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Ozet

Sosyal medya giiniimiizde bireylerin yasantilarini, aliskanliklarini ve tercihlerini sekillendirdigi gibi
kurumlarin da hedef kitlelerine ulasma big¢imlerini doniistiirmektedir. Hedef kitlesinin bulundugu
mecrada bulunmak isteyen kurumlar sosyal medya araciligiyla onlarin beklentilerini, ihtiyaglarini ve
isteklerini daha yakindan takip edebilmekte, bu beklentilere uygun iletiler gelistirerek hedef
kitlelerine sunmaktadir. Bu c¢alismada 2023 YKS Tercih Donemi boyunca Tiirkiye’deki
iiniversitelerin hedef kitlesini olusturan potansiyel 6grencilerine ulasmak i¢in hangi mesajlari tiretip
paylastig1 ele alinmig, bu mesajlar icerik analizi yontemiyle degerlendirilerek iiniversitelerin hangi
konulara daha fazla dikkat ¢ektigi saptanmistir. Elde edilen bulgular iiniversitelerin tercih ve tanitim
etkinlikleri, program tanitimlari ve arastirma olanaklar1 basta olmak t{izere sunduklar1 farkli imkanlar
vurgulayan mesajlar1 farkli icerik tiirlerinde takipgilerine sunan bir iletisim stratejisi gelistirdiklerini
gostermektedir.

Anahtar kelimeler: Sosyal medya, Universite tercihi, iletisim stratejisi

Abstract

Social media shapes people's lives, habits and preferences today. It also transforms the way
organisations reach their target audiences. Organisations want to be where their target audience is
located in the media. Because there, they can follow their expectations, needs and wishes more closely
and create messages in line with their expectations and share them with their target audience. In this
study, the messages produced and shared by universities in Tirkiye during the 2023 The Higher
Education Institutions Examination (YKS) Preference Days in order to reach their potential students
who constitute their target audience were analysed. These messages were evaluated by content
analysis method and it was determined which issues universities paid more attention to. The findings
show that universities have made a communication strategy that presents messages emphasising the
different opportunities they offer, especially preference days activities, programs and research
opportunities, to their followers in different content types.
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Giris

Universite 6grenimi, kisinin hayatindaki en dnemli doniim noktalarindan birisidir. Universitede hangi
boliimiin okunacagi, 6grencilik hayatinin hangi sehirde gegirilecegi, kisinin sonraki hayatini da biiyiik
olgiide etkileyecek bir tercihtir. Bu tercihin arka planinda kuskusuz farkli sebepler yatmaktadir;
bireyin yapmak istedigi meslek, akademik hedefler, bir akademisyenle birlikte ¢alisma, ekonomik
kosullar gibi farkli unsurlar 6grencilerin {iniversite tercihleri tizerinde etki sahibidir.

Ulkemizde iiniversite egitimi imkanlari arttikca daha fazla 6grenci yiiksekdgrenim gormektedir. Sekil
1’deki 1980 yilindan itibaren {iniversite 6grenimi gormek i¢in bagvuran aday 6grencilerin sayis1 goz
oniinde bulunduruldugunda, iiniversite egitimine olan talebin giderek arttig1 goriilmektedir. Ote
yandan ge¢miste bir¢ok tiniversite kendi 6grencisini yetenek ve degerlendirme sinavlari ile segerken
giiniimiizde “Ogrencilerin tiniversite segmesi” s6z konusudur (Sezgin ve Altay, 2021, s. 90). Diger
yandan iiniversite ve program sayisindaki artis, kurumlar arasindaki rekabeti de artirmakta ve
kurumlar daha basarili 6grencileri kendilerine ¢ekmek i¢in ¢esitli calismalar yapmaktadirlar. Bu
sebepten Otiirii gerek devlet gerek vakif {niversiteleri tercih donemlerinde c¢esitli faaliyetler
yiriitmektedirler. Bu faaliyetlerde geleneksel medya aracglari her ne kadar hala kullaniliyor olsa da
dijital yerli konumunda bulunan potansiyel 6grencilerin dikkatini ¢ekmek i¢in biiyiik oranda sosyal
medyada da iletisim faaliyetleri silirdiirilmektedir. Yine de c¢alismalarin dogru bigimde
gercgeklestirilip gerceklestirilmedigi konusu bir problem olarak varligini siirdiirmektedir.
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==@==[Basvuran Yerlesen

Sekil 1. 1980-2023 arasinda yillara gére iiniversiteye bagsvuran ve yerlesen aday sayilar
(Yiiksekogretim Kurulu, t.y.).

Bu calisma, tliniversitelerin YKS tercih doneminde uyguladiklari iletisim stratejisini sosyal medya
paylasimlar1 iizerinden tespit etmeyi amaclamaktadir. Universitelerin resmi sosyal medya
hesaplarinda yaptiklar1 paylasimlarda vurguladiklar1 konularin tespiti hem bu kurumlarin vizyonu
konusunda bilgi sahibi olmaya hem de bahsedilen siirecte nasil bir iletisim stratejisi uyguladiklarin
ac1ga ¢ikarmaya yardim edecektir.
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Universitelerin Sosyal Medya Kullamim Pratikleri

Bireylerin yasantisini ve aliskanliklarini sekillendiren son donemlerdeki en 6nemli gelismelerden
birisi sosyal medyanin yiikselisidir. Giiniimiizde giderek artan bir sekilde kisiler ihtiya¢ duyduklar
bilgileri sosyal medya araciligiyla elde etmektedirler. Yalnizca sosyal aglar degil; bloglar, sosyal
isaretleme platformlari, medya paylasim uygulamalari, wikiler, podcastler, sanal diinyalar, forumlar
ve ¢ok daha fazlasi sosyal medyanin birer bileseni olarak degerlendirildiginde sosyal medyanin
giindelik hayatta ne kadar 6nemli bir konuma yerlestigi agiktir (Ciftgi, Tanisman ve Yurdaarmagan,
2014). Sosyal medya artik geleneksel medyadan bir¢ok konuda ¢ok daha etkilidir ve geleneksel
medya ile olusan aliskanliklar sosyal medya ile koklii bicimde degismektedir. Kurumlar ve markalar
sosyal medyada yalnizca miisterilerine ulagsmakla kalmamakta, onlarla yogun bir etkilesim
kurmaktadirlar (Mills, 2012). Bu etkilesim sayesinde kurumlar ve markalar kisilerden tiriinleri ve
hizmetleri ile ilgili geri bildirim alabilmekte ve kullanicilar1 hakkinda bilgi sahibi olabilmektedir
(Gezgin ve Kirik, 2018).

Sosyal medyanin gelisimi insanlarin birgok farkli konudaki tercihlerini de yeniden sekillendirmistir.
Sosyal medyanin sagladig: etkilesim ile birlikte kisiler almak istedikleri bir {irtinii ya da segecekleri
bir hizmeti yalnizca hizmet saglayicidan degil, onun kullanicilarindan da dinleme sansi elde
etmislerdir. Sosyal medya kullanicilarin farkindalik kazanmasma ve ¢esitli konularda bilgi
edinmesine imkan tanirken ayni zamanda goriislerinin, tutumlarinin ve satin alma davranislarinin
bi¢imlenmesini de beraberinde getirmektedir (Mangold ve Faulds, 2009). Boyle bir ortamda markalar
ve kurumlar da iletisim stratejilerini yeni gerekliliklere gore tasarlamak mecburiyetindedir. Nitekim
kurumlar ve markalar sosyal medya sayesinde hizmet sunduklari kisilere dair bilgiler edinebilmekte,
onlarin beklentilerini birinci agizdan 6grenebilmektedir. Alexa ve digerleri de ayni konuya isaret
ederek 6grencilerin ve tiim yararlanicilarin goriislerine erisilebilmesi ve onlarla daha etkili bir iletisim
kurulabilmesi i¢in sosyal medyanin biiyiik bir avantaj sunduguna dikkat cekmektedir (2012, s. 2).

Hedefkitle ile etkili bir iletisim kurabilmek i¢in 6zellikle halkla iliskiler faaliyetlerinin stratejik olarak
yonetilmesi gerekmektedir. Bu faaliyetlerin ortaya konuldugu bir alan olarak sosyal medya da iki
yonlii iletisime firsat vermesi agisindan kilit bir rol oynamaktadir (Ciftgi ve digerleri, 2014). Firmalar
gittikce artan rekabet ortaminda hedef kitleleri iizerinde etki olusturabilmek adina farkli iletisim
stratejileri gelistirmekte, hedef kitlelerine hizli ve kolay erismenin yollarin1 aramaktadirlar. Benzer
sekilde tliniversiteler de potansiyel 6grencilerini etkilemek ve onlarin kendi kurumlarini segmesini
saglamak amaciyla iletisim stratejileri gelistirmektedirler (Karakas Tandogan ve Bilgic, 2021).
Gliniimlizde yeni iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler, bir¢ok kurumun oldugu gibi
{iniversitelerin de bu ortamda bulunmasini gerekli kilmaktadir. Universiteler ¢ok farkli amaclarla
sosyal medyadan yararlanmaktadir. Ozellikle etkilesime imkan saglamasi bakimindan sosyal medya,
iiniversitelerin 6grencileriyle dogrudan iletisim kurabildigi bir ortam olusturmaktadir (Akyazi, 2018,
S. 679). Aday tiniversite 6grencileri agisindan bakildiginda da sosyal medya tiniversiteler hakkinda
dogrudan bilgi edinmek icin énemli bir kaynaktir. Ogrencilerin tercih déneminde yapacagi segim,
hayatin1 biiyiikk oranda etkileyecektir ve bu tercih i¢in aday Ogrenciler yogun bir arastirma
yapmaktadirlar. Universitelerin sosyal medya hesaplari, grencileri bu iiniversitede nelerin bekledigi
hakkinda ipucu vermektedir (Sezgin ve Altay, 2021, s. 88). Ogrenciler sosyal medyada iiniversiteler
hakkinda farkli kaynaklardan kolaylikla erigebilecekleri tipik bilgiler disinda iiniversite deneyimi
hakkinda detayl bilgiler aramaktadirlar. Universiteye nasil uyum saglayacagin, iiniversite hayatinda
giinliik yasaminin nasil olacagi ve ne tiir faaliyetlerle karsilasacagini merak eden 6grenciler sosyal
medya sayesinde bu tiir sorularma cevap bulabilmektedirler. Universiteler de &grencilerin bu
beklentileri dogrultusunda igeriklerini sekillendirmek durumundadir (Peruta ve Shields, 2017).
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Universiteler egitim verme amacinin yaninda artik rakiplerinin dniine ge¢gmek ve basarilarmi artirmak
amacityla stratejiler gelistirmeye de dnem vermektedir. Bu konuda iletisim biliminden yardim alan
iiniversiteler, yeni iletisim teknolojilerinin sagladigi imkanlar ile basarilarin1 duyurmaya onem
vermektedirler. Halihazirda tiniversitelerin hedef kitlesini olusturan genglerin sosyal medyay1 daha
yogun bi¢cimde kullaniyor olusu, tiniversitelerin bu ortamda daha etkin bi¢imde var olmasini tegvik
etmektedir (Akyazi, 2018, s. 686). Ote yandan sosyal medya iiniversitelerin potansiyel dgrencilerine
ulasabilmesi i¢in nispeten ucuz bir firsat saglamaktadir. Universitelerin dijital ortamdaki varliklari ile
halihazirdaki 6grencilerinin olumlu katkilar sayesinde potansiyel 6grencilerin dikkati tiniversiteye
ve programlara cekilebilmektedir. Bunun bir faydasi da kar amaci giiden kurumlarin daha basarili
ogrencileri kendilerine ¢ekmek icin sunduklari imkanlarla ilgili bilgiyi daha fazla potansiyel
ogrenciye kolaylikla ulastirabilmesidir (Paladan, 2018). Universitelerin iyi bir sosyal medya stratejisi
belirlemesi yalnizca iyi 6grencilerin bu {iniversiteyi tercih etmesini saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda
ogrencilerin okullarina baglilik derecesini de artirir. Bu da 6grencilerin basar1 ve mezuniyet oranlarini
olumlu yonde etkiler (Peruta ve Shields, 2017). Diger yandan 6grenciler bir {iniversiteden mezun
olsalar bile sosyal medya sayesinde kurumlarina bagliliklarini stirdiirmektedirler.

Universite aday1 dgrenciler, geleceklerini etkileyecek dnemli bir karar aldiklar1 tercih doneminde,
secmeyi diisiindiikleri liniversitelere dair farkli kaynaklardan bilgi arayisi i¢ine girmektedirler. Bu
kaynaklardan birisi de sosyal medyadir. Gerek iiniversitelerin resmi sosyal medya hesaplari gerekse
sosyal medya kullanicilarinin tiniversitelerle ilgili hazirladig: igerikler bu siiregte aday 6grencilere
yol gosterebilmektedir (Karakas Tandogan ve Bilgic, 2021).

Universitelerin sosyal aglardaki goriiniirliigii ve popiilerligi giiniimiizde tercih edilirliklerini de
dogrudan etkiler hale gelmistir. Sosyal medya hesaplarini giincel tutmak ve olumlu yorumlar almak,
tiniversitelerin tercih edilirligini etkileyen bir unsur haline gelmistir (Bitirim Okmeydan, 2020).

Universitelerin kendilerini tercih edecek adaylarla iletisim kurmasi amaciyla giiniimiizde sosyal
medyadan faydalanmalar1 bir gereklilik haline gelmistir. Sezgin ve Altay (2021, s. 101)
iiniversitelerin hem mevcut 6grencileriyle hem de potansiyel 6grencileriyle iletisim haline kalmak ve
kurumun imajin giiclendirmek i¢in iletisim stratejilerinde sosyal medyaya 6dnemli bir yer ayirmasi
gerektigini diislinmektedir. Onlara gore sosyal medya yalnizca kurumsal duyurularin yer aldig: bir
ortam olmamali, ayn1 zamanda yarigsmalar ve merak uyandirict paylasimlar, resmiyetten uzak ama
gerekli ciddiyeti saglayan bir dil ile takipgilere sunulmalidir. Buna ragmen Ciftci ve digerleri (2014)
iiniversitelerin sosyal medyay1 stratejik iletisim amaciyla etkin sekilde kullanamadigini tespit
etmistir. Onlara gore tiniversiteler sosyal medya hesaplarinda resmi bir iislup benimsemekte ve bu
ortamin diline uygun icerikler iiretmemektedirler.

Universitelerin tercih donemindeki 6grencilerin beklentilerini ve ilgi alanlarmi bilmesi, onlara
yonelik olarak hazirlayacaklari mesajlarin etkililigi konusunda onemlidir. Karakas Tandogan ve
Bilgi¢ (2021) universitelerin bilgilendirme faaliyetlerinde bulunurken potansiyel 6grencilerinin
sosyal medyay1 hangi amaglarla kullandigin1 bilmelerinin fayda saglayacagini belirtmektedirler.
Onlara gore tiniversiteler potansiyel Ogrencileriyle etkilesimi artirmak icin {iniversite i¢indeki
olanaklar1 ve etkinlik sayisini artirirken ayni zamanda sunduklar1 imkanlar1 ve etkinlikleri sosyal
medya araciligiyla duyurmali, fotograf, video, durum gilincellemesi gibi paylasimlarla tanitim
yapmalidirlar.

Cift¢i ve digerleri (2014) yaptiklar ¢aligmada iiniversitelerin sosyal medyay1 bes farkli amagla
kullandiklarini tespit etmistir. Bu amaglar:

e Duyuru yapmak

e Etkinlik haberlerine yer vermek
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e Universitenin tanitimin1 yapmak
e Universitedeki yeniliklere yer vermek
e Basinda ¢ikan haberlere, 6grenci diyaloglarina ve 6zl sozlere yer vermek

Ote yandan {iniversiteler sosyal medyay1; sosyal sorumluluk kampanyalar, yeni &grenci
oryantasyonu, O&grencilerin ve takipgilerin sorularinin  yanitlanmasi gibi amagclarla da
kullanmaktadirlar (Cakaroz, 2018).

Yontem

Bir durum c¢alismasi olarak desenlenen bu arastirmada, sosyal medyanin iiniversiteler tarafindan
tercih donemlerinde ne sekilde kullanildigi analiz edilmektedir. Bahsedilen durumun tespit edilmesi
icin Oncelikle hangi sosyal medya platformlarindaki paylasimlarin ele alinacagi belirlenmis,
devaminda tniversiteler arasindan bir 6rneklem secilmistir. Calismada tniversitelerin yalnizca
Instagram hesaplarinda yaptig1 paylasimlar ele alinmig, 6rneklem se¢iminde ise Social Brands 2023
Eyliil raporundan yararlanilmistir. Bu rapora gore Instagram’da en iyi performans gdsteren 5 devlet
tiniversitesi ve 5 vakif iiniversitesi arastirmanin 6rneklemini olusturmaktadir.

Tablo 1. Ornekl_em olarak secilen iiniversiteler ve Social Brands 2023 Eylil Universiteler
kategorisinde En lyi Instagram Performansi Listesindeki yerleri (Boom Social, t.y.).

Sira | Universite Sira | Universite

1 Sakarya Universitesi 14 Anadolu Universitesi Agikdgretim Sistemi
2 Ankara Universitesi 15 | istanbul Aydin Universitesi

3 Anadolu Universitesi 16 Eskisehir Osmangazi Universitesi

4 Milli Savunma Universitesi 17 Kastamonu Universitesi

5 Hacettepe Universitesi 18 | Selguk Universitesi

6 Istanbul Universitesi AUZEF 19 | T.C. Biruni Universitesi

7 Medipol Universitesi 20 Canakkale Onsekiz Mart Universitesi
8 METU/ODTU 21 Istanbul Nisantas1 Universitesi

9 Atatiirk Universitesi 22 Zonguldak Biilent Ecevit Universitesi
10 | Gazi Universitesi 23 | Sivas Cumhuriyet Universitesi

11 Tokat Gaziosmanpasa Universitesi 24 Istanbul Gelisim Universitesi

12 Istanbul Teknik Universitesi 25 Kog University

13 | Marmara Universitesi

Aragtirma kapsaminda segilen 10 iiniversitenin, YKS sonuclarinin agiklandigi tarih olan 20 Temmuz
2023’ten tiniversite tercihi yapmak i¢in son giin olan 8 Agustos 2023 tarihine kadar olan 20 gilindeki
paylasimlart igerik analizi yontemiyle incelenmistir. Bu dogrultuda 10 {iniversitenin yaptig1 toplam
540 paylasim tespit edilmis, bunlardan tercih donemiyle ilgili olan 403 paylasim secilmis,
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paylasimlarin agiklama metinleri ele alinmis ve her bir paylasim belirlenen temalara gore
kodlanmistir. Temalarin olusturulmasinda 6nceden belirlenen bir kurala gore hareket edilmemis;
ulagilan tiim verilerin kullanilmasini saglayacak 6l¢iide genis bir tema listesi hazirlanmistir. Yine de
herhangi bir tema altinda siniflandirilamayan veriler ¢alismanin disinda tutulmustur. Temalar altinda
kodlanan veriler nitel icerik analiziyle incelenmis ve boylece liniversitelerin tercih donemlerinde
yaptig1 sosyal medya paylasimlarinda en fazla dikkat cekmeye calistiklari alanlar tespit edilmistir.

Bulgular ve Yorum

Arastirma kapsaminda 6rneklem olarak secilen 10 iiniversite, 20 Temmuz-8 Agustos tarihleri
arasinda Instagram’da toplam 540 paylasimda bulunmuslardir. Paylasimlar incelendigi zaman
bunlardan 403 tanesinin iiniversite tercih donemi ile ilgili oldugu, kalan 137 paylasimin ise farkl
konularda yapildig tespit edilmistir. Universiteler paylasimlarinda tercih donemi ile ilgili iceriklere
farkli yogunluklarda yer vermislerdir. Bu donemdeki 63 paylasimindan 62 tanesi {iniversite
tercihleriyle ilgili olan Biruni Universitesi, paylasimlarinin %98’ini {iniversite tercihleri hakkinda
yapmustir. Bu konuda en diisiik oran ise Orta Dogu Teknik Universitesine (ODTU) aittir. Orta Dogu
Teknik Universitesi belirlenen tarihlerde yaptig1 22 paylasimdan 7 tanesinde tercih dénemi ile ilgili
iceriklere yer vermistir ve bu paylasimlarin toplam paylasimlar i¢indeki oran1 %32’dir.

Tablo 2. Segilen iiniversitelerin 20 Temmuz—8 Agustos 2023 tarihleri arasinda yaptigi Instagram
paylasimlarinin sayist

YKS tercihleri ile

Universite Toplam paylasim YKS tercihleri ile ilgili paylasimlarin

sayisl ilgili paylasim sayis1 | toplam paylasimlara

orani

Sakarya Universitesi 51 23 45%

Ankara Universitesi 79 71 90%

Anadolu Universitesi 97 70 72%

Hacettepe Universitesi 26 16 62%

ODTU 22 7 32%

Medipol Universitesi 85 79 93%

Istanbul Aydin Universitesi | 51 24 47%

Biruni Universitesi 63 62 98%

Nisantas1 Universitesi 29 26 90%

Istanbul Gelisim 37 25 68%

Universitesi

Universitelerin tercih déneminde bu konuyla ilgili olarak yaptiklari paylasimlar ele alindigi zaman
farkl: tiirlerde igeriklerle karsilasilmaktadir. Instagram paylasimlarinda metinlerin yaninda bir gorsel
icerik de sunulmas1 gerekmektedir. Universiteler farkl: tiirlerden gorsel iceriklere paylasimlarinda yer
vermiglerdir. Calisma kapsaminda bu igerikler grafik, fotograf ve video olarak siiflandirilmistir. En
fazla grafik caligmasimi 26 paylasimla Biruni Universitesi gerceklestirmistir. Ankara Universitesi 29
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fotografli igerik ile en fazla fotograf paylasan iiniversite olmustur. Medipol Universitesi ise paylastig1
iceriklerden 54 tanesinde video icerigine yer vererek en fazla video paylasan {iniversite olmustur.

Tablo 3. Yapilan paylasimlarin tirii

Universite Grafik Fotograf Video Toplam
Sakarya Universitesi 6 0 17 23
Ankara Universitesi 10 29 32 71
Anadolu Universitesi 23 15 32 70
Hacettepe Universitesi 10 4 2 16
ODTU 1 6 0 7
Medipol Universitesi 5 23 51 79
Istanbul Aydin Universitesi | 0 0 24 24
Biruni Universitesi 26 0 36 62
Nisantas1 Universitesi 6 1 19 26
L : . .

Arastirma kapsaminda tiniversitelerin tercih donemi ile ilgili paylastigi iceriklerden 366 tanesi uygun
temalar altinda siniflandirilmis, belli bir temaya dahil edilemeyen 37 igerik ise degerlendirme dist
tutulmustur. Paylagimlar dogrultusunda belirlenen temalar su sekilde siralanmaktadir:

a)

b)

9)

h)

Tercih ve Tamtim Etkinlikleri: Universitelerin aday 6grencilere ulagsmak icin diizenledikleri
cevrim i¢i ve ¢evrim dis1 etkinlikler, tercih fuarlari, tanitim giinleri gibi faaliyetlerin tiimiinii
tanimlamaktadir.

Program Tamitimi: Universitede aktif olarak egitim veren fakiilte, yiiksekokul, boliim,
program gibi akademik birimlerin tanitildig: igerikleri tantmlamaktadir.

Sosyal, Kiiltiirel, Sportif Faaliyetler ve Kampiis Olanaklari: Universite kampiisiinde
bulunan ya da {iniversite tarafindan katilma ya da deneyimleme imkani saglanan kiiltiirel
etkinlikler, sportif faaliyetler, sosyal tesisler ve mekanlar gibi olanaklari tanimlamaktadir.

Akademik Kadro: Universitede her diizeyde egitim veren akademisyenleri tanimlamaktadir.

Uluslararas1 Tanimirhk: Mezunlarin farkli iilkelerde gecerliligi olan diploma almaya hak
kazanmasini tanimlamaktadir.

Ogrenci Degisim Programlari: Ogrencilerin ulusal ya da uluslararasi degisim
programlarindan faydalanabilmesini tanimlamaktadir.

Program Cesitliligi: Universitenin farkli alanlarda egitim veren farkli programlari
bilinyesinde barindirmasini tanimlamaktadir.

Teknolojik Altyapr ve Laboratuvarlar: Universitenin sahip oldugu teknik cihazlar,
stiildyolar gibi teknolojik imkéanlar ile arastirma laboratuvarlarini tanimlamaktadir.
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i) Egitim ve Arastirma Olanaklari: Ogrencilerin egitim siiregleriyle ilgili basvurabilecekleri
her tiirlii kaynak ile kiitliphane ve akademik veri tabanlart gibi tiim arastirma olanaklarini
tanimlamaktadir.

j) Burs imkénlari: Universitenin dgrencilerine sundugu burs imkanlarmni tanimlamaktadir.

K) Kariyer ve Staj Olanaklari: Ogrencilere 6grenim siirecinde saglanan staj yapma olanaklarini
ve mezuniyet slirecinde saglanan kariyer planlama firsatlarini1 tanimlamaktadir.

[) Basarih Ogrencilerin Tercihi: Universitenin YKS’de basar1 gosteren dgrenciler tarafindan
tercih edilmis olmasini tanimlamaktadir.

Tablo 4. Yapilan paylagimlarin konular

a b c d e f g h i ] k I
Sakarya Universitesi 3 12 3 1 1 1 2 1 1 0 0 0
Ankara Universitesi 4 50 1 1 0 0 1 1 1 1 0 0
Anadolu Universitesi 13 | 29 9 3 1 2 0 0 2 7 0 0

Hacettepe Universitesi 7 0 1 1 0 1 1 0 3 0 0 0

oDTU 6 0 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0
Medipol Universitesi 16 | 30 3 11 0 1 0 6 3 1 4 7
Istanbul Aydmn ale |2 3]ol1l1]3]2]1|1]1
Universitesi

Biruni Universitesi 14 10 6 3 0 1 0 3 6 0 1 0

Nisantas1 Universitesi 12 6 0 0 1 0 0 0 1 3 0 0

i§tanbul Gelisim

R o . 13 0 2 0 1 0 0 0 2 2 0 0
Universitesi

Elde edilen bulgulara gore paylasimlarda en sik vurgulanan konu, 143 paylasimda ele alinan
iiniversite programlarinin tanitimidir. Bunu sirasiyla 92 paylagimla tercih ve tanitim etkinlikleri, 27
paylasimla sosyal, kiiltiirel, sportif faaliyetler ve kampiis olanaklari, 23 paylasimla akademik kadro,
21 paylagimla egitim ve arastirma olanaklari, 16 paylasimla burs imkénlari, 14 paylasimla teknolojik
altyap1 ve laboratuvarlar, 8 paylasimla basarili 6grencilerin tercihi, 7 paylasimla 6grenci degisim
programlari, 6 paylasimla kariyer ve staj olanaklari, 5 paylasimla program cesitliligi ve 4 paylasimla
uluslararas1 taninirlik takip etmektedir. Universitelerin farkli yogunluklarda iizerinde durduklar1 bu
konular, basta sosyal, kiiltiirel, sportif faaliyetler ve kampiis olanaklar ile akademik kadro ve
aragtirma olanaklarinin {niversiteler tarafindan potansiyel Ogrencilere duyurulmak istendigini
gostermektedir.
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Ankara Universitesi farkli formatlarda 50 farkli igerikle akademik birimlerinin tanitimimi yaparken
Hacettepe Universitesi, ODTU ve Istanbul Gelisim Universitesi akademik birimlerinin ve egitim
programlarinin tanitimi ile ilgili herhangi bir paylasimda bulunmamislardir.

Sosyal, kiiltiirel, sportif faaliyetler ve kampiis olanaklar1 konusunda en fazla paylasim yapan
{iniversite, 9 paylasim ile Anadolu Universitesi olmustur. Anadolu Universitesi paylasimlarinda
egitim verdigi kampiisiindeki donatilari, 6grencilerin yararlanabilecegi sportif imkanlari, miizeleri ve
kampiiste vakit gecirilebilecek yerleri vurgulamustir. Anadolu Universitesi’ni bu konuda 6 paylasim
ile Biruni Universitesi takip ederken ODTU ve Nisantas1 Universitesi paylasimlarinda kampiis
olanaklarma yer vermemislerdir.

Paylagimlarinda sahip oldugu akademik kadroya en fazla vurgu yapan iiniversite 11 paylasim ile
Medipol Universitesi olmustur. Onu {icer paylasimla Anadolu Universitesi, Istanbul Aydimn
Universitesi ve Biruni Universitesi izlemektedir. Universiteler nitelikli ve zengin birer akademik
kadroya sahip olduklarimi vurgulayarak verdikleri egitimin kalitesini potansiyel Ogrencilere
ulastirmak istemektedirler.

Egitim ve arastirma olanaklar1 hakkinda en fazla paylasim yapan tniversiteler 6 icerikle Biruni
Universitesi ve iiger igerikle Hacettepe Universitesi ile Medipol Universitesi’dir. Bu {iniversiteler
yaptiklari paylasimlarda kiitliphane hizmetleri, akademik veri tabanlar1 ve sunduklar1 pratik egitimler
hakkinda diger tliniversitelerden daha fazla durmuslardir.

Ogrencilerine sagladig1 burs imkanlarina paylasimlarinda en fazla yer veren iiniversite, bu konuda
yaptig1 7 paylasim ile Anadolu Universitesi olmustur. Onu 3 paylasimla Nisantas: Universitesi ve 2
paylasimla Istanbul Gelisim Universitesi takip etmistir. Ucretli olarak egitim veren vakif
iiniversiteleri, beklenenin aksine, ogrencilerine sagladiklart burs imkéanlarina sosyal medya
hesaplarinda devlet iiniversitelerine oranda ¢ok fazla yer vermemektedir. Ornegin Biruni Universitesi
bu imkéanlardan bahseden herhangi bir paylasim yapmamustir.

Devlet ve vakif {lniversitelerinin yaptiklar1 paylasim sayisinda baslica ayrildigi nokta teknolojik
altyapt ve laboratuvarlardir. Medipol Universitesi 6 paylasimda, Istanbul Aydmn Universitesi ve
Biruni Universitesi 3 paylasimda teknolojik altyapilarindan ve laboratuvar imkanlarindan
bahsetmislerdir. Devlet iiniversitelerinden ise yalnizca Sakarya Universitesi ile Ankara Universitesi
bu imkanlarin1 birer paylasimda belirtmislerdir. Teknolojik altyapr ve laboratuvar imkanlarindan
bahseden tiim tiniversitelerin Eczacilik, Dis Hekimligi ve Tip gibi saglik alaninda egitim veren
fakiiltelere sahip olmasi; bu konuda en fazla paylasim yapan ii¢ liniversiteden ikisinin (Medipol
Universitesi ve Biruni Universitesi) kendisini saglik egitimi alaninda konumlandirmis olmasi tesadiif
degildir. Bu iiniversiteler verdikleri egitimi pratikle birlikte destekleyecek imkanlara sahip
olduklarini potansiyel 6grencilerine duyurmaktadirlar.

Sosyal medya hesaplarinda yapilan paylasimlarda bazi konularda bir liniversite digerlerine nazaran
on plana ¢ikmaktadir. S6z gelimi Medipol Universitesi Instagram hesabinda yapti1 7 paylasimda
YKS’de basar1 gosteren dgrencilerine yer verip basarili 68rencilerin bu {iniversiteyi tercih ettigini
vurgularken, diger 9 {iniversiteden sadece Istanbul Aydin Universitesi yalnizca bir paylasiminda bu
konuyu ele almistir. Yine Medipol Universitesi 4 paylasiminda 6grencilerine sundugu kariyer ve staj
olanaklarindan bahsederken bu konuda Istanbul Aydin Universitesi ve Biruni Universitesi sadece
birer paylasim yapmuslardir. Anadolu Universitesi ise 2 paylasiminda dgrencilerinin
yararlanabilecegi ulusal ve uluslararasi degisim programlarindan bahsetmistir.

Elde edilen bulgular, tniversitelerin ¢esitli konular {lizerinde diger iiniversitelerden daha fazla
paylasimda bulundugunu fakat paylasim yapilan konularin {iniversite fark etmeksizin biiyiik oranda
benzerlik tasidigini gdstermektedir. Bu benzerlikler ve farkliliklar iiniversitelerin genel 6grenci
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profiline yonelik igerikler {iretirken bir yandan da one ¢iktiklar1 alanlar1 daha fazla vurguladiklarini
isaret etmektedir.

Universitelerin tercih déneminde yaptiklar1 paylasimlar géz 6niinde bulundurulacak olursa Ciftci ve
digerlerinin (2014) tiniversitelerin sosyal medyay stratejik iletisim amaciyla aktif olarak kullanmiyor
olusu tespiti zaman igerisinde dogrulugunu yitirmektedir. Universiteler hem farkli formatlarda
icerikler tiretmekte hem de 6grencilerin kendilerini tercih etmeleri adina farkli kategorilerde igerikleri
dogru zamanda paylasmaktadirlar.

Sonuc¢ ve Tartisma

Sosyal medyanin bireyin tercihleri lizerindeki etkisinin giin gectikce arttig1 bir ortamda {iniversiteler
potansiyel 6grencilerine ulasmak ve en basarili1 6grencileri kendi programlarina gekmek i¢in bu alanin
sagladigr imkanlardan faydalanmaktadirlar. Bu yaparken de sahip olduklari ve Ogrencilerine
sunduklari firsatlar en etkili bicimde aktarmay1 hedeflemektedirler.

Social Brands 2023 Eyliil Universiteler Kategorisi En Iyi Instagram Performans: Listesinde en iist
sirada bulunan 5 devlet tiniversitesi ile 5 vakif iiniversitesinin 20 Temmuz-8 Agustos 2023 tarihleri
arasindaki Instagram paylagimlarinin igerik analizi yontemiyle incelendigi bu ¢alismada elde edilen
bulgular, gerek devlet iiniversitelerinin gerekse vakif iiniversitelerinin benzer konular {izerine
yogunlasan mesajlarla potansiyel 6grencilerine ulasmay1 hedefledigini gostermektedir. Ogretim
programlari1 hakkindaki bilgileri potansiyel 6grencilerine ulastirmay1 6nceleyen iiniversiteler, tercih
donemi boyunca diizenledikleri ve katildiklar etkinliklerden iiniversite adaylarini haberdar etmek
icin de sosyal medyadan yararlanmaktadirlar. Universiteler ayrica akademik kadrolar, egitim ve
aragtirma olanaklari, teknolojik imkanlar1 ve laboratuvarlar1 basta olmak {izere 6ne ¢iktiklar1 tim
alanlar1 sosyal medyada vurgulamaktadir.

Bulgulardan hareketle tlniversitelerin tercih donemini kapsayan siirecte belirlenmis bir iletisim
stratejisini uyguladiklarindan bahsedilebilir. Bu strateji, iiniversitenin gii¢lii yonlerini 6ne ¢ikararak
potansiyel 6grencilerin tercihleri iizerinde etki olusturmay1 hedeflemektedir.

Universitelerin tercih ddéneminde uyguladiklari iletisim stratejisi {izerine yapilacak sonraki
caligmalarda daha genis bir 6rneklem segilerek tiniversitelerin paylasimlarini ele alan bir nicel igerik
analizi yapilmasi, tiniversitelerin kendilerini hangi kelimelerle ve kavramlarla ifade etmeyi tercih
ettiklerini gostermesi agisindan faydali olacaktir. Ote yandan 6grencilerin iiniversite tercihlerinde
sosyal medyanin etkisinin arastirilmas: da konuya farkli bir agidan yaklagmay1 ve {iniversitelerin
iletisim stratejilerinin basarisini 6lgmeyi miimkiin kilacaktir.

Kaynak¢a

Akyazi, E. (2018). Tercih Siirecinde Universitelerin Sosyal Medya Kullanim1. International Journal
of Social Sciences and Education Research, 4(4), 677-688.

Alexa, E., Alexa, M. ve Stoica, C. (2012). The Use of Online Marketing and Social Media in
Higher Education Institutions in Romania. Journal of Marketing Research and Case Studies, 1-9.
doi:10.5171/2012.721221

Bitirim Okmeydan, S. (2020). Universitelerin Sosyal Medya Kullanim1: Izmir’deki Devlet ve Vakif
Universitelerinin Karsilastirmali Analizi. Beykoz Akademi Dergisi, 8(1), 73-96.
doi:10.14514/BYK.m.26515393.2020.8/1.73-96

98



Universitelerin Tercih Dénemi Iletisim Stratejilerinde Sosyal Medyanin Yeri

Boom Social. (t.y.). Social Brands Turkey. https://www.boomsocial.com/Social-
Brands/2023/Eylul/Instagram/egitim/universiteler adresinden erisildi.

Cakardz, K. M. (2018). Tiirkiye’deki Universitelerin Sosyal Medya Etkililik Diizeylerinin
Belirlenmesi. 3. Sektor Sosyal Ekonomi Dergisi, 53(3), 816-831. doi:10.15659/3.sektor-sosyal-
ekonomi.18.09.1011

Ciftci, M., Tanisman, Z. G. ve Yurdaarmagan, E. (2014). Universitelerin Sosyal Medya Kullanim
Aliskanliklarinin Tespit Edilmesine Yénelik Bir Arastirma. SDU Fen Edebiyat Fakiiltesi Sosyal
Bilimler Dergisi, (31), 307-316.

Gezgin, S. ve Kirik, A. M. (2018). Sosyal Medyanin Tiiketim Kiiltiiriine Etkisi. Dijital Cagda
letisim iginde (ss. 9-25). Konya: Egitim Yaymevi.

Karakas Tandogan, G. ve Bilgic, Y. E. (2021). Sosyal Medyanin Turizm Ogrencilerinin Universite
Tercih Siirecine Etkisi Uzerine Bir Arastirma. Insan ve Toplum Bilimleri Arastirmalart Dergisi,
10(3), 2417-2442.

Mangold, W. G. ve Faulds, D. J. (2009). Social Media: The New Hybrid Element of the Promotion
Mix. Business Horizons, 52(4), 357-365. doi:10.1016/j.bushor.2009.03.002

Mills, A. J. (2012). Virality in Social Media: The SPIN Framework. Journal of Public Affairs,
12(2), 162-169. doi:10.1002/pa.1418

Paladan, N. N. (2018). Higher Education Institutions Embracing Digital & Social Media Marketing:
A Case of Top 25 Universities in Asia & Africa. SSRN Electronic Journal.
d0i:10.2139/ssrn.3347018

Peruta, A. ve Shields, A. B. (2017). Social Media in Higher Education: Understanding How
Colleges and Universities Use Facebook. Journal of Marketing for Higher Education, 27(1), 131-
143. doi:10.1080/08841241.2016.1212451

Sezgin, M. ve Altay, 1. (2021). Universite Tercihinde Sosyal Medyanin Araci Rolii. Uluslararasi
Sosyal Bilimler ve Egitim Dergisi, 3(4), 87-104.

Yiiksekogretim Kurulu. (t.y.). Yillara Gore Bagvuran Yerlesen OSYS Istatistikleri. 19 Kasim 2023
tarthinde https://istatistik.yok.gov.tr/ adresinden erisildi.

99



