote yandan hem kurumsal web
sitesine hem de diger sosyal aglara iliskin bilgilerin her ikisine de yer vermeyen
{iniversiteler ise Istanbul Kiiltiir Universitesi, KTO Karatay Universitesi, TOBB ETU
Universitesi Istk Universitesi, Istanbul Ticaret Universitesi ve Antalya AKEV

Universitesi olarak siralanmaktadir.

Diger kurumlarda oldugu gibi tiniversitelerde Instagram’da yiiriittiigii caligmalarla,
kurumsal kimligini giiglendirmekte ve hedef kitle nezdinde digerlerinden farkli bir imaj
olusturabilmektedir. Bu nedenle kurumun rengini ve mesajini yansitan logo ve slogan
incelenen 6nemli unsurlardandir. Tabloya baktigimizda Istanbul Bilgi Universitesi,
Gelisim Universitesi, Yeditepe Universitesi, Biruni Universitesi, Istanbul Sehir
Universitesi, Dogus Universitesi, Faruk Sara¢ Tasarrm MYO, Fatih Sultan Mehmet
Vakif Universitesi'nin Instagram sayfasinda hem logo hem de slogana yer verdigi
goriilmektedir. Buna ek olarak incelenen vakif {iniversitelerinin tamaminin Instagram
sayfalarinda logolarim1 paylastiklar1  goriillmektedir. Tim niversiteler  profil
fotograflarinda logolarini kullandiklar1 goriilmektedir. Profil fotograflari, iiniversitelerin
hedef kitleleri nezdinde rahat bir sekilde ayirt edilmesi bakimindan 6nemlidir. Bir sosyal
medya profiline girildiginde en c¢ok bakilan yerlerden biri olan profil fotograflar
kullanicilarin ana sayfasinda kuruma ait bir iletinin yer aldig1 ve kurum isminin yaninda
goriilen tek unsurdur (Salman, Eroglu, 2017, s. 535). Bu nedenle {iniversitenin instagram
tizerinde gergeklestirdigi her eylemde, profil resmi ve dolayisiyla logo hedef Kitle

tarafindan goriilmektedir.

Ancak olduk¢a az sayida iiniversite tarafindan slogan Instagram profillerinde

paylasilmistir. Ko¢ Universitesi, Medipol Universitesi, Bilent Universitesi, Beykent
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Universitesi, Sabanci Universitesi, Yasar Universitesi, Istanbul Arel Universitesi,
Istanbul Kiiltiir Universitesi, Istanbul Aydin Universitesi, Izmir Ekonomi Universitesi,
Beykoz Universitesi, Acibadem Universitesi, Ozyegin Universitesi, KTO Karatay
Universitesi, Altinbas Universitesi, Baskent Universitesi, Kadir Has Universitesi, Hali¢
Universitesi, Hasan Kalyoncu Universitesi, Kapadokya Universitesi, TOBB ETU
Universitesi, Atitlim Universitesi, TED Universitesi ve Istanbul Esenyurt Universitesi’nin
Instagram profillerinde sloganlarin1 paylasmalar1 noktasinda eksik olduklari

goriilmektedir.

En fazla gonderisi olan Okan {iniversitesi ayrica Instagram sayfasinda kurumsal
web sitesine iliskin bilgiye, logo ve slogana yer vermektedir. Ancak Instagram sayfasinda
diger sosyal medya hesaplarmna iliskin bilgi bulunmamaktadir. Maltepe Universitesi
kurumsal web sayfasina ve logoya yer verirken slogan ve diger sosyal ag bilgileri
acisindan eksik oldugu goriilmektedir. Gonderi sayis1 fazla olan Uskiidar Universitesi
Instagram sayfasinda sadece logosuna yer vermektedir. Slogan, web sitesi ve diger sosyal
aglarina yonelik bilgileri paylagsma noktasinda eksiktir. En az gonderi sayisina sahip olan
Ufuk Universitesi, Yiiksek ihtisas Universitesi ve Nuh Nazi Yazgan Universitesi
Instagram sayfalarinda kurumsal web sitesi ve logoya yer vermesine ragmen diger sosyal

aglarini ve sloganlarin1 paylagsmamaktadir.

Incelenen iiniversiteler arasinda gonderi sayis1 yiiksek ve Instagram sayfalarimi
aktif kullananlar arasinda olan; Medipol Universitesi (1778 gonderi), Beykent
Universitesi (1740 gonderi), Altinbas Universitesi (1553 génderi), Dogus Universitesi
(1597 gonderi), Cag Universitesi (1591 gonderi), Kadir Has Universitesi (1420 génderi),
Istanbul Arel Universitesi (1165 gonderi), Tiirk Hava Kurumu Universitesi (1049
gonderi), ve Istanbul Sehir Universitesi’ne (1032 génderi) baktigimizda slogan kullanma

acisindan eksik olduklar1 goriilmektedir.

Genel goriiniim bdliimiinde incelenen kategoriler arasinda vakif iiniversitelerinin
Instagram profillerinde en az yer verilen unsurlarin diger sosyal ag bilgileri ve slogan
oldugu goriilmektedir. Her ikisini de profillerinde paylagmayan iiniversiteler arasinda;
Antalya Bilim Universitesi, Tiirk Hava Kurumu Universitesi, Istanbul Rumeli
Universitesi, Istanbul Gedik Universitesi, istanbul Ayvansaray Universitesi, ibni Haldun

Universitesi, Istanbul Kent Universitesi, Sanko Universitesi, Lokman Hekim
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Universitesi, Atasehir Adigiizel Universitesi ve Istanbul 29 Mayis Universitesi oldugu

goriilmektedir.

5.2. Gonderi Tiirii
Gonderi tirti kategorisinde {iniversitelerin Instagram sayfalarinda video ya da

fotograf secenekleri arasinda hangi paylasim secenegini tercih ettiklerine bakilmistir.
Instagram uygulamasi video ve fotografa ek olarak nstastory, canli yayin gibi giinii birlik
paylasimlari igeren farkli paylasim 6zellikleri de bulunmaktadir. Ancak Igerik analizi igin
belirlenen zaman dilimi ge¢miste yapilan paylasimlart kapsadigi i¢in bu giinii birlik
iceriklere bakilamamistir. Bu nedenle gonderi tiirii video ve fotograf ile siirh
tutulmustur. Incelenen 55 vakif iiniversitesinin video ve fotograf seceneklerini kullanma
dagilimini ve hangi liniversitelerin hangi segenegi kullandigin1 gosteren tablolar asagida

verilmigtir.

Tablo 5.3. Gonderi Tiiriiniin Genel Dagilimi

Gonderi Tiirii Var Yiizde Yok | Yiizde
Fotograf 55 % 100 0 %0
Video 53 % 96.36 2 %3.63

Bir fotograf ve video paylagim uygulamasi olan Instagram paylasilan igeriklerle
kurumlarin hedef Kkitlelerine ulasmasini ve ¢esitli konularda kendisini ifade etmesini
saglamaktadir. Universiteler gorsel ve isitsel paylasimlar aracihigiyla hedef kitleyle
iletisim kurmaktadir. Bu nedenle iiniversitelerin bu gonderi tiirlerinden faydalanmalari
onemli bir unsurdur. Tabloya baktigimizda 55 (%100) vakif {iniversitesinin fotograf
paylastign goriilmektedir. Ote yandan 2 (%3.63) vakif iiniversitesi video paylasimi
yapmadig1 goriilmektedir. Ancak bu 2 tiniversite disinda diger incelenen tiim tiniversiteler
video paylasimi yapmistir. Universiteler ve paylastiklar1 gonderi tiirleri asagidaki tabloda

detayl1 bir sekilde verilmistir.
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Tablo 5.4. Universitelerin Instagram Profillerinde Paylastiklar: Gonderilerin Tiirii

UNIVERSITE ADI Video Fotograf

Istanbul Bilgi Universitesi

Kog Universitesi

Medipol Universitesi

Bilkent Universitesi

Beykent Universitesi

Istanbul Gelisim Universitesi

Yeditepe Universitesi

Uskiidar Universitesi

Sabanci Universitesi

Biruni Universitesi

Yasar Universitesi

[stanbul Okan Universitesi

[stanbul Arel Universitesi

Istanbul Kiiltiir Universitesi

Istanbul Aydin Universitesi

[zmir Ekonomi Universitesi

Beykoz Universitesi

Maltepe Universitesi

Acibadem Universitesi

Ozyegin Universitesi

KTO Karatay Universitesi

Altinbas Universitesi

Baskent Universitesi

Kadir Has Universitesi

Hali¢ Universitesi

Istanbul Sehir Universitesi

Rl PP RrRrRPFRPFPPIPIRPrRPIPFPP|IP|IP,|R,[FP[FP|[FP|FP|PR|~ [~ |k,
Rl RPrlRPrRrRrRPRPFPPIPIRrRPIPPP|IP|IP,R[FP[FP|FP|FP|PR|~P [~ |,

Hasan Kalyoncu Universitesi

1: Var 0: Yok
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Tablo 5.4. (Devam:) Universiteler ve Instagram Profillerinde Paylastiklar
Gonderilerin Tiirii

UNIVERSITE ADI Video Fotograf

Kapadokya Universitesi

Dogus Universitesi

Ufuk Universitesi
TOBB ETU Universitesi

Atilim Universitesi

TED Universitesi

Istanbul Esenyurt Universitesi

Antalya Bilim Universitesi

Isik Universitesi

Tirk Hava Kurumu Universitesi

Istanbul Ticaret Universitesi

Piri Reis Universitesi

Istanbul Yeniyiizyil Universitesi

Istanbul Rumeli Universitesi

[stanbul Gedik Universitesi

Istanbul Ayvansaray Universitesi
Faruk Sara¢ Tasarrm MYO
Fatih Sultan Mehmet Vakif Universitesi

Cag Universitesi

ibni Haldun Universitesi

Istanbul Kent Universitesi

Sanko Universitesi

Lokman Hekim Universitesi
Atasehir Adigiizel MYO
Istanbul 29 May1s Universitesi
Antalya AKEV Universitesi

Yiiksek Ihtisas Universitesi

oclor|lkr|lkr|lkr|lRr|lFR|IFRFIFIFPFIPIPFIPIFIFPIFP|IP|IPR|[FP|F[F[FP|FR|P|PR]|F|[F
R lRrRrRPPIRrRrRPRPIPPIPP,IRFPFP[FP|P|R,[FP|FP[FP[FP|FP|PR|P |~ [P,

Nuh Naci Yazgan Universitesi
1: Var 0: Yok

5.3. Gonderi I¢erigi

Gonderi igerigi kategorisinde, incelenen 55 vakif iiniversitesinin Instagram
profillerinde paylastiklar1 gonderilerin niteliklerine bakilmustir. Universiteler, Instagram
tizerinden paylastiklar1 gonderiler araciliiyla hedef kitlelerine ulagmaktadir. Gonderiler,
tiniversitelerin kendini ifade etmesi, hedef kitlenin dikkatini ¢ekmesi ve etkilesimi

olusturmast agisindan ¢ok Onemli bir unsudur. Universitelerin kurumsal iletisim

88



amaclarin1 yerine getirebilmesi i¢in dogru ve amacma uygun icerikte gonderiler
olusturmasi gerekmektedir. Bu baglamda bu kategoride; bilgilendirme, kutlama, anma,
etkinlikler, kiiltiir/sanat, hizmet, téren, yonlendirme, hedef kitle tarafindan olusturulan
icerikler, calisma alani/calisanlar ile ilgili i¢erikler olmak tizere on bir génderi igerigine
bakilmigtir. Universitelerin Instagram profillerinde paylastiklar1 génderileri igeriklerinin

genel dagilimi asagida verilmistir.

Tablo 5.5. Gonderi Iceriginin Genel Dagilimi

Icerik Var | Yiizde Yok | Yiizde
Bilgilendirme 55 | % 100 0 %0
Kutlama 54 | %9818 |1 %1.81
Anma 55 | %100 0 %0
Etkinlikler 5 | %100 |0 %83.63
Kiiltiir-Sanat 39 | %70.90 | 16 %29.09
Hizmet 54 | %98.18 |1 %1.81
Toren 53 | %96.36 | 2 %3.63
Yonlendirme 55 | %100 0 %0
Spor 39 | %70.90 | 16 %29.09
Hedef Kitle Tarafindan Olusturulan Igerikler | 14 | %25.45 | 41 %74.54
Calisma Alani/Calisanlar Ile Tlgili igerikler | 55 | %100 0 %0

Tabloya baktigimizda, 55 (%100) vakif tiniversitesinin tamaminin bilgilendirme,
anma, etkinlik, yonlendirme ve ¢aligma alani/galisanlar ile ilgili gonderiler paylastiklar
goriilmektedir. Kutlama niteliginde gonderiyi 54 (%98.18) iiniversitenin paylastigi, 1
(%1.81) iiniversitenin ise bu nitelikte i¢erik paylasmadig: goriilmektedir. Universitelerin
39 (%70.90) kiltiir/ sanat ile ilgili paylasimlar yaparken 16 (%29.09) bu tiir paylasim
yapmadig1 goriilmektedir. Universitenin gerceklestirdigi torenler ile ilgili iceriklere, 53
(%96.36) tiniversitenin profilinde yer verdigi 2 (%3.63) tiniversitenin ise toren ile ilgili
gonderilere yer vermedigi goriilmektedir. Ote yandan spor temali igerikleri 39 (%70.90)
tiniversitenin olusturdugu 16 (%29.09) tiniversitenin ise spor ile ilgili i¢erik paylasmadig
goriilmektedir. Ote yandan hedef kitle tarafindan olusturulan igerikleri profilinde
paylasan tniversitelerin sayist 14 (%25.45), paylagsmayan iiniversitelerin sayisi ise 41
(%74.54). Universitelerin Instagram profillerinde paylastiklar1 gonderi igerigine dair

detayl tablo asagida verilmistir.
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Tablo 5.6. Universitelerin Instagram Profillerindeki Gonderilerin Icerikleri

LIS IS[] 3]
Te[uesife)) /iue[y ewsie))

JIPLIAS] uenIMSNIQ
uepuijele ], apry JOpoH|

Jodg

QULITPUDUQ X

uIQ ],

PwzIH

JeueS-1mny|

191U

ewiuy/|

eweny

awLpusyIbjg

UNIVERSITE ADI

Istanbul Bilgi Uni.

Kog Uni.

Medipol Uni.

Bilkent Uni.
Beykent Uni.

Istanbul Gelisim Uni.

Yeditepe Uni.

Uskiidar Uni.

Sabanci Uni.

Biruni Uni.

Yasar Uni.

Istanbul Okan Uni.
Istanbul Arel Uni.

Istanbul Kiiltiir Uni.

Istanbul Aydin Uni.

[zmir Ekonomi Uni.

Beykoz Uni.

Maltepe Uni.

Acibadem Uni.

Ozyegin Uni.

KTO Karatay Uni.
Altinbas Uni

Baskent Uni.

Kadir Has Uni.
Hali¢ Uni.

Istanbul Sehir Uni.

Hasan Kalyoncu Uni.
1:Var 0:Yok
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Tablo 5.6. (Devam:) Universitelerin Instagram Profillerindeki Gonderilerin Icerikleri

Hedef Kitle Tarafindan
Olusturulan icerikler

Bilgilendirme
Kutlama
Etkinlikler
Kiiltiir-Sanat
Hizmet

Toren
'Yonlendirme
Spor

ile figili i¢erik

IAnma

UNIVERSITE ADI
Kapadokya Uni.

Dogus Uni.
Ufuk Uni.
TOBB ETU Uni.
Atilim Uni.

TED Uni.

Istanbul Esenyurt Uni.
Antalya Bilim Uni.
Isik Uni.

Tiirk Hava Kurumu Uni.
Istanbul Ticaret Uni.

Piri Reis Uni.

Istanbul Yeniyiizyil Uni.
Istanbul Rumeli Uni.
Istanbul Gedik Uni.
Istanbul Ayvansaray Uni.
Faruk Sara¢ Tasarrm MYO
Fatih Sultan Mehmet Vakif Uni.
Cag Uni.

Ibni Haldun Uni.

Istanbul Kent Uni.

Sanko Uni.

Lokman Hekim Uni.
Atasehir Adigiizel MYO
Istanbul 29 Mayis Uni.
Antalya AKEV Uni.
Yiiksek Thtisas Uni.

Nuh Naci Yazgan Uni.
1: Var 0: Yok

L L L L L L I T I I L N L
Calisma Alani/ Calisanlar

R lRrRrRPPIRrRrRPPPPIPP,IRPFPFP[P|P|R,[FP[FP[FP|FP|FP|PL|~P [~k
= R G R R e e e e e T T P P N P T T
R G R R R R e e e e e T T P P N P T T
R lRrRrRPPRrRrRPPIPPIP|P,IRPFPFP[P|P|R,[FP[FP[FP|[FP|FP|R [P,k
olojlo|r |lolojlo|lo|rk |k |k ||k |k |k |k |O|Fk |O|F || |0 |k |o|o |k |k~
R olrRr|kPlPIRr|IPRIFPIFPIPIPIPIPRIRPIFPIFPFP|IP|P,[FP[FP[FP|[FP|P|R~R|P|FP R,
R okl IFRFIFIFPFIFPFIRPIPIPIFPIFPFP|IPR|R,[FP,|FP[FP|FP|FR|PL|O|F|[F
G R R R R R e e e e e T e = P P N P T T
R olrlololo|lo|lo ok |k |lo|jlo|o|kF |k |k ||k |k |||k ||k |k |k |k
olojlo|lo|lo|lo|lo|o|o|o|o|jo|o|o |- |o|o|o |k |~ |lo|o |- ok |o|o |+~

Diger tiim kurumlarda oldugu gibi {niversitelerinde Instagram sayfalarini
yonetirken giincel olmalar Snemlidir. Universitelerin Instagram sayfalarinin giincelligini

korumasi bakimindan dogru ve diizenli bir sekilde gonderi paylagsmasi onemli bir
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unsurdur. Universitelerin kurumsal iletisim faaliyetlerini yerine getirme noktasinda bu
gonderilerin icerikleri onemli hale gelmektedir. Belirlenen basliklar g¢ercevesinde
baktigimizda; tiniversitelerin profillerinde bilgilendirme, anma, etkinlikler, yonlendirme
ve caligma alani/calisanlar ile ilgili gonderiler digerlerine gore en fazla yer verilen gonderi
icerikleri olmustur. Bu bes gonderi igerigini yukarida yer verilen tiim {iniversiteler
paylasmistir. Kutlama igerikli gdnderiye profilinde yer vermeyen tek {iniversite olan
Yiiksek Ihtisas Universitesi kiiltiir/sanat, hizmet, tdren, spor, hedef kitle tarafindan
olusturulan igerikler ile ilgili gonderileri de paylasmakta eksik oldugu goriilmektedir.
Bunun disinda bilgilendirme, anma, etkinlikler, yonlendirme ve ¢alisma alani/calisanlar

ile ilgili gonderiler paylagmistir.

Yiiksek Ihtisas Universitesi diginda gerceklestirilen torenler ile ilgi gonderi
paylasmayan bir diger iiniversite Ufuk Universitesidir. Ufuk Universitesi profilinde
kiiltiir/sanat ve hedef kitle tarafindan olusturulan igerikler ile ilgili paylasim
yapmamaktadir. Ote yandan bilgilendirme, kutlama, anma, etkinlikler, hizmet,
yonlendirme, spor ve calisma alani/calisanlar ile ilgili icerikli gonderiler paylastigi

gorilmektedir.

Kiiltiir/sanat ve hizmet igerikli gonderilerin her ikisini paylasan {niversiteler;
Istanbul Bilgi Universitesi, Kog¢ Universitesi, Medipol Universitesi, Bilkent Universitesi,
Beykent Universitesi, Istanbul Gelisim Universitesi, Yeditepe Universitesi, Uskiidar
Universitesi, Sabanc1 Universitesi, Biruni Universitesi, Yasar Universitesi, Istanbul Okan
Universitesi, Istanbul Arel Universitesi, Istanbul Kiiltiir Universitesi, Istanbul Aydin
Universitesi, Izmir Ekonomi Universitesi, Beykoz Universitesi, Maltepe Universitesi,
Ozyegin Universitesi, KTO Karatay Universitesi, Altinbas Universitesi, Baskent
Universitesi, Kadir Has Universitesi, Hali¢c Universitesi, Istanbul Sehir Universitesi,
Hasan Kalyoncu Universitesi, Kapadokya Universitesi, Dogus Universitesi, Atilim
Universitesi, Istk Universitesi, Istanbul Ticaret Universitesi, Istanbul Yeniyiizyil
Universitesi, Istanbul Rumeli Universitesi, Istanbul Gedik Universitesi, Istanbul
Ayvansaray Universitesi, Fatih Sultan Mehmet Vakif Universitesi, Cag Universitesi, ibni

Haldun Universitesi ve Istanbul 29 Mayis Universitesi olarak siralanmaktadir.

Ote yandan Acibadem Universitesi, TOBB ETU Universitesi, TED Universitesi,
Istanbul Esenyurt Universitesi, Antalya Bilim Universitesi, Tirk Hava Kurumu

Universitesi, Piri Reis Universitesi, Faruk Sara¢ Tasarim MYO, Istanbul Kent
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Universitesi, Sanko Universitesi, Lokman Hekim Universitesi, Atasehir Adigiizel MYO,
Antalya AKEV Universitesi ve Nuh Naci Yazgan Universitesi’nin profillerinde
kiltlir/sanat igerikli gonderiler paylasma noktasinda eksik oldugu ancak hizmet igerikli

gonderilere yer verdigi goriilmektedir.

Universitelerin profillerinde incelenen génderiler arsinda en az yer verilen iki
gonderi igerigi spor ve hedef Kkitle tarafindan olusturulan igeriklerdir. Spor igerikli
gonderilerin, KTO Karatay Universitesi, Hasan Kalyoncu Universitesi, Atilim
Universitesi, Istanbul Esenyurt Universitesi, Antalya Bilim Universitesi, Istanbul Ticaret
Universitesi, Istanbul Gedik Universitesi, Istanbul Ayvansaray Universitesi, Faruk Sarag
Tasarim MYO, ibni Haldun Universitesi, Istanbul Kent Universitesi, Sanko Universitesi,
Lokman Hekim Universitesi, Atasehir Adigiizel MYO, Istanbul 29 Mayis Universitesi

tarafindan paylasiimadig1 goriilmektedir.

Ancak Istanbul Bilgi Universitesi, Kog Universitesi, Medipol Universitesi, Bilkent
Universitesi, Beykent Universitesi, istanbul Gelisim Universitesi, Yeditepe Universitesi,
Uskiidar Universitesi, Sabanci Universitesi, Biruni Universitesi, Yasar Universitesi,
Istanbul Okan Universitesi, Istanbul Arel Universitesi, Istanbul Kiiltiir Universitesi,
Istanbul Aydm Universitesi, Izmir Ekonomi Universitesi, Beykoz Universitesi, Maltepe
Universitesi, Acitbadem Universitesi, Ozyegin Universitesi, Altmbas Universitesi,
Baskent Universitesi, Kadir Has Universitesi, Halic Universitesi, Istanbul Sehir
Universitesi, Kapadokya Universitesi, Dogus Universitesi, TOBB ETU Universitesi,
TED Universitesi, Isik Universitesi, Tirk Hava Kurumu Universitesi, Piri Reis
Universitesi, Istanbul Yeniyiizy1l Universitesi, istanbul Rumeli Universitesi, Fatih Sultan
Mehmet Vakif Universitesi, Cag Universitesi, Antalya AKEV Universitesi ve Nuh Naci

Yazgan Universitesi profillerinde spor igerikli gdnderi paylasan iiniversitelerdir.

Hedef Kitle tarafindan olusturulan gonderileri profilinde paylasan iiniversiteler;
Istanbul Bilgi Universitesi, Ko¢ Universitesi, Bilkent Universitesi, Sabanci1 Universitesi,
Yasar Universitesi, Istanbul Aydin Universitesi, Maltepe Universitesi, Istanbul Sehir
Universitesi, Kapadokya Universitesi, TOBB ETU Universitesi, TED Universitesi, Isik
Universitesi, Tiirk Hava Kurumu Universitesi, Istanbul Rumeli Universitesi olarak

siralanmaktadir.
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Ote yandan Medipol Universitesi, Beykent Universitesi, Istanbul Gelisim
Universitesi, Yeditepe Universitesi, Uskiidar Universitesi, Biruni Universitesi, Istanbul
Okan Universitesi, Istanbul Arel Universitesi, Istanbul Kiiltiir Universitesi, Izmir
Ekonomi Universitesi, Beykoz Universitesi, Acibadem Universitesi, Oyegin Universitesi,
KTO Karatay Universitesi, Altinbas Universitesi, Baskent Universitesi, Kadir Has
Universitesi, Hali¢ Universitesi, Hasan Kalyoncu Universitesi, Dogus Universitesi,
Atilim Universitesi, Istanbul Esenyurt Universitesi, Antalya Bilim Universitesi, Istanbul
Ticaret Universitesi, Piri Reis Universitesi, Istanbul Yeniyiizy1l Universitesi, Istanbul
Gedik Universitesi, Istanbul Ayvansaray Universitesi, Faruk Sara¢ Tasarim MYO, Fatih
Sultan Mehmet Vakif Universitesi, Cag Universitesi, Ibni Haldun Universitesi, Istanbul
Kent Universitesi, Sanko Universitesi, Lokman Hekim Universitesi, Atasehir Adigiizel
MYO, istanbul 29 Mayis Universitesi, Antalya AKEV Universitesi ve Nuh Naci Yazgan
Universitesi’nin hedef kitleleri tarafindan olusturulan igerikleri paylasma noktasinda

eksik olduklar1 goriilmektedir.

(@) bilkentuniv

&2 a v N
2,233 bejenme

bilkentuniv Bu gizel ginesli havada acaba ne
yapmali?

Hginaydin #iyipazarlar #bilkent
#bilkentiuniversitesi #bilkentuniversity
Ogrencimiz @onursismans’a paylastig: fotograf

Gorsel 5.1. Hedef Kitle Tarafindan Olusturulan Génderi Icerik Ornegi
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oQd * N
732 begenme

kocuniversity Kog Universitesi'nin 25. kurulus yil
donumu serefine diinyaca taninmis piyanist
kardesler Guiher ve Suher Pekinel uluslararasi
miizisyenlerden olusan istanbul New Chamber
Orchestra esliginde Sevgi Gondil Kiltir Merkezi'nde
seyircisiyle bulustu! Konserin yonetimini taninmis
ingiliz sef Howard Griffiths'in yaptigi bu unutulmaz
geceden kareler... #KocUniversity
#KocgUniversitesi25 #SGKM #Pekinels
#HowardGriffiths @sevgigonulkulturmerkezi

Gorsel 5.2. Kiiltiir- Sanat Gonderi I¢erik Ornegi

SO QW7 N

2,613 gsrintileme

yvasaruniv Klasik Tirk miziginin buyik
isimlerinden biri olan Sanat Ginesimiz Zeki
Miren'i, sevgi ve sayagivla aniyoruz. #ZekiMiren
HYasarUniversitesi HYasarUniversity
Hobiektifimdoen #uideo Hmasic #Hizmir

Gorsel 5.3. Anma Génderi Igerik Ornegi
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@ medipolunv # - Takip Et

29 EKiM-4 KASIM

KIZILAY HAFTASI «®
KUTLU OLSUN!

L J
P
% MEDIPOL
L 4 N UNV @i
O Q O N

853 begenme

medipolunv Dinyanin birgok cografyasina yardim
goturen Turk Kizilayi'nin "Kizilay Haftasi" kutlu olsun.

26 yorumun tumunu qor

Gorsel 1.4. Kutlama Gonderi Icerik Ornegi
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‘; beykentunv .
Beykent Universitesi Buyikgekmece Yerlo.. -

BEYKENT ONIVERSITESI

Sen bizde z/('(‘é ersin

O QW . N
529 begenme

beykentunv 2018-2019 Akademik Yili Tip Fakultesi
Beyaz Onlik Giydirme Téreni, Buyikgekmece
Yerleskemizde gerceklesti.

#BeykentUniversitesi #TipFakiltesi #WPBU

Gorsel 5.5. Toren Gonderi Igerik Ornegi

sroni Diruniuniversitesi .
Biruni Universitesi *

ERASMUS+

STAJ HAREKETLILIGI
KONSORSIYUMU
“OBRENCI STA)
HAREKETLILIGI”
BASVURULARI
BASLADI.

Daha fazla bif :
erasmus®biruni.edu.tr

BIRUNI
UNIVERSITESI
“Bilirin Gelecedr™

O Qv N

120 begenme

biruniuniversitesi Internship4all staj
konsorsiyumu kapsaminda yurt disinda staj yapma
fmkanin kagirmayin!

Gorsel 5.6. Bilgilendirme Gonderi Icerik Ornegi
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@ nuhnaciyazganuniversitesi

e SOSYAL MEDYA

1.60N
08:15-09:00 ..
09:00-09:30 ..
09:30-10:00
10:00-10:50

10:50-11:10 ..
11:10-12:00

12:15-1315
330......

260N

09:30-10:20

10:20-10:40
10:40-11:30 ......

11:30-13:00 4
13:00-13:50 ........ Sosyal

13:50-14:10
14:10-15:40

O Qv N

10 begenme
nuhnaciyazganuniversitesi 1, Psikoloji Ginleri

Géorsel 5.7. Etkinlik Gonderi Igerik Ornegi

beykentunv
Beykent Universitesi

VOLEYBOL KADIN
SECMELERI

£ 19Ekim 2018 © 18:00 Q Ayazaga — Maslak Yerleskesi Spor Salonu

Diizenleyen: Saglik, Kailtiir ve Spor Daire Bagkanhg

BEYKENT UNIVERSITESI

Sex birde degersic

O Qv ’ N

Gorsel 5.8. Spor Gonderi Icerik Ornegi
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acibademuniversitesi
/ Acibadem Mehmet Al Aydinlar Universitesi :

Qv N

363 begenme

Gorsel 5.9. Calisma Alani/ Calisanlar Ile Iigili Gonderi Icerigi Ornegi

g@g lokman_hekim_universitesi .
N Lokman Hekim Universitesi *

QO QWY - N
118 begenme

lokman_hekim_universitesi LHU Ogrencileri KEYPS
Egitiminde!

#LokmanHekimUniversitesi #LHU
#GelecekSeniBekliyor #TercihMeselest

Gorsel 5.10. Hizmet Gonderi Icerik Ornegi
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5.4. Gonderi A¢iklamasinin Icerigi

Bu kategori altinda tiniversitelerin, Instagram sayfalarinda paylastiklari igeriklerin
actklama kismim1i  hangi nitelikler ¢ergevesinde kullandiklar1  incelenmistir.
Universitelerin cesitli amaglarla paylastiklar1 génderileri agiklama kismia yazdiklart
yazilarla desteklemeleri gerekmektedir. Universiteler gonderilerine uygun bir sekilde
aciklama dili kullanarak paylasimlarini daha etkili hale getirebilmektedir. Bu nedenle
tiniversitelerin, kendisi ve faaliyetleri ile ilgili a¢iklama, sOylesi, soru/cevap, tanitim ya
da bilgilendirme amagli yazilar yazmasi gonderilerinin etkisini arttirmasi ve kurumsal
iletisim faaliyetlerini gergeklestirmesi agisindan onemli bir unsurdur. Universitelerin
gonderilerini agiklama noktasinda kullandig1 igeriklerin genel dagilimi asagidaki sekilde

verilmistir.

Tablo 5.7. Gonderi A¢iklama Iceriginin Genel Dagilimi

icerik Var | Yiizde Yok | Yiizde
Agiklama 39 | %7090 |16 % 29.09
Soylesi 41 | %7454 | 14 %25.45
Soru/Cevap 20 | %36.36 | 35 % 63.63
Tanitim 55 % 100 0 %0
Bilgilendirme | 55 | %100 0 %0

Bu kategori altinda belirlenen bes baslik bulunmaktadir. Tabloya baktigimizda
incelenen tniversitelerden 39 (%70.90) paylasimlart agiklayict bir dil kullandigi 16
(9%29.09) ise kullanmadig1 goriilmektedir. Gonderi agiklamasinin igeriginde soylesiyi, 41
(%74.54) tiniversite kullanirken 14 (%25.45) iiniversite sdylesi dilini kullanmamaktadir.
Gonderi agiklamasini soru/cevap iislubu ile kullanan tiniversite sayisinin 20 (%36.36)
oldugu soru/sdylesi tslubu kullanmayanlarin sayisinin ise 35 (%63.63) oldugu
goriilmektedir. Ote yandan 55 (%100) iiniversitenin, gonderilerinin aciklama kisminda
yazilarin1 tamitim amach yazilarla destekledigi goriilmektedir. Iceriklerinin agiklama
bolimiine bilgilendirme amacgli yazilar yazan iiniversitelerin sayisinin ise 55 (%100)
oldugu goriilmektedir. Gonderi aciklama igeriginin daha detayl listesi asagidaki tabloda

verilmistir.
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Tablo 5.8. Universitelerin Paylastiklar: Génderin A¢iklama Icerigi

UNIVERSITE ADI

Aciklama

Soylesi

Soru/Cevap

Tanitim

Bilgilendirme

Istanbul Bilgi Uni.

Kog Uni.

Medipol Uni.

Bilkent Uni.

Beykent Uni.

Istanbul Gelisim Uni.

Yeditepe Uni.

Uskiidar Uni.

Sabanci Uni.

Biruni Uni.

Yasar Uni.

[stanbul OkanUni.

[stanbul Arel Uni.

Istanbul Kiiltiir Uni.

Istanbul Aydin Uni.

[zmir Ekonomi Uni.

Beykoz Uni.

Maltepe Uni.

Acibadem Uni.

Ozyegin Uni.

KTO Karatay Uni.

Altinbas Uni

Baskent Uni.

Kadir Has Uni.

Hali¢ Uni.

Istanbul Sehir Uni.

Hasan Kalyoncu Uni.

olr |kl |IFPFIFRIFPIP|IR|lOR|FROIFR|FPR|PL|FP[F[F|[F|[RFP]|F;k]|F

olr |l kr|lkrFlolrRr|Ikr|Ikr|lkR|FRFOR|O|IR || |FLR L |FP[F[F|[FP|[FP|F;k|F

o|lr |lojlojlolo|jlo|jlo|lojr ok ||k |k Ok |k |k |FP|[FP|F |k | |OC|F |+

R R R R e e T e e e e S P P P P TS

N R R R L T e o e e e S S S IS P PN P TS S

1:Var 0: Yok
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Tablo 5.8. (Devam:) Universitelerin Paylastiklar: Gonderin A¢iklama Icerigi

UNIVERSITE ADI Aciklama | Séylesi | Soru/Cevap | Tamtim | Bilgilendirme
Kapadokya Uni. 0 0 0 1 1
Dogus Uni. 1 1 1 1 1
Ufuk Uni. 0 0 1 1 1
TOBB ETU Uni. 1 1 1 1 1
Atilim Uni. 1 1 0 1 1
TED Uni. 1 1 1 1 1
Istanbul Esenyurt Uni. 0 0 0 1 1
Antalya Bilim Uni. 0 1 0 1 1
Isik Uni. 1 1 1 1 1
Tiirk Hava Kurumu Uni. 0 1 0 1 1
Istanbul Ticaret Uni. 0 1 0 1 1
Piri Reis Uni. 1 1 0 1 1
Istanbul Yeniyiizyil Uni. 1 1 0 1 1
Istanbul Rumeli Uni. 1 1 1 1 1
Istanbul Gedik Uni. 1 1 0 1 1
Istanbul Ayvansaray Uni. 1 1 1 1 1
Faruk Sara¢ Tasarim MYO 0 1 0 1 1
Fatih Sultan Mehmet Vakif Uni. 0 0 0 1 1
Cag Uni. 0 1 0 1 1
Ibni Haldun Uni. 1 1 0 1 1
Istanbul Kent Uni. 0 1 0 1 1
Sanko Uni. 1 1 0 1 1
Lokman Hekim Uni. 1 1 0 1 1
Atasehir Adigiizel MYO 0 0 0 1 1
Istanbul 29 May1s Uni. 0 0 0 1 1
Antalya AKEV Uni. 1 1 0 1 1
Yiiksek Thtisas Uni. 0 0 0 1 1
Nuh Naci Yazgan Uni. 1 0 0 1 1
1:Var 0:Yok

Tabloya baktigimizda iiniversitelerin gonderilerinin altina yaptiklari agiklama
kisminda en fazla tanitim ve bilgilendirme i¢erigini kullandiklar1 gériilmektedir. Tanitim
ve bilgilendirme igerikli agiklamalara incelenen 55 vakif {iniversitesinin tamami yer

vermektedir.

Gonderilerini agiklama icerikli yazilar ile destekleyen iiniversitelerin; Istanbul

Bilgi Universitesi, Ko¢ Universitesi, Medipol Universitesi, Bilkent Universitesi, Beykent
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Universitesi, Istanbul Gelisim Universitesi, Yeditepe Universitesi, Uskiidar Universitesi,
Sabanci Universitesi, Biruni Universitesi, Istanbul Okan Universitesi, Istanbul Arel
Universitesi, Istanbul Aydi Universitesi, Izmir Ekonomi Universitesi, Beykoz
Universitesi, Maltepe Universitesi, Acibadem Universitesi, Ozyegin Universitesi, KTO
Karatay Universitesi, Altinbas Universitesi, Baskent Universitesi, Kadir Has
Universitesi, Hali¢ Universitesi, Istanbul Sehir Universitesi, Dogus Universitesi, TOBB
ETU Universitesi, Atitlm Universitesi, TED Universitesi, Isik Universitesi, Piri Reis
Universitesi, Istanbul Yeniyiizyil Universitesi, Istanbul Rumeli Universitesi, Istanbul
Gedik Universitesi, Istanbul Ayvansaray Universitesi, Ibni Haldun Universitesi, Sanko
Universitesi, Lokman Hekim Universitesi, Antalya AKEV Universitesi ve Nuh Naci

Yazgan Universitesi oldugu goriilmektedir.

Ote yandan Yasar Universitesi, Istanbul Kiiltiir Universitesi, Hasan Kalyoncu
Universitesi, Kapadokya Universitesi, Ufuk Universitesi, Istanbul Esenyurt Universitesi,
Antalya Bilim Universitesi, Tiirk Hava Kurumu Universitesi, Istanbul Ticaret
Universitesi, Faruk Sara¢ Tasarim MYO, Fatih Sultan Mehmet Vakif Universitesi, Cag
Universitesi, Istanbul Kent Universitesi, Atasehir Adigiizel Universitesi, Istanbul 29
Mayis Universitesi ve Yiiksek Ihtisas Universitesi’nin gonderilerini agiklama icerikli

yazilar ile desteklemede eksik oldugu goriilmektedir.

Gonderi agiklamasi olarak sdylesi ve soru/cevap igeriginin kullanilmasi
tiniversitenin hedef kitleye sundugu igerigi daha samimi ve karsilikli bir iletisim haline
getirmesi a¢isindan 6nemlidir. Bu tarz yazilarla hedef kitlenin igerige cevap verme istegi
artabilmektedir. Gonderilerin agiklama kisminda hem soylesi hem de soru/cevap dilinin
her ikisini Istanbul Bilgi Universitesi, Ko¢ Universitesi, Istanbul Gelisim Universitesi,
Yeditepe Universitesi, Uskiidar Universitesi, Sabanc1 Universitesi, Biruni Universitesi,
Istanbul Arel Universitesi, Istanbul Kiiltiir Universitesi, Izmir Ekonomi Universitesi,
Maltepe Universitesi, Istanbul Sehir Universitesi, Dogus Universitesi, TOBB ETU
Universitesi, TED Universitesi, Isik Universitesi, Istanbul Rumeli Universitesi ve
Istanbul Ayvansaray Universitesi olmak iizere on sekiz iiniversite tarafindan kullanildig
goriilmektedir. Ote yandan soylesi ve soru/cevap dilinin her ikisini de kullanmayan on iki
{iniversite oldugu goriilmektedir. Bu {iniversiteler; Istanbul Okan Universitesi, Istanbul
Aydm Universitesi, Beykoz Universitesi, Baskent Universitesi, Hasan Kalyoncu

Universitesi, Kapadokya Universitesi, Istanbul Esenyurt Universitesi, Fatih Sultan
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Mehmet Vakif Universitesi, Atasehir Adigiizel MYO, Istanbul 29 Mayis Universitesi,

Yiiksek Ihtisas Universitesi ve Nuh Naci Yazgan Universitesi olarak siralanmaktadir.

Tabloya baktigimizda belirlenen bes gonderi agiklama igeriginden en az soru/cevap
diline yer verildigi goriilmektedir. Yukarida belirtilenlerin disinda agiklama boliimiinde
soru/cevap igerigini kullanmada eksik olan iiniversiteler; Medipol Universitesi, Bilkent
Universitesi, Beykent Universitesi, Actbadem Universitesi, Ozyegin Universitesi, KTO
Karatay Universitesi, Altinbas Universitesi, Kadir Has Universitesi, Hali¢ Universitesi,
Atilim Universitesi, Antalya Bilim Universitesi Tiirk Hava Kurumu Universitesi, Istanbul
Ticaret Universitesi, Piri Reis Universitesi, Istanbul Yeniyiizy1l Universitesi, Istanbul
Gedik Universitesi, Faruk Sara¢ Tasarirm MYO, Cag Universitesi, Ibni Haldun
Universitesi, Istanbul Kent Universitesi, Sanko Universitesi, Lokman Hekim Universitesi

ve Antalya AKEV Universitesi olarak siralanmaktadir.

Gonderi agiklamalarinda soylesi icerigine yer veren diger universitelerin ise;
Medipol Universitesi, Bilkent Universitesi, Beykent Universitesi, Acibadem Universitesi,
Ozyegin Universitesi, KTO Karatay Universitesi, Altinbas Universitesi, Kadir Has
Universitesi, Hali¢ Universitesi, Atilim Universitesi, Antalya Bilim Universitesi, Tiirk
Hava Kurumu Universitesi, Istanbul Ticaret Universitesi, Piri Reis Universitesi, Istanbul
Yeniyiizy1l Universitesi, Istanbul Gedik Universitesi, Faruk Sara¢ Tasarim MYO, Cag
Universitesi Ibni Haldun Universitesi, Istanbul Kent Universitesi, Sanko Universitesi,
Lokman Hekim Universitesi ve Antalya AKEV Universitesi oldugu goriilmektedir. Buna
ek olarak Yasar Universitesi ve Ufuk Universitesi’nin génderi agiklamalarinda sdylesi
icerigine yer vermede eksik oldugu ancak soru/cevap igerigine yer verdigi goriilmektedir.
Universitelerin paylastiklar1 gonderilerin aciklama igeriklerine iliskin érneklere asagida

yer verilmistir.
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5.5. Hastag Kullanim

Hastag 6zelligi; liniversitelerin gonderilerine isimlerini, sloganlarini ya da igerikleri
ile ilgili farkli basliklar etiketlemesini miimkiin kilmaktadir. Boylelikle herhangi bir
kullanict hastag olarak kullanilan {iniversite ismi ya da sloganina tiklayarak o {iniversite
hakkinda yapilan tiim paylasimlart gorebilmektedir. Bu nedenle Instagram {iizerinde
paylasilan igerikler ile ilgili dogru hastaglerin belirlenmesi, bu hastaglerde tiniversite ismi
ve sloganinin kullanilmasi dikkat edilmesi gereken bir ayrintidir. Hastag {iniversite ile
hedef kitlesi arasinda iletisimi giiglendirmesi ve etkilesimi saglamas1 bakimindan 6nemli
bir unsurdur. Incelenen vakif Universiteleri arasinda hastag kullanim dagilimi asagidaki

tabloda verilmistir.

Tablo 5.9. Hastag Kullaniminin Genel Dagilimi

Hastag Var | Yiizde Yok | Yiizde
Hastag (#) Kullanimi 54 | %98.18 | 1 % 1.81
Hastaglarde Universitenin Isim/Slogan Kullanim | 46 | % 83.63 | 9 %16.36

Tabloya baktigimizda 55 vakif tiniversitesi igerisinden sadece 1 (%1.81) {iniversite
hastag kullanmazken 54 (%98.18) vakif {niversitesi paylasimlarinda hastag
kullanmaktadir. Ote yandan 46 (%83.63) vakif {iniversitenin ismini ya da sloganini
hastaglerde kullandigi ancak 9 (%16.36) tniversitenin kullanmadigi goriilmektedir.
Universitelerin hastag kullanim durumlar1 asagidaki tabloda daha detayli bir sekilde

verilmistir.
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Tablo 5.10. Universitelerin Instagram Profillerinde Hastag Kullanimi

o Hastaglerde Universite
UNIVERSITE ADI Hastag (#) Isim/Slogan Kullanim

Istanbul Bilgi Uni. 1
Kog Uni.
Medipol Uni.
Bilkent Uni.
Beykent Uni.

Istanbul Gelisim Uni.
Yeditepe Uni.
Uskiidar Uni.

Sabanci Uni.

Biruni Uni.

Yasar Uni.

Istanbul Okan Uni.
Istanbul Arel Uni.
Istanbul Kiiltiir Uni.
Istanbul Aydin Uni.

Izmir Ekonomi Uni.
Beykoz Uni.
Maltepe Uni.
Acibadem Uni.

Ozyegin Uni.
KTO Karatay Uni.
Altinbas Uni
Baskent Uni.
Kadir Has Uni.
Hali¢ Uni.
Istanbul Sehir Uni.

Hasan Kalyoncu Uni.
1: Var 0:Yok
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Tablo 5.10. (Devam:) Universitelerin Instagram Profillerinde Hastag Kullanimi

L ) Hastaglerde iiniversite
UNIVERSITE ADI Hastag (#) | isim/slogan Kullanim
Kapadokya Uni. 1 1
Dogus Uni. 1 1
Ufuk Uni. 1 1
TOBB ETU Uni. 1 1
Atihm Uni. 1 0
TED Uni. 1 1
Istanbul Esenyurt Uni. 1 1
Antalya Bilim Uni. 1 1
Isik Uni. 1 1
Tiirk Hava Kurumu Uni. 1 1
Istanbul Ticaret Uni. 1 0
Piri Reis Uni. 1 0
Istanbul Yeniyiizyil Uni. 1 0
Istanbul Rumeli Uni. 1 0
Istanbul Gedik Uni. 1 1
Istanbul Ayvansaray Uni. 1 1
Faruk Sara¢ Tasarrm MYO 1 1
Fatih Sultan Mehmet Vakif Uni. 1 0
Cag Uni. 1 1
Ibni Haldun Uni. 1 1
Istanbul Kent Uni. 1 1
Sanko Uni. 0 0
Lokman Hekim Uni. 1 1
Atasehir Adigiizel MYO 1 1
Istanbul 29 May1s Uni. 1 1
Antalya AKEV Uni. 1 1
Yiiksek Thtisas Uni. 1 1
Nuh Naci Yazgan Uni. 1 0
1: Var 0:Yok

Incelenen iiniversiteler igerisinde sadece Sanko Universitesi’nin paylasimlarinda
Hastag kullanmadig:i goriilmektedir. Ancak Medipol Universitesi, Istanbul Sehir
Universitesi, Atilim Universitesi, Istanbul Ticaret Universitesi, Piri Reis Universitesi,
Istanbul Yeniyiizyil, Fatih Sultan Mehmet Vakif Universitesi ve Nuh Naci Yazgan
Universitesi’nin paylasimlarinda hastag kullanmalarina ragmen bu hastaglerde iiniversite

ismi ya da sloganini kullanmadig1 goriilmektedir.
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Paylasimlarinda hastaglere ve bu hastaglerde iiniversite ismine ve sloganina yer
veren iiniversiteler ise; Istanbul Bilgi Universitesi, Kog Universitesi, Bilkent Universitesi,
Beykent Universitesi, Istanbul Gelisim Universitesi, Yeditepe Universitesi, Uskiidar
Universitesi, Sabanc1 Universitesi, Biruni Universitesi, Yasar Universitesi, istanbul Okan
Universitesi, Istanbul Arel Universitesi, Istanbul Kiiltir Universitesi, Istanbul Aydin
Universitesi, Izmir Ekonomi Universitesi, Beykoz Universitesi, Maltepe Universitesi,
Acibadem Universitesi, Ozyegin Universitesi, KTO Karatay Universitesi, Altinbas
Universitesi, Baskent Universitesi, Kadir Has Universitesi, Halic Universitesi, Hasan
Kalyoncu Universitesi, Kapadokya Universitesi, Dogus Universitesi, Ufuk Universitesi,
TOBB ETU Universitesi, TED Universitesi, Istanbul Esenyurt Universitesi, Antalya
Bilim Universitesi, Isik Universitesi, Istanbul Rumeli Universitesi, Istanbul Gedik
Universitesi, Istanbul Ayvansaray Universitesi, Faruk Sarag Tasarrm MYO, Cag
Universitesi, Ibni Haldun Universitesi, Istanbul Kent Universitesi, Lokman Hekim
Universitesi, Atasehir Adigiizel MYO, Tiirk Hava Kurumu Universitesi, Istanbul 29
Mayis Universitesi, Antalya AKEV Universitesi ve Yiiksek Ihtisas Universitesi olarak

siralanmaktadir.

5.6. Yorumlarin Ozellikleri
Kodlama gemasinda belirlenen yorumlarin 6zelligi kategorisinde; iiniversitelerin

gonderilerine hedef kitleleri tarafindan yapilan yorumlarin 6zellikleri incelenmistir. Bu
kategori igerisinde istek, sikayet, soru, emoji, begeni/dilek/temenni ve sohbet olmak tizere
altt baslik belirlenmis ve yorumlarin 6zelligi bu basliklar 1s181inda incelenmistir.
Belirlenen bu alt1 yorum 6zelliklerinin iiniversiteler agisindan dagilimi asagidaki tabloda

gosterilmektedir.

Tablo 5.11. Yorum Ozelliklerinin Genel Dagilimi

Yorumlarm Ozellikleri | Var | Yiizde Yok | Yiizde
Istek 35 % 63.63 | 20 % 36.36
Sikayet 34 % 61.81 | 21 %38.18
Soru 54 %98.18 | 1 % 1.81
Emoji 55 % 100 0 %0
Begeni/Dilek/Temenni 51 | %92.72 | 4 %7.27
Sohbet 49 %89.09 | 6 %10.90

Tabloya baktigimizda; 55 vakif {iniversitesinden 35’inin (%63.63) istek igerikli
yorumlar aldig1, 20 (%36.36) iiniversitenin ise bu tiir yorumlar almadig goriilmektedir.

Sikayet yorumlarini 34 (%61.81) tiniversite alirken 21 (%38.18) tiniversite sikayet igerikli
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yorum almamaktadir. incelenen 55 vakif iiniversitesinden sadece 1 (%1.81) soru niteligi
tasiyan yorum almamis geriye kalan 54 (%98.18) iniversite soru nitelikli yorumlar
almistir. Incelenen 55 (%100) iiniversite hedef kitleleri tarafindan emoji igerikli yorumlar
almaktadir. Begeni/dilek/temenni 6zelligindeki olumlu yorumlart 51 (%92.72)
{iniversitenin aldig1 4 (%7.21) fiiniversitenin ise almadig1 goriilmektedir. Ote yandan
sohbet bazli yorumlart 49 (%89.09) iiniversite almis, 6 (%10.90) ise bu tiir yorum

almadig1 goriilmektedir.

Kullanicilar sosyal medya tizerinden yaptiklar1 yorumlar ile diislince, duygularini
ifade etmektedir. Hedef kitle gruplari tiniversitelerin igeriklerine yorum yaparak istek,
sikdyet ve begenilerini ifade etmekte merak ettigi konulara iliskin sorular sormakta,
sohbet etmekte ya da paylasilan igerikler ile ilgili goriislerini emojiler ile ifade
etmektedirler. Ozellikle iiniversitenin, Instagram profillerinde gergeklestirdikleri
calismalarin hedef kitle tarafindan ne diizeyde dikkate alindigini belirlemek agisindan
yorumlar énemli bir unsurdur. Universiteler hedef kitle tarafindan en fazla emoji, soru ve
begeni/dilek/temenni igerikli yorumlar almistir. Bunlarin ardindan sirasiyla sohbet, istek
ve sikayet igerikli yorumlar gelmektedir. Universitelerin Instagram profillerine gelen

yorumlarin 6zellikleri asagidaki tabloda daha detayli bir sekilde verilmistir.
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Tablo 5.12. Universitelerin Instagram Profillerine Gelen Yorumlarin Ozellikleri

UNIVERSITE ADI

istek

Sikayet

Soru

Emoji

Begeni/Dilek/
Temenni

Sohbet

Istanbul Bilgi Uni.

1

Kog Uni.

Medipol Uni.

Bilkent Uni.

Beykent Uni.

Istanbul Gelisim Uni.

Yeditepe Uni.

Uskiidar Uni.

Sabanci Uni.

Biruni Uni.

Yasar Uni.

Istanbul Okan Uni.

Istanbul Arel Uni.

Istanbul Kiiltiir Uni.

Istanbul Aydin Uni.

[zmir Ekonomi Uni.

Beykoz Uni.

Maltepe Uni.

Acibadem Uni.

Ozyegin Uni.

KTO Karatay Uni.

Altinbas Uni

Baskent Uni.

Kadir Has Uni.

Hali¢ Uni.

Istanbul Sehir Uni.

Hasan Kalyoncu Uni.

Rk, lkrlolor|loocoorRr|kPr|lkr|kr|FLR[FPIFP|IFP|PR|kL|OF[F|[F|FPR|;k|O|[F

ol |(krlolr oo kFRlORr|lO|FR|[FP|FP|FP|PL|kL|OCF|[F|[F|O|~|O|F
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1: Var 0:Yok
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Tablo 5.12. (Devam:) Universitelerin Instagram Profillerine Gelen Yorumlarin
Ozellikleri

L ) ) Begeni/Dilek/
UNIVERSITE ADI Istek | Sikayet |Soru | Emoji | Temenni Sohbet
Kapadokya Uni. 1 1 1 1 1 1
Dogus Uni. 1 1 1 1 1 1
Ufuk Uni. 0 1 1 1 1 1
TOBB ETU Uni. 1 1 1 1 1 1
Atilim Uni. 1 1 1 1 1 1
TED Uni. 1 1 1 1 1 1
Istanbul Esenyurt Uni. 0 0 1 1 0 0
Antalya Bilim Uni. 0 0 1 1 1 0
Isik Uni. 1 0 1 1 1 1
Tiirk Hava Kurumu Uni. 0 1 1 1 0 1
Istanbul Ticaret Uni. 0 1 1 1 1 1
Piri Reis Uni. 1 0 1 1 1 1
Istanbul Yeniyiizyil Uni. 1 1 1 1 1 1
Istanbul Rumeli Uni. 0 0 1 1 1 1
Istanbul Gedik Uni. 1 0 1 1 1 1
Istanbul Ayvansaray Uni. 1 1 1 1 1 1
Faruk Sara¢ Tasarrm MYO 0 0 1 1 1 1
Fatih Sultan Mehmet Vakif Uni. 1 1 1 1 1 1
Cag Uni. 0 1 1 1 0 0
Ibni Haldun Uni. 1 1 1 1 1 1
Istanbul Kent Uni. 0 1 1 1 1 1
Sanko Uni. 1 0 1 1 0 0
Lokman Hekim Uni. 1 0 1 1 1 1
Atasehir Adigiizel MYO 0 0 1 1 1 0
Istanbul 29 May1s Uni. 1 1 1 1 1 1
Antalya AKEV Uni. 0 1 1 1 1 0
Yiiksek Thtisas Uni. 0 1 1 1 1 1
Nuh Naci Yazgan Uni. 0 0 0 1 1 1
1:Var 0:Yok

Istek ve sikayet 6zelliginde yorumlarm her ikisini de alan {iniversiteler; istanbul
Bilgi Universitesi, Medipol Universitesi, Beykent Universitesi, Istanbul Gelisim
Universitesi, Yeditepe Universitesi, Sabanci Universitesi, Biruni Universitesi, Yasar
Universitesi, Istanbul Okan Universitesi, Istanbul Arel Universitesi, Istanbul Kiiltiir
Universitesi, Izmir Ekonomi Universitesi, Maltepe Universitesi, Altmbas Universitesi,
Halic Universitesi, Hasan Kalyoncu Universitesi, Kapadokya Universitesi, Dogus

Universitesi, TOBB ETU Universitesi, Atilim Universitesi, TED Universitesi, Istanbul
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Yeniyiizy1l Universitesi, Istanbul Ayvansaray Universitesi, Fatih Sultan Mehmet Vakif
Universitesi, Ibni Haldun Universitesi, Istabul 29 Mayis Universitesi seklinde

siralanmaktadir.

Ko¢ Universitesi, Uskiidar Universitesi, Ozyegin Universitesi, KTO Karatay
Universitesi, Baskent Universitesi, Istanbul Esenyurt Universitesi, Antalya Bilim
Universitesi, Istanbul Rumeli Universitesi, Faruk Sara¢ Tasarrm MYO, Atasehir
Adigiizel MYO, Antalya AKEV Universitesi ve Nuh Naci Yazgan Universitesi olmak
tizere on iki tiniversitenin istek ve sikayet icerikli yorumlarin her ikisini de almadigi

goriilmektedir.

Incelenen iiniversiteler arasinda; Bilkent Universitesi, Istanbul Aydim Universitesi,
Beykoz Universitesi, Istanbul sehir Universitesi, Isik Universitesi, Piri Reis Universitesi,
Istanbul Gedik Universitesi, Sanko Universitesi ve Lokman Hekim Universitesi olmak
lizere dokuz iiniversitenin istek yorumlar1 almasina ragmen sikayet yorumlar1 almadig
goriilmektedir. Ote yandan Acibadem Universitesi, Kadir Has Universitesi, Ufuk
Universitesi, Tirk Hava Kurumu Universitesi, Istanbul Ticaret Universitesi, Cag
Universitesi, Istanbul Kent Universitesi ve Yiiksek Ihtisas Universitesi olmak iizere sekiz
vakif tniversitesinin sikayet icerikli yorumlar aldigi ancak istek niteliginde yorum

almadig goriilmektedir.

Tabloya baktigimizda, tniversitelerin - emoji nitelikli  yorumlar aldig:
goriilmektedir. Gelen yorumlarin 6zellikleri arasinda olan soru bazli yorumlar ise Nuh
Naci Yazgan Universitesi digindaki tiim {iniversitelere geldigi goriilmektedir.
Begeni/dilek/temenni ve sohbet gibi olumlu 6zellikte olan yorumlarin her ikisini de alan
{iniversiteler; Istanbul Bilgi Universitesi, Ko¢ Universitesi, Medipol Universitesi,
Bilkent Universitesi, Beykent Universitesi, Istanbul Gelisim Universitesi, Yeditepe
Universitesi, Uskiidar Universitesi, Sabanct Universitesi, Biruni Universitesi, Yasar
Universitesi, Istanbul Okan Universitesi, Istanbul Arel Universitesi, Istanbul Kiiltiir
Universitesi, Istanbul Aydm Universitesi, Izmir Ekonomi Universitesi, Beykoz
Universitesi, Maltepe Universitesi, Acibadem Universitesi, Ozyegin Universitesi, KTO
Karatay Universitesi, Altinbas Universitesi, Baskent Universitesi, Kadir Has
Universitesi, Halic Universitesi, Istanbul Sehir Universitesi, Hasan Kalyoncu
Universitesi, Kapadokya Universitesi, Dogus Universitesi, Ufuk Universitesi, TOBB

ETU Universitesi, Atilim Universitesi, TED Universitesi, Isik Universitesi, Istanbul
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Ticaret Universitesi, Piri Reis Universitesi, Istanbul Yeniyiizy1l Universitesi, Istanbul
Rumeli Universitesi, Istanbul Gedik Universitesi, Istanbul Ayvansaray Universitesi,
Faruk Sara¢ Tasarim MYO, Fatih Sultan Mehmet Vakif Universitesi, ibni Haldun
Universitesi, Istanbul Kent Universitesi, Lokman Hekim Universitesi, istanbul 29 Mayis
Universitesi, Yiiksek Ihtisas Universitesi, Nuh Naci Yazgan Universitesi seklinde

siralanmaktadir.

Begeni/dilek/temenni ve sohbet igerikli yorumlarin her ikisini de almayan {i¢
{iniversite bulunmaktadir. Bu iiniversiteler; Istanbul Esenyurt Universitesi, Cag
Universitesi ve Sanko Universitesidir. Ote yandan Antalya Bilim Universitesi, Atasehir
Adigiizel MYO ve Antalya AKEV Universitesi'nin begeni/dilek/temenni igerikli
yorumlar alirken sohbet ozelliginde yorumlar almadigi goriilmektedir. Tiirk Hava
Kurumu Universitesi’nin ise begeni/dilek/temenni bazli yorumlar almadig1 ancak sohbet

icerikli yorumlar aldig1 goriilmektedir.

5.7. Yorumlara Cevap Verme
Bu baslik altinda iiniversitelerin Instagram profillerinde paylastiklar1 gonderilere

gelen yorumlara cevap verme durumlarma bakilmistir. Universitelerin cevap verme

dagilimi yukarida verilen tabloda gosterilmektedir.

Tablo 5.13. Yorumlara Cevap Vermenin Genel Dagilimi

Yorumlara Cevap Verme

Var 43
Yiizde | %78.36
Yok 12

Yiizde | %21.81

Tabloya baktigimizda; incelenen 55 vakif iniversitesinin 43’4 (%78.36)
gonderilerine yapilan yorumlara cevap verirken 12 (%21.81) diniversitenin gelen
yorumlar1 cevapsiz biraktig1 goriilmektedir. Universitelerin Instagram profillerine gelen

yorumlari cevaplama durumlar1 asagidaki tabloda daha detayl bir sekilde verilmistir.
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Tablo 5.14. Universitelerin Instagram Profillerine Gelen Yorumlara Cevap Verme
Durumu

UNIVERSITE ADI Yorumlara Cevap Verme

Istanbul Bilgi Uni.

Kog Uni.

Medipol Uni.

Bilkent Uni.

Beykent Uni.

Istanbul Gelisim Uni.

Yeditepe Uni.

Uskiidar Uni.

Sabanci Uni.

Biruni Uni.

Yasar Uni.

[stanbul Okan Uni.

Istanbul Arel Uni.

Istanbul Kiiltiir Uni.

Istanbul Aydin Uni.

[zmir Ekonomi Uni.

Beykoz Uni.

Maltepe Uni.

Acibadem Uni.

Ozyegin Uni.

KTO Karatay Uni.

Altinbas Uni

Baskent Uni.

Kadir Has Uni.

Hali¢ Uni.

Istanbul Sehir Uni.

olrRrikr|lkP|IkP|IkLr|kr OFR|IFPIFP|IP|IPL|FP[FROIFRP|P|L|FL|OCF|FP|FP|F;L|FL|[F

Hasan Kalyoncu Uni.

1: Var 0:Yok
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Tablo 5.14. (Devam:) Universitelerin Instagram Profillerine Gelen Yorumlara Cevap
Verme Durumu

UNIVERSITE ADI Yorumlara Cevap Verme

Kapadokya Uni.

Dogus Uni.
Ufuk Uni.
TOBB ETU Uni.
Atilim Uni.

TED Uni.

Istanbul Esenyurt Uni.
Antalya Bilim Uni.
Isik Uni.

Tiirk Hava Kurumu Uni.

Istanbul Ticaret Uni.

Piri Reis Uni.

Istanbul Yeniyiizyil Uni.

Istanbul Rumeli Uni.

Istanbul Gedik Uni.

Istanbul Ayvansaray Uni.
Faruk Sara¢ Tasarim MYO
Fatih Sultan Mehmet Vakif Uni.
Cag Uni.

Ibni Haldun Uni.

Istanbul Kent Uni.

Sanko Uni.

Lokman Hekim Uni.
Atasehir Adigiizel MYO
Istanbul 29 Mayis Uni.
Antalya AKEV Uni.
Yiiksek Ihtisas Uni.

Nuh Naci Yazgan Uni.
1: Var 0:Yok

clorRr|lkP|lkPr|kr|lOo|lFR|(FPOFRP|PL|L|FLOCOC|F|O|FL |FL|[F|[F|FP |k ||, |, |k

Instagram, tiim kullanicilarina diisiince ve duygularmi ifade etme imkam
sunmaktadir. Bu 6zellik, kurum ve hedef kitle arasinda diyalogun daha hizli ve kolay
olmasin1 saglamaktadir. Universitelerin hedef Kitlesi ile karsilikl1 iletisimi giiglendirmesi
gelen yorumlara dogru bir sekilde cevap vermesine baghidir. Gelen yorumlara cevap
verilmesi hedef kitlenin dikkate alindigin1 géstermek, daha samimi ve agik iletisim ortami

kurmak agisindan 6nemli bir unsudur. Yukaridaki tabloya baktigimizda; Yeditepe
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Universitesi, Istanbul Okan Universitesi, Ozyegin Universitesi, Hasan Kalyoncu
Universitesi, TOBB ETU Universitesi, Istanbul Ticaret Universitesi, Istanbul Yeniyiizyil
Universitesi, Istanbul Rumeli Universitesi, Cag Universitesi, Sanko Universitesi, Yiiksek
Ihtisas Universitesi ve Nuh Naci Yazgan Universitesi’nin Instagram profillerindeki

paylagimlara gelen yorumlara cevap verme noktasinda eksik olduklar1 goriilmektedir.

Ote yandan Istanbul Bilgi Universitesi, Ko¢ Universitesi, Medipol Universitesi,
Bilkent Universitesi, Beykent Universitesi, Istanbul Gelisim Universitesi, Uskiidar
Universitesi, Sabanci Universitesi, Biruni Universitesi, Yasar Universitesi, Istanbul Arel
Universitesi, Istanbul Kiiltiir Universitesi, Istanbul Aydin Universitesi, Izmir Ekonomi
Universitesi, Beykoz Universitesi, Maltepe Universitesi, Acibadem Universitesi, KTO
Karatay Universitesi, Altmbas Universitesi, Baskent Universitesi, Kadir Has
Universitesi, Hali¢ Universitesi, Istanbul Sehir Universitesi, Kapadokya Universitesi,
Dogus Universitesi, Ufuk Universitesi, Atilim Universitesi, TED Universitesi, Istanbul
Esenyurt Universitesi, Antalya Bilim Universitesi, Isik Universitesi, Tiirk Hava Kurumu
Universitesi, Piri Reis Universitesi, Istanbul Gedik Universitesi, Istanbul Ayvansaray
Universitesi, Faruk Sara¢ Tasarim MYO, Fatih Sultan Mehmet Vakif Universitesi, ibni
Haldun Universitesi, Istanbul Kent Universitesi, Lokman Hekim Universitesi, Atasehir
Adigiizel MYO, Istanbul 29 Mayis Universitesi ve Antalya AKEV Universitesi’nin

gonderilerine gelen yorumlara cevap vermektedir.

5.8. Yorumlara Cevaplarin Niteligi
Universitelerin hedef kitle tarafindan gelen istek, sikayet, soru, emoji ya da sohbet

iceriklere nasil cevap verdigi bu kategori icerinde incelenmistir. Yukarida da belirtildigi
gibi kirk ii¢ tiniversite hedef kitlesi tarafindan gelen yorumlara cevap vermektedir. Bu
baglamda bu kirk {i¢ {iniversitenin vermis oldugu cevaplarin nitelikleri; agiklama,
yonlendirme ve onay/tesekkiir olarak iic baslik cergevesinde incelenmistir.

Universitelerin bu nitelikler arasindaki genel dagilim1 asagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 5.15. Yorumlara Cevaplarin Niteliginin Genel Dagilimi

Yorumlarm Ozellikleri | Var | Yiizde Yok | Yiizde

Aciklama 42 | % 76.36 | 13 % 23.63
Yonlendirme 27 % 49.09 | 28 %50.90
Onay/Tesekkiir 5 %9.09 50 % 90.90

Hedef kitleleri tarafindan gelen yorumlara acgiklama yaparak cevap veren 42
(%76.36) Ttniversite varken 13 (%23.63) {niversitenin agiklama nitelikli yorum
yapmadig1 goriilmiistiir. Gelen yorumlara cevap olarak yonlendirme yapan 27 (%49.09)
tiniversite varken 28 (%50.90) iniversitenin bdyle bir cevabi yoktur. Hedef kitle
tarafindan gelen yorumlar1 onay/tesekkiir niteliginde cevap veren sadece 5 ( %9.09)
tiniversite oldugu 50 (%90.90) iiniversitenin onay ya da tesekkiir yazisi ile yorumlara geri

doniis yapmadig goriilmektedir.

Hedef kitlenin istek, sikayet ya da sorularin1 yanitlamak ya da belirtikleri olumlu
diisiincelerine geri doniis yapmak {iniversitenin eksiklerini gérmesi ve olumlu yonlerini
gliclendirmesi agisindan Onemlidir. Gelen yorumlara zamaninda ve dogru cevaplar
vermek {iniversitenin hedef kitlesi ile birinci agizdan bilgi akisi saglamasini miimkiin
kilacaktir. Iletisimin giiglenmesi, itibarn korunmasi ve kurumsal imajin desteklenmesi
icin sosyal medya iizerinden gelen yorumlara cevap vermek onemli bir unsurdur.
Universiteler gelen yorumlara cevap verirken en fazla agiklama yapmayi tercih
etmektedir. Ikinci olarak hedef kitlenin yorumlarina yonlendirme icerikli yorumlarla
cevap vermistir. Gelen yorumlar1 onaylayarak ya da tesekkiir ederek cevap veren

tiniversitelerin sayist ise oldukga azdir.
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Tablo 5.16. Universitelerin Instagram Profillerinde Yorumlara Verdikleri Cevaplarin
Nitelikleri

Istanbul Sehir Uni.

UNIVERSITE ADI Aciklama Yonlendirme Onay/TesekKkiir
Istanbul Bilgi Uni. 1 1 0
Kog Uni. 0 1 0
Medipol Uni. 1 1 0
Bilkent Uni. 1 0 0
Beykent Uni. 1 1 0
Istanbul Gelisim Uni. 1 0 0
Yeditepe Uni. 0 0 0
Uskiidar Uni. 1 0 0
Sabanci Uni. 1 0 0
Biruni Uni. 1 1 0
Yasar Uni. 1 1 1
Istanbul Okan Uni. 0 0 0
Istanbul Arel Uni. 1 1 0
Istanbul Kiiltiir Uni. 1 1 0
Istanbul Aydin Uni. 1 1 0
Izmir Ekonomi Uni. 1 1 0
Beykoz Uni. 1 1 1
Maltepe Uni. 1 1 1
Acibadem Uni. 1 1 0
Ozyegin Uni. 0 0 0
KTO Karatay Uni. 1 1 0
Altinbas Uni 1 1 0
Baskent Uni. 1 1 0
Kadir Has Uni. 1 0 0
Hali¢ Uni. 1 0 1
1 1 1
0 0 0

Hasan Kalyoncu Uni.

1: Var 0:Yok
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Tablo 5.16. (Devam:) Universitelerin Instagram Profillerinde Yorumlara Verdikleri
Cevaplarin Nitelikleri

UNIVERSITE ADI Aciklama Yonlendirme Onay/TesekKkiir
Kapadokya Uni.

Dogus Uni.
Ufuk Uni.
TOBB ETU Uni.
Atilim Uni.

TED Uni.

Istanbul Esenyurt Uni.
Antalya Bilim Uni.
Isik Uni.

Tiirk Hava Kurumu Uni.

Istanbul Ticaret Uni.

Piri Reis Uni.

Istanbul Yeniyiizyil Uni.

Istanbul Rumeli Uni.

Istanbul Gedik Uni.

Istanbul Ayvansaray Uni.
Faruk Sara¢ Tasarim MYO
Fatih Sultan Mehmet Vakif Uni.
Cag Uni.

Ibni Haldun Uni.

Istanbul Kent Uni.

Sanko Uni.

Lokman Hekim Uni.
Atasehir Adigiizel MYO
Istanbul 29 Mayis Uni.
Antalya AKEV Uni.
Yiiksek Ihtisas Uni.

Nuh Naci Yazgan Uni.
1:Var 0:Yok

clolr|lkr|lkr|lkr|lolFRr|FRFOR|IP|PLP|IFROCOC|FR|O|FL|FL|[F|[FP|FP |k |O|FL |, |k
ololo|kr |k |k |lo|lOo|kr |||k |k |~ |lo|lo|o|o|jo|o|o|o|o |- o |- |+» o
colojlojlolo|jlo|lo|lo|jlo|jlo|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o|o o |o|o|o|o|o (o

Tabloya baktigimizda; Ko¢ Universitesi, Yeditepe Universitesi, Istanbul Okan
Universitesi, Ozyegin Universitesi, Hasan Kalyoncu Universitesi TOBB ERU
Universitesi, Istanbul Ticaret Universitesi, Istanbul Yeniyiizy1l Universitesi, Istanbul
Rumeli Universitesi, Cag Universitesi, Sanko Universitesi, Yiiksek Ihtisas Universitesi

ve Nuh Naci Yazgan Universitesi'nin agiklama niteliginde agiklama yapmadig
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goriilmektedir. Ote yandan gelen yorumlara agiklama yaparak geri déniiste bulunan
{iniversiteler; Istanbul Bilgi Universitesi, Medipol Universitesi, Bilkent Universitesi,
Beykent Universitesi, Istanbul Gelisim Universitesi, Uskiidar Universitesi, Sabanci
Universitesi, Biruni Universitesi, Yasar Universitesi, Istanbul Arel Universitesi, Istanbul
Kiiltiir Universitesi, Istanbul Aydin Universitesi, izmir Ekonomi Universitesi, Beykoz
Universitesi, Maltepe Universitesi, Actbadem Universitesi, KTO Karatay Universitesi,
Altmbas Universitesi, Baskent Universitesi, Kadir Has Universitesi, Hali¢ Universitesi,
Istanbul Sehir Universitesi, Kapadokya Universitesi, Dogus Universitesi, Ufuk
Universitesi, Atitlim Universitesi, TED Universitesi, Istanbul Esenyurt Universitesi,
Antalya Bilim Universitesi, Isik Universitesi, Tiirk Hava Kurumu Universitesi, Piri Reis
Universitesi, Istanbul Gedik Universitesi, Istanbul Ayvansaray Universitesi, Faruk Sarag
Tasarirm MYO, Fatih Sultan Mehmet Vakif Universitesi, Ibni Haldun Universitesi,
Istanbul Kent Universitesi, Lokman Hekim Universitesi, Atasehir Adigiizel MYO,

Istanbul 29 May1s Universitesi ve Antalya AKEV Universitesi olarak siralanmaktadir.

Hedef kitle tarafindan gelen yorumlara yonlendirme igerikli cevap veren iiniversitelere
baktigimizda yaklasik yari yartya oldugu goriilmektedir. Bu iiniversitelerden Istanbul
Bilgi Universitesi, Kog¢ Universitesi, Medipol Universitesi, Beykent Universitesi, Biruni
Universitesi, Yasar Universitesi, Istanbul Arel Universitesi, Istanbul Kiiltiir Universitesi,
Istanbul Aydm Universitesi, Izmir Ekonomi Universitesi, Beykoz Universitesi, Maltepe
Universitesi, Acibadem Universitesi, KTO Karatay Universitesi, Altmbas Universitesi,
Baskent Universitesi, Istanbul Sehir Universitesi, Dogus Universitesi, Ufuk Universitesi,
Atilim Universitesi, Istanbul Gedik Universitesi, istanbul Ayvansaray Universitesi, Faruk
Sara¢ Tasarim MYO, ibni Haldun Universitesi, Lokman Hekim {iniversitesi, Atasehir
Adigiizel MYO ve Istanbul 29 Mayis Universitesi olarak yirmi yedi iiniversite gelen
yorumlari kurum web sitesine ya da kurumun ilgili departmanima yoénlendirerek

cevapladig goriilmektedir.

Ote yandan yirmi sekiz vakif {iniversitesi cevap olarak kurumsal web sitesine
yonlendirme niteliginde cevap vermemistir. Bu iiniversiteler; Bilkent Universitesi,
Istanbul Gelisim Universitesi, Yeditepe Universitesi, Uskiidar Universitesi, Sabanci
Universitesi, Istanbul Okan Universitesi, Ozyegin Universitesi, Kadir Has Universitesi,
Hali¢ Universitesi, Hasan Kalyoncu Universitesi, Kapadokya Universitesi, TOBB ETU

Universitesi, TED Universitesi, Istanbul Esenyurt Universitesi, Antalya Bilim
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Universitesi, Isik Universitesi, Tirk Hava Kurumu Universitesi, Istanbul Ticaret
Universitesi, Piri Reis Universitesi, Istanbul Yeniyiizy1l Universitesi, Istanbul Rumeli
Universitesi, Fatih Sultan Mehmet Vakif Universitesi, Cag Universitesi, Istanbul Kent
Universitesi, Sanko Universitesi, Antalya AKEV Universitesi, Yiiksek Ihtisas

Universitesi ve Nuh Naci Yazgan Universitesidir.

Gelen yorumlara onay ya da tesekkiir seklinde geri doniis yapan sadece bes
{iniversite bulunmaktadir. Bu iiniversiteler; Yasar Universitesi, Maltepe Universitesi,

Kadir Has Universitesi, istanbul Sehir Universitesi ve Antalya AKEV Universitesidir.

Ancak Istanbul Bilgi Universitesi, Ko¢ Universitesi, Medipol Universitesi, Bilkent
Universitesi, Beykent Universitesi, istanbul Gelisim Universitesi, Yeditepe Universitesi,
Uskiidar Universitesi, Sabanci Universitesi, Biruni Universitesi, Istanbul Okan
Universitesi, Istanbul Arel Universitesi, Istanbul Kiiltiir Universitesi, Istanbul Aydin
Universitesi, Izmir Ekonomi Universitesi, Beykoz Universitesi, Acibadem Universitesi,
Ozyegin Universitesi, KTO Karatay Universitesi, Altinbas Universitesi, Baskent
Universitesi, Kadir Has Universitesi, Hasan Kalyoncu Universitesi, Kapadokya
Universitesi, Dogus Universitesi, Ufuk Universitesi, TOBB ETU Universitesi, Atilim
Universitesi, TED Universitesi, Istanbul Esenyurt Universitesi, Antalya Bilim
Universitesi, Isik Universitesi, Tiirk Hava Kurumu Universitesi, Istanbul Ticaret
Universitesi, Piri Reis Universitesi, Istanbul Yeniyiizy1l Universitesi, Istanbul Rumeli
Universitesi, Istanbul Gedik Universitesi, Istanbul Ayvansaray Universitesi, Faruk Sarag
Tasarim MYO, Fatih Sultan Mehmet Vakif Universitesi, Cag Universitesi, Ibni Haldun
Universitesi, Istanbul Kent Universitesi, Sanko Universitesi, Lokman Hekim
Universitesi, Atasehir Adigiizel Universitesi, Istanbul 29 Mayis Universitesi, Yiiksek
Ihtisas Universitesi, Nuh Naci Yazgan Universitesi ise gelen yorumlara onay ya da
tesekkiir niteliginde cevaplari bulunmayan elli vakif iiniversitesidir. Universitelerin
Instagram sayfalarinda hedef kitleleri tarafindan gelen yorumlara verdikleri cevaplara

dair o6rnekler asagida verilmistir.
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sahri_gonul Tercih bursu veriyor
musunuz?

@ altinbasuni @sahri_gonul

merhaba, tercih bursumuz
bulunmaktadir, Detayl
bilgi icin profildeki linke
tiklayabilirsin,

Gorsel 5.15. Yonlendirme Cevap Ornegi

o basakozel The documentary will be
screening with English subtitles,

@ halicuniversitesiofficial
@basakozel @)l oldu mu @
tesekkiir ederiz, sevgiler .,

Gorsel 5.16. Onay/Tesekkiir Cevap Ornegi

5.9. Gonderilerin Zaman Arahg

Gonderilerin zaman aralig1 kategorisinde, tiniversitelerin Instagram sayfalarinda
yaptiklari paylasimlarin zaman dagilimi incelenmistir. 14 Temmuz- 14 Kasim 2018
olmak iizere dort aylik bir donem igerisinde vakif iniversitelerinin Instagram’da
paylastiklar1 gonderiler incelenmistir. Temmuz ayi, YKS sonuglarinin agiklanmadan
onceki donemini Agustos ay1 ise sinav sonuglarin agiklandiktan sonraki donemini
kapsamaktadir. Eyliil, Ekim ve Kasim ise kayit zamani ve yeni egitim 6gretim dénemini
icermektedir. Incelenen 55 vakif iiniversitesinin dort aylik zaman dilimi igerisinde
tiniversitelerin hafta i¢i hafta sonu paylagimlarinin sayisina ve tiim {iniversitelerin aylik

toplam paylasimlarina bakilmigtir.
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5.9.1. Temmuz
Asagidaki tablo; 14 Temmuz- 31 Temmuz arasinda iiniversitelerin Instagram

profillerinde paylastiklar1 hafta i¢i ve hafta sonu gonderi dagilimi yer almaktadir. Bu

donem YKS sonuglarinin agiklanmasindan 17 giin dncesini kapsamaktadir.

Tablo 5.17. Temmuz Ayr Gonderilerinin Zaman Araligi ve Génderi Sayisi

Universite Adi Hafta i¢i Hafta sonu | Toplam
Istanbul Bilgi Universitesi 13 2 15
Kog Universitesi 3 1 4
Medipol Universitesi 28 10 38
Bilkent Universitesi 4 0 4
Beykent Universitesi 8 11 19
Istanbul Gelisim Universitesi 0 0 0
Yeditepe Universitesi 10 1 11
Uskiidar Universitesi 20 2 22
Sabanci Universitesi 13 2 15
Biruni Universitesi 16 1 17
Yasar Universitesi 10 1 11
Istanbul Okan Universitesi 37 1 38
Istanbul Arel Universitesi 4 1 5
Istanbul Kiiltiir Universitesi 23 6 29
Istanbul Aydin Universitesi 24 6 30
Izmir Ekonomi Universitesi 5 1 6
Beykoz Universitesi 3 1 4
Maltepe Universitesi 16 3 19
Acibadem Universitesi 19 2 21
Ozyegin Universitesi 3 5 8
KTO Karatay Universitesi 40 5 45
Altinbas Universitesi 22 8 30
Baskent Universitesi 6 2 8
Kadir Has Universitesi 18 2 20
Hali¢ Universitesi 3 1 4
Istanbul Sehir Universitesi 8 1 9
Hasan Kalyoncu Universitesi 0 0 0
Kapadokya Universitesi 2 2 4
Dogus Universitesi 9 2 11
Ufuk Universitesi 8 2 10
TOBB ETU Universitesi 11 3 14
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Tablo 5.17. (Devami) Temmuz Ay: Génderilerinin Zaman Araligi ve Gonderi Sayisi

Universite Ad1 Hafta ici Hafta sonu | Toplam
Atilm Universitesi 10 2 12
TED Universitesi 3 1 4
Istanbul Esenyurt Universitesi 7 3 10
Antalya Bilim Universitesi 6 1 7
Isik Universitesi 9 3 12
Tiirk Hava Kurumu Universitesi 5 2 7
Istanbul Ticaret Universitesi 24 8 32
Piri Reis Universitesi 8 4 12
Istanbul Yeniyiizyil Universitesi 9 0 9
Istanbul Rumeli Universitesi 2 2 4
Istanbul Gedik Universitesi 48 3 51
Istanbul Ayvansaray Universitesi 14 6 20
Faruk Sara¢ Tasarim MYO 7 1 8
Fatih Sultan Mehmet Vakif Universitesi 9 1 10
Cag Universitesi 4 1 5
Ibni Haldun Universitesi 30 2 32
Istanbul Kent Universitesi 5 2 7
Sanko Universitesi 1 2 3
Lokman Hekim Universitesi 7 1 8
Atasehir Adigiizel MYO 10 1 11
Istanbul 29 May1s Universitesi 2 0 2
Antalya AKEV Universitesi 0 0 0
Yiiksek Ihtisas Universitesi 1 1 2
Nuh Naci Yazgan Universitesi 0 0 0
Ayhlik Toplam 607 132

Temmuz aymna ait tabloya baktigimizda; incelenen {iniversitelerin toplamda hafta
i¢i 607 hafta sonu ise 132 paylasim yaptif1 goriilmektedir. Universitelerin, Temmuz

ayimnda hafta i¢i daha fazla paylasim yaptig1 goriilmektedir.

Paylasim ile Temmuz ay1 hafta iginde; Istanbul Gedik Universitesi 48, KTO
Karatay Universitesi 40, Istanbul Okan Universitesi 37, Ibni Haldun Universitesi 30,

Medipol Universitesi 28, Istanbul Aydin Universitesi 24, istanbul Ticaret Universitesi 24,
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Istanbul Kiiltiir Universitesi 23, Altinbas Universitesi 22, Uskiidar Universitesi 20

paylasim ile en fazla paylasim yapan tiniversitelerden oldugu goriilmektedir.

Ayrica, Actbadem Universitesi 19, Kadir Has Universitesi 18, Biruni Universitesi
16, Maltepe Universitesi 16, Istanbul Ayvansaray Universitesi 14, Istanbul Bilgi
Universitesi 13, Sabanci Universitesi 13, TOBB ETU 11, Yasar Universitesi, Yeditepe
Universitesi, Atilim Universitesi ve Atasehir Adigiizel MYO 10, Dogus Universitesi, Isik
Universitesi, Istanbul Yeniyiizy1l Universitesi ve Fatih Sultan Mehmet Vakif Universitesi
9, Beykent Universitesi Istanbul Sehir Universitesi, Ufuk Universitesi ve Piri Reis
Universitesi’nin 8 adet paylasim yaptig1 goriilmektedir. Buna ek olarak Faruk Sarag
Tasarim MYO, Istanbul Esenyurt Universitesi ve Lokman Hekim Universitesi 7, Baskent
Universitesi ve Antalya Bilim Universitesi 6, Izmir Ekonomi Universitesi, Tiirk Hava
Kurumu Universitesi ve Istanbul Kent Universitesi 5, Bilkent Universitesi, Cag
Universitesi ve Istanbul Arel Universitesi 4, Beykoz Universitesi, Ozyegin Universitesi,
Hali¢ Universitesi ve TED Universitesi 3, Kapadokya Universitesi, istanbul Rumeli
Universitesi ve Istanbul 29 Mayis Universitesi 2, Sanko Universitesi ise hafta i¢i 1

paylasim yapmustir.

Beykent Universitesi 11, Medipol Universitesi 10, Altinbas Universitesi ve Istanbul
Ticaret Universitesi 8 paylasimu ile hafta sonu en fazla paylasim yapan dért iiniversitedir.
Tabloya baktigimizda, tiniversitelerin hafta sonu daha az paylasim yaptig1 goriillmektedir.
Bu iiniversitelerden; Ko¢ Universitesi, Yeditepe Universitesi, Biruni Universitesi,
Istanbul Okan Universitesi, Istanbul Arel Universitesi, izmir Ekonomi Universitesi,
Beykoz Universitesi, Hali¢ Universitesi, Istanbul Sehir Universitesi, TED Universitesi,
Antalya Bilim Universitesi, Faruk Sara¢ Tasarrm MYO, Fatih Sultan Mehmet Vakif
Universitesi, Cag Universitesi, Lokman Hekim Universitesi ve Atasehir Adigiizel MYO
incelenen Temmuz ay1 doneminde sadece bir paylasim yaptig1 goriillmektedir. Buna ek
olarak Istanbul Bilgi Universitesi, Uskiidar Universitesi, Sabanc1 Universitesi, Acibadem
Universitesi, Baskent Universitesi, Kadir Has Universitesi, Kapadokya Universitesi,
Dogus Universitesi, Ufuk Universitesi, Atilim Universitesi, Tiirk Hava Kurumu
Universitesi, Istanbul Rumeli Universitesi, Ibni Haldun Universitesi, Istanbul Kent

Universitesi ve Sanko Universitesi hafta sonu 2 paylasim yapmustir.

Yiiksek Ihtisas Universitesi’nin hem hafta ici hem de hafta sonu sadece birer

paylasim yaptigi goriilmektedir. Istanbul Gelisim Universitesi, Hasan Kalyoncu
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Universitesi, Antalya AKEV Universitesi ve Nuh Naci Yazgan Universitesi’nin hem
hafta ici hem de hafta sonunda paylasim yapmadigi goriilmektedir. Ote yandan Bilkent
Universitesi, Istanbul Yeniyiizy1l Universitesi ve Istanbul 29 Mayis Universitesi’nin ise
hafta sonu hi¢ paylasim yapmadig1 goriilmektedir. Tabloya baktigimizda Temmuz ay1
icerisinde Istanbul Gedik Universitesi 51, KTO Karatay Universitesi 45, Istanbul Okan
Universitesi ve Medipol Universitesi 38 gonderi ile en fazla paylasim yapan
iiniversitelerdir. Antalya AKEV Universitesi ve Nuh Naci Yazgan Universitesi’nin ise

hi¢ paylasim yapmadig1 goriilmektedir.

5.9.2. Agustos
7-14 Agustos 2018 tarihi tercih donemini kapsamaktadir. Bu nedenle Agustos ay1

tercih donemi Oncesi, tercih donemi ve tercih donemi sonrasini i¢eren bir siireci

kapsamaktadir.

Tablo 5.18. Agustos Ay1 Gonderilerinin Zaman Araligi ve Génderi Sayisi

Universite ad1 Hafta ici Hafta sonu | Toplam
Istanbul Bilgi Universitesi 19 7 26
Kog Universitesi 15 4 19
Medipol Universitesi 76 34 110
Bilkent Universitesi 13 4 17
Beykent Universitesi 17 11 28
Istanbul Gelisim Universitesi 49 13 62
Yeditepe Universitesi 21 9 30
Uskiidar Universitesi 32 9 41
Sabanci Universitesi 36 8 44
Biruni Universitesi 44 3 47
Yasar Universitesi 20 2 22
Istanbul Okan Universitesi 81 16 97
Istanbul Arel Universitesi 25 2 27
Istanbul Kiiltiir Universitesi 25 6 31
Istanbul Aydin Universitesi 23 4 27
Izmir Ekonomi Universitesi 12 0 12
Beykoz Universitesi 14 2 16
Maltepe Universitesi 41 20 61
Acibadem Universitesi 20 6 26
Ozyegin Universitesi 9 9 18
KTO Karatay Universitesi 83 16 99
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Tablo 5.18. (Devami) Agustos Ayr Gonderilerinin Zaman Araligi ve Génderi Sayisi

Universite Adi Hafta I¢i Hafta sonu Toplam
Altibas Universitesi 20 5 25
Baskent Universitesi 25 3 28
Kadir Has Universitesi 51 14 65
Hali¢ Universitesi 14 4 18
Istanbul Sehir Universitesi 31 8 39
Hasan Kalyoncu Universitesi 8 2 10
Kapadokya Universitesi 0 0 0
Dogus Universitesi 12 3 15
Ufuk Universitesi 10 3 13
TOBB ETU Universitesi 15 1 16
Atilim Universitesi 28 10 38
TED Universitesi 6 1 7
Istanbul Esenyurt Universitesi 18 3 21
Antalya Bilim Universitesi 25 5 30
Isik Universitesi 32 5 37
Tiirk Hava Kurumu Universitesi 20 1 21
Istanbul Ticaret Universitesi 57 19 76
Piri Reis Universitesi 12 0 12
Istanbul Yeniyiizyil Universitesi 3 0 3
Istanbul Rumeli Universitesi 28 10 38
Istanbul Gedik Universitesi 66 26 92
Istanbul Ayvansaray Universitesi 21 5 26
Faruk Sara¢ Tasarim MYO 21 1 22
Fatih Sultan Mehmet Vakif Universitesi 28 10 38
Cag Universitesi 6 2 8
Ibni Haldun Universitesi 46 10 56
Istanbul Kent Universitesi 10 1 11
Sanko Universitesi 9 1 10
Lokman Hekim Universitesi 17 8 25
Atasehir Adigiizel MYO 21 4 25
Istanbul 29 Mayis Universitesi 18 2 20
Antalya AKEV Universitesi 8 1 9
Yiiksek Ihtisas Universitesi 3 1 4
Nuh Naci Yazgan Universitesi 6 1 7
Toplam 1370 355
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Yukaridaki tabloya baktigimizda iiniversitelerin Agustos ay1 boyunca hafta ici
toplam 1370 hafta sonu ise 355 paylasim yaptig1 goriilmektedir. Universiteler, Agustos
ayinda hafta i¢i daha fazla paylasim yapmustir.

Hafta i¢i; KTO Karatay Universitesi 83, Istanbul Okan Universitesi 81, Medipol
Universitesi 76, Istanbul Gedik Universitesi 66, Istanbul Ticaret Universitesi 57, Kadir
Has Universitesi 51, Istanbul Gelisim Universitesi 49, Biruni Universitesi 44, Ibni Haldun
Universitesi 46, Maltepe Universitesi 41, Sabanc1 Universitesi 36, Uskiidar Universitesi
ve Isik Universitesi 32, Istanbul Sehir Universitesi 31 paylasim yapmustir. Bu
tiniversiteler Agustos ay1 boyunca hafta igi en fazla paylasim yapan tiniversitelerdir. Buna
ek olarak Atilim Universitesi, Istanbul Rumeli Universitesi ve Fatih Sultan Mehmet Vakif
Universitesi 28, Istanbul Arel Universitesi, Istanbul Kiiltiir Universitesi, Baskent
Universitesi ve Antalya Bilim Universitesi 25, Istanbul Aydin Universitesi 23, Yeditepe
Universitesi, Istanbul Ayvansaray Universitesi, Faruk Sara¢ Tasarrm MYO ve Atasehir
Adigiizel MYO 21, Acibadem Universiresi ve Tiirk Hava Kurumu Universitesi 20,
Istanbul Bilgi Universitesi 19, Istanbul Esenyurt Universitesi ve Istanbul 29 Mays
Universitesi 18, Beykent Universitesi ve Lokman Hekim Universitesi 17, Kog
Universitesi ve. TOBB ETU Universitesi 15, Beykoz Universitesi ve Hali¢ Universitesi
14, Bilkent Universitesi 13, izmir Ekonomi Universitesi, Dogus Universitesi ve Piri Reis

Universitesi 12, Ufuk Universitesi ve Istanbul Kent Universitesi 10 paylasim yapmustir.

Agustos ay1 boyunca hafta i¢i; Ozyegin Universitesi ve Sanko Universitesi 9, Hasan
Kalyoncu Universitesi ve Antalya AKEV Universitesi 8, TED Universitesi, Cag
Universitesi ve Nuh Naci Yazgan Universitesi 6, istanbul Yeniyiizyil Universitesi ve
Yiiksek Ihtisas Universitesi 3, paylasim yapmistir. Agustos ay1 igerisinde hafta ici en az

paylasim yapan tiniversitelerdir.

Ote yandan hafta sonu; Medipol Universitesi 34, Istanbul Gedik Universitesi 26,
Maltepe Universitesi 20, Istanbul Ticaret Universitesi 19, Istanbul Okan Universitesi ve
KTO Karatay Universitesi 16, Istanbul Gelisim Universitesi 13, Beykent Universitesi 11,
Atilm  Universitesi, Istanbul Rumeli Universitesi, Fatih Sultan Mehmet Vakif
Universitesi ve Ibni Haldun Universitesi 10, Yeditepe Universitesi, Uskiidar Universitesi
ve Ozyegin Universitesi 9, Sabanci Universitesi, Istanbul Sehir Universitesi ve Lokman
Hekim Universitesi 8, Istanbul Bilgi Universitesi 7, Istanbul Kiiltiir Universitesi ve

Acibadem Universitesi 6, Altmbas Universitesi, Antalya Bilim Universitesi, Isik
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Universitesi ve Istanbul Ayvansaray Universitesi 5, Bilkent Universitesi, Istanbul Aydin
Universitesi ve Hali¢ Universitesi, Atasehir Adigiizel MYO 4, Biruni Universitesi,
Baskent Universitesi, Dogus Universitesi, Ufuk Universitesi, Istanbul Esenyurt
Universitesi 3, Beykoz Universitesi, Hasan Kalyoncu Universitesi, Cag Universitesi ve
Istanbul 29 Mayis Universitesi 2, TOBB ETU Universitesi, TED Universitesi, Tiirk Hava
Kurumu Universitesi, Faruk Sara¢ Tasarim MYO, Istanbul Kent Universitesi, Sanko
Universitesi, Antalya AKEV Universitesi, Yiiksek Ihtisas Universitesi ve Nuh Naci
Yazgan Universitesi 1 paylastm yapmustir. Ayrica, hafta sonu; Izmir Ekonomi
Universitesi, Piri Reis Universitesi ve Istanbul Universitesi hi¢ paylasim yapmayan
tiniversitelerdir. Ote yandan Kapadokya iiniversitesinin Agustos ayinda gerek hafta ici
gerek hafta sonu hi¢ paylasim yapmadigi goriilmektedir. Agustos ay1 igerisinde Medipol
Universitesi 110,KTO Karatay Universitesi 99, Istanbul Gedik Universitesi 92, Kadir Has
Universitesi 65 paylasim yapmustir. Kapadokya Universitesi ise Agustos ay1 boyunca

paylasim yapmamustir.

5.9.3. Eyliil
Eyliil ay1 kayit ve yeni egitim dgretim donemini kapsamaktadir. Eyliil ay1 boyunca

tiniversitelerin hafta i¢i ve hafta sonu paylastiklar1 gonderilerin sayist asagidaki tabloda

verilmistir.
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Tablo 5.19. Eyliil Ay1 Gonderilerinin Zaman Araligt ve Gonderi Sayisi

Universite adi Hafta ici Hafta sonu Toplam
Istanbul Bilgi Universitesi 10 0 10
Kog Universitesi 7 0 7
Medipol Universitesi 81 16 97
Bilkent Universitesi 12 5 17
Beykent Universitesi 10 10 20
Istanbul Gelisim Universitesi 58 8 66
Yeditepe Universitesi 22 3 25
Uskiidar Universitesi 21 1 22
Sabanci Universitesi 9 2 11
Biruni Universitesi 25 4 29
Yasar Universitesi 12 8 20
Istanbul Okan Universitesi 75 16 91
Istanbul Arel Universitesi 8 1 9
Istanbul Kiiltiir Universitesi 23 0 23
Istanbul Aydin Universitesi 36 8 44
Izmir Ekonomi Universitesi 21 2 23
Beykoz Universitesi 7 0 7
Maltepe Universitesi 35 9 44
Acibadem Universitesi 8 0 8
Ozyegin Universitesi 11 3 14
KTO Karatay Universitesi 64 10 74
Altinbas Universitesi 12 1 13
Baskent Universitesi 11 7 18
Kadir Has Universitesi 42 1 43
Hali¢ Universitesi 10 0 10
Istanbul Sehir Universitesi 23 1 24
Hasan Kalyoncu Universitesi 8 2 10
Kapadokya Universitesi 11 4 15
Dogus Universitesi 17 4 21
Ufuk Universitesi 1 0 1
TOBB ETU Universitesi 7 0 7
Atilim Universitesi 17 5 22
TED Universitesi 9 0 9
Istanbul Esenyurt Universitesi 18 1 19
Antalya Bilim Universitesi 12 6 18
Isik Universitesi 18 2 20
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Tablo 5.19. (Devami) Eyliil Ay Génderilerinin Zaman Araligi ve Génderi Sayist

Universite Adi Hafta ici Hafta sonu | Toplam
Tiirk Hava Kurumu Universitesi 16 6 22
Istanbul Ticaret Universitesi 23 7 30
Piri Reis Universitesi 11 7 18
Istanbul Yeniyiizy1l Universitesi 24 0 24
Istanbul Rumeli Universitesi 23 11 34
Istanbul Gedik Universitesi 64 37 101
Istanbul Ayvansaray Universitesi 18 6 24
Faruk Sara¢ Tasarim MYO 6 1 7
Fatih Sultan Mehmet Vakif Universitesi 9 2 11
Cag Universitesi 3 1 4
Ibni Haldun Universitesi 26 0 26
Istanbul Kent Universitesi 7 1 8
Sanko Universitesi 11 1 12
Lokman Hekim Universitesi 13 3 16
Atasehir Adigiizel MYO 26 0 26
Istanbul 29 May1s Universitesi 15 4 19
Antalya AKEV Universitesi 17 0 17
Yiiksek Ihtisas Universitesi 0 0 0
Nuh Naci Yazgan Universitesi 2 0 2
Toplam 1085 227

Incelenen {iniversitelerin Instagram profillerinde Eyliil ay1 boyunca; hafta igi
toplam 1085 hafta sonu ise 227 paylasim yapilmistir. Eyliil ayinda tiniversitelerin hafta
i¢i daha fazla paylasim yaptig1 goriilmektedir.

Tabloya baktigimizda, Eyliil ay1 hafta i¢inde; Medipol Universitesi 81, Istanbul
Okan Universitesi 75, KTO Karatay Universitesi 64, Istanbul Gelisim Universitesi 58,
Kadir Has Universitesi 42, istanbul Aydin Universitesi 36, Maltepe Universitesi 35, Ibni
Haldun Universitesi ve Atasehir Adigiizel Universitesi 26, Biruni Universitesi 25,
Istanbul Yeniyiizy1l Universitesi 24, Istanbul Kiiltiir Universitesi, Istanbul Sehir
Universitesi, Istanbul Ticaret Universitesi ve Istanbul Rumeli Universitesi 23, Yeditepe
Universitesi 22, Uskiidar Universitesi ve Izmir Ekonomi Universitesi 21, Istanbul
Esenyurt Universitesi, Isik Universitesi ve Istanbul Ayvansaray Universitesi 18, Dogus

Universitesi, Atilim Universitesi ve Antalya AKEV Universitesi 17, Tiirk Hava Kurumu
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Universitesi 16, Istanbul 29 Mayis Universitesi 15, Bilkent Universitesi, Yasar
Universitesi, Altmbas Universitesi ve Antalya Bilim Universitesi 12, Ozyegin
Universitesi, Baskent Universitesi, Kapadokya Universitesi, Piri Reis Universitesi ve
Sanko Universitesi 11, Istanbul Bilgi Universitesi, Beykent Universitesi ve Halig
Universitesi 10, Sabanci Universitesi, TED Universitesi ve Fatih Sultan Mehmet Vakif
Universitesi 9, Istanbul Arel Universitesi, Acibadem Universitesi, Hasan Kalyoncu
Universitesi 8, Kog¢ Universitesi, Beykoz Universitesi, TOBB ETU Universitesi ve
Istanbul Kent Universitesi 7, Faruk Sara¢ Tasarim MYO 6, Cag Universitesi 3, Nuh Naci

Yazgan Universitesi 2, ve Ufuk Universitesi 1 paylasim yaptig1 goriilmektedir.

Hafta sonu; Istanbul Bilgi Universitesi, Ko¢ Universitesi, Istanbul Kiiltiir
Universitesi, Beykoz Universitesi, Acibadem Universitesi, Hali¢c Universitesi, Ufuk
Universitesi, TOBB ETU Universitesi, TED Universitesi, Istanbul Yeniyiizyil
Universitesi, Ibni Haldun Universitesi, Atasehir Adigiizel MYO ve Nuh Naci Yazgan
Universitesi olmak iizere on {i¢ {iniversitenin hi¢ paylasim yapmadigi goriilmektedir.
Ayrica Yiiksek Ihtisas Universitesi, Eyliil ay1 boyunca gerek hafta ici gerek hafta sonu

paylasim yapmamustir.

Hafta sonu; Istanbul Gedik Universitesi 37, Medipol Universitesi ve Istanbul Okan
Universitesi 16, Beykent Universitesi ve KTO Karatay Universitesi 10, Istanbul Rumeli
Universitesi 11, Maltepe Universitesi 9, Istanbul Gelisim Universitesi, Yasar Universitesi
ve Istanbul Aydin Universitesi 8, Baskent Universitesi, Istanbul Ticaret Universitesi ve
Piri Reis Universitesi 7, Antalya Bilim Universitesi, Tiirk Hava Kurumu Universitesi ve
Istanbul Ayvansaray Universitesi 6, Bilkent Universitesi ve Atilim Universitesi 5, Biruni
Universitesi, Kapadokya Universitesi, Dogus Universitesi ve Istanbul 29 Mayis
Universitesi 4, Yeditepe Universitesi, Ozyegin Universitesi ve Lokman Hekim
Universitesi 3, Sabanci Universitesi, Hasan Kalyoncu Universitesi, Istk Universitesi ve
Fatih Sultan Mehmet Vakif Universitesi 2, Uskiidar Universitesi, Altinbas Universitesi,
Istanbul Sehir Universitesi, Istanbul Esenyurt Universitesi, Faruk Sara¢ Tasarim MYO,

Cag Universitesi, Istanbul Kent Universitesi ve Sanko Universitesi 1 paylasim yapmustir.

Tabloya baktigimizda Eyliil ayr igerisinde; Istanbul Gedik Universitesi 101,
Istanbul Okan Universitesi 91, Medipol Universitesi 97 ve KTO Karatay Universitesi 74
gonderi paylastigi goriilmektedir. Yiiksek Ihtisas Universitesi ise bu ay icerisinde hig

paylasim yapmamistir.
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5.9.4. EKim
Yeni egitim 6gretim donemini igeren Ekim ayimna dair hafta i¢i ve hafta sonu

paylasim sayilar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 5.20. Ekim Ay1 Gonderilerinin Zaman Araligi ve Gonderi Sayisi

Universite ad1 Hafta ici Hafta sonu | Toplam
Istanbul Bilgi Universitesi 19 0 19
Kog Universitesi 10 1 11
Medipol Universitesi 45 8 53
Bilkent Universitesi 8 4 12
Beykent Universitesi 29 5 34
Istanbul Gelisim Universitesi 56 10 66
Yeditepe Universitesi 19 1 20
Uskiidar Universitesi 23 3 26
Sabanci Universitesi 17 2 19
Biruni Universitesi 43 5 48
Yasar Universitesi 17 2 19
Istanbul Okan Universitesi 53 1 54
Istanbul Arel Universitesi 31 5 36
Istanbul Kiiltiir Universitesi 26 5 31
Istanbul Aydin Universitesi 66 8 74
[zmir Ekonomi Universitesi 6 2 8
Beykoz Universitesi 19 0 19
Maltepe Universitesi 30 5 35
Acibadem Universitesi 8 0 8
Ozyegin Universitesi 13 9 22
KTO Karatay Universitesi 56 4 60
Altinbas Universitesi 15 2 17
Baskent Universitesi 13 2 15
Kadir Has Universitesi 32 1 33
Hali¢ Universitesi 21 1 22
Istanbul Sehir Universitesi 24 4 28
Hasan Kalyoncu Universitesi 0 0 0
Kapadokya Universitesi 8 1 9
Dogus Universitesi 14 0 14
Ufuk Universitesi 2 0 2
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Tablo 5.20. (Devami) Ekim Ayr Gonderilerinin Zaman Araligi ve Gonderi Sayisi

Universite Adi Hafta ici Hafta sonu | Toplam
TOBB ETU Universitesi 7 0 7
Atilm Universitesi 15 5 20
TED Universitesi 9 1 10
Istanbul Esenyurt Universitesi 6 1 7
Antalya Bilim Universitesi 27 0 27
Isik Universitesi 14 1 15
Tiirk Hava Kurumu Universitesi 27 4 31
Istanbul Ticaret Universitesi 12 0 12
Piri Reis Universitesi 11 0 11
Istanbul Yeniyiizyil Universitesi 28 2 30
Istanbul Rumeli Universitesi 31 6 37
Istanbul Gedik Universitesi 70 2 72
Istanbul Ayvansaray Universitesi 38 4 42
Faruk Sara¢ Tasarim MYO 19 3 22
Fatih Sultan Mehmet Vakif Universitesi 0 1 1
Cag Universitesi 31 3 34
Ibni Haldun Universitesi 45 5 50
Istanbul Kent Universitesi 12 2 14
Sanko Universitesi 10 5 15
Lokman Hekim Universitesi 17 2 19
Atasehir Adigiizel MYO 12 0 12
Istanbul 29 May1s Universitesi 13 2 15
Antalya AKEV Universitesi 25 3 28
Yiiksek Ihtisas Universitesi 0 0 0
Nuh Naci Yazgan Universitesi 2 0 2
Toplam 1204 143

Tabloya baktigimizda, Ekim ay1 boyunca hafta i¢i toplam 1204 hafta sonu ise 143
gonderi paylasildig1 goriilmektedir. Ekim ay1 igerisinde hafta i¢i daha fazla paylasim
yapilmistir.

Eyliil ay1 icerisinde hafta igi; Istanbul Gedik Universitesi 70, Istanbul Aydin
Universitesi 66, istanbul Gelisim Universitesi ve KTO Karatay Universitesi 56, Istanbul
Okan Universitesi 53, Medipol Universitesi ve Ibni Haldun Universitesi 45, Biruni

Universitesi 43, Istanbul Ayvansaray Universitesi 38, Kadir Has Universitesi 32, Istanbul
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Arel Universitesi, Istanbul Rumeli Universitesi ve Cag Universitesi 31, Maltepe
Universitesi 30, Beykent Universitesi 29, Istanbul Yeniyiizy1l Universitesi 28, Antalya
Bilim Universitesi ve Tiirk Hava Kurumu Universitesi 27, Antalya AKEV Universitesi
25, Istanbul Kiiltiir Universitesi 26, Istanbul Sehir Universitesi 24, Uskiidar Universitesi
23, Hali¢ Universitesi 21, Istanbul Bilgi Universitesi, Yeditepe Universitesi, Beykoz
Universitesi ve Faruk Sara¢ Tasarrm MYO 19, Sabanci Universitesi, Yasar Universitesi
ve Lokman Hekim Universitesi 17, Altinbas Universitesi ve Atilim Universitesi 15, Dogus
Universitesi ve Isik Universitesi 14, Ozyegin Universitesi, Baskent Universitesi ve
Istanbul 29 Mayis Universitesi 13, Istanbul Ticaret Universitesi, Istanbul Kent
Universitesi ve Atasehir Adigiizel MYO 12, Piri Reis Universitesi 11, Kog Universitesi
ve Sanko Universitesi 10, TED Universitesi 9, Bilkent Universitesi, Acibadem
Universitesi ve Kapadokya Universitesi 8, TOBB ETU Universitesi 7, Izmir Ekonomi
Universitesi ve Istanbul Esenyurt Universitesi 6, Ufuk Universitesi ve Nuh Naci Yazgan

Universitesi 2 paylasim yaptig1 goriilmektedir.

Ayrica Fatih Sultan Mehmet Vakif Universitesi hafta i¢i hi¢ gonderi
paylasmamistir. Hasan Kalyoncu Universitesi ve Yiiksek Ihtisas Universitesi hem hafta

ici hem de hafta sonu hi¢ paylasimda bulunmayan iiniversitelerdir.

Hafta sonu ise; Istanbul Gelisim Universitesi 10, Ozyegin Universitesi 9, Medipol
Universitesi, Istanbul Aydm Universitesi 8, Istanbul Rumeli Universitesi 6, Beykent
Universitesi, Biruni Universitesi, Istanbul Arel Universitesi, Istanbul Kiiltiir Universitesi,
Maltepe Universitesi, Atilim Universitesi, Ibni Haldun Universitesi ve Sanko Universitesi
5, Bilkent Universitesi, KTO Karatay Universitesi, Istanbul Sehir Universitesi, Tiirk
Hava Kurumu Universitesi ve Istanbul Ayvansaray Universitesi 4, Uskiidar Universitesi,
Faruk Sara¢ Tasarim MYO, Cag Universitesi ve Antalya AKEV Universitesi 3, Sabanc1
Universitesi, Yasar Universitesi, {zmir Ekonomi Universitesi, Altmbas Universitesi,
Baskent Universitesi, Istanbul Yeniyiizyil Universitesi, Istanbul Gedik Universitesi,
Istanbul Kent Universitesi, Lokman Hekim Universitesi ve Istanbul 29 Mayis
Universitesi 2, Kog¢ Universitesi, Yeditepe Universitesi, Istanbul Okan Universitesi,
Kadir Has Universitesi, Hali¢ Universitesi, Kapadokya Universitesi, TED Universitesi,
Istanbul Esenyurt Universitesi, Istk Universitesi ve Fatih Sultan Mehmet Vakif
Universitesi 1 paylasim yapmustir. Ayrica Istanbul Bilgi Universitesi, Beykoz

Universitesi, Acibadem Universitesi, Dogus Universitesi, Ufuk Universitesi, TOBB ETU
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Universitesi, Antalya Bilim Universitesi, Istanbul Ticaret Universitesi, Piri Reis
Universitesi, Atasehir Adigiizel MYO ve Nuh Naci Yazgan Universitesi’nin Eyliil ay1

icerinde hafta sonu gonderi paylasmadigi goriilmektedir.

Ekim ay1 igerisinde; Istanbul Aydin Universitesi 74, Istanbul Gelisim Universitesi
66 ve KTO Karatay Universitesi 60 gonderi ile en fazla gonderi paylasan {iniversiteler
oldugu goriilmektedir. Ote yandan Yiiksek ihtisas Universitesi Ekim ay1 boyunca hig

paylasim yapmamustir.

5.9.5. Kasim
Yeni egitim 6gretim donemini kapsayan Kasim ayina iligkin hafta i¢i ve hafta sonu

paylasim sayilarina asagidaki tabloda yer verilmistir. Universitelerin profillerindeki
gonderiler 14 Kasim’a kadar incelenmistir. Universiteler, bu siire zarfi icerisinde hafta
ici toplam 558 hafta sonu ise 120 paylasim yapmistir. Kasim ayinda da hafta i¢i paylasim

hafta sonu paylasimlarina gore daha fazladir.

Tablo 5.21. Kasim Ayr Gonderilerinin Zaman Araligi ve Gonderi Sayist

Universite ad1 Hafta ici Hafta sonu | Toplam
Istanbul Bilgi Universitesi 7 1 8
Kog Universitesi 5 1 6
Medipol Universitesi 33 9 42
Bilkent Universitesi 4 3 7
Beykent Universitesi 6 3 9
Istanbul Gelisim Universitesi 18 3 21
Yeditepe Universitesi 3 1 4
Uskiidar Universitesi 10 3 13
Sabanci Universitesi 9 3 12
Biruni Universitesi 24 8 32
Yasar Universitesi 6 3 9
Istanbul Okan Universitesi 13 1 14
Istanbul Arel Universitesi 19 1 20
Istanbul Kiiltiir Universitesi 8 5 13
Istanbul Aydin Universitesi 9 6 15
Izmir Ekonomi Universitesi 7 1 8
Beykoz Universitesi 8 0 8
Maltepe Universitesi 11 4 15
Acibadem Universitesi 5 1 6
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Tablo 5.21. (Devami) Kasim Ayr Gonderilerinin Zaman Araligi ve Génderi Sayist

Ozyegin Universitesi 0 2 2
KTO Karatay Universitesi 13 2 15
Altibas Universitesi 9 2 11
Baskent Universitesi 3 3 6
Kadir Has Universitesi 18 4 22
Hali¢ Universitesi 14 2 16
Istanbul Sehir Universitesi 16 2 18
Hasan Kalyoncu Universitesi 2 0 2
Kapadokya Universitesi 8 6 14
Dogus Universitesi 5 1 6
Ufuk Universitesi 1 0 1
TOBB ETU Universitesi 2 2 4
Atilim Universitesi 7 1 8
TED Universitesi 4 2 6
Istanbul Esenyurt Universitesi 5 1 6
Antalya Bilim Universitesi 10 1 11
Istk Universitesi 9 0 9
Tiirk Hava Kurumu Universitesi 10 1 11
Istanbul Ticaret Universitesi 7 2 9
Piri Reis Universitesi 3 0 3
Istanbul Yeniyiizy1l Universitesi 31 1 32
Istanbul Rumeli Universitesi 15 2 17
Istanbul Gedik Universitesi 35 3 38
Istanbul Ayvansaray Universitesi 20 4 24
Faruk Sara¢ Tasarim MYO 10 1 11
Fatih Sultan Mehmet Vakif Universitesi 0 1 1
Cag Universitesi 25 1 26
Ibni Haldun Universitesi 13 2 15
Istanbul Kent Universitesi 12 1 13
Sanko Universitesi 20 5 25
Lokman Hekim Universitesi 10 1 11
Atasehir Adigiizel MYO 8 1 9
Istanbul 29 Mayis Universitesi 2 2 4
Antalya AKEV Universitesi 6 4 10
Yiiksek Thtisas Universitesi 0 0 0
Nuh Naci Yazgan Universitesi 0 0 0
Toplam 558 120
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Tabloya baktigimizda hafta igi; Istanbul Gedik Universitesi 35, Medipol
Universitesi 33, Istanbul Yeniyiizy1l Universitesi 31, Cag Universitesi 25, Istanbul
Ayvansaray Universitesi, Sanko Universitesi 20, Biruni Universitesi 24, Istanbul Arel
Universitesi 19, Istanbul Gelisim Universitesi, Kadir Has Universitesi 18, Istanbul Sehir
Universitesi 16, Istanbul Rumeli Universitesi 15, Hali¢ Universitesi 14, Istanbul Okan
Universitesi, KTO Karatay Universitesi, Ibni Haldun Universitesi 13, Istanbul Kent
Universitesi 12, Maltepe Universitesi 11,  Uskiidar Universitesi, Antalya Bilim
Universitesi, Tiirk Hava Kurumu Universitesi, Faruk Sara¢c Tasarim MYO ve Lokman
Hekim Universitesi 10, Sabanci Universitesi, Istanbul Aydin Universitesi, Altinbas
Universitesi, Isik Universitesi 9, Istanbul Kiiltiir Universitesi, Beykoz Universitesi,
Kapadokya ve Atasehir Adigiizel MYO 8, Istanbul Bilgi Universitesi, Izmir Ekonomi
Universitesi, Attlim Universitesi, Istanbul Ticaret Universitesi 7, Beykent Universitesi,
Yasar Universitesi ve Antalya AKEV Universitesi 6, Ko¢ Universitesi, Acibadem
Universitesi, Dogus Universitesi, Istanbul Esenyurt Universitesi 5, Bilkent Universitesi,
TED Universitesi 4, Yeditepe Universitesi, Baskent Universitesi, Piri Reis Universitesi
3,Hasan Kalyoncu Universitesi, TOB ETU Universitesi ve Istanbul 29 Mayis Universitesi
2, Ufuk Universitesi 1, paylasim yapmistir. Ayrica Ozyegin Universitesi hafta ici hig
paylasim yapmamustir. Yiiksek Ihtisas Universitesi ve Nuh Naci Yazgan Universitesi hem

hafta i¢i hem hafta sonu hi¢ paylasim yapmamuistir.

Kasim ay1 hafta sonu; Medipol Universitesi 9, Biruni Universitesi 8, Istanbul
Aydin Universitesi, Kapadokya Universitesi 6, Istanbul Kiiltiir Universitesi ve Sanko
Universitesi 5, Maltepe Universitesi, Kadir Has Universitesi, Istanbul Ayvansaray
Universitesi ve Antalya AKEV Universitesi 4, Bilkent Universitesi, Beykent
Universitesi, Istanbul Gelisim Universitesi, Uskiidar Universitesi, Sabanc1 Universitesi,
Yasar Universitesi, Baskent Universitesi ve Istanbul Gedik Universitesi 3, Ozyegin
Universitesi, KTO Karatay Universitesi, Altinbas Universitesi, Hali¢ Universitesi,
Istanbul Sehir Universitesi, TOBB ETU Universitesi, TED Universitesi, Istanbul Ticaret
Universitesi, Istanbul Rumeli Universitesi, Ibni Haldun Universitesi ve Istanbul 29 May1s
Universitesi 2, Istanbul Bilgi iiniversitesi, Ko¢ Universitesi, Yeditepe Universitesi,
Istanbul Okan Universitesi, Istanbul Arel Universitesi, izmir Ekonomi Universitesi,
Acibadem Universitesi, Dogus Universitesi, Atilim Universitesi, Istanbul Esenyurt
Universitesi, Antalya Bilim Universitesi, Tiirk Hava Kurumu Universitesi, Istanbul
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Yeniyiizy1l Universitesi, Faruk Sarag Tasarrm MYO, Fatih Sultan Mehmet Vakif
Universitesi, Cag Universitesi, Istanbul Kent Universitesi, Lokman Hekim Universitesi
ve Atasehir Adigiizel MYO, 1 génderi paylasmistir. Ote yandan Beykoz Universitesi,
Hasan Kalyoncu Universitesi, Ufuk Universitesi, Isik Universitesi, Piri Reis Universitesi

hafta sonu hi¢ gdnderi paylasmamuistir.

Kasim ay1 igerisinde; Medipol Universitesi 42, Istanbul Gedik Universitesi 38 ve
Istanbul Yeniyiizy1l Universitesi 32 gonderi paylastign ve bu ay igerisinde en fazla
paylasim yapan iiniversiteler oldugu goriilmektedir. Ancak Yiiksek Ihtisas Universitesi
ve Nuh Naci Yazgan Universitesi incelenen Kasim ay1 siirecinde hi¢ paylasim yapmadig1

goriilmektedir.
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6. SONUC VE ONERILER
Bilgi, iletisim teknolojisinde yasanan hizli degisimler ile birlikte hayatimiza giren

internet, bilgiye daha hizli ulasmay1 ve ¢ift tarafli iletisimi miimkiin kilmustir. Insanlarin
diledigi zaman, diledigi yerden, diledigi konu hakkinda bilgi almasi, hizl1 ve interaktif bir
iletisim ortami sunmasi internetin kisa siirede etkisini arttirmasini saglamigtir. Buna ek
olarak internetin web 1,0’dan web2.0’a gecmesiyle birlikte sosyal medya olarak
adlandirilan yeni bir iletisim mecras1 ortaya c¢ikmustir. Akar, sosyal medyay1 genel
anlamda, Web 2.0 teknolojileri iizerine kurulmus olan ve derin bir sosyal etkilesim
ortamina, topluluk olusturmaya ve isbirlik¢i projelerin basarilmasina firsat sunan web
siteleri olarak tanimlar (2010, s. 17). Iletisimi kolaylastiran ve etkilesime dayali olan bu
sosyal medya uygulamalar1 giiniimiizde bireylerin giin icerisinde tiim aktivitelerini
paylastiklar1 ve her konuda bilgi aldiklar1 bir iletisim araci haline gelmistir.

Sosyal medya, hayatin her alaninda oldugu gibi kurumlarin kurumsal iletisim
calismalarmi da yogun bir sekilde etkilemistir. Ozellikle kurumlarin, hedef kitlesini
yakindan tanimasi ve gergeklestirdigi faaliyetler hakkinda bilgi sunmasi bakimindan
sosyal medya 6nemli bir aragtir. Ote yandan sosyal medyanin sunmus oldugu ayricaliklar
ve bireyler arasinda yaygin bir sekilde kullanilmasi 6zellikle kurumlarin hedef kitleleri
ile birebir ve karsilikli bir sekilde iletisim kurmasini miimkiin hale getirmistir. Ciinkii
sosyal medya diger geleneksel iletisim araclarina gére ¢cok daha etkili bir iletigim siirecini
ortaya ¢ikarmaktadir. Sosyal medya her yas ve statiiden insanin rahatlikla kullandig1 bir
iletisim aract oldugu i¢in kurumlarin daha genis bir kitleye daha kisa siirede daha az
maliyetle ulasmasini miimkiin hale getirmektedir.

Toplumun gelisim ve degisimin de biiyiik bir role sahip olan liniversitelerin, daha
genis bir kitleye ulasmasi, gerek i¢ gerek dis hedef kitlesi ile iletisimini siirdiirmesi
agisindan sosyal medyada yer almasi énem arz etmektedir. Universiteler, en az diger
kurumlar kadar belirli hedeflerini gergeklestirmek, daha genis kitlelere sesini duyurmak,
toplum nezdinde farklilasmak ve tercih edilebilir bir kurum haline gelmek gibi hedefleri
vardir. Ozellikle belirli bir iicret alan vakif iiniversitelerinin devlet iiniversitelerine gore
daha farkli bir rekabet ortam1 vardir. Hedef kitle, vakif tiniversitelerine belli bir miktar
ticret 0dedigi icin tercih siirecinde {iniversitenin sunmus oldugu imkéanlara daha fazla
dikkat edilebilmekte ve {niversite ile ilgili bilgi alma siirecinde daha titiz
davranabilmektedir. Bu rekabet ortamindan dolay1 vakif tiniversitelerinin sunmus oldugu

egitim ve sosyal imkanlarimi iletmesi, olumlu bir imaj olusturarak ve diger
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tiniversitelerden farklilasarak hedef kitlenin tercih ettigi bir {niversite olmasi
gerekmektedir. Bu amaglarina ulasma noktasinda sosyal medyay1 kullanmasi1 gereken
vakif liniversitelerinin, ¢esitli sosyal medya aracglarinda yer almasi, iletisim amaglarina
en uygun sekilde sayfalarini tasarlamasi ve galismalarini bu mecralar tizerinden yliriitmesi
¢ok onemlidir.

Bu ¢alismada, tiniversitelerin kurumsal iletisim faaliyetlerinde sosyal medyay1
kullanim diizeylerini ortaya koymak amaglanmistir. Bu ama¢ dogrultusunda sosyal
medya ve kurumsal iletisim cergevesinde vakif iiniversitelerinin Instagram sayfalari
incelenmistir. Yapilan inceleme sonucunda; Tirkiye’de faaliyet gosteren vakif
tiniversitelerinin, kurumsal iletisim ¢aligmalarini gergeklestirme noktasinda Instagram’da
ve diger cesitli sosyal medya araglarinda yer almay1 6nemsedikleri ortaya konmustur.
Ancak kurumsal iletisim ve sosyal medya iliskisi ¢ercevesinde yapilan arastirmadan elde
edilen sonuglara baktigimizda; incelenen vakif {iniversitelerin Instagram sayfalarini
yonetme noktasinda bazi eksiklikleri oldugu goriilmiistiir. Arastirma kapsaminda elde
edilen sonuglar, liniversitelerin Instagram’da dikkat etmesi gereken unsurlar ve oneriler

asagidaki sekildedir.

Arastirma da ilk olarak vakif iiniversitelerinin Instagram profillerinin nasil bir genel
goriiniime sahip oldugu incelenmistir. Universitelerin, Instagram’1 ne kadar aktif olarak
kullandigin1 gosteren gonderi sayilaria baktigimizda; genel anlamda {iniversitelerin bu
mecrada diizenli olarak paylasim yaptiklar1 goriilmektedir. Ancak incelenen {iniversiteler
arasinda paylasim sayilarinda ciddi farklar vardir. Istanbul Okan Universitesi, Maltepe
Universitesi ve Uskiidar Universitesi diger {iniversiteler ile karsilastirildiginda
ortalamanin iistlinde paylasim yapan ve Instagram’t olduk¢a aktif kullanan
tiniversitelerdir. Ancak Ufuk Universitesi, Yiiksek Ihtisas Universitesi ve Nuh Naci
Yazgan Universitesi basta olmak {izere baz1 vakif iiniversitelerinin her ne kadar Instagram
sayfalar1 olsa da igerik iiretme noktasinda yetersiz kaldiklar1 goriilmektedir. Instagram’da
oldukca az igerik lireten bu iiniversitelerin bilgi ve etkilesimi arttirmasi ig¢in gonderi
sayilarini arttirmasi 6nemlidir. Bu baglamda; tiniversitelerin kurumsal iletisim faaliyetleri
kapsaminda sosyal medyanin sunmus oldugu imkanlar1 daha 1yi kavramalari, sadece bir
profile sahip olmakla kalmayip sosyal medya araclarim1 daha aktif kullanmalar1 ve

giincelligini korumalar1 6nerilebilir.
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Calismada genel goriiniim kategorisi altinda bakilan bir diger unsur kurumsal web
sitesidir. Universitelerin halkla iliskiler calismalarinda sosyal medyanin roliiniin
incelendigi ve Twitter sayfalarinin ele alindig1r benzer bir ¢alismada da kurumsal web
sitesinin kurumun sosyal medya hesaplarinda bulunmasi gereken 6nemli unsurlardan biri
oldugu belirtilmigtir. Web sitelerine dair olusturulan kritere gore, iiniversitelerin sosyal
medya hesaplarinda kurumsal web sayfalarmin linklerini ya da bilgilerini paylagmalari
ve profillerinde kurumun web sitelerine ait bilgilerin bulunmasi hedef kitlenin
tiniversitelerin web sayfalarina dogrudan ulasmasini miimkiin kilmasi agisindan 6nemli
bir faktordir (Yilmaz, 2015, s. 172). Bu baglamda incelenen vakif iiniversitelerinin
Instagram profillerine baktigimizda, iiniversitelerin biiyiik bir gogunlugunun profillerinde
kurumsal web sitelerine yer verdikleri goriilmektedir. Ancak Uskiidar Universitesi,
Istanbul Kiiltiir Universitesi, Istanbul Aydin Universitesi, KTO Karatay Universitesi,
Hali¢ Universitesi, TOBB ETU Universitesi, Istk Universitesi, Istanbul Ticaret
Universitesi ve Antalya AKEV Universitesi’nin Instagram hesaplarinda kurumsal web

sitelerine dair bilgilere yer vermesi onerilebilir.

Aragtirma sonuglarindan bir digeri ise; iiniversitelerin sosyal medya hesaplarinda
diger sosyal medya profillerine dair bilgi paylasmamasidir. Bagka bir deyisle incelenen
vakif liniversitelerinin Instagram profillerinde Facebook, Twitter ve diger sosyal medya
sayfalarma iliskin bilgileri paylagmas1 noktasinda biiyiik bir eksiklik s6z konusudur. Bu
yiizden incelenen vakif iiniversitelerinin, daha genis kitlelere ulasmak ve ¢aligmalarinin
etkisini arttirmak icin diger sosyal medya sayfalarina iliskin bilgileri profilinde

paylasarak tiim sosyal medya araglarini sekronize bir sekilde kullanmasi 6nerilebilir.

Bir kurumun hedef kitlesine kendisini ifade etmesi ve kurumun sektoriinde uzun
siire varligini siirdiirmesi gibi tiim iletisim c¢alismalart kurum kimligi ile iligkilidir
(Yenicikt, 2016, s. 105). Universiteler, temel degerlerini, ilkelerini, vizyon ve
misyonlarini sosyal medya lizerinden yayabilmekte ve kendisini daha net bir sekilde ifade
edebilmektedir (Bingol, Tahtalioglu, 2017, s. 2408). Bu baglamda; kurumsal iletisim
calismalarinda Ozellikle vizyon vemisyonun olusturulmasi agisindan Onemli olan
kurumun logo ve sloganina iiniversitelerin yer verme diizeyi arasinda biiyiik bir farklilik
vardir. Universitelerin tamami Instagram profillerinde kurum logosunu kullanmakta ve
bu konuda eksiklik olmadig1 sonucuna ulagilmistir. Ancak hedef kitle i¢in en akilda kalic1

unsurlardan biri olan sloganin kullanim durumu dniversiteler agisindan oldukga
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yetersizdir. Kurumlarin 6zellikle misyon ve vizyonunu yansitan bir unsur olmasi ve
akilda kalict unsurlardan biri olmasi bakimindan vakif {iniversitelerinin sloganlarini

uirettikleri icerikler ya da hastagler de kullanmayi siklastirmasi 6nerilebilir.

Arastirma sonucunda {iniversitelerin Instagram’da igeriklerini hem fotograf hem de
video olarak her iki sekilde de paylastiklar1 goriilmektedir. Ancak iiniversiteler daha sik
olarak fotograf paylagsmayi tercih etmektedir. Instagram’da olduk¢a az gonderi paylasan
Nuh Naci Yazgan Universitesi ve Yiiksek Ihtisas Universitesi hi¢ video icerigine sahip
degildir. Bu iki liniversitenin fotograf gonderilerini arttirmasina ek olarak video icerikleri

de liretmesi Onerilebilir.

Sosyal medya, kurumlarin ve kurum iletisiminin geleneksel, tek yonlii niteliginden
kurum ve hedef kitle arasinda genisletilmis bir diyaloga ge¢mesini saglayarak paydaslarla
dogrudan ve aninda iletisim kurmasimi saglamaktadir. Bagka bir deyisle sosyal medya,
iletisim c¢aligmalarin1 yiirliten pratisyenlere iletisim siirecinin her yonii i¢in yeni
secenekler sunmaktadir. Arastirmadan degerlendirmeye kadar sosyal medya araclari,
geleneksel medya olanaklarindan ¢ok daha genis kitlelere anlamli igerik olugturmak ve
dagitmak i¢in kullanilabilir (Matthews, 2010, s.17). Saglikl1 bir kurumsal iletisim siireci
olusturma ve bunun sonucu olarak hedef kitle nezdinde olumlu bir imaj olusturma
noktasinda sosyal medya iizerinde paylasilan icerikler onemli bir yere sahiptir. Bagka bir
deyisle modern donemde kurumlarin sadece kendi kontroliinde olan imaj faaliyetlerini
benimserken post modern doénemle birlikte kullanicilar tarafindan iiretilen icerikler ile
sekillenen imaj anlayisina birakmustir (Bas, Giingér, Ozkul ve Tuncel, 2013’den aktaran
Aydin, 2016, s. 18). Bu baglamda tiniversitelerin saglikli bir kurumsal iletisim saglamasi,
olumlu bir kurumsal imaj olusturmasi ve kurumsal itibarin1 korumasi gibi ¢esitli kurumsal
iletisim faaliyetlerini yerine getirme noktasinda sosyal medyada olusturdugu icerikler, bu
iceriklerin nitelikleri ve igeriklere ait agiklama dili dikkat edilmesi gereken unsurlardir.
Arastirma kapsaminda elde edilen verilere baktigimizda; incelenen iiniversitelerin
paylastiklar1 gonderilerin bilgilendirme, yonlendirme, anma ve ¢alisma alani ve calisanlar
ile ilgili oldugu sonucuna varilmaktadir. Ayni sekilde gonderilerin agiklamasinda en fazla
bilgilendirme ve tanmitim igerikli yazilar yazilmaktadir. Bu durum iiniversitelerin
Instagram sayfalarin1 daha ¢ok kurum hakkinda bilgi verme amaciyla kullandigini
gostermektedir. Ancak {iniversiteler olusturduklar farkli i¢eriklerle hedef kitlenin daha

fazla dikkatini g¢ekebilmekte ve iletisimin giliciinii arttirabilmektedir. Bu nedenle
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tiniversitelerin, sosyal medya araciligiyla 6zellikle geng hedef kitlesi ile daha yakindan
iletisim kurmasi i¢in spor, kiiltiir/sanat, hedef kitle tarafindan olusturulan icerikler gibi
etkilesimi arttiran gonderilere daha sik yer vermesi Onerilebilir. Ayn1 zamanda hedef
kitlenin gonderilere daha fazla geri donlis yapmasini saglamak i¢in ise gonderi
aciklamasinda sdylesi ve soru/cevap tarzi yazilar yazmayi siklastirmasi onerilebilir.
Sosyal medya uygulamalar1 araciligiyla bireyler ger¢ek ve dogal diyalog ortamlari
yaratmakta ve insanlarin diislincelerini daha etkili hale getirmesini saglamaktadir
(Solmaz, Gorkemli, 2012, s. 185). Sosyal medya araglarmnin sahip oldugu en onemli
dinamiklerden biri olan etkilesim 6zelligi kurumlar nezdinde “’6nce dinle’” kosulunu
meydana ¢ikarmistir. Bu baglamda sosyal medya iizerinde itibarin1 korumak isteyen
kurumlar bu uygulamalar1 kullanan paydaslarin1 dikkatle dinlemeli ve daha sonra
iletisime ge¢melidir (Tokatli,vd., 2017, s. 42). Bu noktada tiniversitelerin hedef kitleleri
tarafindan gelen yorumlar1 dikkatle okumasi ve en uygun cevabi vermesi aslinda
kurumsal iletisim c¢aligmalarinin en temel islevidir. Bu baglamda baktigimizda
tiniversitelerin hedef kitlesi ile iletisimini gliglendirmesi agisindan Instagram profillerine
gelen yorumlarin niteligi, bu yorumlara cevap verme durumu ve verilen cevaplarin
niteligi 6nemli hale gelmektedir. Arastirma kapsaminda elde edilen verilere baktigimizda;
incelenen tniversitelerin, gonderilerine gelen yorumlara cevap verme konusunda eksik
durumda oldugu sonucuna varilmustir. Universitelerin Instagram’t kullanma noktasinda
en fazla dikkat etmesi gereken 6zelliklerden biri, gelen yorumlara geri doniis yapmak ve
etkilesimi saglamaktir. Incelenen iiniversitelerden; Yeditepe Universitesi, Istanbul Okan
Universitesi, Ozyegin Universitesi, Hasan Kalyoncu Universitesi TOBB ETU
Universitesi, Istanbul Ticaret Universitesi, Istanbul Yeniyiizy1l Universitesi, Istanbul
Rumeli Universitesi, Cag Universitesi, Sanko Universitesi, Yiiksek Ihtisas Universitesi
ve Nuh Naci Yazgan Universitesi gonderilerine gelen yorumlara cevap vermesi
oOnerilebilir. Buna ek olarak incelenen iiniversitelerin yorumlara cevap verme noktasinda
genel bir eksiklik s6z konusudur. Yapilan geri doniisler daha ¢ok agiklama ya da
yonlendirme niteliginde olsa da bu tiir geri doniislerde bir¢ok vakif liniversitesi tarafindan
yapilmamaktadir. Incelenen {iniversitelerin sadece yaris1 kurumsal web sitesine ya da
kurumun herhangi bir departmanina yonlendirme amaciyla yorumlara cevap vermektedir.
Ayni zamanda yorumlara onay/tesekkiir niteliginde cevap veren tiniversitelerin sayist da
oldukca azdir. Bu durumda {iniversitelerin hedef kitle tarafindan gelen yorumlara bilgi

verme amaciyla geri doniis yaptig1 ortaya ¢ikmaktadir. Ancak kurumun ve hedef kitlenin
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birebir iletisim kurmasmi agisindan c¢ok biiyiikk bir rahatlik saglayan yorum yapma
ozelligi, tiniversitelerin kendini daha rahat ifade etmesi agisindan 6nem arz etmektedir.
Bu nedenle tiniversitelerin, sosyal medya tizerinden gelen yorumlar1 dikkate almasi ve bu

yorumlara daha sik bir sekilde geri doniis yapmasi Onerilebilir.

Arastirma kapsaminda {niversitelerin Instagram sayfalarinda dikkat edilen
unsurlardan biri hastaglerdir. Hastagler hedef kitlenin gerek tiniversite gerek diger
kullanicilar tarafindan {iniversite hakkinda yapilan tiim paylasimlara ulagsmasi agisindan
onem arz etmektedir. Universitelerin isim/slogan ya da génderi icerigi ile ilgili hastagler
olusturmas1 hedef kitlenin tiniversite ile ilgili daha fazla bilgi almasini1 ve gonderilerinde
tiniversite ile ilgili hastagler paylagsmasini saglayabilmektedir. Arastirma sonucunda;
tiniversitelerin genel anlamda hastag kullanimina dikkat ettikleri goriilmektedir. Ancak
Sanko Universitesi hastag kullaniminda eksiktir. Sanko Universitesi’nin bu konudaki
eksikligini gidermesi onerilebilir. Ote yandan Medipol Universitesi, Istanbul Sehir
Universitesi, Atilim Universitesi, Istanbul Ticaret Universitesi, Piri Reis Universitesi,
Istanbul Yeniyiizy1l Universitesi, Fatih Sultan Mehmet Vakif Universitesi, Sanko
Universitesi ve Nuh Naci Yazgan Universitesi’nin hastaglerinde {iniversite ismi ya da
sloganlarint  kullanmas1  Onerilebilir. Hastag kullanan {iniversitelerin geneline
baktigimizda hastaglerinin iiniversite ismi ve gonderi igerigi ile ilgili hastaglerden
olugsmaktadir. Bu baglamda tliniversitelerin hedef kitle nezdinde farkindalik yaratmasi i¢in
Instagram sayfalarinda olusturduklar1 hastaglerde slogan kullanimini arttirmasi

gerekmektedir.

Arastirmada incelenen bir diger unsur ise paylasimlarin zamanlamasidir. Paylagimlarin
sadece hafta ici degil hafta sonu da siirmesi iniversitelerin hedef kitle nezdinde
ulasilabilir ve gilincel kalmasini etkileyen bir unsurdur. Arastirma da belirlenen zaman
dilimi smav sonuglarinin oncesi, sonrasi tercih donemi Oncesi, sonrasi, iiniversiteye
yerlesim dénemi ve yeni egitim- 6gretim donemini kapsamaktadir. Incelenen dénem
boyunca iiniversitelerin genel paylasimlar1 hafta i¢i daha fazladir.  Incelenen
iiniversitelerden Istanbul Gelisim Universitesi, Antalya AKEV Universitesi ve Nuh Naci
Yazgan Universitesi smav sonuglar1 aciklanmadan 6nceki 17 giinlik donemde hig
paylasim yapmamistir. Ayni sekilde iiniversitelere yerlesim ve yeni egitim-6gretim
donemini kapsayan Eyliil ayinda Yiiksek Ihtisas Universitesi, Ekim ayinda Hasan

Kalyoncu Universitesi ve Yiiksek Ihtisas Universitesi, Kasim ayinda ise Yiiksek Ihtisas
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Universitesi ve Nuh Naci Yazgan Universitesi’nin hem hafta i¢i hem de hafta sonu
icerisinde hi¢c paylagim yapmamistir. Bu iiniversiteler gerek ay gerek hafta bazinda
paylasimin siirekliligi konusunda eksiktir. Ote yandan bazi iiniversiteler hafta ici
Instagram’1 oldukga aktif kullanmasina ragmen hafta sonu hi¢ génderi paylasmamaktadir.
Bu {niversiteler ise hafta icerisinde gosterdigi paylasim istikrarini hafta sonu
siirdiirmemektedir. Universitelerin, hedef kitle nezdinde biitiin hafta boyunca ulasilabilir
olmasi, etkilesimi saglamasi agisindan paylasimi zaman igerisine yaymasi onem arz
etmektedir. Bu ylizden iiniversitelerin paylasim zamanlamasini hafta ve aylara yaymasi,

paylasimlarinda siireklilik gostermesi onerilebilir.

Sonug olarak, giiniimiizde her alanda geleneksel iletisim araglar1 yerini sosyal
medya uygulamalarina birakmaktadir. Kurum ile hedef kitle arasindaki mesafeyi ortadan
kaldiran ve hedef kitleyi her an ulagilabilir yapan bu iletisim mecralarinin dogru ve etkili
kullanilmas1 gerekmektedir. Bu nedenle iiniversitelerin bu mecralarda yer almasi kadar
nasil kullanildigi da c¢ok onemlidir. Toplumun en 6nemli yapi taslarindan biri olan
tiniversitelerin sosyal medyanin dinamiklerini bilmesi, mevcut durumundan haberdar
olmasi, eksikliklerini gérmesi gerekmektedir. Sosyal medya sayfasini elde ettigi bilgiler
dogrultusunda hedeflerine paralel olarak sekillendirmelidir. Bu nedenle iiniversitelerin
sosyal medya araglarmin sunmus oldugu ayricaliklara dikkat etmesi bu imkanlar1 hem

akademik hem de sektorii ile ilgili gelismeler ¢ercevesinde kullanmasi 6nerilebilir.
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