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UNIVERSITELERIN SOSYAL MEDYA KULLANIMI: iZMIiR’DEKI
DEVLET VE VAKIF UNIiVERSITELERININ KARSILASTIRMALI
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Bu ¢alismanin amaci, devlet ve vakif iniversitelerinin sosyal medya kullanimindaki
benzerliklerini ve farkliliklarini tespit ederek sosyal medya kullamim oriintiilerini oOrtaya
cikarmaktir. Nitel arastirmaya dayanan bu calismada, izmir’deki en yiiksek 6grenci sayisina
sahip ilk iki devlet tiniversitesi ile ilk iki vakifiiniversitesi amagl 6rnekleme gore belirlenmistir.
Aragtirmada yer verilen toplam dort iiniversitenin en ¢ok takipgiyi iceren resmi sosyal medya
hesaplarinin ise Facebook ve Twitter oldugu saptannustir. Universitelerin bu sosyal medya
hesaplarindaki paylagimlari, geriye dogru tarama ydntemi ile tercih giinlerini de kapsayacak
sekilde ele alinmig ve 2019 yilinin 1 Temmuz-31 Agustos arasindaki iki aylik siire¢ aragtirmaya
dahil edilmistir. Belirlenen tarihler arasinda devlet ve vakif tiniversitelerinin paylasimlari igerik
analizine tabi tutulmus ve elde edilen bulgular kategoriler halinde sunulmustur. Gergeklestirilen
analiz sonucunda devlet iniversitelerinin vakif iiniversitelerine gore daha az paylagimda
bulunurken bu paylagimlarinda kurumsal imaj ve itibar1 6n plana ¢ikardiklar; vakif
universitelerinin ise olduke¢a aktif paylagim dongiisii icerisinde egitim olanaklarin1 tanitmaya
agirlik verdigi saptanmistir.
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SOCIAL MEDIA USAGE OF UNIVERSITIES: A COMPARATIVE
ANALYSIS OF STATE AND PRIVATE UNIVERSITIES IN IZMIR

Abstract

The purpose of this study is to determine the similarities and differences in the social media
usage of state and private universities and to reveal the patterns of social media usage of these
universities. This study based on qualitative research. Two state universities and two private
universities with the highest number of students were included purposeful sampling. The most
followed social media accounts of these universities are determined as Facebook and Twitter.
The social media posts of the universities examined by backward scanning method for two
months period between July 1st and August 31st of 2019. Between the determined dates, the
posts of state and private universities were subjected to content analysis and the findings were
presented in categories. As a result of the analysis, while public universities post less than
private universities, they emphasized the corporate image and reputation in these posts. On the
other hand, it has been determined that private universities focus on promoting educational
opportunities within a very active post cycle.
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1. Giris

Tek yonlii iletisimi ifade eden geleneksel medyanin yerini ¢ift yonlii iletisime ve etkilesime
birakan sosyal medyanin almasiyla birlikte diinya, daha dnce hi¢ olmadigi kadar kiiglilmiis ve
McLuhan’m ilk kez 1962 yilinda dile getirdigi ‘kiiresel kdy’ hayali tam anlamiyla gercege
doniismiistiir. Sosyal medyanin zaman ve mekan sinir1 olmaksizin ¢ift yonlii iletisime izin veren
yapist ve siirekli etkilesim siireci yaratmasi, bireysel yasami oldugu kadar kurumsal yagami da
degistirmis ve hedef kitleleriyle karsilikli gliven iklimine dayali olumlu iliskiler gelistirmek
isteyen tim kurum ve kuruluglar1 sosyal medya kullanimina duyarli hale getirmistir. Drury
(2008: 275), geleneksel medyanin aksine sosyal medyadaki iletisim faaliyetleri ile miisterilerle
diyalog kuruldugunun ve iliski gelistirildiginin altin1 ¢izmektedir. Boylece kurum ve hedef
kitleleri arasindaki etkilesimin saglikli bir sekilde kurulup siirdiiriilmesine katki saglanmaktadir.
Sosyal medya, tim kurumlarin ve markalarin hedef kitlelerle iletisiminin yani sira kiiresel
diinyadaki is yapma bigimlerini de kdkten degistirmektedir. Mills (2012: 162-163), kurumlarin
ya da markalarin mevcut miisterilerine ulasmak, potansiyel yeni miisterilerini kazanmak,
kamuoyuna giliven vermek, hedef kitlelerindeki bilinirliklerini artirmak, imaj ve itibarlarini
koruyup giiclendirmek icin giderek artan oranda sosyal medyay:1 kullandiklarina ve sosyal

medya ortamlarina dahil olduklarina igaret etmektedir.

Bu baglamda diinyanin en basarili sirketleri de giiniimiizde sosyal medya aracilig ile rakiplerine
gore rekabet tstinliigi elde ettiklerini vurgulamaktadir (Lee, 2018: 200). Phillips ve Young
(2009: 222) ise sosyal medyanin birbirinden farkli degerlere, normlara, istek ve beklentilere
sahip olan, genisleyen ve ¢esitlenen kamularla etkilesime girmeye izin verdigini ve bu durumun,
i¢c ve dig kamular yoniinden dikkate alinmasi gerektigini belirtmislerdir. Nitekim kurumlar ve
onde gelen markalar, sosyal medyada hedef kitlelerine yonelik igerik olusturarak onlarin
dikkatlerini ¢ekerken hedef kitleler de kendi aralarinda konusup tartisarak, goriislerini dile
getirerek ve yeni fikirler sunarak bu igerikleri zenginlestirmekte ve bu siire¢ hem kurumlarin
hem de markalarin aldiklar1 geri bildirimler dogrultusunda iletisim siireglerini iyilestirerek

tercih edilirligine olumlu katki saglamaktadir.

Sosyal medyanin geleneksel medyaya gore avantajlari temelde bes baslikta kategorize
edilmektedir. Bunlar; denetim ve kontrolden uzaklik, arsivleme, giincelleme, 6lgme ve etkilesim
olarak siralanmaktadir (Kuyucu, 2015: 152). Bu 6zelliklerin ¢ift yonlii iletisime dayanan sosyal
medyaya {stiinliik sagladig1 sdylenebilmektedir. Pek ¢ok kurum ve kurulus, sosyal medyanin
kendilerine bir¢ok yonden gesitli katkilar saglayacagini bilmelerine ragmen sosyal medyadan
etkin bir sekilde nasil yararlanilacagini halen tam kavrayabilmis degildir. Sosyal medya, kurum
ve kuruluglara kendini tanitma, markanin sesi olma ve miisterilerin hizmet beklentilerine hizl
yanit verme olanagi sunmaktadir (Kusay, 2010: 68). Bu nedenle sosyal medya, kurum ve
kuruluslar icin 6nemli avantajlara sahiptir. Sosyal medya araciligiyla markalar kisa siirede
kendilerini diinyanin bir ucundaki hedef kitlelere tanitabilmekte, iiriin veya hizmetleri hakkinda
bilgi verebilmekte ve birbirinden ¢ok farkli hedef kitlelere ulasip hitap edebilmektedir.
Gilinlimiizde egitim kurumlar1 da sosyal medyayi aktif sekilde kullanmaktadir.

Bu calisma ekseninde gergeklestirilen alanyazin taramasina gore iiniversitelerde sosyal
medyanin kullamimimin ¢esitli avantajlar sagladigi ancak sosyal medyanin iiniversitelere
sunacag firsatlara ragmen tiniversitelerin halen bilingli bir sosyal medya stratejisi izlemedigi
tespit edilmistir. Bu noktadan hareketle ¢alisma, Izmir’deki devlet ve vakif {iniversitelerinde var

olan durumun saptanmasi amaciyla kaleme alimuigtir.
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Arastirma, Universitelerin tanitim faaliyetlerine yogunlastig1 tercih giinlerini de kapsayacak
sekilde 1 Temmuz ile 31 Agustos tarihleri arasindaki bulgular1 ortaya ¢ikarmak {izere
tasarlanmistir. Bu dogrultuda izmir’de yer alan ve en ¢ok &grenci sayisina sahip iki devlet
tiniversitesi ve iki 6zel liniversite belirlenmis; bu kapsamda devlet tiniversitelerinden Dokuz
Eyliil Universitesi ile Ege Universitesi, vakif iiniversitelerinden ise Yasar Universitesi ile izmir
Ekonomi Universitesi arastirmaya dahil edilmistir. ikisi devlet ve ikisi vakif olmak {izere
incelenen dort tiniversitenin, en ¢ok takipgi alan resmi sosyal medya hesaplarinin Facebook ve
Twitter oldugu saptanmistir. Toplam dort tiniversitenin belirlenen tarihler arasindaki her iki
resmi sosyal medya hesabi igerik analizi yontemine goére incelenmis ve iiniversitelerin en ¢ok
hangi igerikleri paylastigi ve bu paylagimlarin devlet ya da vakif tiniversitesine gore farklilasip
farklilagmadig: tespit edilmistir. Elde edilen bulgular degerlendirilerek ¢aligmanin tartisma ve
sonu¢ boliimiinde sunulmustur.

2. Sosyal Medyanin Gelisimi ve Universiteler Acisindan Onemi

Web 1.0 olarak tanimlanan ilk nesil internet teknolojilerinin aksine Web 2.0 teknolojileri
iizerine kurulu sosyal medya, kullanicilarin icerik iiretimine izin veren yapisi, zaman ve mekan
engeli olmaksizin ¢ift yonlii iletisimi miimkiin kilan dogas1 geregi diinyada biiyiik bir kullanim
oranina ulagmugtir. Bilgi iletisim teknolojilerindeki ilerlemelere kosut olarak ortaya ¢ikan ve
kisa siirede biiyiik bir gelisim ivmesi yakalayan sosyal medya, kamu sektorii ve 6zel sektorde
faaliyet gosteren tim kurum ve kuruluslar tarafindan hedef kitleleri ile iletisimi kolaylastirmak
ve siirdiirmek amaciyla kullanilmaktadir. Bu gelismeler ekseninde, giiniimiizde biitiin diinyada
oldugu gibi Tiirkiye’deki devlet ve vakif iiniversitelerinin de i¢ ve dis hedef kitleleriyle
stirdiirtilebilir iligkiler kurmanin ve kurumsal iletisimi aktiflestirmenin bir yolu olarak sosyal

medyanin potansiyelinden yararlanmaya bagladiklar1 goriilmektedir.

Giiniimiizde gelencksel medya ile 6zdeslesmeye baslayan Web 1.0, kullanicilarin pasif hedef
kitleler konumunda olmasini ifade eden ilk nesil internet teknolojilerini igermektedir. Alikilig’a
(2011: 5) gore Web 1.0°da sadece bilgi veya veri alabilme ve geri bildirim olarak tekrar bilgi
veya veri gonderimi dongiisiinde tasarlanmig bir teknoloji séz konusuydu. Bu agidan Web 1.0,
profesyoneller tarafindan iiretilen bilgileri elde etmek, Web sunuculari tarafindan saglanan
icerigi okumak, bilgisayar programlart ve dosyalari indirmek i¢in kullanilmaktaydi. Avrupali
bir teknoloji iiriinii olan ve Isvigre’de Parcacik Fizigi Arastirma Laboratuvarlari (CERN)
biinyesinde Ingiliz bilim insam Tim Berners Lee tarafindan gelistirilen Web temelli
teknolojilerin ¢ikis noktasi, CERN’de g¢alisilan projelerin bilim insanlarinin raporlar
dogrultusunda daha diizenli bir sekilde takip edilmesini kolaylastirmakti (Eldeniz, 2010: 19).
Web 1.0 ve ilk nesil internet teknolojilerinin ardindaki gelismeler her ne kadar eskiye uzansa da
bu geligmelerin etkisi tahmin edilemeyecek 6l¢iide biiylik ve hizli olmus; bu teknolojilerin kisa
sirede gelismesiyle Web 2.0 ortaya ¢ikmis ve bundan sonra diinya, bir daha asla ayni

olamayacak yepyeni bir doneme girmistir.

Web 2.0’m ideolojik ve teknik temelleri baglaminda kullanicilarin icerik olusturup ortaya
¢ikarmasina izin veren ve bu igerikleri istedigi gibi degistirmesine olanak taniyan internet
tabanli bir grup uygulama (Gezgin ve Kirik, 2018: 12) giiniimiizdeki yaygin ad1 ile ‘sosyal
medya’ olarak ifade edilebilmektedir. Buradan da anlasilabilecegi gibi sosyal medya, Web 2.0
teknolojilerine dayanmaktadir. Web 2.0 kavramui ise ilk kez 2004 yilinda O’Reilly Media’dan
Tim O’Reilly tarafindan ortaya atilmistir (Cakar, 2016: 2).
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Sosyal medya, interaktif bilgi paylasimini ve igerik iiretimini artirip gelistiren, internet
teknolojilerindeki gelismelere dayanan ve gesitli iletisim araglar ile platformlar: igeren bir
etkilesim zeminidir. Bu dogrultuda sosyal medya, internetin sosyal yonlerini ¢ift yonlii iletigim,
etkilesimli is birligi ve yaratici ifadeler i¢in bir kanal olarak degerlendiren cesitli ag araclari
veya teknolojileri olarak tanimlanabilmektedir (Bruns ve Bahnisch, 2009: 5). Sosyal medyanin
yarattig1 dinamik medya ortamu igerisinde kullanicilar, her tiirlii bilgiyi ve paylasimi birbirleri
ve hi¢ tamimadiklar1 kisiler arasinda kolaylikla aktarabilmektedir. Sosyal medya ile bilgiye
erisme ve saklama daha da kolaylagmuis, bilginin yeniden tiretilmesini saglayan diyaloga dayali
iletigim ortami dogmustur. Aktan’a (2017: 55) gore bu yoniiyle sosyal medya, kullanicilarin
bilgiyi monolog temelli aktarma siirecini ortadan kaldirarak bilginin kullanicilar tarafindan
islendigi ve iiretilip paylasilmasina katkida bulunan diyalogsal iletisim donemini baslatmistir.
Bu noktada sosyal medyanin igerik iiretimi ile birlikte c¢ift yonlii iletisimi ve etkilesimi
strdiirtilebilir kildig1r anlagilmaktadir. Boylece sosyal medya ile kullanicilarin, pasif alict
olmaktan ciktig1 ve aktif kullanicilara doniiserek birer igerik iireticisi konumuna geldigi ifade
edilebilmektedir.

Sosyal medya; bireylerin video, fotograf, goriintii, yazi, karikatiir, fikir, dedikodu, haber gibi
icerikleri aktarmak ve paylagmak icin kullandigt ¢evrim ig¢i (online) kaynaklardir ve bu
kaynaklar; Facebook gibi sosyal aglari, bloglari, vloglari, forumlari, haber ve tartisma
gruplarini, dijital sozliikleri, Flickr ve YouTube gibi igerik topluluklarmi, Twitter gibi
mikrobloglari, Reddit ve Pinterest gibi sosyal imleme sitelerini, mesaj panolarini, lokasyon bazl
servisleri, ITunes gibi podcastleri, LinkedlIn gibi profesyonel dikey is aglarini, Wikipedia gibi
wikileri ve sanal diinyalar1 igermektedir (Cift¢ioglu, 2016: 66-67; Kahraman, 2013: 23-39;
Kaplan ve Haenlein, 2009: 62-64). Sosyal medyanin ¢evrim ig¢i kaynaklari, diinya genelinde
kiiresel sisteme dahil olan herkesin birbiri ile kesintisiz iletisim ve etkilesim siirecine girmesine
olanak vermektedir. Kamu sektorii ve 6zel sektordeki kuruluglarin da yer almasinin artik
kaginilmaz oldugu bu sosyal medya platformlari, bircok avantajli amaca hizmet etmektedir.
Kurum ve kuruluglarin marka bilinirligini artirma, marka bagliligi ve sadakati yaratma,
kamuoyundaki genel egilimler hakkinda bilgi verme, rakiplere yonelik bilgi toplama, olumlu
tavsiyeler ve yorumlarla agizdan agiza pazarlama gergeklestirme (Barutgu ve Tomas, 2013: 7)
gibi nedenlerle sosyal medyada goriiniir olmak istemekte ve sosyal medya pazarlamasini

profesyonel sekilde yiiriitmeye ¢aba gostermektedir.

Gligdemir’e (2017: 107) gore sosyal medya pazarlamasi en genel tanimiyla herhangi bir
kurumun, kurulusun ya da markanin sosyal medya araglari iizerinden goriiniirliigiinii artirmak
ve sosyal medyay: kullanarak {iriin ve hizmetlerini tanitarak tutundurma faaliyetlerine yon
vermek olarak ifade edilebilmektedir. Sosyal aglarin bugiin birgok kurum ve marka i¢in baglanti
noktas1 haline geldigi diisliniildigiinde sosyal medya pazarlamasinin 6nemi kendini
hissettirmektedir. Sosyal medya pazarlamasi, iiriin ve hizmetlerin yerine insanlarla iligki inga
etmeye odaklanan pazarlama yaklagimini tanimlamaktadir. Zira sosyal medya pazarlamasinda
icerik, iliski kurulan mevcut veya potansiyel hedef Kkitleler tarafindan olusturulup
gelistirilmektedir. Nitekim bu hedef kitlelerin yaptig1 begeniler, biraktig1 yorumlar, sikayetler
ya da oneriler, sosyal medya pazarlamasinin temelini olusturmaktadir (Alan vd., 2018: 538).
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Bu baglamda kurumlarin ve markalarin, sosyal medya pazarlamasi ile hedef Kitlelerine yonelik
strdiiriilebilir iletisim saglayacak giiclii etkilesim yaratmasi, marka farkindaligi ve marka
bagliliginin yani sira s6z konusu kurum ve markanin imaj ve itibarina da olumlu yansiyacak ve
kurulan giiven atmosferi icerisinde digerlerine gore rekabet Ustiinligi elde etmesiyle
sonuglanacaktir. Bu noktada sosyal medya pazarlamasinda 6nemli olan, hedef kitlelerle kurulan
iligki sonucunda tercih edilirligi artirmak ve sadik miisteriler yaratmaktir.

Sosyal medya pazarlamasi caligmalari, {niversiteler acisindan da oldukca oOnemli rol
oynamaktadir. Paladan’a (2018: 161) gore bloglardaki, sosyal aglardaki, forumlardaki ve diger
sosyal medya mecralarindaki akranlarin Onerileri ve yorumlari, 6zellikle geng iiniversite
adaylarinin karar alma siireglerinde giderek daha dnemli bir rol oynamaktadir. Sosyal medya,
kurumlarin basarisiyla dogrudan iliski kurabilen ve egitim politikalarini etkileyebilecek
yiiksekdgretim kurumlarinin pazarlama islevleri i¢in 6nemlidir. Bir {iniversitenin sayfasini
inceleyen aday 6grenciler; Facebook, Twitter, YouTube, LinkedIn, Instagram, Flickr, bloglar
gibi sosyal aglarda kendine 6zgii sayfasi ile yer alan bir tiniversite hakkindaki bilgilere ve
yorumlara rahatlikla ulasabilecek ve hatta bu iiniversitenin bir ‘hayrani’ olarak viral pazarlama
etkisi yaratabilecektir (Reuben, 2008: 3-5). Universitelerin sosyal aglarda aktif sekilde yer
almasi, sosyal aglarini giincel tutmasi ve olumlu yorumlarla birlikte anilmasi, giiniimiizde bu
tiniversitelerin tercih edilirligine dogrudan etki eden faktorlerden biri haline gelmistir. Sosyal
medya pazarlamasinin ve kurumsal sosyal medya iletisiminin kurumlar agisindan temelde yedi
islevi vardir. Bunlart; kimlik olusturma, diyalog gelistirme, paylasim yaratma, goriiniir olma,
iligki ingas1 ve yonetimi, itibar elde etme, bireysel ve profesyonel gruplara ulasma (Kogyigit,
2012: 111) olarak agiklamak miimkiindiir. Bu islevler, giiniimiizde tiniversiteler yoniinden de
anlaml ve kagimlmazdir. Universiteler de sosyal medyadan tanitim, kurumsal haber ve etkinlik
paylasimi, sosyal sorumluluk kampanyalarinin duyurulmasi, yeni katilan &grencilere
motivasyon saglayacak etkili oryantasyon programlart i¢in bilgilerin olusturulup aktarilmasi
gibi amaglarla yararlanmaktadir (Cakardz, 2018: 817). Universitelerin sosyal medya iletisimi
caligmalar ile hedef kitlelere mesajlar dogrudan ve etkili sekilde ulagabilmekte, liniversiteler
mevcut ve potansiyel hedef kitleleri ile zaman, para ve emek israf etmeden iletisim

kurabilmekte, cift yonlii etkilesime yon verebilmektedir.

Universiteler, sosyal medyadan kurum i¢i ve kurum dis1 hedef kitleleri ile baglant1 kurmak
amaciyla yararlanmaktadir. Bu sayede kurum i¢i iletisimin gelistirilmesi ve kurumsal aidiyetin
giiclenmesi s6z konusu olmaktayken kurum digina da kendini, egitim ve sosyal olanaklarini
tanitarak imajin1 giiclendirebilmektedir. Alexa vd. (2012: 2), sosyal medyanin iiniversitelere
hedef gruplariyla daha iyi iletisim kurmalart i¢in dnemli avantajlar sundugunu ve bunlar
arasinda geri bildirim almanin, en degerli avantaj olarak degerlendirilmesi gerektigine isaret
etmektedir. Dolayistyla iiniversiteler gibi tiim egitim kurumlari da hedef kitlelerinden gelen geri
bildirimler ile onlarin ihtiyaglarina, isteklerine ve beklentilerine kisa zamanda kargilik
verebilmek, sorunlarina kalici ¢oziimler sunarak iligski yonetimini siirdiiriilebilir kilmak igin
sosyal medyay1 daha aktif kullanir hale gelmektedir. Peruta ve Shields (2018), tiniversitelerin
sosyal medya platformlarinda varligimi siirdiirmesinin; Ogrencilerin iiniversite tercihi, elde
tutulmasi, Universitenin gorliniirligii ve giiven vermesi igin zorunlu olduguna dikkat
¢ekmislerdir. Bu tespit, sosyal medyanin 6zellikle vakif {iniversiteleri arasinda artan rekabetle
bas edebilmenin ve rekabette ayakta kalabilmenin 6nciil kosullarindan biri haline geldigini
vurgulamaktadir. Vakif tiniversiteleri agisindan tiniversitelerin ismini duyurmasi ve olumlu bir

imaja sahip olmasi devlet liniversitelerine gore daha fazla 6nem tasimaktadir.
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Kurumsal her sirkette oldugu gibi {iniversitelerin amaci da egitim ve hizmet kalitesinin
devamliligin1 saglamak, giiven tesis etmek, kendi sektdriinde saglam ve kalici bir yer
edinmektir. Bunun i¢in kurumsal imajini ve itibarim1 pekistirmek ve kurumsal kimligini
sergileyerek akilda kaliciligr artirmak igin sosyal medyanin olanaklarindan yararlanmaktadir
(Akyaz1, 2018: 680).

Sosyal medyanin egitim ve Ogretim kurumlart baglaminda kullanilmasi, 6grencilerin
yaraticiligini gelistirmekte, birbirlerine destek olma bilinci agilamakta ve egitim kurumlariyla
karsilikli etkilesim kurma olanagi saglamaktadir. Sosyal medya iizerinden gerceklesen
paylasim, etkilesim ve is birligi sonucunda hem sosyallesme artmakta hem de iiniversitelerin
hedef Kkitlelerine hitap eden igerikler olusturulmaktadir (Permatasari vd., 2013: 33).
Universitelerin sosyal medya hesaplar1 incelendiginde birgok sosyal medya ortaminda goriiniir
olmalarina ragmen aktif olarak en cok Facebook ve Twitter hesaplarini kullandiklari tespit
edilmistir.

2.1. Facebook

Harvard Universitesi 6grencisi Mark Zuckerberg tarafindan Andrew McCollum ve Eduardo
Saver’mn yardimiyla 2004 yilinda Harvard &grencilerini bir araya getirmek amaciyla ‘The
Facebook’ adiyla kullanima baslayan sosyal ag, 2005 yilinda diger iilkelerdeki iiniversitelerin
de sisteme katilmastyla bir milyonu asan kullanici sayisina ulagsmis ve adi da ‘Facebook.com’
olarak degistirilmistir. Eyliil 2006’da herhangi bir e-posta adresi olan tiim internet kullanicilarini
iiyelige kabul etmeye baslayan Facebook diinya ¢apinda popiilerlik kazanmigtir (Toprak vd.,
2009: 37-38). Facebook’un, sosyal aglar arasindan siyrilip digerlerinden farkli bir konuma
ulagmasinin ve giiniimiizde en ¢ok kullanilan sosyal medya ortami olmasinin en temel nedenleri;
insanlarin arkadaslartyla etkilesimini siirdiirmek, sinirsiz sayida fotograf yiiklemek, baglantilar
ve videolar1 paylasmak, yeni tamstiklari kisiler hakkinda daha fazla bilgi edinmek ve ilgi
alanlarini igeren kurumlar1 ve markalar takip ederek onlarla etkilesim kurmak istemeleridir.
Kisisel profiller, durum giincellemeleri, aglar (cografi bolgeler, okullar, sirketler), gruplar,
uygulamalar ve hayran sayfalar1 olmak tizere alt1 bilesenden olusan Facebook, bu bilesenlerle
insanlar1 birbirine baglama motivasyonunu siirekli hale getirmektedir (Reuben, 2008: 3).
Insanlarin sahip oldugu bu motivasyon, bugiin Facebook’un birgok marka igin vazgegilmez

iletisim araci haline gelmesine yol agmustir.

2007 yilinda Tiirkiye’de ortaya ¢ikip yaygimlasmaya baslayan Facebook, insanlara ilk olarak
eski arkadaglarini kolaylikla bulup onlarla yeniden iletisime gegmede motivasyon saglaymca
aynmi seyi yapmak tlizere markalar da harekete gegmis ve tiizel kisiliklere ait ‘sayfalar’
olusturularak kisisel ilgi alanlar1 dogrultusunda markalar1 ve kurumlar1 begenenlerin ve takip
edenlerin bir araya gelmesi hedeflenmistir (Seving, 2012: 69). Siirekli kendini yenileyen
uygulamalar ile zengin igeriklere sahip olan ve kullanicilarina en fazla etkilesim olanagi sunan
Facebook, bu 6zellikleri sayesinde halen en popiiler ve diinyada en ¢ok kullanilan sosyal agdir.
We Are Social 2019 Raporu’na goére Facebook, diinyada 2 milyar 271 milyon kisi ile
glinimiizde en cok kullaniciya sahip sosyal ag platformu olma 06zelligini korumaktadir.
Tiirkiye’deki aktif Facebook kullanict sayisi ise 43 milyona ulagmistir ve bu sayinin her gegen
yil giderek artmasi beklenmektedir (https://wearesocial.com/blog/2019/01/digital-2019-global-
internet-use-accelerates; https://dijilopedi.com/2019-turkiye-internet-kullanim-ve-sosyal-
medya-istatistikleri/, Erisim Tarihi: 04.10.2019). 2004 yilindan bugiine kadar gegen 15 yil
icerisinde Facebook’un hizli bir gelisme gosterdigi ve hem bireysel hem de kurumsal agidan

cazip bir iletisim mecrasi haline geldigini sdylemek miimkiindiir.
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Giliniimiizde hedef Kkitleleri ile etkilesime gecmek ve iliski insa etmek isteyen markalar,
Facebook araciligiyla takipgiler olusturabilmekte, paylagimlari ile bu takipgilere istedikleri
zaman ulasabilmekte ve onlarla siirekli iletisim kurabilmektedir. Facebook’un kurumlar ve
markalar i¢in sagladigi olanaklarin gesitlenmesiyle marka bilinirliginin artmasi, hedef kitleler

ile etkilesimin ve iliski ingasinin giliclenmesi s6z konusu olmaktadir.

Dolayistyla kamu sektoril ya da 6zel sektdrde faaliyet gosteren kurum ve kuruluslarin her gegen
yil Facebook’a iiye olma sayis1 da artmaktadir. Bu durum, {iniversiteler gibi egitim kurumlarinin
da yeni gelismelere kayitsiz kalmamasi ile sonuglanmaktadir. Halen diinyada ve Tiirkiye’de en
¢ok kullanict sayisina sahip olan sosyal medya platformu Facebook, hedef Kkitleleriyle
stirdiirtilebilir iletisim kurmak amaciyla giiniimiizde {iniversiteler tarafindan da 6nemli bir

iletisim araci olarak kullanilmaktadir.

2.2. Twitter

Teknoloji girisimcileri olan Jack Dorsey, Biz Stone ve Even Williams tarafindan 2006 yilinda
kurulan Twitter (Akar, 2010: 63), Tiirk¢e’de “civilti, civildama’ anlamlarina gelen ‘tweet” adi
verilen ve 140 karakterden olugan kisa mesajlarin gonderildigi ve gonderilen diger mesajlarin
da okunabildigi internet tabanli mikroblog uygulamasidir (Sanlav, 2014: 64). Giincel verilere
gore diinyada 326 milyon, Tiirkiye’de ise 9 milyon kullaniciya sahip olan Twitter
(https://datareportal.com/reports/digital-2019-global-digital-overview, Erigim Tarihi:
04.10.2019), bir kurumun ya da markanin hedef kitleleri ile iliski gelistirmek ve etkilesim
yaratmak ac¢isindan en uygun iletisim araglarindan biri olarak degerlendirilmektedir. Amaci
bilgi vermek olan Twitter, insanlarin olumlu ya da olumsuz diisiincelerini, iizlintiilerini,
sevinglerini, hayallerini, hayal kirikliklarin1 ve korkularini bagkalariyla paylastiklar: (Arioglu,
2013: 16) ve bu paylasimlar ile diisiincelerine destek¢i bulduklart veya diisiincelerini tepki
gostermek amaciyla birbirlerine aktardiklar1 anindalik 6zelligine sahip sosyal medya ortamlari
arasinda yer almaktadir. Bu 6zelliklerinden dolay:r Twitter, markalar i¢in hem biiyiik bir avantaj
hem de dezavantaj potansiyeli tasimaktadir. Twitter; bilgiyi aninda ve hizli paylasmak, ortak
ilgi alanlar1 olan insanlarla etkilesimi saglamak, iletisimi giiclendirmek ve iligki insa etmek,
pazarla ilgili glincel bilgi toplamak, insanlarin kendileri ve rakipleri hakkindaki diigiincelerinden
geri bildirim elde etmek ve gliindemde ne oldugunu ve gelismelerin ne yonde seyrettigini takip
etmek amaciyla kullanilmaktadir. Bunun yam sira Twitter, viral iletisimle insanlarla yakin
iligkiler gelistirilmesine olanak tanimaktadir. Zira memnun ve sadik miisteriler, tavsiye ve
yorumlariyla g¢evrelerini etkileyebilmektedir (Aydin, 2017: 326). Bu o6zellikler, Twitter’in
avantajli dogasini tanimlamaktadir. Kurumlar ve markalar agisindan amag, sosyal ag olarak
Twitter’in Ustiinliiklerinden yararlanmak ve Twitter’in sahip oldugu ve sundugu 6zellikleri

kurumsal avantaja doniistiirecek sekilde kullanmak olmalidir.

Bireyler arasinda etkilesimi saglayan Twitter, kullanict (user), bahsetme (mention), yanit
(reply), iletiyi aynen tekrar etme (retweet), begeni (favori) ve etiket (hashtag) olarak bilinen
¢esitli yapisal unsurlara sahiptir. Bu unsurlar arasinda bahsetme (mention) ve etiketleme
(hashtag), tamamen etkilesimi artirma amaci tagimaktadir. Bahsetme (mention) ozelligi ile
herkese agik bir ortamda diyalogsal iletisime yon verilmektedir. iletisimin 6zellestirilmesi ve
ikna edicilik agisindan 6nemli rol oynayan bu 6zellik, kullanicilar arasinda dogrudan iletisimi
de giiglendirmektedir (Ceng, 2018: 673). Etiket/Hashtag (#) kullanimu1 ise giindem olan ya da
konusulan ortak konu hakkinda goriis paylasmayi, konuyu siirlandirmay: ve bagka konularla
karigmamasini hedeflemektedir.
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Boylece kullanicilar, belirlenen konuya yonelik diigiincelerini dile getirebilmektedir. Hashtag
kullanarak yandas veya rakip gruplari takip etmek, cesitli kampanyalar ve promosyonlar
diizenlemek, bir olaya katilarak tepki gostermek ya da bir olaydaki kavramlar etiketleyerek
konuya destek vermek miimkiindiir (Siit¢ii ve Aytekin, 2013: 1865). Sozlii iletisimi giiglendirip
desteklemek, ikna ediciligi artirmak ve giindem olusturmay1 kolaylastirmak igin fotograf ve
video paylasim ozelliklerinin de eklendigi Twitter, kullanicilara yonelik etkilesimi anindalik ve
hiz ile birlikte gelistirmektedir.

Davis vd.’ye (2012: 4) gore Twitter; egitim kurumlarina dakikasi dakikasina en yeni etkinlik
programlarini, mezuniyet kutlamalarini, énemli toplantilari, canli oturumlar1 ve kampiis acil
durum uyarilarini olusturma firsat1 sunmaktadir. Bu yonden Twitter, iiniversiteler basta olmak
izere tim egitim kurumlarinin hedef kitleleri ile etkilesime dayali iliski kurma ve bu iliskileri

stirdiirme agisindan 6nemli rol oynayan iletisim platformlarindan biridir.

Universiteler, Facebook ve Twitter sayfalar1 araciligiyla hedef kitlelerini ve onlarin
beklentilerini 6grenebilme, bu hedef kitlelerden hizmetleri konusunda geri bildirimler
alabilmekte ve hedef Kitleleri ile karsilikli diyalog, iliski ve etkilesim kurabilme firsati
yakalamaktadir (Jang vd., 2015: 162). Ayn1 zamanda iiniversiteler, bu uygulamalarla imaj ve
itibarlarinin ~ olusturulmasina ya da korunup gelistirilmesine olumlu yonde katki
saglayabilmektedir. Facebook ve Twitter sayfalar1 iizerinden sosyal medya yonetiminde basarili
olan liniversitelerin, mevecut ve potansiyel hedefkitleleri ile uzun donemli siirdiiriilebilir iletigim
kurmalar1 miimkiin olabilmektedir.

2.3. Universitelerde Sosyal Medya Kullanimina Yénelik Arastirma
Alanyazim

Ulusal ve uluslararasi alanyazinda iiniversite 6grencilerinin sosyal medya kullaniminm
belirlemeye yonelik ¢ok sayida arastirma gerceklestirildigi goriilse de bir kurum olarak devlet
veya vakif liniversitelerinin sosyal medya kullanimina odaklanan ¢alisma sayisinin daha kisitl
oldugu goézlenmistir. Bu konuda alanyazinda kendine yer bulan ¢alismalari soyle siralamak

mumkindiir:

Reuben (2008) tarafindan gergeklestirilen ¢calismada sosyal aglar araciligiyla kullanim amaci
genisleyen sosyal medyanin, iiniversitelerin iletisim ve pazarlama ¢abalarinda énemli bir arag
olarak kullanilma potansiyeli tasidigina isaret edilmistir. Alexa vd. (2012) tarafindan
Romanya’daki devlet ve 6zel iiniversitelerinin dijital pazarlama ve sosyal medya kullanimini
inceleyen ¢aligma, tiniversitelerin sosyal medyay1 en yaygin olarak; bilgi toplama ve paylagma,
Ogrenci ve dgretim gorevlilerinin basarilarini tanitma, 6zel etkinlikler yaymlama, acil durum
bildirimleri ve 6grencilerle veya aday 6grencilerle iletisim kurmanin yani sira bir diyalog
olusturma gibi farkli etkinlikler i¢in kullandigini gdstermistir. Nyangau ve Bado’nun (2012)
gergeklestirdigi calismada sosyal medya, yiiksekogretim kurumlarinin pazarlanmasi agisindan
ele alinmuis; yiiksek 6gretim kurumlar: tarafindan sosyal medya kullaniminin arttig1 goriilse de
universitelerin, sosyal medya sayfalarinda yer verdikleri igerigin, potansiyel miisterilerin se¢im
yapma siireglerini etkileyip etkilemedigi konusunda belirsiz kaldig1 sonucu ortaya ¢ikmustir.
Lim vd. (2013) tarafindan Malezya’daki tiniversitelerin lisans programlarinda sosyal medya
kullanimina yer verilen calismada, yiiksekogretim kurumlarinin, 6grenim deneyimlerini
artiracak ve gelistirecek yenilik¢i ve yaratict bir egitim ortamu tasarlamada 6grencilerin giinliik
yasamlarina entegre olan bu teknolojileri kullanmak i¢in ellerine gegen firsati kullanmalar1

gerektigi vurgulanmstir.
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Voss ve Kumar (2013), iiniversitelerin sosyal medya kullanimin1 hedef kitleleriyle iliski kurma
baglaminda inceledikleri ¢aligmada, iiniversitelerin Facebook ve Twitter basta olmak iizere
neredeyse her sosyal medya platformunda olmasina ragmen bu durumun, hedef kitleleriyle
etkilesim kurmak ve iligki insa etmek i¢in yeterli olmadigimi gostermislerdir. Yolcu (2013),
Tirkiye’deki iiniversitelerde Twitter kullanimini inceledigi caligmasinda, iiniversitelerin
Twitter’r bilgi vermek, tanitim yapmak amaciyla yogun sekilde kullandigina dikkat ¢ekmis

ancak iligski kurma amacl kullanimdan uzak olduklarini ortaya ¢ikarmustir.

Beqiri (2014), yiiksekogretimde sosyal medyanin etkisini arastirdigi ¢aligmada egitim
kurumlariin, 6grenci destek hizmetlerinin gelistirilmesine katkida bulunmak ve potansiyel
ogrencilere daha kolay erisilmesini saglamak i¢in sosyal medyadan yararlandigi sonucuna
varmigtir. Dogru ve Dogru’nun (2015), Twitter’in Tiirkiye’deki tiniversite rektorleri tarafindan
nasil, ne amagla ve hangi etkilesim diizeyinde kullanildigin1 ortaya koymak amaciyla
gerceklestirdikleri ¢alismada, rektorlerin Twitter’dan; tiniversiteleri tanitmak, {liniversitelerde
yapilmig ve yapilacak olan etkinlikler hakkinda takipgilerini bilgilendirmek igin genelde tek
yonlii ve orta diizeyde etkilesime izin verecek sekilde yararlandiklar: saptanmistir. Alsufyan ve
Aloud (2016), devlet ve 6zel tiniversitelerin sosyal medya kullanimini goriiniirliik, markalasma,
Ozglinlik, baglilik ve katilim agisindan degerlendirdikleri c¢alismada, sosyal medya
kullaniminda belirlenen temalara gore 6zel iniversitelerin, devlet iiniversitelerinin Gniine
gectigini ve bu durumun da hedef kitlelerin memnuniyetini artirnp mevcut iligkilerin
giiclendirilerek siirdiiriilmesine yol agacak giiven insasinda oOnemli oldugu sonucuna
varmiglardir. Bingdl ve Tahtalioglu (2017), Tiirkiye’de iiniversitelerin sosyal medya
kullanimin1 ve stratejilerini ortaya ¢gikarmak igin gerceklestirdikleri ¢aligmada, tiniversitelerin
sosyal medya stratejilerinin belirlenmesinin ve sosyal medya hesaplarinin giincel ve aktif
tutulmasinin, tniversitelerin kimlik insa etmedeki Onemine isaret etmislerdir. Dumpit ve
Fernandez (2017), yiiksekdgretim kurumlarindaki sosyal medya anlayisina odaklanan
¢alismada, 6zel Universitelerin sosyal medya kullanmada daha istekli ve hevesli olduklarini
ancak devlet iiniversitelerinin, teknolojik gelismelerden tam anlamiyla yararlanabilmeleri i¢in

sosyal medya kullanimini yeniden degerlendirmeleri gerektigi bulgularini paylasmiglardir.

Hou ve Macnamara (2017), sosyal medyay: {iniversitelerde iligki ve topluluk kurma firsati
acisindan degerlendirdikleri ¢alismada, sosyal medyanin bu firsatlara ulagsmada Universiteleri
halkla iligkiler, pazarlama ve diyalogsal yaklagim benimsemeye zorunlu hale getirdigi ve
tniversitelerin ortak degerler tiretme, ortakliklart gelistirme ve kurumu giiglendirme rollerini
sosyal medya araciligiyla yansitabilecegi sonucuna ulagmislardir. Peruta ve Shields’in (2017),
meslek ytiksekokullar ve tiniversitelerin Facebook’u nasil ve ne amagla kullandigin1 anlamaya
yonelik yiiksekogretimde sosyal medya kullanimina odaklandiklari ¢alismada, kurum tipine
gore paylagimlarin farklilastigi ancak her iki tip kurumda da sosyal medya igeriklerinin daha iyi
ve profesyonel sekilde yonetilmesi gerektigi sonucu dikkat ¢ekmistir. Akyazi’nin (2018), tercih
stirecinde tiniversitelerin sosyal medya kullanimi lizerinde duran ¢aligmasinda tiniversitelerin,
kendileri ve programlari hakkinda bilgilendirici mesajlara yer verdigi ancak yeni 6grenci
kazanmak adina 6nemli olan bu dénemde, iiniversitelerin ilgili siireci tam olarak yonetemedigi
ortaya ¢ikmistir. Chen ve DiVall (2018) tarafindan okullar ve eczacilik fakiilteleri igin sosyal
medyanin bir katilim araci olarak goriildiigii ¢alismada, bu kurumlar agisindan sosyal medya
stratejileri gelistirmenin dnemine deginmisler ve sosyal medyay1 pazarlama, ise alim ve dgrenci
katilimin1 yerine getirmek i¢in etkili bir ara¢ odakli kullanmanin, tamamen gelismis sosyal

medya stratejisine sahip olma sartina bagli oldugunu ortaya koymuslardir.
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Coleman vd. (2018), yiiksekdgretimde sosyal medya kullanimini inceledikleri c¢alismada;
Facebook, LinkedIn, bloglar ve ¢evrimig¢i forumlar disinda, {iniversite iiyelerinin is yerinde
diger sosyal medya platformlarin1 benimsemekte ¢ekingen kaldiklarini dogrulamis ve dgretim
iyelerinin aktif sosyal medya kullanimi ile 6grenci memnuniyetinde artis kaydedildigi

bulgularina ulagmstir.

Cakardz (2018), Tiirkiye’deki devlet ve vakif iiniversitelerinin sosyal medya etkililik diizeyini
belirlemeye yonelik gerceklestirdigi ¢alismasinda, tniversitelerin sosyal medyada takipgi
sayilar1 ve Facebook, Instagram ve Twitter’da paylasim sayilari arttikga sosyal medyada etkili
olma diizeyinin de artacagi sonucuna yer verilmistir. Jadric ve Kovacevi¢ (2018), sosyal
medyanin yiiksekogretim kurumlarinin pazarlama iletisimine katkisini ortaya ¢ikarmak
amaciyla gergeklestirdikleri ¢alismada, 6zel tiniversitelerin sosyal medya kullaniminda daha
aktif oldugunu ve degisikliklere daha hizli adapte oldugunu dogrulamislardir. Manca ve
Whitworth (2018), yiiksekdgretim kurumlarinda sosyal medya ve uygulamalarina odaklanan
calismada; yonetim, arastirma, orgiitsel 6grenme, mesleki gelisim ve meslek olarak akademinin
degerlerini igeren uygulamalar gibi alanlarda sosyal medya kullanimina daha fazla agirlik
verilmesini 6nermisglerdir. Paladan (2018) tarafindan Asya ve Afrika’daki 25 iiniversite drnegi
tizerinden yiiksekogretim kurumlarinda dijital teknolojilerin benimsenme diizeyini ve sosyal
medya pazarlamasini igeren arastirma, bu {iniversitelerin sosyal medya pazarlamasindan
faydalandigini gostermis, iiniversitelerin Facebook ve Twitter basta olmak iizere programlari ve
etkinlikleri hakkinda bilgi vermek amaciyla sosyal medyay aktif sekilde kullandigini ortaya
koymustur. Yine Peruta ve Shields (2018) tarafindan Facebook paylasimlarinin, iniversitelerin
sosyal medyada tamitilmasi iizerindeki etkisini ortaya ¢ikarmak amaciyla gerceklestirilen
calisma, katilimeciligi 6nemli Slglide artiran igerik paylasimlarinin ve kullanicilarin igerik
iretimine dahil edilmesinin biiyiik bir etkilesim yarattigini gostermistir. Anderson (2019),
yiiksekogretimde sosyal medya kullaniminin zorluklarina ve firsatlarina degindigi ¢aligmasinda,
sosyal medyanin hem o6grencilerle baglanti kurmada hem de 6grenme etkinligini artirmada
egitim kalitesinin gelistirilmesine yardimci olacagina ancak bu konunun maliyetleri

yiikseltecegi ve siirecte 6gretim iiyesinin kontroliinii azaltacagi bulgularina dikkat ¢ekmistir.

3. Yontem

Yukarida sunulan perspektif dogrultusunda calismanin amaci, izmir’de en ¢ok 6grenci sayisina
sahip iki devlet {iniversitesi olarak Dokuz Eyliil Universitesi ile Ege Universitesi ve iki vakif
iiniversitesi olarak Yasar Universitesi ile Izmir Ekonomi Universitesi’nin Facebook ve Twitter
hesaplar1 6zelinde sosyal medyayr nasil ve hangi amaglarla kullandiklarini tespit etmektir.
Belirlenen dort tniversitenin kurumsal web sitelerinde yer alan biitiin sosyal medya
hesaplarindaki takipgi sayilarina bakildiginda en ¢ok takipgi sayisinin, Facebook ile Twitter
hesaplarinda bulundugu saptanmis ve bu nedenle arastirma ilgili iki hesap {izerinden
gergeklestirilmigtir. Arastirma, sosyal medya kullaniminin iiniversitenin devlet veya vakif
iniversitesi olmasina gore degisip degismediginin ve iiniversiteler arasinda igerik paylagimina
gore herhangi bir farklilik olup olmadiginin saptanmasi agisindan onemli goriilmektedir. Bu

noktadan hareketle belirlenen ii¢ arastirma sorusu (A.S.) soyle siralanabilmektedir:

A.S;. Devlet ve vakif iiniversiteleri Facebook ve Twitter hesaplarmi hangi amaglarla
kullanmaktadir?

A.S;. Devlet ve vakif tiniversitelerinin Facebook ve Twitter hesaplarinda ne tiir igerikler 6ne
¢ikmaktadir?
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A.S3. Devlet ve vakif tiniversitelerinin Facebook ve Twitter kullanimi arasinda farklilik var

midir?

Arastirmanin  6rnekleminde Izmir’de en ¢ok Ogrenci sayisina sahip olan Dokuz Eyliil
Universitesi ve Ege Universitesi olmak iizere iki devlet, Yasar Universitesi ve Izmir Ekonomi
Universitesi olmak iizere iki vakif iiniversitesi yer almaktadir. Arastirma kapsaminda yer alan
tiniversitelerin resmi sosyal medya hesaplarindan ise giincel ve aktif kullanimlarindan dolay1
Facebook ve Twitter hesaplar1 incelenmek tizere secilmistir. Futurarts aragtirma sirketinin 2011
yilinda Tirkiye’deki tniversitelerin en ¢ok hangi sosyal medya sitesinde yer aldigini
aciklamaya yonelik yapilan ¢caligmada, iiniversitelerin ilk olarak Facebook’u, ardindan Twitter’1
kullandigr sonucuna ulagilmistir. 2017 yilinda benzer bir arastirma tekrarlandiginda
iiniversitelerin iletisim ve farkindalik saglamak adina yine en ¢ok Facebook ve Twitter’dan
yararlandiklar1 tespit edilmistir (Bingdl ve Tahtalioglu, 2017: 2409). Birbirinden farkli
sektorlerde faaliyet gdsteren 500 kurum ve kurulus {izerinde gerceklestirilen sosyal medya
incelemelerinde, hedef kitlelerin algilarini en ¢ok Facebook ve Twitter’in etkiledigi ortaya
¢ikarilmigtir (Yadav ve Raman, 2017: 1295). Bu ¢aligmadaki aragtirmanin 6rneklemi olarak
belirlenen dort tniversitenin de en ¢ok takipgi sayisinin Facebook ve Twitter’da oldugu
saptanmustir. Dolayisiyla hem bu noktadan hareketle hem de halen en fazla etkilesime izin veren

yapist geregi bu iki sosyal medya mecrasi arastirmaya dahil edilmistir.

Arastirmada, betimsel tarama modeli izlenmistir. Betimsel arastirmalarda amag, herhangi bir
olayin, objenin, varligin, grubun, alanin ya da kurumun ne oldugunu veya nerede oldugunu
betimleyip agiklayarak tasvir etmeye c¢alismaktir. Boylece degiskenler arasindaki iligkiler
gruplanarak aralarindaki iliskiler daha iyi sekilde agiklanmaktadir. Betimsel analizde gézlem ve
degiskenler arasindaki iliskilerin tasvir edilmesiyle belirli diizeyde genellemelere ulasmak
mimkiindiir (Selguk vd., 2014: 432). Betimsel tarama modeline dayanan bu arastirmada,
iiniversitelerin resmi Facebook ve Twitter sayfalarindaki paylagimlar tasvir edilmeye ve
aciklanmaya c¢aligilmistir. Elde edilen verilerin degerlendirilmesinde ise igerik analizi
yonteminden hareket edilmistir. Fiske’ye (1996: 176) gore igerik analizi, yazili iletilere agik,
nesnel, 6lglimlenip dogrulanabilir agiklamalar getirebilmek ve siniflandirabilmek amaciyla
uygulanmaktadir. Boylece igerik analiziyle yazili bir metin veya dokiiman igerisindeki belirli
niteliklerin kategorize edilip siniflandirilmast, ayrintili bir sekilde sunularak karsilagtirilmasi ve
aciklanmasi miimkiin olmaktadir. Icerik analizinde iki farkli coziimleme ydntemi
kullanilmaktadir. Bu yontemler; kavramsal ve iligkisel ¢6ziimleme olarak igerik analizinin nicel
ve nitel boyutunu olugturmaktadir. Kavramsal ¢oztimleme, herhangi bir metin ya da dokiiman
tizerindeki kelime, karakter ve tema gibi belirlenen kavramlarin tekrarlanma sayilarini ve
oranlarini tespit etmek igin kullanilmakta ve yontemin nicel boyutunu ifade etmektedir. liskisel
¢Oziimleme ise herhangi bir metin ya da dokiiman tizerindeki kelime, karakter ve tema gibi
belirlenen bu kavramlar arasindaki iliskilerin incelenip degerlendirilmesine dayanmakta ve
yéntemin nitel boyutunu ortaya ¢ikarmaktadir (Sekaran ve Bougie, 2010: 386). Icerik analizinde
temel amag, verileri agiklayabilecek kavramlart ve iliskileri ortaya ¢ikarmaktir. Betimsel
analizde Ozetlenerek yorumlanan veriler, igerik analizinde daha derinlemesine incelenir ve
betimsel analizde gdzden kagan temalar, bu analiz sonucunda gdriiniir hale gelir. Igerik
analizinde Oncelikle veriler kodlanir, temalar bulunur, kodlar ve temalar diizenlenir ve son
olarak bulgular tanimlanip yorumlanir (Yildirim ve Simsek, 2013: 259-260). Bu baglamda
¢aligmanin yontemi de nicel ve nitel igerik analizine dayanmaktadir.
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Oncelikle nicel igerik analizi kapsaminda amagh drnekleme gore belirlenen dort iiniversitenin

resmi Facebook ve Twitter hesaplar takip edilerek verilere ulasilmustir.

Aragtirma yapmak {izere veri toplayabilmek icin bagimsiz Facebook ve Twitter hesabi
olusturularak dort {iniversitenin ilgili sosyal medya hesaplar: takip edilmistir. 1 Temmuz-31
Agustos arasinda tniversitelerin ilgili hesaplarindan gergeklestirdigi paylagimlarin kodlanmasi
ile temalar elde edilmis ve sonrasinda bu kodlar ve temalar diizenlenerek bulgular
yorumlanmustir. Boylece nicel ve nitel icerik analizine uygun hareket edilmistir. {lgili tarihler
arasinda yazili metinlere ilaveten fotograf ve video paylagimlari da dikkate alinarak toplanan
verilere dahil edilmistir. Niceliksel igerik analizinde yazili veya gorsel verilerin {iniversiteler
tarafindan kullanim siklif1 ve oraninin saptanmasi, iiniversitelerin Facebook ve Twitter
hesaplarinda 6ne ¢ikan konularin da tespit edilmesini saglamistir. Bu asama, ayni zamanda
aragtirma sorularma uygun olan kategorilerin olusturulmasma da yardimci olmustur. igerik
analizinde kategoriler, yiiriitiilen arastirma evrenine 6zgiidiir. Dolayisiyla igerik analizinde
kategoriler, anlamsal olarak iizerinde anlasmaya varilan bilgilerden olusur ve {izerinde uzlasma
saglanamayan bilgiler kategorilere dahil edilmez (Gokge, 2006: 58-59). Bu dogrultuda
kategorilerin; amaca uygun ve anlamli olmasi, homojen birimlerden olusmasi, biitiinsellik
gostermesi, ayirt edici ve objektif olmasi gerekmektedir (Cilingir, 2017: 151). Arastirmanin
kategorileri; dort tiniversitenin resmi Facebook ve Twitter hesaplarindaki paylasimlar1 olarak
belirlenmistir. Boylece kategorilerin birbiriyle karsilastirilabilecek verileri igermesine dikkat

edilmistir.

Aragtirmada yararlanilan kod diizenini olusturmada Bayraktutan vd. nin (2012), siyasi partilerin
Facebook ve Twitter kullanimini nicel ve nitel igerik analizi ile inceledikleri ¢alisma ile Peruta
ve Shields’in (2018), iniversitelerin sosyal medya kullanimini ortaya g¢ikarmak iizere
gelistirdikleri paylasim tiplerinden yararlanilmis ve bu arastirma i¢in ilgili ¢alismalara dayanan
kodlama cetveli gelistirilmistir. Jensen’a (2011: 52) gore ampirik arastirmalar gibi internete
dayali arastirmalarda da kodlar, en temel birimleri ifade eder. Kodlama agamasinda gerek kod
diizeni olusturmada gerekse yeni maddelerin eklenmesinde uzman goriisii alinmis ve boylelikle
aragtirmact g¢esitleme teknigi ile ¢alisma kapsaminda inandiriciligi, giivenilirligi ve sonuglarin
dogrulugunu artirmak hedeflenmistir. Verilerin kodlara doniistiiriilmesi siireci, arastirmaci ile
icerik analizinde deneyimli bir dgretim iiyesi tarafindan Once birbirinden bagimsiz olarak
gerceklestirilmis ve sonra bir araya gelinerek tartismali hususlarda anlasmaya varihp goris
birligi elde edildikten sonra nihai kodlama cetveli ortaya ¢ikmigtir. Nitel icerik analizinde ise
ortaya ¢ikan temalarin nasil ifade edildigi incelenerek (Mayring, 2011: 116) nicel ve nitel analiz,
birbirini biitiinleyip tamamlayacak sekilde kullamlmistir. Icerik analizinde giincel nitel
yontemler, ¢oziimlemelerin nicel ve nitel birlikteligini ifade ederek (Yildirim, 2015: 117) daha
giicli zemin ingsa etmektedir. Belirlenen tarihler arasinda toplam dort iiniversitenin
gerceklestirdigi paylasimlar ve bunlarin sikligi, igerik analizi yontemiyle belirlenmis; elde
edilen bulgular Bayraktutan vd. (2012) ile Peruta ve Shields (2018) tarafindan gergeklestirilen
¢aligmaya dayandirilarak kategorize edilmis ve bunun sonucunda ‘Kurumsal Haber’, ‘Duyuru’
‘Sosyal Sorumluluk’, ‘Tamitim’, Tliski Kurma’ ve ‘Diger’ olmak flizere alti tema etrafinda

¢Ozlimlenmistir.

4. Bulgular

Aragtirma sonucunda elde edilen sonuglar, Facebook ve Twitter agisindan elde edilen bulgular

olmak iizere iki ayr1 baslik altinda degerlendirilmistir.
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4.1. Universitelerin Facebook Paylasimlar1 A¢isindan Elde Edilen
Bulgular

Belirlenen tarihler arasinda devlet ve vakif iiniversiteleri tarafindan toplam 198 Facebook
paylasimi yapildigi izlenmistir. Facebook paylasimlarinin sadece 8 tanesi bir devlet iiniversitesi
olan Dokuz Eyliil Universitesi’ne aitken 190 paylasimin, birbirine yakin sonuglarla iki vakif
{iniversitesine ait oldugu goriilmiistiir. Bu tarihler arasinda Ege Universitesi’nin resmi Facebook
hesabinda herhangi bir paylasima rastlanmamustir. Universitelerin resmi Facebook hesabinda
108 paylagim ile ‘Tanitim’ kategorisi ilk sirada acik farkla 6ne ¢ikarken bunu 34 paylagim ile
‘Duyuru’ ve 31 paylasim ile ‘Kurumsal Haber’ kategorisi izlemis ve soz konusu paylagim orant,
ilk ti¢ kategoriyi de belirlemistir. Tablo 1, iiniversitelere gore Facebook paylasim sayilarini
temsil etmektedir.

Tablo 1: Universitelerin Facebook Paylasim Sayilari (1 Temmuz-31 Agustos)

Lo Kurumsal Sosyall Tliski .
Universiteler Haber Duyuru Sorumluluk Tamitim Kurma Diger | Toplam
Dokuz Eylil 1 2 0 5 0 0 8
Universitesi

Ege
Universitesi 0 0 0 0 0 0 0
o Yasar 19 21 5 38 6 7 %
Universitesi

izmir

Ekonomi 11 11 2 65 0 5 94
Universitesi

TOPLAM 31 34 7 108 6 12 198

Tablo 1°de Dokuz Eyliil Universitesi’nin resmi Facebook hesabinda iki ay icerisinde toplam 8
paylagim yapildigi saptanmistir. Toplam 8 paylasim ig¢inde beginin, ‘Tamitim’ kategorisinde
iniversitenin tamtimiyla ilgili iceriklerden olustugu goézlemlenmistir. Bu igerikler tanitim
glinleri ile ilgili haberler, tamitimla ilgili 6zel haber linkleri ve {iiniversite sanal tur
paylasimlarindan olugsmakta ve iiniversitenin olumlu imaj ve itibar algisina dayanmaktadir.
Bunun diginda ‘Duyuru’ kategorisinde yatay ge¢is sartlar1 ve kayitlanma ile ilgili iki duyurunun
yer aldig1 hesapta; {iniversitenin, Tiirkiye nin en ¢ok burs veren dordiincii iiniversitesi olduguna
dair ‘Kurumsal Haber’ kategorisindeki bir paylasimi yer almaktadir. Ege Universitesi’nin ise
ilgili tarih araliginda resmi Facebook hesabindan hi¢ paylagimda bulunmadig: saptanmustir. Ege
Universitesi’nin, Tiirkiye’nin en eski ve koklii iiniversitelerinden biri olmasindan dolay1
halihazirda gii¢lii bir imaj ve itibar algisina sahip olmasint ve URAP iiniversite siralamasinda
her y1l en iyi ilk 10 tniversite igerisinde yer almasini, resmi Facebook hesaplarini aktif sekilde
kullanmaya yonelik 6zel bir ¢aba sergilememesinin nedeni olarak diisiinmek miimkiindiir. Orta
Dogu Teknik Universitesi (ODTU) Enformatik Enstitiisii biinyesinde faaliyet gosteren ‘URAP
(University Ranking by Academic Performance) Arastirma Laboratuvart’ tarafindan her yil
Tirkiye tiniversitelerinin akademik performansini igeren bir liste yayimlanmaktadir. Ekim
2019°da agiklanan bu listeye goree Ege Universitesi, Tiirkiye’deki iiniversiteler arasinda 8.

sirada yer almaktadir.

® 2019-2020 URAP Tiirkiye Siralamasi Basin Agiklamasi, http://tr.urapcenter.org/2019/2019-2020-
URAP-Turkiye-Siralamasi-Raporu.pdf, Yayim Tarihi: 15.10.2019, Erigim Tarihi: 15.10.2019.
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Yasar Universitesi’nin resmi Facebook hesabinda ise ilgili tarihler arasinda 96 paylasim
yapildigi saptanmustir. Son derece giincel ve etkilesim orani yiiksek olan hesapta, agirlikli olarak
38 paylasimla ‘Tanitim’ kategorisinin 6ne ¢iktig1 ve bu kategoride iiniversite tanitimina ydnelik
iceriklerin paylasildigi izlenmistir. S6z konusu igerikler 6n lisans, lisans ve lisans stil
boliimlerle ilgili soru cevap videolari, okulun laboratuvar ve 6zellikli alanlariyla ilgili video ve
gorsellerden olusmustur. Bunlara ek olarak kampiisii tanitan video ve fotograf paylagimlari da
s6z konusudur. Yasar Universitesi’nin resmi Facebook hesabinda en gok paylastig1 ikinci igerik,
‘Duyuru’ kategorisine aittir. 21 kez paylasilan duyurularda; 6n lisans, lisans ve lisansiistii kayit
tarihleri, 6zel yetenek smav basvurulari, sinav sonuglart gibi igeriklerin yer aldig
gozlemlenmistir. 19 paylasimla en ¢ok paylasilan tglincli igerigin, ‘Kurumsal Haber’
kategorisinden olustugu saptanmigtir. Kurumsal haberler; {iniversite akademisyenlerinin basina
yanstyan arastirmalari ve bagarilari, 6grencilerin kazandig1 6diiller ve tiniversite ile ilgili basina
yanstyan olumlu haberlerin paylasimini igermistir. Universitenin resmi Facebook hesabinda en
¢ok paylagilan dordiincii igerik ise 7 paylasim ile ‘Diger’ kategorisinde yer alan 6zel giinlere
dair kutlamalar ve anma mesajlarinin yani sira askerde sehit diisen eski bir mezunla ilgili bas
saglig1 mesajina dayahdir. 6 paylasim ile ‘iliski Kurma’ kategorisi besinci sirada yer alirken bu
kategorinin, takipgilerle etkilesim yaratmaya yonelik igeriklerden olustugu goériilmiistiir. Soz
konusu paylasimlar, “Kafanizda soru isareti var mi? Varsa buyurun”, “Bugiinlerde hangi kitab1
okuyorsun”, “Bulugmaya az kaldi”, gibi iceriklerden olusmustur. S6z konusu igeriklerin,
etkilesimi canlandirdigi ve hesap takipgileri ile iiniversitenin sosyal medya yoneticileri arasinda
esprili diyaloglar1 gelistirdigi gozlenmistir. Paylasilan igeriklerde son sirada ise ‘Sosyal
Sorumluluk’ kategorisi yer almistir. S6z konusu 5 paylasimdan doérdii, Izmir’de ¢ikan orman
yangini sonrasinda tahrip olan ormanlik alanlarin rehabilite edilmesine odaklanan ve
iiniversitenin baglattig1 kampanya ile ilgili paylasimlardan; digeri ise kadina yonelik siddeti

kinayan bir mesaj i¢eriginden olusmustur.

Izmir Ekonomi Universitesi’nin resmi Facebook hesabindan ilgili tarihler arasinda toplam 94
paylasim yapildig1 saptanmustir. Diger vakif iiniversitesi olan Yasar Universitesi’nde oldugu
gibi giincel ve etkilesim oraninin yiiksek oldugu gozlemlenen Facebook hesabinda en ¢ok
yapilan paylasim, ‘Tamtim’ kategorisine aittir ve bu kategori, tiniversite tamtimyla ilgili
iceriklerden olusmustur. Toplam 65 paylasimdan olusan s6z konusu igeriklerde; &grenciler
tarafindan boliimlerin video veya metin ile anlatilmasi, boliimlerin dekanlari tarafindan canli
yayin soru cevap etkinlikleri, kampiis tanitim videolari, okulun saglik, spor ve staj olanaklar1
gibi 6zelliklerini belirten gorseller kullamlmigtir. 11 paylasgimla ‘Kurumsal Haber’ ve yine 11
paylasimla ‘Duyuru’ kategorisi, en ¢ok paylasim icerikleri arasinda ikinci sirada yer almistir.
Kurumsal haber paylagimlari; 6grencilerin edindigi cesitli basarilar, akademisyenlerin basina
yanstyan ¢aligmalar1 ve elde ettigi basarilar ve liniversite ile ilgili olumlu haberlere dayanmustir.
En ¢ok paylasilan {igiincii icerik ise ‘Diger’ kategorisinde yer alan 6zel giinlere dair kutlama-
anma mesajlarina ve vefat eden bir 6grenci ve eski bir iiniversite yoneticisiyle ilgili iki
basgsagligi mesajina aittir. Son sirada ise 2 paylasimla ‘Sosyal Sorumluluk® kategorisinin
bulundugu tespit edilmistir. S6z konusu paylasimlar, Izmir’de yasanan orman yanginlarinda
hasar goren ormanlik alanlarin iyilestirilmesine yonelik iiniversitenin baglattigi kampanya ile
ilgili igeriklerden olugmustur. ilgili tarihlerde {iniversitenin, ‘Iliski Kurma’ kategorisine yonelik

herhangi bir paylasimi izlenmemistir.
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Arastirma kapsaminda yer alan {iniversitelerin Facebook kullanimlari incelendiginde vakif
iiniversitelerinin devlet tiniversitelerine gore ¢ok daha aktif bir kullanim oran1 sergiledikleri
goriilmiistir. Bu baglamda iki aylik periyotta Ege Universitesi'nin higbir paylasimda
bulunmadigi, 9 Eyliil Universitesi’nin ise sadece 8 paylasimda bulundugu saptanmus; vakif
iiniversitelerinden Yasar Universitesi’nin 96, Izmir Ekonomi Universitesi’nin ise 94 paylasimda
bulundugu tespit edilmistir. Universitelerin resmi Facebook hesaplari iizerinden incelenen
paylasimlar1 ve bu paylagimlarin sikligi disiiniildiigiinde devlet tiniversitelerinin, daha c¢ok
olumlu imaj ve itibar algisin1 6n plana ¢ikardigi; vakif {iniversitelerinin ise tanitima agirlik
verdigi soylenebilmektedir. Sekil 1°de arastirmaya dahil edilen tniversitelerin Facebook

paylagim oranlarinin 6zeti yer almaktadir.

UNIVERSITELERIN FACEBOOK PAYLASIM ORANLARI
(1 TEMMUZ-31 AGUSTOS)

200
100 —— ——
0 —_— N
Ege Universitesi izmir Ekonomi...
Dokuz Eyliil... Yasar Universitesi

Sekil 1: Universitelerin Facebook Paylasim Oranlari

Sekil 1’e gore vakif iiniversitelerinin resmi Facebook hesaplarindaki igerik paylasim oranlari
birbiri ile benzerlik gostermektedir. Bu baglamda devlet ve vakif iiniversitelerinin Facebook
kullanimindaki en temel farklilik, vakif {iniversitelerinin Facebook hesaplarinin giincel olmasi
ve son derece aktif kullanilmasidir. Devlet {iniversitelerinde resmi Facebook hesaplarmin
kullanimu ise aktif degildir. Aragtirma kapsaminda yer verilen her iki devlet iiniversitesinin de
Tiirkiye’ nin en koklii iniversiteleri arasinda yer almasindan ve bu {liniversitelerin olumlu yonde
seyreden imaj ve itibar algisina sahip olmasindan dolayi resmi Facebook hesaplarini yogun
sekilde kullanmadiklar1 soylenebilmektedir. Sekil 2°de, arastirmada yer alan {iniversitelerin

Facebook hesaplarindaki paylasim igeriklerinin 6zeti yer almaktadir.

UNIVERSITELERIN FACEBOOK PAYLASIM ICERIK
DAGILIMI
(1 TEMMUZ-31 AGUSTOS)

m Kurumsal Haber ® Duyuru = Sosyal Sorumluluk ® Tanitim ® iliski Kurma = Diger

mn
[{e]
3
IR — -
“nernes ececec  ggofzl Livles
DOKUZ EYLUL EGE YASAR iZMIR EKONOMI
UNIVERSITESI UNIVERSITESI UNIVERSITESI UNIVERSITESI

Sekil 2: Universitelerin Facebook Paylasim Icerikleri

Sekil 2°de de goriilebilecegi iizere devlet {iniversitelerinin Facebook paylasim oranlari, vakif

iniversitelerine gore ok daha azdir.
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Ancak tiim tiniversitelerin Facebook paylasim igerikleri arasinda benzerlikler bulunmustur. Bu
baglamda tiim {iniversitelerin en ¢ok paylastiklari igeriklere gore ilk sirada ‘Tamitim’ kategorisi
yer almistir. Arastirma tarihlerinin tercih giinlerini de kapsayacak sekilde belirlenmesinin, bu
sonug iizerinde etkili oldugunu diisinmek miimkiindiir. Universitelerin resmi Facebook
hesaplarinda ikinci sirada ‘Duyuru’ ve iiglincii sirada ise ‘Kurumsal Haber’ igeriklerine dair
paylasimlar izlenmistir. Ilgili siirecte devlet ve vakif iiniversitelerinde iliski kurmaya yénelik
paylagim yapilmadigi, sadece Yasar Universitesi’nin 6 paylasim ile iliski kurmaya yonelik bir
miktar ¢aba sergiledigi dikkat ¢ekmistir. Universitelerin Twitter kullanimina dair bulgulara bir
sonraki baslikta yer verilmistir.

4.2. Universitelerin Twitter Paylasimlar1 Acisindan Elde Edilen
Bulgular

Aragtirma kapsaminda yer alan iiniversitelerin resmi Twitter hesaplari incelendiginde ise
Facebook hesaplarina gore ¢cok daha farkli bulgular ortaya ¢ikmistir. Bu noktada 6zellikle devlet
tiniversitelerinin Twitter’da oldukga aktif olduklari, ancak yapilan paylasimlarin biiyiik
kisminin, rektorlerin kigisel hesabindan gerceklestirilen paylagimlarin  ‘retweet’ (RT)e
edilmesiyle meydana geldigi gézlemlenmistir. Buna kargin vakif iniversitelerinin resmi Twitter
hesaplarindan yapilan paylasimlar, devlet iiniversitelerinin aksine, ¢cogunlukla iiniversitelerin
kendi hesabindan yapilan kurumsal paylasimlardan olusmustur. Belirlenen tarihler arasinda
devlet ve vakif liniversiteleri tarafindan toplam 417 Twitter paylasimi yapildigi tespit edilmistir.
Twitter paylasimlarinda 170 paylasim ile vakif {iniversitesi olan izmir Ekonomi Universitesi’ni,
147 paylasim ile devlet {iniversitesi olan Dokuz Eyliil Universitesi izlemis ve iiciincii siraya 72
paylasim ile yerlesen diger vakif iiniversitesi olan Yasar Universitesi’nin ardindan son sirada
28 paylasim ile Ege Universitesi yer almistir. Iki vakif iiniversitesinin toplam paylagimi 242
iken iki devlet {iniversitesinin toplam paylagiminin ise 175 oldugu izlenmistir. Universitelerin
resmi Twitter hesaplarinda en ¢ok paylagim yaptiklar: konulara gore saptanan ilk {i¢ kategorinin
sirastyla; ‘Kurumsal Haber’, ‘Tamitim’ ve ‘Duyuru’ oldugu gériilmiistiir. Universitelerin Twitter
paylasimlarinda 6ne ¢ikan ilk ii¢ kategorinin Facebook paylagimlari ile ayn1 kategoriler oldugu;
bu kategorilerin yalnizca siralamasinin farklilik gosterdigi saptanmigtir. Tablo 2’de aragtirma
kapsaminda yer alan iiniversitelerin 1 Temmuz-31 Agustos tarihleri arasinda resmi Twitter

hesaplarindan yapmis olduklar1 paylagimlar ve icerikleri yer almaktadir.

Tablo 2: Universitelerin Twitter Paylasimlar1 (1 Temmuz-31 Agustos)

b Kurumsal Sosyal Tliski .
Universiteler Haber Duyuru Sorumluluk Tanitim Kurma Diger | Toplam
Dokuz Eylil 93 15 4 17 0 18 147
Universitesi

| Eee 11 6 1 4 1 5 28
Universitesi

_ Yasar 22 13 5 16 1 15 72
Universitesi

izmir

Ekonomi 53 17 4 88 0 8 170
Universitesi

TOPLAM 179 51 14 125 2 46 417

* RT (Retweet): Twitter’da birinin yapmig oldugu paylagimin, bir baskasinin hesabinda tekrar
paylasilmasidir.
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Tablo 2’ye gore Dokuz Eyliil Universitesi’nin resmi Twitter hesabini, resmi Facebook hesabinin
aksine son derece aktif sekilde kullandigi saptannustir. ilgili tarihler arasinda toplam 147
paylasim yapilan hesapta, bu paylasimlarin 117’sini {iniversite rektoriiniin sahsi hesabindan RT
edilen paylasimlar olusturmustur. S6z konusu bu paylasimlar ¢ogunlukla ‘Kurumsal Haber’
niteligi tasiyan icerikleri kapsamistir. Universitenin resmi Twitter hesabi tarafindan yapilan
paylagim sayis1 ise 30 ile siurlidir. Universitenin hesabinda en ¢ok paylagilan icerik 93
paylasimla kurumsal haberlere dayalidir. Bu paylasimlar; rekt6riin katildig: etkinlikler, konuk
ettigi misafirler, toplantilar ve alinan toplanti kararlari, baska {iniversite ve kuruluslarla
imzalanan is birligi protokolleri, dgrenciler ile dgrenci topluluklarinin basinda yer alan
basarilari, akademisyenlerin basina yansiyan c¢alismalart ve basarilarinin haber olarak
yayimlanmast ile Karakterizedir. Universitenin hesabinda en ¢ok paylasilan ikinci kategori ise
18 paylasim ile ‘Diger’ bashig: altinda toplanan igeriklerdir. Bu igerikler; 6zel giinlere yonelik
anma ve kutlama mesajlari, vefat eden bir 6grenci ve vefat eden eski tiniversite personellerine
yonelik taziye mesajlari kapsamistir. En ¢ok paylasilan {igiincii igerik ise Tanitim’ igerikli
paylasimlardir. S6z konusu igerikler, {iniversitenin tanittim giinleriyle ilgili paylasilan
bilgilendirici igerik ve linkler, iiniversite kampiis ve binalarina yonelik sanal tur paylagimlari ve
iiniversitenin diizenledigi egitimlerin igerikleriyle ilgili ¢esitli paylasimlara dayalidir. Dordiincii
sirada ise ‘Duyuru’ kategorisine ait igerikler yer almistir. Bu igerikler; kayit tarihleri,
iiniversitede diizenlenen etkinlikler, iiniversitenin ¢ikardig: diizenli yayinlar ve bildiri ¢agrilart
gibi liniversite 6grenci ve paydagslarini ilgilendiren paylagimlarin duyurumundan olusmustur.
Son olarak besinci sirada ise iiniversitenin Twitter hesabinda paylasilan 4 icerigin, ‘Sosyal
Sorumluluk’ kategorisinde yer aldig1 saptanmistir. Bu paylasimlar; Izmir’de yasanan orman
yanginlarinda tahrip olan ormanlik alanlarin rehabilite edilmesine yonelik ¢aligmalara,
tiniversitenin saglayacagi desteklerin ve katkilarin belirtilmesine yonelik iki igerik, {iniversite
tarafindan hayata gegirilen gezici kiitiiphane hizmeti ile bu hizmete destek ¢agrisi ve kadina
yonelik siddete karst kinama mesajindan olusmaktadir. Universitenin  ‘Tliski Kurma’

kategorisine yonelik herhangi bir paylagimi izlenmemistir.

Ege Universitesi’nin resmi Twitter hesabi incelendiginde resmi Facebook hesabina gore daha
aktif bir kullanim saptanmustir. Hesapta ¢ok sik paylasim yapilmadigi ancak ilgili tarihler
arasinda yapilan toplam 28 paylasim ile hesabin gilincelligini korudugu tespit edilmistir.
Universitenin Twitter hesabinda en ¢ok paylasilan icerik, 11 paylasimla iiniversite ve
{iniversitenin rektorii ile ilgili kurumsal haberlerden olusmustur. Universitedeki gelismeler,
yenilikler, elde edilen basarilar ve rektoriin bu konulardaki agiklamalar1, ‘Kurumsal Haber’
kategorisinde yer almistir. En ¢ok paylasilan ikinci igerik ise 6 paylagimla ‘Duyuru’ kategorisine
aittir. S6z konusu paylasimlar; iiniversite tarafindan verilen egitimler, Ege Universitesi
Yayinlari, iiniversite tarafindan diizenlenen etkinlikler ve kayit tarihleri ile ilgili iceriklerden
olusmugtur. En ¢ok paylasilan {igiincii igerik ise ‘Diger’ kategorisinde yer alan 6zel giinlere
yonelik 5 anma ve kutlama mesajidir. Dordiincii sirada ‘Tamitim’ igerikli paylagimlar yer
almistir. Bu paylagimlar, iniversitenin tercih giinleri ile ilgili igerikler ve {iniversite tanitim
filmlerinden olugmustur. Son olarak izmir’de meydana gelen orman yanginlari nedeniyle tahrip
olan ormanlik alanlarin yeniden agaglandirilmasiyla ilgili bir kampanya paylagimi ‘Sosyal
Sorumluluk’ kategorisinde degerlendirilmis ve ‘Iliski Kurma’ kategorisinde yer alan rektériin

yeni kayitlanacak 6grencilere yonelik ‘Hos geldiniz’ igerikli paylasimi yer almistir.

Bir vakif {iniversitesi olan Yasar Universitesi’nin ilgili tarihler arasinda Twitter hesabindan,

Facebook hesabina gore daha az paylasimda bulundugu saptanmustir.
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Ancak tlniversitenin Twitter hesabinin, toplam 73 paylasim ve olusturdugu etkilesimle birlikte
oldukca giincel ve aktif oldugu izlenmistir. Yasar Universitesi’nin Twitter hesabinda en ¢ok
paylastigi igerik, 22 paylasgimla ‘Kurumsal Haber’ kategorisine aittir. Bu kategorideki
paylasimlar; tiniversitede gerceklesen etkinlikler, 6grencilerin ve akademisyenlerin edindigi
bagarilar gibi basina yansiyan haberlerden olugsmustur. Ayrica paylasilan haberlerde, ‘Social
Brands Turkey’in son verilerine gore Yasar Universitesi'nin sosyal medya liderleri
siralamasinda 46. sirada yer aldig1 yoniinde bir haber de yer almistir. Universitenin Twitter
hesabindan en ¢ok paylastig1 ikinci igerik ise 16 paylasimla tiniversitenin ‘Tanitum’ kategorisine
aittir. S6z konusu paylasimlar, {iniversitenin tanitim giinleri icin Tiirk¢e ve Ingilizce olarak ayr1
hazirlanan 6zel web sayfasi linkleri ve okul gorsellerinden olusmustur. Ugiincii sirada, 15
paylasimla ‘Diger’ kategorisinde yer alan 6zel giinlere yonelik kutlama ve anma mesajlar
izlenmistir. S6z konusu paylasimlarda, askerde sehit olan eski bir mezuna yonelik taziye mesaji
da yer almistir. Dordiincii sirada ise 13 paylagimla ‘Duyuru’ kategorisi gelmistir. Duyurularda;
iniversitede gerceklesecek olan gesitli etkinler, okula yeni kayit yaptiracak &grenciler i¢in
Tiirkge ve Ingilizce hatirlatmalar yer almistir. Besinci sirada ise ‘Sosyal Sorumluluk’
kategorisinde yer alan paylasimlar kendini gdstermistir. S6z konusu 5 paylasimdan dordd,
[zmir’de meydana gelen orman yanginlari nedeniyle tahrip olan agaglik alanlarin tekrar
agaclandirilmasina yonelik bir kampanya ile ilgilidir. Diger bir paylasim ise kadina karsi
siddete yonelik kmama mesajindan olusmustur. Son bir paylasim ise ‘[liski Kurma’
kategorisinde degerlendirilen “Var mu gelen giden, soguk bir seyler hazirlayalim” seklinde

etkilesimi artirmaya yonelik bir igerikten olusmustur.

Bir diger vakif iiniversitesi Izmir Ekonomi Universitesi’nin Twitter hesabinda ise ilgili tarihler
arasinda toplam 170 paylasim yapildigi saptanmustir. Universitenin Facebook hesabinda oldugu
gibi resmi Twitter hesabinda da en ¢ok paylasilan igerik, 88 paylasim ile ‘Tanifim’ kategorisine
yoneliktir. S6z konusu paylagimlarda; boliim baskanlarmin bolim tanitim videolari, okul
tanitim videolar1, boliimlerle ilgili bilgiler ve tanitim gorselleri yer almistir. En ¢ok paylasilan
ikinci igerik ise 53 paylasimla ‘Kurumsal Haber’ kategorisine aittir. Kurumsal haberlerde;
iniversitede gerceklesen etkinlikler, Ogrencilerin ve Ogrenci topluluklarinin basarilari,
akademisyenlerle ilgili bagar1 haberleri ve mezuniyet etkinlikleri ile ilgili i¢erikler yer almistir.
Uciincii en cok paylasilan icerik ise 17 paylasimla ‘Duyuru’ Kategorisinden olusmustur.
Duyurular; kayit yenileme tarihlerini ve agiklanan sinav sonuglarinin paylagimini kapsamistir.
Dordiincii sirada 8 paylasimla ‘Diger’ kategorisinde yer alan, 6zel gilinlere yonelik kutlama ve
anma mesajlar1 ve yasamini yitiren bir 6grenci ve eski bir yonetici i¢in bas sagligi mesajlart yer
almistir. Son olarak izmir’de meydana gelen orman yangiminda tahrip olan ormanlik alanlarin
rehabilite edilmesine yonelik 4 agaglandirma kampanyasi mesaji paylasilmig ve bu mesajlar,
‘Sosyal Sorumluluk’ kategorisini olusturmustur. Universitenin ‘Iliski Kurma’ kategorisinde
herhangi bir paylasimda bulundugu gorilmemistir.

Arastirma kapsaminda yer alan {iniversitelerin Twitter hesaplari incelendiginde hesaplarin
giincelligi bakimindan devlet ve vakifliniversiteleri arasinda 6nemli bir fark ortaya ¢ikmamustir.
Buna ek olarak devlet {iniversitelerinin Twitter hesaplarini, Facebook hesaplarindan ¢ok daha
aktif kullandiklar1 izlenmistir. Universitelerin resmi Facebook hesaplar ile benzerlik gdsterecek
sekilde resmi Twitter hesaplarinda da iliski kurmaya yonelik paylagimlar yapilmadig: goriilmiis;
‘Tliski Kurma’ kategorisinde Ege Universitesi ile Yasar Universitesi’nin yaptiklar1 birer
paylasim ile toplamda yalnizca iki paylagimlari oldugu dikkat ¢ekmistir. Sekil 3°te, devlet ve

vakif tiniversitelerinin Twitter kullanim oranlar1 karsilagtirilmaktadir.
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UNIVERSITELERIN TWITTER PAYLASIM ORANLARI
(1 TEMMUZ-31 AGUSTOS)

200
150 —_—
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Dokuz Eyliil Universitesi ~ Ege Universitesi Yasar Universitesi [zmir Ekonomi Universitesi

Sekil 3: Devlet ve Vakif Universitelerinin Twitter Kullanimlarmin Karsilagtirilmast

Sekil 3’te de goriildiigii iizere Twitter kullaniminda ilk sirada vakif {iniversitelerinden Izmir
Ekonomi Universitesi ve devlet {iniversitelerinden de Dokuz Eyliil Universitesi, en aktif iki
iiniversite olarak 6ne ¢ikmistir. Bu siralamanin ardindan {i¢iincii sirada Yasar Universitesi ve
son sirada Ege Universitesi gelmistir. Buna gore {iniversitelerin resmi Facebook hesaplarinda
ortaya ¢ikan devlet ve vakif tiniversiteleri arasindaki devasa farkliligin, iiniversitelerin resmi
Twitter hesaplarinda s6z konusu olmadig: goriilmiistiir. Sekil 4°te ise liniversitelerin paylasim

igerikleri karsilastirmali olarak 6zetlenmektedir.

UNIVERSITELERIN TWITTER PAYLASIM iCERIK DAGILIMI
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Sekil 4: Universitelerin Twitter Paylasim Igerikleri

Sekil 4’ten de anlagilabilecegi gibi ilgili tarihlerde devlet finiversiteleri ve vakif
iiniversitelerinden Yasar Universitesi’nin, resmi Twitter hesaplarinda agirlikli olarak ‘Kurumsal
Haber’ kategorisine iliskin paylagimlarda bulunduklari izlenmistir. Izmir Ekonomi
Universitesi’nin ise ¢ogunlukla ‘Tamitim’ kategorisinde {iniversitenin tamtimina ydnelik
icerikleri paylastigi goriilmiigtir. Twitter kullaniminda devlet ve vakif tniversitelerinin
birbirine yakin kullanim 6zellikleri ve orani sergiledikleri dikkat gekmistir. Ancak burada ortaya
¢ikan en 6nemli bulgu, devlet {iniversitelerinin resmi Facebook hesaplar1 yerine resmi Twitter
hesaplarint daha aktif kullanmasi olmustur. Twitter’in hizlt ve anlik bilgi akigina olanak veren
forma sahip olmasi, bunun nedeni olarak diisliniilebilir. Ayrica Facebook’a gore bilgi girisinin

daha hizli ve pratik olmasinin da bu sonug iizerinde etkili oldugu sdylenebilir.

5. Tartisma ve Sonug

Aragtirma bulgulari, biitiinsel olarak devlet ve vakif iniversitelerinin sosyal medya kullanimina

egilim gosterdigine isaret etmektedir.
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Sosyal medyanin gelismesi ve toplumsal yasami doniistiirmeye baglamasi, devlet ve vakif
tiniversitesi fark etmeksizin genel olarak tiniversiteleri hedef kitleleri ile etkin iletisim kurma
noktasinda sosyal medyaya daha fazla yonlendirmektedir. Sosyal medyanin tiniversiteler gibi
tim kurumlara sundugu hizli ve aninda iletisimin yani sira hedef Kkitleleri ile etkilesimi
stirdiiriilebilir hale getirme firsati, giiniimiizde iiniversiteler tarafindan da kabul edilmektedir.
Universitelerin kendini tamitmak, egitim programlari ve sosyal olanaklar1 hakkinda bilgi
topluma sunmak, sosyal sorumluluk faaliyetleriyle topluma hizmet iiretmek ve hem bilimsel
hem de toplumsal yeni degerler yaratmada iiniversite ile sanayi arasinda is birligini saglamak
icin sosyal medyadan yararlandig1 sdylenebilmektedir. Universitelerin resmi Facebook ve
Twitter hesaplarmin kullanim amaglarim belirlemek {izerine gergeklestirilen arastirmada, dort
tiniversitenin ilgili sosyal medya hesaplarini en ¢ok ‘Tanitim’, ‘Kurumsal Haber’ ve ‘Duyuru’
amaciyla kullandiklar1 tespit edilmistir. S6z konusu tespit, Alexa vd.’nin (2012: 7)
iiniversitelerde sosyal medyanin; bilgi toplama ve yayma, grencilerin ve akademisyenlerin
basarilarini sergileme, iiniversiteye 6zgii etkinlikler yayinlama, acil duyuru ve bildirimler
paylasma, dgrencilerle ya da Ogrenci adaylariyla iletisim kurmanin yani sira bir diyalog
olusturma amaciyla kullanilmasi ile Davis vd.’nin (2014: 9), liniversitelerin sosyal medyay1 en
¢ok pazarlama, tanmitim, kampilis duyurular1 ve kampiis faaliyetleri gibi bilgilendirme ve
kampiiste 6grencilerden olusan bir topluluk kurma amaciyla kullandigi bulgulartyla benzerlik
tagimaktadir. Ancak bu aragtirmada, sosyal medyanin belirlenen amaglara gore kullaniminin,
devlet ve vakif iiniversiteleri 6zelinde degisim gosterdigi saptanmistir. Bu saptama, vakif
iiniversitelerinin devlet iiniversitelerine gore sosyal medya platformlarin1 yogun bir sekilde
kullandigina, iniversite tanitma ve programlart hakkinda bilgi verme amacgh paylasimlarda
bulunduguna yonelik Akyazi (2018: 685-686) ile Alsufyan ve Aloud (2016: 289) tarafindan da
vurgulanan sonuglar ile benzerlik gostermektedir.

Gergeklestirilen bu c¢alismada devlet {niversitelerinin, vakif iiniversitelerinden daha farkl
sosyal medya kullanma motivasyonuna sahip oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Devlet
universitelerinin sosyal medya paylasimlarinin, hilihazirda var olan giiglii imaj ve itibar algisini
pekistirmek ekseninde yonlendigi goriilmektedir. Vakif {iniversitelerinin ise Facebook ve
Twitter 6zelinde sosyal medyayir devlet iiniversitelerine gore daha aktif sekilde kullandigi
izlenmektedir. Ancak devlet iiniversitelerinde Facebook kullaniminin, vakif {iniversitelerine
gore anlamli sekilde diisiik olmasina karsin Twitter kullaniminda devlet ve vakif iiniversiteleri
arasinda ¢ok fark saptanmamistir. Bu sonug, Permatasari vd.’nin (2013: 34), Bingdl ve
Tahtalioglu’nun (2017: 2413) ve Cakar6z’iin (2018: 823) caligmalarindaki bulgularla da
Ortiismektedir.

Ayn1 zamanda bu arastirmadan elde edilen bulgular, sosyal medyanin etkilesim ve iligki kurma
ozelliginin Universiteler tarafindan yeterince anlasilamadigini vurgulamaktadir. Cift yonli
stirekli iletisim ile etkilesim kurma, iligki insa etme ve bunlarin devamliligini saglama
noktasinda devlet ve vakif iiniversitelerinin yetersiz kaldig1 ortaya ¢ikmaktadir. Bu durum ise
universitelerin eylemleri ve sdylemleri arasinda var olan tutarsizliga isaret etmektedir. Ayrica
iniversitelerde sosyal medya kullaniminin biitiinsel bir yaklagimla ele alinmasi gerektigi sonucu
da 6ne ¢ikan bulgular arasinda dikkat gekmektedir. Sosyal medyanin, tiniversitelerin tirettikleri
bilginin topluma sunulmasi ve iligki gelistirilmesinde oldukga biiylik bir doniisiim yaratma giicii
olmasina ragmen; gerceklestirilen arastirma kapsaminda devlet ve vakif iiniversitelerinin bu

glicii harekete gegirmeye yonelik herhangi bir eylem igerisinde oldugu gériilmemektedir.
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Bu durum ise Voss ve Kumar (2012: 170), Yolcu (2013: 369), Hou ve Macnamara’nin (2017:
114-115), sosyal medyanin {iniversitelere, iliski insa etme konusunda yarar saglama

potansiyelinin heniiz kesfedilmedigi sonucu ile benzerlik tagimaktadir.

6. Smrhhklar ve Gelecek Arastirmalar

Gergeklestirilen bu arastirma, Izmir’deki iki devlet ve iki vakif olmak iizere toplam dért
tiniversitenin resmi Facebook ve Twitter hesaplarindan yapilan paylasimlar {izerine
temellendirilmistir. Dolayistyla Izmir’deki devlet ve vakif iiniversitelerinden amagcli 6rnekleme
gore sec¢ilmis dort liniversite ile sinirlidir. Bunun yani sira aragtirma, 1 Temmuz-31 Agustos
arasindaki iki aylik slire¢le sinirlandirilmistir. Bu nedenle sonuglarin da sinirlilik tagimasi séz
konusudur. Bu durum ise arastirmada one ¢ikan en belirgin kisitlayicidir. lerideki
arastirmalarda Tiirkiye genelindeki tiim devlet ve vakif iiniversitelerinin incelenmesi ve siirenin
daha genis tutulmasi, devlet ve vakif {iniversitelerinin sosyal medya kullanim oriintiileri
hakkinda daha zengin bilgiler verebilecektir. Ayrica aragtirmadan elde edilen sonuglar, ilerleyen
donemlerde sosyal medya konusunun {iniversitelere daha fazla entegre edilecegi ve bu konuya
yonelik farkli disiplinlerden hareket eden daha biitiinsel ¢aligmalarin gergeklestirilecegi
yoniinde bir 6ngorii dogurmaktadir. Bu nedenle sosyal medya arastirmalari, uygulama sahasinda
devam ederken kuramsal zeminin gelistirilmesine de biiyiik ihtiyag duyulmaktadir. Dolayistyla
sosyal medya konusunda sosyal bilimleri farkli paradigmalarla ortak zeminde bulusturacak ¢ok
disiplinli ¢aligmalarin, sosyal medya ve iniversiteleri bir araya getiren arastirmalara hem

kuramsal gergeve hem de uygulama bazinda katki saglayacag diisiiniilmektedir.
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