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Bilgi wve iletisim teknolojilerinin kurum ve kuruluslar
tarafindan  benimsenmesi hizla siirerken, durumun
iilkelere gore, sektorlere gore farklilik gostermesi de
bilinen bir gercektir. Bu calismada Kirgizistan'da faaliyet
gostermekte olan dzel wve devlet iiniversitelerinin
Instagram  kullanim durumlar: degerlendirilmektedir.
Galismada 6ncelikle Instagram’t aktif olarak kullanmakta
olan iiniversiteler belirlenmis ve onlarin paylasimlar:
icerik analizine tabii tutulmustur. Icerik analizi takipgi
sayisi, paylasgimlarin  format:, dile gore dagilimi,
takipgilerin tepkisi gibi kriterlere gore yapilmig ve
karsilastrmali  olarak  analiz  edilmistir.Arastirma
sonuglarma  gore,  Kirgizistan'da  iiniversitelerin
%43,3"iintin Instagram’a kayith olduklar1 ve ¢ok az bir
kismimin  aktif olarak kullandiklar: tespit edilmistir.
Calismanin  sonuglart Kirgizistan'daki iiniversitelerin
sosyal medya pazarlamas: konusundaki genel durumunu
gormeleri ve daha etkili olabilmeleri icin gerekli olan
ipuglarini saglamasi a¢isindan énemlidir.
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Abstract

While the adoption of information and communication
technologies by institutions and organizations continues
rapidly, it is a well-known fact that the situation varies
according to countries and industries. This study aims to
evaluatelnstagram usage of private and state universities
in Kyrgyzstan. In this framework, first of all, universities
that are actively using Instagram were determined and
their posts were subjected to content analysis. Content
analysis isconducted according to criterias such as the
number of followers, distribution of my posts by format,
language, and the reaction of the followers. According to
the results, it has been determined that 43.3% of
universities in Kyrgyzstan are registered to Instagram
and very few of them are actively using it. The results of
the study are important in terms of understanding the
general state of universities’ social media marketing
activities in Kyrgyzstan and providing the necessary
clues for them to be more effective.

Keywords: Social Media, Instagram, University,
Kyrgyzstan.

Jel Codes: M3, 123.

! Bu makale, 4-6 Kasim 2022 tarihleri arasinda Alcide De Gasperi University of Euroregional Economy’nin
evsahipliginde Polonya’da diizenlenen IV. Uluslararas1 Akademik Calismalar Kongresinde sozlii olarak

sunulmus ve 6zeti yayimlanmustir.
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1. GIRIS

Bilgi ¢agmin bir geregi olarak {iniversiteler yogun bir rekabet ortamu ile kars1 karsiya
kalmaktadir. Global Olgekte iiniversitelerin bilgi iiretimi ve 6grencilere aktarilmasi temel
fonksiyonlarmin yanisira 6nemli bir diger misyonunun girisimcilik oldugu ve ekonomik
kalkinmaya katki saglayan onemli kurumlar oldugu vurgulanmaktadir (Etzkowitz ve
Zhou 2008;Galvao vd., 2020; Audretsch ve Belitski 2021). Universiteler bilgi ve iletisim
teknolojilerindeki gelismeleri sadece takip eden ve kurumsal yapilarina adapte eden
kurumlar olmayip, ayni zamanda teknoloji alanindaki gelismelere dogrudan katki
saglayan kurumlar haline gelmistir. Universitelerin bagka tiirlii rekabet ortaminda ayakta
kalmalar1 miimkiin goziikmemektedir (Audretsch ve Belitski, 2021). Girigimci
tiniversitelerin pazar odakli olduklar1 ve pazarlama anlayisina gore faaliyet gostermeleri
gerektigi dile getirilmektedir (Baaken vd., 2016).

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler pazarlama faaliyetlerini dogrudan etkilemis,
geleneksel iletisim araclar1 yerini dijital araglara birakmaktadir. Bu degisime ayak uydurma
ve Onciiliik etme konusunda tiniversitelerin bagarilari tilkelere gore farklilik gostermektedir
(Belanger vd., 2014; Stuart vd., 2017; Irfan vd., 2018; Mayansari ve Salim, 2021). Literatiirde
tiniversitelerin sosyal medya kullanim durumlarmi genel olarak ele alan ¢alismalardan
bazilar1 Facebook, Twitter, Instagram gibi sosyal medya aglarindan birine odaklanirken
(Assimakopoulos vd., 2017; Yolcu, 2013; Stuart vd., 2017), cogu arastirmalarda birden ¢ok
sosyal medya aglarinin kullanimima odaklanildigi (Ann Voss ve Kumar, 2013; Belanger
vd.,2014; Motta ve Barbosa, 2018) goriilmektedir.

Kirgizistan’da tiniversitelerin web siteleri ile ilgili calismalar (J)Koaaormos, 2012; Ismailova
ve Kimsanova, 2017) olmakla birlikte, dogrudan sosyal medya kullanimi1 inceleyen bir
arastirmaya rastlanmamustir. Kirgizistan’da bagimsizligini kazandigi donemde (1991)
sadece 12 yiiksekogretim kurumu varken, giiniimiizde (2021) 60 yiiksekogretim kurumu
faaliyet gostermektedir (http://www.stat.kg/ru/statistics/obrazovanie/, 01.01.2023). Tim
diinyada oldugu gibi Kirgizistan’da da bu sektorde rekabet her gecen giin artmakta ve
tiniversiteleri yeni teknolojileri, yeni yonetim ve pazarlama tekniklerini benimsemeye
zorlamaktadir. Yiiksek 6gretim kurumlarinin tanitim ve pazarlama faaliyetlerinde sosyal

medya araglarindan yararlanma durumlarini ortaya koyarak, eksiklerin ortaya
konulmasina, ve gelistirmeye yonelik onerilerin sunulmasi ile uygulama agisindan 6nemli
bir katki saglayacag: diistiniilmektedir.

2. YUKSEKOGRETIM KURUMLARI ACISINDAN SOSYAL MEDYA

[k sosyal ag, 1997 yilinda SixDegrees adiyla ortaya cikmistir ve insanlarin kendi profilleri
ve arkadas listelerini olusturmasma firsat sunmustur (Boyd ve Ellison, 2008). Sosyal aglar
baslangicta sadece bireylerin birbirleriyle iletisime gecebilmeleri amaciyla olusturulmusgsa
da,daha sonra farkli amaclara hizmet eden farkhi platformlar ortaya ¢ikmis veya sadece
insanlar arasinda degil, insanlar ile kurumlar, kurumlar arasi iletisim, tanitim, satis ve diger
pazarlama faaliyetleri igin kullanilmaya baslamistir (Iankovavd., 2019; Leung vd.,2019;
Zollo vd., 2020).

Sosyal medya, insanlarin metin, resim, ses ve video bilgilerini birbirleriyle ve kurumlarla
paylasmasi icin bir aractir (Kotler ve Keller, 2014). Baska bir degisle, modern diinyada
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iletisim kurma, iyi vakit gecirme, eglence ve is organizasyonu igin gelistirilmis
platformlardir (Golovina, 2021).Bu platformlarda insanlar agik veya yar1 agik profiller
olusturmakta ve iletisim kurduklar: diger kullanicilarin da listesini olusturmaktadir (Boyd
ve Ellison, 2008).Giiniimiizde sosyal medya insan hayatinda ve kurumlarin faaliyetlerinde
onemli bir parcasi haline gelmistir.

©
IYe)
(2]
~ 5
o
N o o
S S
S S
N N
o
2 -
< 8
= ™
o)) ey = 7o)
& < XY & & & S D < N 0 Q & &
<X ) S W & &S S Q S < S Q &L
& © F & & A\ S ¥ O S S
< S Qﬁ\ < S & S ]
Q

Sekil 1.Diinyada en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlar:
Kaynak: https://datareportal.com, 28.01.2023

Sekil 1'de diinyada sosyal platformlarin aktif kullanicilari ile ilgili bilgiler gosterilmektedir.
Buna gore, 2.96 milyar kullanicisi ile Facebook ilk sirada yer almakta ve siralamay
YouTube, WhatsApp ve Instagram takip etmektedir. Sosyal medya giiniimiizde 6nemli bir
pazarlama aract haline gelmis durumdadir. Sosyal medyanin gelisimiyle dijital
pazarlamanin geleneksel pazarlamanin yerini alacagy, etkilesim ilerledik¢e ve miisteriler
sirketlerle daha yakin iliskiler talep ettikge sosyal medya pazarlamasimin 6nemi de
artmaktadir (Kotler, 2017).

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki gelismeler ile birlikte pazarlama da hizla degismekte ve
gelismektedir. Sosyal medya iizerinde yapilan pazarlama faaliyetlerinin sonuglar1 begeni,
takipci ve yorum sayis1 gibi gostergeler ile Olciilmektedir. Sosyal medya pazarlamasi,
sosyal medya araciligiyla dikkat ¢ekme siireci olarak tanimlanmaktadir (Fedorova, 2022).
Sosyal medya isletmelerin hedef pazarlariyla, tiiketicilerin isletmeler ile iletisim
kurmalarini saglayan 6nemli arag haline gelmistir.

Sosyal medyalar1 kullanim1 kolay ve iicretsiz olmakla birlikte hizli iletisime ge¢cmeye
yardimcr olmaktadir. Bu kolayliklar sayesinde hem 6zel hem de kamu kurumlar1 sosyal
medyalar1 kullanarak mevcut ve potansiyel miisterilerine ulasarak daha etkili bir
pazarlama faaliyeti yiiriitebilmektedirler (Boyd ve Ellison, 2008).

Isletmelerde oldugu gibi, akademik alanda da hedef kitleleri ile etkili iletisim kurmak
onemli bir kosuldur. Bu gereksinimi karsilamak igin tiniversiteler web sitelerine yatirim
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yapmaktadir. Ayni zamanda sosyal medya, iletisim kanallarini iyilestirme konusunda da
olumlu bir etkiye sahip olabilmektedir (Dogan ve Barutgu, 2019). Universiteler i¢ ve dis
paydaslari ile iletisim kurmak, kendilerini tanitmak, halkla iligkiler faaliyetlerini yiiriitmek
icin sosyal medyadan yogun bir sekilde yararlanmaktadirlar. Literatiirde, iiniversitelerin
sosyal medya kullanimi {izerine hem gelismis (Motta ve Barbosa, 2018; Belanger vd.,
2014;Wozniak ve Buchnowska, 2013; Stuart vd., 2017), hem de gelismekte olan (Irfan vd.,
2018; Mayangsari ve Salim, 2021; Okmeydan, 2020)iilkeler 6rneginde yapilan ¢alismalar
bulunmaktadir.

Motta ve Barbosa (2018) tarafindan yapilan arastirmada Kuzey Amerika ve Avrupa’daki
{iniversitelerin sosyal medya kullanimlari ve farkliliklar1 ele alinmistir. Universiteler
tarafindan en ¢ok kullanilan sosyal medya araclarmnin Facebook, Twitter, YouTube,
Instagram ve LinkedIn oldugu, ayrica Kuzey Amerika’da faaliyet gosteren iiniversitelerin
Avrupa liniversitelerine gore daha ¢ok takipgiye sahip oldugu tespit edilmistir.

Belanger vd. (2014) tarafindan yapilan ¢alismada ise Kanada’daki tiniversitelerin sosyal
medya pazarlama stratejileri Facebook ve Twitter Orneginde incelenmistir. En iyi
performans gosteren iiniversitelerin en aktif ve kaliteli paylagimlar yaptig1 ve 6grencilerle
sosyal medya tizerinden iletisim kurdugu gozlemlenmistir. Bu nedenle tiniversitelerin
sadece sosyal aglara kayit olmasi yeterli degildir. Sosyal aglardaki sayfalarini aktif olarak
yonetmeli ve pazarlama stratejileri gelistirmelidirler. Uluslararas: ve ulusal pazardaki
yogun rekabet {iniversiteleri sosyal medya aglarini kullanmaya mecbur kilmaktadir.

Ingiltere’deki iiniversitelerin Instagram kullanimini analiz etmek icin yapilan bir diger
calismada (Stuart vd.2017) ise, {iniversitelerin ¢ogunun aktif olarak Instagram
kullanmadiklari ve bir¢ok tiniversitenin Instagram hesaplarini yeni olusturmaya bagladig:
tespit edilmistir. S6z konusu ¢alismada tiniversitelerin Instagram hesaplarinda yayimlanan
insancillastirma goriintiileri en popiiler paylasim tiirii (%31,0) olarak ortaya konulmustur.
Insancillagtirmada sicaklik, mizah veya eglence unsurlar gosterilmektedir. Bu nedenle,
takipgiler tarafindan da ¢ok popiiler olmasi sasirtict degildir.

Polonya tiniversitelerinde yapilan arastirmada (Wozniak ve Buchnowska, 2013)
tiniversitelerin siralamalar1 ve sosyal aglar1 kullanma etkinligi arasinda dogrudan bir iligki
oldugu tespit edilmistir. Bunun nedeni, tiniversitelerin yabanci 6grenci sayisini artirmak,
iyi bir imaj olusturmak gibi stratejik hedeflerine giderek daha fazla yer vermektedir.
Universitenin uluslararas statiisiiniin gostergelerinin biri de diinya siralamalarmdaki
varligidir. Sosyal aglar bu hedefleri gerceklestirmede biiytiik bir rol oynamaktadir.

Malezya’daki iiniversitelerin sosyal medya kullanimina yonelik yapilan bir arastirmaya
(Irfan vd., 2018) gore Facebook, Twitter, YouTube'u aktif olarak kullanmaktadirlar.
Arastirmada iiniversitelerin sosyal medya kullanma durumlarmimn diinya {iniversiteler
siralamasinda biiyiik etkisinin oldugu sdylenmektedir. Potansiyel 6grenciler {iniversite
tercihi yaparken iiniversitenin siralamasina dikkat etmekte ve {iniversiteler hakkinda
internette arastirma yapmaktadir. Universitelerden mezun olmus ya da kayith olan
ogrenciler agisindan da onemlidir. Paylagimlara karsi yazilan yorumlar araciligiyla geri
bildirim alabilirler (Irfan vd., 2018).
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Okmeydan (2020) tarafindan yapilan arastirmada Tiirkiye’de yer alan {iniversitelerin
sosyal medya kullanim durumlar: ele alinmis ve tiniversitelerin sosyal medyada iliskilerin
devamliligini saglama noktasinda yetersiz kaldigi ve biitiinsel bir yaklagimin
kullanilmadigi tespit edilmistir. Tiirkiye’de yapilan bir diger arastirmada (Gokler ve Onay,
2020) da tiniversitelerin Instagram’i kullandiklar1 ancak, iiniversitenin web sitesi ve diger
sosyal medya platformlarindaki bilgileri hakkinda yeterli bilgi verilmedigi, logo ve slogan
kullanim1 anlaminda da yetersizliklerin oldugu tespit edilmistir.

Teknoloji gelisimi ile birlikte Instagram yeni fonksiyonlar1 ve firsatlar1 sunmaktadir.
Endonezya tiniversitelerinin Instagram hesaplari iizerinde yapilan arastirma (Mayangsari
ve Salim, 2021) sonucunda hedef kitlenin %39'u tiniversitelerin soru-cevap, hikaye, 6ne
cikanlar ve Instagram TV gibi fonksiyonlar1 kullanmalar1 daha da cekici ve gorsel olarak
daha da hos oldugunu tespit etmislerdir.

Sorensen ve arkadaslar1 (2023) tarafindan yapilan ¢alismada 42 Isvicre tiniversitesinde
sosyal medya kullanimina iliskin bir igerik analizi gergeklestirilmistir. Arastirma
Instagram, Facebook ve Twitter sosyal medyalar1 kapsamaktadir. Sosyal medyanin
tiniversiteler tarafindan sadece geleneksel iletisim kurma yolu olarak degil bilgilendirme
ve haber paylasma yolu olarak kullanildig1 belirtilmektedir. Daha ¢ok ticari sisteme
dayanan ABD, Ingiltere ve Kanada {iniversitelerinde dgrenci odakli pazarlamaya daha
fazla odaklanilirken (Belanger vd, 2014), Isvicre iiniversitelerinde ise (Sorensen vd, 2023),
paylasimlarin 6grenci ve personel ile itibar odaklh oldugu goriilmektedir.

Literatiirde sosyal medya {izerine yapilan calismalar genel olarak degerlendirildiginde,
sosyal medyanin akademik alanda 6grencileri bilgilendirme, iiniversiteyi tanitma, cesitli
yonellikler ile ilgili yazma, yenilikler ve iiniversite hakkinda haberleri duyuru yapma vb
amaglarla aktif bir sekilde kullanilmakta oldugu goriilmektedir. Universitelerin tiim
paydaslari ile 6zellikle kayitli ve potansiyel 0grencileri ile iletisim kurmada sosyal aglar
onemli bir arag olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bununla birlikte, bir iletisim ve bilgi sistemi
olarak sosyal aglar, yeni bir 6grenme bigimi olarak kabul edilmektedir (Boumarafi, 2015;
Dlamini vd., 2015). Universitelerin sosyal aglar1 §gretme ve dgrenme siireclerine entegre
etmek igin sosyal ag politikalar1 ve gerceveleri gelistirmesi gerekmektedir (Mirembe vd.,
2019).

4. YONTEM

Arastirmanin temel amaci, Kirgizistan'daki tiniversitelerin Instagram sosyal medya
kullanim 6zelliklerini belirlemek ve mevcut durumu ortaya koymaktir. Covid 19 nedeniyle
Kirgizistan'daki ~ tiniversiteler  i¢cin  online  kayit  sistemi  gelistirilmistir
(https://2020.edu.gov.kg/, 08.05.2023). Ogrenciler web siteye basvuru yaparak
Kirgizistan'daki {iniversiteler hakkinda bilgi alabilmekte ve {iniversite se¢imi
yapabilmektedirler. Bu nedenle Kirgizistan tiniversitelerinin kendilerini tanitmak igin ve

tiniversite hakkinda bilgilerini sunmak igin sosyal medyay: kullanmalar1 biiyiik rol
oynamaktadir. Giiniimiizde tiniversitelerin Instagram’da sayfalarinin oldugunu
gorebiliriz. Ancak, sayfalarmi ne kadar etkili kullandiklarin1i ve ne tiir paylasimlar
yaptiklarmi belirlemek, daha etkin kullanma yollarinin ortsys koymak agisindan énemlidir.
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Arastirmada tiniversitelerin Instagram’daki paylasimlarini analiz etmek igin igerik analizi
kullanilmustir. Icerik analizi, sosyal amaglar i¢in bir metin dizisinin igeriginin nitel ve nicel
analizi olarak anlagilir ve uygulanir. Igerik analizi, sozlii bilgiyi nesnel, sézlii olmayan bir
forma doniistiirmeye yardimci olmaktadir (Vezetiu ve Vovk, 2022). Universitelerde
Instagram kullanimi analiz etmek i¢in hem sayisal, hem de 6zelliklerini belirleyici sayisal
olmayan veriler gerekmektedir. Bu nedenle ¢alismada igerik analizi secilmistir.

Arastirma kapsaminda Kirgizistan’daki tiim iiniversitelerin (60) Instagram hesaplarinin
olup olmadigina kontrol edilmis ve 60 {iiniversiteden 26’sinin (%43,3) Instagram’i
kullandig: tespit edilmistir. Kontrol etmek igin {iniversitelerin resmi web sitelerinde yer
aldig1 Instagram linklerine ulasilmistir. Ancak, analiz i¢in en ¢ok takipci sayisina sahip olan
8 fniversite secilmistir. Diger iiniversiteler Instagram'da herhangi bir paylagim
yapmadiklar1 veya paylasimlari uzun siiredir giincellenmedigi i¢in bu ¢alismaya dahil
edilmemistir. Universitelerin &zellikleri ve Instagramin sundugu firsatlar dikkate almarak
Gokler ve Onay (2020) tarafindan kullanilan kodlama semas: temel olarak alinmaistir.
Kirgizistan’daki iiniversitelerin hashtag kullanimmin o6zelliklerini belirlemek igin
WordCloud uygulamas: kullanilmigtir.

Bu aragtirmada kullanilan veriler 1.Kasim 2022 — 1.0cak (2 ay) 2023 tarihleri arasindaki
paylasimlar1 kapsamakta ve belirlenen tiiniversitelerin Instagram sayfalarindan elde
edilmistir. Her bir kurumun Instagram sayfalari tek tek ziyaret edilmis ve ilgili doneme ait
veriler elde edilmistir.

5. BULGULAR

Kirgizistan’da en ¢ok takipgi sayisina sahip 8 iiniversitenin Instagram sayfalar1 hakkinda
tanimlayic1 bilgilere Tablo 1’de yer verilmistir. Buna gore tiniversitelerin 4'ii 6zel ve 4’
devlet tiniversitesi oldugu goriilmektedir. Ortalama takipgi sayisinin 16 bin civarinda ve
ortalama paylasim sayisinin bin civarinda oldugu goriilmektedir.

Tablol.Universitelerin Instagram’daki profillerine iligkin tanimlayici bilgiler

Ne Universite O/D Kullanic1 ad1 Takip¢i | Toplam | 2 Aylik
sayis1 | Paylas. | Paylas.
| | Qrta Asya Amerikan Ozel @myauca 71200 | 313 | 131
Universitesi
’ Iflr.glms’Fan .Islam Azel @kyrgy.zstar}_ls.lam_ 21600 618 18
Universitesi universiteti
Kirgizistan -Tiirkiye .
3 N L Devlet @manasuniv 15700 1874 91
Manas Universitesi
4 | Uluslararast Inovasyon | -5 | @intuit_kg 12800 | 286 26
Teknolojiler Universitesi
5 | Kirgiz Ulusal Tarim Devlet | @knau_official 8662 | 252 34
Universitesi
I. Ahunbaev Kirgiz .
6 Devlet Tip Akademisi Devlet | @kgma_official_page 8 634 1893 158
K huriyeti
7 | Kirgiz Cumhuriyeti )y oy @iuk kg 5260 | 1079 52
Uluslararasi Universitesi
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S. Tentisev Asya Tip

e Ozel @asmi.kg 4245 618 32
Enstitiisii

Universitelerin Instagram sayfalarinin genel goriiniimii hakkinda bilgiler Tablo 2'de
gosterilmektedir. Universitelerin ¢ogu Instagram’da logolarmni kullanmakta ve web
sitelerine de baglantilar1 eklemektedir. Ancak iiniversite slogani ve diger sosyal aglar
hakkinda bilgileri ¢ok az {iniversite tarafindan kullanilmaktadur.

Tablo2.Universitelerin Instagram hesaplarinin genel goriiniimii

Genel Gorunum Var Yiizde Yok Yiizde
Universitenin Web Bilgisi 6 %75 2 %25
Diger Sosyal Aglarin Bilgisi 1 %12,5 7 %87,5
Logo 7 %87,5 1 %12,5
Slogan 2 %25 6 %75

Universitelerin video ve fotograf paylasimi ve begenileri hakkinda bilgiler Tablo 3'te yer
almaktadir. Universitelerin videolara gore fotograflart daha ¢ok paylastiklari
goriilmektedir. Arastirmanin gergeklestirildigi 2 aylik siirede tiniversitelerin sayfalarinda
toplam 136 bin begeni vardir. En ¢ok begeni sayisi I. Ahunbaev Kirgiz Devlet Tip
Akademisine (40.601 begeni) ve Kirgizistan ~Tiirkiye Manas Universitesine (38.397 begeni)
aittir. Begeni sayisin1 paylasimlar sayisina bolerek bir paylasima ortalama kag begeni denk
geldigini gorebiliriz. Bunun sonucunda az sayida paylasim yapmasina karsin Kirgizistan
Islam Universitesi'nde bir paylasima denk gelen begeni sayisinin (454,61) en yiiksek oldugu
goriilmiistiir. Veriler manuel olarak Instagram tizerinde ¢ekilmistir.

Tablo3. Paylasimlarin tiiriine gore dagilimi

2 Begeni
Ne| Universite Resim | Yiizde Video | Yiizde AylikBegeni | sayisi/Payl
Sayis1 asimlar
Orta Asya Amerik
1 U;ii/erzltisi Merkan - 103 | %7862 28 %21,37 30 599 233,58
K istan sl
2 Uﬁfﬁiffsf am 18 %100 ; ; 8183 454,61
Kirgizistan -Tiirki
3 h;;ifssljﬁver‘;lge 87 | %95,60 4 %4,39 38 397 421,94
Uluslararasi
i
4 Tr;z;slii?er 21 | %80,76 5 %19,23 1314 50,53
Universitesi
K lusal T
5 Uﬁf;g;:f‘ anm 32 | %9411 2 %5,38 5653 166,26
I. Ahunbaev Kirgiz
6 | Devlet Tip 108 | %6835 | 50 | %3164 40 601 256,96
Akademisi
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Kirgiz Cumhuriyeti
7 | Uluslararasi 43 %82,69 9 %17,30 4228 81,30
Universitesi
. Tenti Asya T
g | O TentisevAsyaTip | | o560 | 11 | %3437 7 022 219,43
Enstitiisii

Paylasim igerigini analiz etmek i¢in asagidaki kodlama kullanilmistir. Bilgilendirme (A1),
kutlama (A2), etkinlikler (A3), kiiltiir-sanat (A4), hizmet (A5), toren (A), yonlendirme (A7),
spor (A8), hedef kitle ile birlikte olusturulan igerikler (A9) ve ¢alisma alani/calisanlar ile
ilgili igerikler (A10). Hedef kitle ile birlikte olusturulan igerikler ise Instagram’daki 2 sayfa
birlikte paylasim yapma fonksiyonunu kullanma seviyesini gostermektedir.Kodlamalar
tiniversitelerin faaliyetlerini kapsamaktadir. Elde edilen sonugclar Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo4. Paylasim igeriginin genel dagilimi

Universite f
ad:

%

Al
(%)

A2
(%)

A3
(%)

A4
(%)

A5
(%)

A6
(%)

A7
(%)

A8
(%)

A9
(%)

A10
(%)

Orta Asya
Amerikan
Universites
i

131

100%

22,9 | 15,2

35,1

6,1

11,4

4,5

0,7

07 | 30

Kirgizistan
Islam
Universites
i

18

100%

11,1 | 55

66,6

11,1

Kirgizistan
-Tirkiye

3 | Manas 91
Universites
i

100%

27,4 | 10,9

29,6

17,5

4,3

3,2

Uluslararas
1 inovasyon
Teknolojile
r

26

Universites
i

100%

38 [ 153

69,2

- 11,5

Kirgiz
Ulusal
5 | Tarim 34
Universites

i

100%

11,7 -

67,6

5,8

29

- 11,7

L
Ahunbaev
6 | Kirgiz
Devlet Tip
Akademisi

158

100%

259 | 6,9

36,0

7,5

0,6

0,6

3,1

10,7 | 8,2
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Kirgiz
Cumbhuriye
ti

7 | Uluslararas | 52 | 100% | 76 | 76 | 32,6 | 11,5 | 21,1 - 5,7 | 5,76 - 7,6
1
Universites
i

S. Tentisev
8 | Asya Tip 32 | 100% | 9,3 | 6,25 | 37,0 - - 12,0 - - 3,1 | 31,2
Enstitiisti

Universiteler Instagram sayfalarinda en g¢ok etkinlikler (A3) hakkinda paylagimlari
yapmaktadir. Bu konudaki paylasimlarin orani bazi tiniversiteler igin %60-70 civarindadir.
Bilgilendirme (A1), duyuru igerikli paylasimlarin orani ise bazi tiniversiteler i¢in %20-30
civarinda olup ikinci sirada yer almaktadir. Kutlama (A2) ve ¢alisma anali ve galisanlar ile
ilgili icerikler (A10) de tiim iiniversitelerin paylasimlarinda bulunmaktadir. Diger taraftan,
kiiltiir-sanat (A4), hizmet (A5), toren (A6), yonlendirme (A7), spor (A8) ve hedef kitle ile
birlikte olusturulan igeriklere (A9) bazi tiniversitelerin paylagimlarinda rastlanirken,
bazilarinda rastlanmamaktadir. Arastirma kapsami Kasim ve Aralik aylari ile sinirli oldugu
icin devam eden egitim nedeniyle mezuniyet toreni hakkinda paylasimlar
bulunmamaktadir. Ayrica, hedef kitle ile birlikte olusturulan igeriklerin sadece 3
uiniversitede oldugu gortilmiistiir.

Paylasimlara kars1 yazilan yorumlar: analiz edebilmek igin igerikler istek (B1), sikayet (B2),
soru (B3), emoji (B4) ve begeni/dilek/temenniler (B5) seklinde ayrilmis ve buna gore
yorumlarin igerigi analiz edilmistir.

Tablo 5. Paylasimlara yazilan yorumlarin igeriginin genel dagilim

Ne Universite f % B1 (%) | B2 (%) B3 (%) B4 (%) B5 (%)
ta A A ik

g | OrtaAsyaAmerikan | o000 | g - 10,3 52,9 34,8
Universitesi
Kirgizistan fslam

2 | S o 107 | 100% 2,8 - 9,3 39,2 48,5
Universitesi
K istan -Tiirki

g | CrelsEn tTuraYe g6 1 100% | 1,8 0,6 6,8 58,3 32,2
Manas Universitesi
Uluslararasi inovasyon

4 | Teknolojiler 25 | 100% - - - 48,0 52,0
Universitesi
K lusal T

5 | Kirgiz Ulusal Tarim 94 | 100% | 1,0 - 1,0 46,8 51,0
Universitesi
I. Ahunbaev Kirgiz o

6 Devlet Tip Akademisi 339 | 100% 0,8 2,0 53 53,9 37,7
Kirgiz Cumhuriyeti

7 | Uluslararasi 66 | 100% 3,0 - 7,5 60,6 28,7
Universitesi
. Tenti A T

8 ZHSETEEEV sya tip 17 | 100% | 58 - - 47,0 47,0
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Universiteler tarafindan yapilan paylagimlara kargin yazilan yorumlarda en cok emojilerin
(B4) ve begeni/dilek/temennilerin (B5) yer aldig goriilmiistiir. Tiim iiniversiteler i¢in bu iki
kategorideki igeriklere sahip yorumlar mevcuttur. Takipgiler, paylasimlarla ilgili
duygularmni (seving, mutluluk, kizginlik, endise vb.) emojileri kullanarak gostermektedir.
Aym zamanda yorumlarin c¢ogunda {iiniversiteye veya hocalara yonelik dilek ve
temennilerin oldugu tespit edilmigtir. Istek (B1), sikayet (B2) ve soru (B3) icerikli
yorumlarin ¢ok az sayida oldugu tespit edilmistir.

Arastirma kapsaminda ayrica, {niversitelerin paylasimlarinda kullandiklar1 baghk
etiketleri (hashtag)de analiz edilmis, elde edilen sonuglar Sekil 2’'de verilmistir.

MmMediamanas

MakeClimateAClass

studentsmanasedukg

Eur o !,(Iglmlg I’(S ﬁucasebj
2 = L(Margasun|ver5|ty
~ © kyrgyzstan, 3422 coy Trasy
£ medlamanaskgMAo
cce uni
- newyear A
a5|anmedlcallnst|tute

video

grablinight

staytunedformore predprinimatelzone

Sekil 2. Universitelerin hashtag kullanimi

Baslik etiketi kullaniminda genellikle {iniversitelerin adi, yaptig1 etkinlikleri ve {iniversite
sloganlar1 kullanilmaktadir. Universitelerin adi kullamildig1 nedeniyle hem de hangi
{iniversitelerin hastag’leri daha ¢ok kullandiklarmi gorebiliriz. Ornegin, Kirgizistan —
Tiirkiye Manas Universitesi tarafindan her bir paylasim igin #studentsmanasedukg,
#Manasuniversity, #Bir_Universiteden_Otesi, #mediamanas gibi aym etiketlerin
kullanildig1 goriilmektedir. Bazi tiniversiteler ise daha ¢ok her bir paylasim igin ayr1 ayri
etiketleri tercih ettikleri goriilmiistiir.

6. SONUC VE ONERILER

Kirgizistan'in bagimsizliktan sonra piyasa ekonomik sistemine gegis ¢abasi her alanda bir
takim giicliiklerle karst karsiya kalmaktadir. Ozellikle egitim sektorii ve bu kapsamda
yliksekogretim kurumlari da yeni sistemin gerektirdigi Ozellikleri tasiyan kurumlara
dontismesi gerekmektedir. Diger taraftan, hem iilke i¢inde, hem de bolgesel ve kiiresel
rekabet kosullar1 s6z konusu kurumlar1 yeni arayiglara yoneltmekte ve yeni teknolojileri
hizla benimsemelerini zorunlu kilmaktadir. Kirgizistan'da meydana gelen degisimler
yliksek 6gretim kurumlarini da etkilemis ve egitim kurumlarinin sayisi artmaya devam
etmektedir. Dolayisiyla rekabet de artmakta ve bu ortamda genglerin ilgisini cekme, tanitim
ve pazarlama faaliyetleri agisindan sosyal medya vazgecilmez bir ara¢ haline gelmeketdir.
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Diinyada tiniversitelerin bilgi ve iletisim teknolojilerini yogun bir sekilde kullandiklari,
ozellikle paydaslar1 ile olan iletisim faaliyetlerinde sosyal medya araglarinin aktif
kullanicilarindan olduklar1 bilinmektedir (Motta ve Barbosa, 2018; Belanger vd., 2014).
Kirgizistan’da tiniversitelerin yaklasik %57 sinin hentiz bir Instagram hesabinin olmadig:
tespit edilmistir. Halbuki {tilkede internetin penetrasyon oranmin %80 civarinda, aktif
sosyal medya kullanicilarinin orani ise %40 (2,75 milyon) civarinda oldugu bilinmektedir.
Ulkede Instagram’a kayitli olan {iniversitelerin de sadece bir kisminin (8 kurum) aktif
oldugu, ancak bu kurumlarin da baz1 eksikliklerinin bulundugu stylenebilir. Arastirma
kapsamindaki tiniversitelerin neredeyse %75’inin slogani ve %87,5'inin diger sosyal aglar
hakkinda bilgileri Instagram hesaplarinda verilmemektedir. Slogan ve logolar kurumsal
kimligin bir unsuru olarak iiniversitenin tanitiminda 6nemli rol oynamaktadir. Diger
sosyal aglara erisimin olmamasi ise hedef kitle arasindaki baglantiy: azaltabilmektedir. Bu
nedenle hem sloganin hem de diger sosyal aglara erisimin genel bilgilerde yerlestirilmesi
tavsiye edilmektedir. Ayrica {niversitelerin Instagram paylasimlarinda hashtag’leri
kullanmaktadir. Fakat daha ¢ok her bir paylagim icin ayr1 ayrn etiketleri tercih ettikleri
gortilmistiir. Hashtag kullanurken sistematik ve iiniversite ile ilgili anahtar kelimeler
kullanilmas: onerilmektedir. Bunun nedeni, takipgilerin belirli hashtag’ler araciligiyla
universite ile ilgili bilgilere daha kolay ulasabilmesidir. Universite ile ilgili olmayan
hashtag’lerin kullanilmasi ise etkinligi azaltmaktadir. Mevcut durumda Insagram daha gok
bilgilendirme ve etkinlikleri duyurma amach kullanilmakta oldugu tespit edilmistir.
Benzer sonuglara daha onceki arastirmalarda da rastlanilmaktadir (Sorensen vd, 2023).
Kirgizistan’daki tiniversiteler daha ¢ok pazarlama amagh degil, 6grenci ve personele odaklh
paylasimlar1 yapmaktadirlar.

Bu arastirmanin sonuglar1 tiniversitelerin sosyal medya kullanim durumlan ile ilgili
mevcut durumu genel olarak ortaya koymakta ve bazi 6nemli ipuglar1 vermektedir. Bu
calismada tiniversitelerin Instagram sayfalarinin belirlenmesi igin {iniversitelerin resmi
web sayfalar1 ele alinmistir. Kirgizistan'daki {iniversitelerin web sayfalar1 aktif olmasina
ragmen, bazi sayfalarda sosyal aglara baglantilar gosterilmemis veya yanlis linkler
gosterilmistir. Arastirma siirecinde bazi aktif olmayan Instagram sayfalar1 da
bulunmaktadir. Bu da sosyal medya sayfalarina yeterince Onem verilmedigini
gostermektedir. Ayrica arastirma igin sadece 8 {iiniversite se¢ilmis olmasmna ragmen
takipgiler, paylasim ve begeni sayilarinda biiyiik bir fark bulunmaktadir. Calismanin bazi
sinuirliliklar da bulunmaktadir. Bu ¢alisma gengler arasinda en popiiler sosyal ag olmasi
nedeniyle sadece Instagram Orneginde gergeklestirilmis ve son donemlere ait iki aylik
siireyi kapsamaktadir. Dolaysiyla, bundan sonra yapilacak c¢alismalarda diger sosyal
medya aglarin1 da kapsayacak sekilde genisletilmeli ve sosyal medya kullaniminin
pazarlama faaliyetlerinin etkinligi acisindan degerlendirilmelidir. Ayrica, heniiz Instagram
kullanmayan iiniversitelerde bu durumun nedenlerine yonelik arastirmalar da yapilabilir.
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