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DEVLET VE OZEL UNIVERSITELERIN SOSYAL MEDYA iLETiSiMiNiN MARKA iMAJI
PERSPEKTiFINDEN COZUMLEMESI
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oz
Universiteler, akademik basarilarini, kurumsal prestijlerini ve 6grenci deneyimlerine iliskin unsurlar1 sosyal medya
platformlari iizerinden génderi yayimlayarak, hedef kitleleri ve paydaslartyla paylasarak gériiniirliiklerini artirmay1
ve marka imajlarin1 giiclendirmeyi amaglamaktadir. Sosyal medya mecralari, iiniversiteler i¢in kurumsal tanitim
ve basarilarin paylasilmasi yoluyla kurumsal itibarin artirilmasina katk: saglamakta ve bu sayede rakip kurumlara
kars1 rekabet iistiinliigii elde edilmesine olanak tanimaktadir. Bu kapsamda c¢aligmanin amaci, tiniversitelerin
Instagram {izerinden kurumsal marka imajlarini nasil olusturduklarini ve yonettiklerini incelemektedir. Arastirma
kapsaminda besi kamu, besi vakif olmak iizere on {iniversitenin 31.12.2025 tarihine kadar paylastiklart son bes
Instagram gonderisi igerik analizi yontemiyle incelenmistir. Bulgular, devlet tiniversitelerinin daha yiiksek takip¢i
sayilarina sahip oldugunu, vakif {iniversitelerinin ise, daha diigiik takipgi sayilarina ragmen etkilesim odakli ve
cesitlendirilmis igerik stratejileriyle one ¢iktigint gdstermektedir. Devlet liniversiteleri agirlikli olarak tarihsel, milli
anma ve kurumsal prestij temali, tek yonlii paylasimlar yaparken, vakif tiniversiteleri 6grenci odakli, eglenceli ve
reels video igerikleriyle daha yiiksek etkilesim saglamaktadir. Bu kapsamda, video formati, miizik ve ses kullanim1
gibi unsurlarin hem goriiniirliigii hem de etkilesimi arttirarak, marka imajint giliglendirmede 6nemli oldugunu

gostermektedir.

Anahtar Kelimeler: Marka Imaji, Sosyal medya, Universite Markalasmasi.

AN ANALYSIS OF THE SOCIAL MEDIA COMMUNICATION OF STATE AND PRIVATE
UNIVERSITIES FROM THE PERSPECTIVE OF BRAND IMAGE

ABSTRACT

Universities aim to enhance their visibility and strengthen their brand image by sharing content on social media
platforms that highlights their academic achievements, institutional prestige, and elements related to the student
experience, thereby engaging with their target audiences and stakeholders. Social media platforms contribute to the
enhancement of institutional reputation for universities by enabling the promotion of institutional identity and the
dissemination of achievements, thus allowing them to gain a competitive advantage over rival institutions. Within
this context, the aim of this study is to examine how universities construct and manage their corporate brand image
through Instagram. The research analyzes the five most recent Instagram posts shared by ten universities five public
and five foundation (private) universities up to December 31, 2025, using the content analysis method. The findings

indicate that public universities have higher follower numbers, while foundation universities stand out with
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engagement-oriented and diversified content strategies despite having fewer followers. Public universities
predominantly share one-way content focused on historical themes, national commemorations, and institutional
prestige, whereas foundation universities achieve higher engagement through student-centered, entertaining content
and Reels video formats. In this regard, the study demonstrates that elements such as video formats, music, and
sound usage play a significant role in increasing both visibility and engagement, thereby contributing to the

strengthening of brand image.

Keywords: Brand Image, Social Media, University Branding.

GIRIiS

Imaj, bireylerin bir kisi, kurum ya da organizasyon hakkinda edindikleri alg1
ve zihinsel tasavvurlarin biitiinii olarak tanimlanmakta (Linkemer, 2000), ayni
zamanda bir orgiitiin dis paydaslar olarak adlandirilan hedef kitlesi tarafindan nasil
algilandigin1 da gostermektedir (Karakdse ve Wisnom, 2007).Kurumsal imaj ise,
bireylerin belirli deneyimler ve yasantilar sonucunda bir 6rgiit hakkinda edindigi
olumlu veya olumsuz izlenimler olarak tanimlanabilir. Kurumsal imaj, cesitli
unsurlarin etkisiyle olusan bir degerlendirme siirecinin tiriiniidiir. Bir miisteri, isletme
hakkinda yeterli ve dogrudan bilgiye sahip olmasa dahi, agizdan agiza iletisim, reklam
ve benzeri kaynaklardan edindigi bilgiler dogrultusunda kurum imajim
sekillendirebilmektedir (Aydin ve Ozer, 2005, s. 913). Kurum imaji ile ilgili olarak
gecerli olan tiim unsurlar, isletmenin iirlinleri ve markalar i¢in de gecerlidir,
dolayisiyla iiriin ve marka imaj1, kurumsal imajla dogrudan iliskilidir (Yalg¢in ve Ene,
2015). Marka imaji, bir markanin gii¢lii ve zayif yonleri ile olumlu veya olumsuz
ozelliklerinin zihinde bir araya gelmesiyle ve markayla dogrudan veya dolayli yasanan
deneyimler sonucunda zaman i¢inde olusan algidir (Perry ve Wisnom, 2004). Tiiketici
davraniglar ile begeni, duygu ve deneyimlere dayali olarak sekillenen marka imaji,
sosyal medyanin etkisinin artmasiyla birlikte markalarin 6zellikle dikkat gdstermesi

gereken alanlardan biri haline gelmistir (Erdogan, 2018, s. 42).

20. yiizy1lin ikinci yarisina kadar toplumsal yapiya etki eden geleneksel medya,
bir yandan bilgi ve iletisim teknolojilerinde yasanan gelismeler ve internetin yaygin
bir seklide kullanilmaya baslanmasi ile birlikte yerini yeni medyaya ve devaminda
sosyal medya” almstir (Ergin Cagatay ve Ozel, 2024, s. 540). Sosyal medyanin

etkilesimli yeni iletisim ortami, kamu kurumlarinin, 6zel sektor kuruluglarinin ve sivil
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toplum orgiitlerinin hem iletisim hem de is yapma bi¢imlerinde 6nemli degisikliklere
yol agmustir. Bu nedenle, oOrgiitlerin interneti yalnizca bir iletisim kanali olarak
kullanmasinin 6tesine gecerek, “paydaslariyla iliskilerinde pazarlama, reklam, halkla

iligkiler gibi disiplinler etrafinda stratejik bir ara¢ olarak” degerlendirmesi giderek

daha fazla 6nem kazanmaktadir (Un ve Tiirkal, 2018, s. 2812).

Sosyal medya, marka imaji olusturma ve tliketicileri markaya c¢ekme
konusunda etkili ve ekonomik bir aragtir. Pazarlama biitgesi sinirli isletmeler igin
uygun bir alternatif sunarken, hedef kitleyle dogrudan ve etkilesimli iletisim
kurulmasina imkan verir. Ayrica kullanicilarin  goriis ve geri bildirimlerini
paylasabilecegi bir ortam saglayarak hem degerli bilgi toplar hem de hedef kitlenin
dikkate alindigini hissettirir. (Barczyk, 2025, s. 1161) marka stratejisinin 6nemli bir
bilesenini olusturmaktadir. Genis kitlelere ulasmanin en etkili ve maliyet agisindan
verimli yollarindan biri haline gelmis olup, bu durum yiiksekdgretim alaninda daha
fazla takipgi ve etkilesim elde etmenin yontemlerini bilmenin énemini artirmaktadir
(Lund, 2019, s. 251). Arastirmalar, giicli sosyal medya stratejilerine sahip
tiniversitelerin hizmetlerini tanitmada, hedef Kkitleleriyle etkilesimi artirmada ve
iletisimlerinin erisimini genisletmede daha basarili olduklarini gostermektedir (Siti

Zanariah vd., 2025, s. 373).

Giliniimiizde kurumlar, kurumsal iletisim faaliyetlerini yiirlitmek ve marka
imaj1 olusturmak amaciyla sosyal medyay1 yogun bi¢cimde kullanmaktadir. Sosyal
medyanin etkilesimli yapisi sayesinde kurumlar ¢aligmalarini, amaglarini, misyon ve
vizyonlarini hedef kitleleriyle dogrudan paylasabilmekte; ayn1 zamanda hedef kitlenin
beklenti ve algilarin1 daha kolay analiz edebilmektedir. Bu yoniiyle sosyal medya,
kurumsal iletisim ve marka imaji olusturma siireclerinde dnemli bir ara¢ haline
gelmistir. Universiteler de sosyal medya araciligiyla akademik basarilarini, 8grenci
deneyimlerini ve kampiis yasamini genis Kkitlelere aktararak marka imajlarim
giiclendirmektedir. Bu ¢alisma, iiniversitelerin marka imaj1 olusturmalarinda sosyal
medyanin roliinii incelemektedir. Arastirmada bes devlet ve bes vakif iiniversitesinin
Instagram hesaplar1 incelenmis, 31.12.2025 tarihine kadar paylasilan son bes gonderi

icerik analizi yontemiyle degerlendirilmistir. Calismanin amaci, sosyal medyanin
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tiniversitelerin marka imajini olugturma ve giiclendirme stireclerine sagladig: katkiy1

ortaya koymaktir.

1. Marka imaj

Marka, farkindalik ve kimlik yaratmak, bir iirlin, hizmet, kisi, yer veya
kurulusun itibarini olusturmak i¢in tasarlanmis somut ve soyut nitelikler kiimesi olarak
tanimlanabilir (Sammut-Bonnici, 2015, s. 1). Markalar, bircok énemli isleve sahiptir.
En temel anlamiyla, bir markanin sundugu iiriin veya hizmetleri tanimlayan ve ayirt
edilmesini saglayan gostergeler olarak islev goriirler (Keller vd., 2006, s. 740). Bir
markanin tiiketicilerle etkilesim siirecinde sergiledigi tutum ve davranis bi¢cimi, marka
imajinin olusumunda belirleyici bir faktdr olarak degerlendirilmektedir. Marka imaji,
tilkketicinin zihninde bir markaya iliskin anlamli ve diizenli bir biligsel temsil olarak
tanimlanabilir. Bir marka ile kurulan iliski, markanin tiiketicilere sundugu olumlu
deneyimlerin niteligi ve sagladig1 bilgi miktariyla dogrudan iligkilidir, bu unsurlar

marka imajinin giiclenmesini desteklemektedir (Wijaya, 2019, s. 22).

Marka imaj, tliketicilerin bir markay1 nasil anlayip yorumladiklarini etkileyen
tim oOzellikleri igerir. Bu ozellikler, ambalaj ve fiziksel goriinlim gibi somut
olabilecegi gibi, markayla baglantili inanglar, duygular, cagrisimlar ve sembolik
anlamlar gibi soyut da olabilir (Raji vd., 2019, s. 310). Bu c¢agrisimlara dayanarak
marka imaj1 olustururlar. Hedef kitlenin zihninde benzersiz bir ¢agrigimlar biitiintidiir.
Ornegin, Volvo giivenlikle, Toyota ise, giivenilirlikle iliskilendirilmektedir (Jain,
2017, s. 2). Markanin imajina dair bu nitelikler, deneyimsel, sembolik veya degerli
olabilir. Miisterilerin bir markanin benzersizligi ve 0Ozgilinliigli hakkindaki
degerlendirmeleri, markanin kalici izlenimlerine ve zihinsel temsillerine, yani bir
markanin {riinlerinin, ¢6ziimlerinin ve miisteri deneyimlerinin O6zgiinliigline ve
yenilik¢iligine doniisebilir. Bir sirket, rakipleri arasinda ayirt edici ve sira dis1 bir
marka imajina sahip olmaktan rekabet avantaji elde eder (Boronczyk ve Breuer, 2021,

5. 742).

Kurumsal marka imaj1 ise, paydaslar tarafindan gelistirilen kurulusa iliskin

goriisleri kapsayan bir kavram olarak tanimlanmaktadir. Bu goriisler, miisteriler,
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hissedarlar, medya ve kamuoyu gibi ¢esitli paydaslarin kurulus hakkindaki algilarini
igerir ve dis dlinyanin kuruma dair genel izlenimini olusturur (Jo Hatch ve Schultz,
2003, s. 1048). Aaker’a (1996)gore, kurumsal marka imajin1 belirleyen temel unsurlar,
kuruma duyulan giiven ile kurumun sahip oldugu giivenilirliktir. Kurumsal marka
imaj1, kurum kimliginin etkilerinin ¢alisanlar, hedef gruplar (miisteriler, is ortaklar1)
ve kamuoyu iizerindeki yansimalar1 baglaminda dort temel unsurdan olusmaktadir: 1)
Kurum hakkindaki diisiinceler, 2) Kurumun tanmirligi, 3) Kurumun prestiji ve 4)
Kurumun rakiplerle karsilastirilabilirligi. Bu agidan kurumsal marka imaji, kurum
kimligi olusturma ¢abalarinin dogal bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Dolayisiyla,
giiniimiizde kurumsal marka imaj1 kavrami, isletmenin varlik amacindan baglayarak
temel hedeflerinin gergeklestirilmesi ve dis ¢evre ile kurulan etkilesimler dahil olmak

lizere, isletmenin tiim yasamsal siire¢lerini kapsayan ayrintilar1 icermek zorundadir

(Regenthal, 2002).

Ozetle, kurumsal marka imaji, bir kurumun paydaslar nezdinde nasil
algilandigin1 gosteren ve giiven, prestij, taninirlik gibi unsurlarla sekillenen bir
kavramdir. Kurum kimliginin etkileri ve tiim isletme siirecleriyle dogrudan baglantili
olan bu imaj, kurumun itibarini gii¢clendirir, hedef kitlesiyle etkilesimini artirir ve

rekabet avantaj1 saglamasinda kritik rol oynar.

2. Sosyal Medya ve Kurumsal iletisim

Kurumsal iletisim, bir kurumun amaglarina ulagsmasini ve siirdiiriilebilirligini
saglamasini destekleyen iletisim siireclerinin tiimiinii kapsar; buna i¢ ve dis bilgi akisi,
motivasyon, koordinasyon, egitim ve denetim gibi unsurlar dahildir. Kurumlarin
paydaslariyla tiim iletisim kanallarini etkin sekilde kullanmasi, sistematik bir iletisim
politikasi izlemesi ve hem i¢ hem dis iletisimi yonetmesi, siirdiirtilebilirlik, etkinlik ve
itibar kazanimi agisindan kritik 6neme sahiptir (Ozan ve Yolcu, 2022, s. 987) olarak,
bir organizasyonun iletisim faaliyetlerini tutarli bir biitiin olarak planlayip organize
etme amacint tagimaktadir (Theger Christensen, 2002, s. 162). Bu kapsamda
giiniimiizde kitle iletisim alaninda en yaygin kullanilan dijital iletisim araglariin,

kurumsal iletisimde kullanilmasi ve bu iletisimin sosyal medya araciligiyla
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yiriitiilmesi sayesinde, genel bilgilendirmeler ile bireysel ya da kurumsal mesajlar
dogrudan kaynagindan iletilebilmektedir. Bu durum, bire bir iletisimdeki zaman ve
biirokratik engelleri biiyiik dlgiide ortadan kaldirmaktadir. Boylece kisi ve kurumlar
arasinda etkilesime dayali iletisim ortamlar1 olugsmakta, bireylerin dogrudan ve hizl
bicimde bilgiye ulagsma beklentileri karsilanirken, kurumlarin kurumsal imajlar1 da
olumlu yonde giliclenmektedir (Lei vd., 2019, s. 34). Bu noktada Sosyal medyanin

etkilesimli yapis1 geregi, kurumsal iletisim agisindan kullanilmasi zorunlu olmaktadir

(Seckiner Bingol ve Tahtalioglu, 2017, s. 2406).

Bir iletisim araci olarak sosyal medya, kullanicilarin belirli kisiler ve daha
genis gruplarla kullanici tarafindan olusturulan igeriklerle etkilesim kurmasina, bunlar
diizenlemesine ve paylagsmasina olanak taniyan (Tulipa vd., 2023, s. 343) etkilesimli
internet uygulamalar1 kiimesi olarak tanimlanmaktadir (Davis, 2016, s. 1). Kaplan ve
Haenlein ( 2010, s. 60) sosyal medyay1, kullanicilar tarafindan igerik olusturulmasini
ve bu iceriklerin paylagilmasini miimkiin kilan Web 2.0 temelli internet uygulamalari
grubu olarak tanimlamaktadir. Boyd ve Ellison’a (2007, s. 211) gore sosyal medya,
bireylerin herkese acik ya da kismen goriiniir profiller olusturarak diger kullanicilarla
baglanti kurmasina ve bu baglantilar1 goriintiileyip yonetmesine olanak taniyan web
tabanli uygulamalardir. Bu uygulamalar, siirekli olarak biiyiiyiip kendini yenileyerek
farklilagsmaktadir. Bu nedenle sosyal medya alaninda paylasilan igerikler birbirinden
farklilik gostermekte ve bu igerikler, ¢esitli teknolojiler ve yontemler araciligiyla
sunulmaktadir. Dolayisiyla ¢ok sayida farkli sosyal medya uygulamasi ortaya

cikmaktadir (Kietzmann vd., 2011, s. 241).

Sosyal medya, asagidaki 6zelliklerin cogunu ya da tamamini tagiyan yeni bir
cevrimigi medya tiirli olarak degerlendirilebilir (Myfield, 2008, s. 5):
Katilim: Sosyal medya, herkesin icerik liretmesine ve geri bildirimde bulunmasina
olanak tanir.

Aciklik: Yorum, paylasim ve etkilesim genellikle serbesttir; erisim ¢ogunlukla
agiktir.

Diyalog: Tek yonlii iletisim yerine karsilikli ve iki yonlii iletisim sunar.
Topluluk: Ortak ilgi alanlar1 etrafinda hizli ve etkili topluluklar olusturur.

Baglanti: Diger kisi, site ve kaynaklarla baglant1 kurarak etkilesimi artirir.
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Bu o6zellikler sosyal medyayi, giinliik yasamin giderek daha yaygin ve belirgin
bir pargasi haline getirmistir. Artik sosyal medya, fiziksel gerceklikten tamamen ayri
bir alan olarak degil, onunla i¢ ige gegmis sosyal dlinyanin ayrilmaz bir bileseni olarak
goriilmektedir. Bu yayginlik, kimlik olusturma siireglerinden kisileraras iliskilere,
politik ekonomiden, kamusal yasama kadar pek ¢ok alan1 etkilemekte, ayn1 zamanda
bu alanlardan da etkilenerek siirekli doniismektedir (Davis, 2016, s. 1). Bu doniisiime
uyum saglayan kurumlar 6nemli avantajlar elde etmektedir. Rekabet ortaminda
basarili olmak isteyen kuruluslar, hedef kitle ve paydaslarint memnun edecek yeni
stratejiler gelistirirken; sosyal aglarin yayginlagsmasiyla birlikte ¢evrimigi iletigim
kurmak zorunlu hale gelmistir. Bu bilingle kurumlar, sosyal medya araciligiyla
kurumsal itibarlarini giiglendirmeye ve manevi degerlerini hedef kitlelerine aktarmaya
onem vermektedir (Erdogan Sepet¢i, 2023, s. 9). Dolayisyla sosyal medyanin bir
iletisim araci1 olarak kabul edilmesi, kurumlarin bu mecrayr kurumsal bilgileri
aktarmak icin kullanabilmesinin temel sarttir (Lei vd., 2019, s. 30). Oyle ki bir¢ok
kurum, bu alan1 etkin bicimde yonetebilmek icin sosyal medya uzmanlari istthdam
etmektedir. Gerek oOzel sektor kuruluslart gerek kamu kurumlari, anhk bilgi
paylasimma imkan taniyan resmi sosyal medya hesaplar1 olusturmustur. Internet
kullanicilarinin stirekli ve hizli bilgiye erisme beklentisi, kurumlarin bu durumu
dikkate alarak sosyal medya stratejilerini gelistirmelerine zemin hazirlamistir (Ilgin
vd., 2019, s. 64). Goriildiigii ilizere, sosyal medyanin sunmus oldugu birden fazla
avantajindan kaynakli, giiniimiiz rekabet ortaminda, kurumlar tarafindan kullanimin
bir zorunluluga doniistiirmiistiir. Kurumlar, giiniimiizde dijitallesmenin genis bir alana
yayilmasi sonucunda, varliklarim1 koruyarak gelecege tasimalari i¢in bu doniisiime

uyum saglamalar1 kaginilmaz olmaktadir.

3. Sosyal Medya iletisiminin Universite Marka imajina Etkisi

Dijital ¢agda kamu ve 6zel sektor kuruluslart sosyal medyada aktif yer almakta,
bu mecralarda goriiniirliik kurumsal agidan dSnem kazanmaktadir. Universiteler icin ise
sosyal medya, etkili bir halkla iliskiler arac1 ve kurumsal kimligin olusturulmasinda

stratejik bir iletisim kanali olarak degerlendirilmektedir. Universiteler, sosyal medya
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platformlarin1 kullanarak temel degerlerini, ilkelerini, vizyon ve misyonlarini
paylasabilir ve kendilerini daha etkili bir sekilde ifade etme imkani elde edebilir.
(Seckiner Bingdl & Tahtalioglu, 2017, s. 2406). Akademik literatiirde,
yiiksekdgretimde ¢evrimigi tanitim faaliyetlerinin tanitim c¢aligmalari, 6gretmen-
Ogrenci i birligi, liniversite imaji ve giiveni gibi degiskenlerden etkilenebilir.
Kiiresellesme ve hem ulusal hem de uluslararasi diizeyde artan rekabet nedeniyle,
yuksekogretim kurumlarinin  karsi karsiya oldugu en biiylik zorluk, diinya
standartlarinda 6ne ¢ikabilmektir (Micu vd., 2010, s. 40). Bu baglamda sosyal medya,
tiniversitelere Onemli firsatlar sunmaktadir. Hedef Kkitleyle dogrudan iletisim
kurulmasini, hizli geri bildirim alinmasini ve haber ile duyurularin kisa siirede
paylasilmasin1 saglayan bu platformlar, kriz donemlerinde de kurumsal itibarin
korunmasina katki sunmaktadir. Bu nedenle sosyal medya, iliniversiteler i¢in stratejik
ve vazgecilmez bir iletisim alan1 haline gelmistir (Yilmaz, 2015, s. 4). Bu siirecte,
tiniversitelerin hedef kitlenin aktif katilimini tesvik edecek yaratici ve ilgi ¢ekici sosyal
medya igerikleri gelistirmesi, marka kisiliginin giiclenmesine ve olumlu bir tiniversite
imajinin olugsmasina katki saglamaktadir (Wijaya & Putri, 2013, s. 249). Sosyal
medyada begeni, paylasim, yorum ve mesajlasma yoluyla olusan etkilesim;
tiniversitelerde 6grenciler, mezunlar ve akademik personel arasinda aidiyet ve giliven
duygusunu gii¢lendirerek kurumsal itibara katki saglamaktadir. Zamaninda yanitlar ve
giincel, 1ilgili icerikler ise paydaslara duyarliligi gostererek {iiniversitenin
giivenilirligini artirmaktadir (Siti Zanariah vd., 2025, s. 376). Ozellikle bir kurumun
sosyal medya hesaplarinda yiiksek sayida be§eniye ve genis bir takipc¢i kitlesine
ulagmasi, sosyal medya kullaniminin kurumsal performans {izerinde olumlu etkiler
yarattig1 goriilmektedir. Universitelerin sosyal medyay1 etkilesim odakli ve aktif bir
bicimde kullanmalari durumunda ise, bu olumlu etkinin daha gii¢lii ve belirgin hale
geldigi goriilmektedir (Rutter vd., 2016, s. 266). Bu nedenle, liniversiteler stratejilere
dayali tanitim faaliyetleri yiirtitmelidir. Siirekli gelisen sosyal medya ortami nedeniyle,
tiniversitelerin sosyal medyaya 6zel stratejileri olmalidir. Sosyal medyada sik sik
meydana gelen degisiklikler nedeniyle, bu strateji, algoritma degisiklikleri, trendler ve
yeni formatlarin ortaya ¢ikmasi gibi sosyal medyadaki siirekli degisikliklere bagh

olarak degistirilmelidir (Barczyk, 2025, s. 1163).
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Universiteler toplumsal ve ekonomik sistemde saygin bir konuma sahip olup,
artan rekabetle birlikte markalasma ve marka yonetimi uygulamalar1 onem kazanmistir
(Rutter et al., 2016, s. 267). Bu bakimdan sosyal medyanin iiniversitelerin marka imaji
olusturmadaki roliinii belirlemek amaciyla yapilan ¢aligmalara bakildiginda, Nevzat
ve arkadaglar1 (2016) sosyal medyanin iiniversiteyle 6zdeslesmeyi giiclendiren ve
Ogrenci katilimini artiran bir ara¢ oldugu sonucuna ulagsmistir. Chauhan ve Pillai
(2013)Hindistan’daki  yiiksekdgretim  kurumlarmin  sosyal medya marka
topluluklarinda icerik tiirii ile igerik baglami etkilesiminin miisteri katilimini1 anlamhi
bigimde etkiledigini, Yuliana ve Endyastuti (2023) Jakarta Universitesi 6rneginde
tanitim stratejileri ve sosyal medyanin marka imajimin moderator etkisiyle potansiyel
ogrencilerin tercih ¢ekiciligini olumlu yonde etkiledigini ve marka imajinin bu
iliskilerde gii¢lendirici bir rol iistlendigini, Wijaya ve Putri (2013) ise, marka kimligi
tizerinde en giicli etkinin “topluluk”, marka faydalar1 ilizerinde ise, “baglant1”
boyutunda oldugunu, buna karsin “agiklik” ve “diyalog” boyutlarinin anlamli bir etkisi
olmadig1 sonucuna ulagsmislardir. Maraseva ve arkadaslar1 (2020) ise, diinyanin en iyi
on liniversitesinin Facebook faaliyetlerini ve iceriklerini analiz ederek, tim
tiniversitelerin diizenli paylasim yaptigin1 ve bu paylagimlarin diger egitim kurumlar
icin sosyal medyada marka imaj1 ve iletisim stratejilerini gelistirmede ornek teskil
edebilecegini ortaya koymuslardir. Bu bulgular, sosyal medyanin iiniversiteler igin
marka imaj1 olusturma ve iletisim stratejilerini gelistirmede islevsel bir ara¢ oldugunu

gostermektedir.

Glinlimiizde Universite sayisinin artmasi, medyada goriintirliigiin ylikselmesi
ve kurumsal imajlarin onem kazanmasiyla birlikte rekabet de giderek zorlasmaktadir.
Bu nedenle, tliniversitelerin rakiplerinden farklilagsmak ve rekabet avantaji elde etmek
amaciyla, genis kitleler tarafindan kullanilan ve etkilesimli yapisiyla hedef kitleyle
dogru iletisim stratejileri gelistirmeye olanak taniyan sosyal medyanin, iiniversitelerin
etkin bir sekilde kullanmalar1 ve hedef kitlede gii¢lii bir marka imaj1 olugturmalari
acisindan biiyiik onem tasimaktadir.

Bu caligmada, tiniversitelerin sosyal medya paylasimlari araciligiyla kurumsal
marka imaj1 olusturma siirecleri, Keller’in (1993) marka cagrisimlart modeli temel

alinarak incelenmistir. Model, bir markanin paydaslar iizerindeki algisini sekillendiren
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cagrisimlarin tiiriinii ve yogunlugunu anlamaya olanak saglamaktadir. Bu baglamda,
tiniversitelerin Instagram paylasimlarinin igerik temalari, formatlar1 ve etkilesim
diizeyleri, paydaslarin marka algis1 tizerindeki etkileri acgisindan Keller’in marka
cagrisimlart modeli perspektifiyle degerlendirilmistir. Bu yaklagim, sosyal medya

paylagimlarinin marka imaj1 olusturmadaki roliinii kuramsal bir temele oturtmak i¢in

uygun goriilmiistiir.

4. Calismanin Onemi ve Amaci

Gilinlimiizde sosyal medya, tiniversitelerin kurumsal marka imajin1 olusturup
yonetmelerinde dnemli bir aractir. Bu platformlar, tiniversitelerin degerlerini, vizyon
ve misyonlarint hedef kitlelere aktarmasina, paydaslarla etkilesim kurmasina ve geri
bildirim almasina imkan tanimaktadir. Sosyal medya, ¢ift yonli iletisim o6zelligi
sayesinde marka imajin1 giiclendirmek ve kurumsal itibar1 artirmak i¢in stratejik bir
mecra olarak kullanilmaktadir. Bu dogrultuda ¢aligsma, iiniversitelerin sosyal medya
araciligryla marka imajlarini nasil olusturduklarini ve paydaslariyla hangi stratejilerle
etkilesim kurduklarini incelemeyi amaglamaktadir. Arastirma, igeriklerin marka imaji
tizerindeki etkilerini ortaya koyarken, iniversitelerin iletisim stratejilerini

gelistirmelerine rehberlik edecek bulgular sunmay1 hedeflemektedir.

5. Arastirmanin Yontemi

Arastirma kapsaminda, besi kamu iiniversitesi (Hacettepe Universitesi, Orta
Dogu Teknik Universitesi, Gazi Universites, Istanbul Teknik Universitesi ve Ankara
Universitesi) ile besi vakif iiniversitesi (Kog Universitesi, Sabanc1 Universitesi, Thsan
Dogramaci Bilkent Universitesi, Acibadem Mehmet Ali Aydmlar Universitesi ve
Bezm-i Alem Vakif Universitesi) olmak iizere toplam 10 iiniversitenin Instagram
hesaplar1 incelenmistir. S0z konusu iiniversitelerin 31.12.2025 tarihine kadar
paylastiklart son bes gonderi, karma bir icerik analizi yontemi ile incelenmistir.
Aragtirmada hem nitel hem de nicel yaklasim kullanilmis; icerikler tematik ve anlam
acisindan analiz edilirken (nitel) gonderi sayilari, paylasim tiirleri ve etkilesim verileri

gibi Ol¢iilebilir 6zellikler de degerlendirilmistir (nicel). Bu sayede, iiniversitelerin
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sosyal medya paylasimlarinin marka imaji lizerindeki etkileri hem derinlemesine
yorumlanmis hem de sayisal verilerle desteklenmistir. Icerik analizi (Content
Analysis, CA), metinler, gorseller, semboller veya ses verileri gibi mesajlarin igerigini
anlamlandirmak amaciyla kullanilan bir aragtirma metodolojisidir. Kisaca, bu yontem,
iletilen metinsel ve gorsel anlamlar1 sistematik bir sekilde belirlemeyi ve yorumlamay1
hedefler (Krippendorft, 2004, s. 18). S6z konusu iletilerin agik olan igeriginin nesnel,
Olctilebilir ve dogrulanabilir bir aciklamasini yapabilmek amaciyla kullanilmaktadir
(Fiske , 1996, s. 176). Igerik analizi alt1 asamadan olusur: Arastirma probleminin
belirlenmesi, evren ve 6rneklemin sec¢imi, veri toplama, kodlama semasi1 gelistirme,
verilerin analiz edilmesi ve bulgularin raporlanmasi (Metin ve Unal, 2022, s. 280)

seklinde siralanmaktadir.

6. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evreni, Tiirkiye’deki tiim tiniversiteleri kapsamaktadir. Bu evren
icerisinden, amacli 6rnekleme yontemi kullanilarak 6rneklem secilmistir. Aragtirmada
incelenen &rneklem, URAP 2025-2026 Tiirkiye En Basarili Universiteler Raporu’nda,
25 diniversite arasinda kamu ve Ozel statiideki ilk bese giren devlet ve vakif
tiniversitelerinden olugsmaktadir. “Kar amaci giitmeyen bir kurum olan URAP, her y1l
Tiirkiye ve diinya liniversite siralamalarini toplumsal bir hizmet olarak yapmaktadir.
URAP’1n siralama sisteminin hedefi, tiniversitelerimizin akademik performanslarini
diger tiniversitelerle karsilagtirabilmelerine yardimci olmaktir” (newtr.urapcenter.org)
Verilerin elde edilmesi asamasinda, listede ilk bes sirada yer alan Istanbul
Universitesi'nin Instagram hesabinda etkilesimler kapali oldugundan, devlet
{iniversiteleri arasinda altinc1 sirada yer alan Gazi Universitesi’nin Instagram
hesabindaki etkilesimler analiz edilmistir. S6z konusu {iniversiteler sunlardir:
Hacettepe Universitesi, Orta Dogu Teknik Universitesi, Gazi Universitesi, Istanbul
Teknik Universitesi, Ankara Universitesi, Ko¢ Universitesi, Sabanc1 Universitesi,
Thsan Dogramaci Bilkent Universitesi, Acibadem Mehmet Ali Aydinlar Universitesi

ve Bezm-i Alem Vakif Universitesi.
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7. Veri Toplama Araci

Calismada iiniversitelerin sosyal medya {izerinden marka imaji olusturma
stireglerini analiz etmek amaciyla Alkan’in (2025) calismasinda arastirmaci tarafindan
gelistirilen igerik analizi ¢ergevesi temel alinmistir. Bu cergevede, liniversitelerin
Instagram hesaplarinda paylastiklar1 igerikler, belirlenen degiskenler {izerinden
degerlendirilmistir. S6z konusu degiskenler sunlardir: Gonderi Tiirii, igerik Tiirii/
Temasi, Begeni Sayisi, Yorum Sayisi, Etkilesim Orani, Izlenme Sayis1 ve Miizik

Kullanim1 seklinde yedi degiskenden olusmaktadir.

8. Verilerin Analizi

Arastirmada veriler, igerik analizi yontemi kullanilarak incelenmistir. Analiz
kapsaminda, belirlenen iiniversitelerin 31.12.2025 tarihine kadar Instagram
hesaplarindan paylastiklari son bes gonderi ele alinmis ve toplam 50 gonderi
degerlendirmeye dahil edilmistir. Son bes gonderi, her liniversitenin sosyal medyadaki
giincel iletisim stratejilerini ve marka imaji yonelimlerini yansitmasi agisindan

secilmistir.

Igerik analizi siirecinde iki bagimsiz kodlayic1 gérev almustir. Kodlayicilar,
tiniversitelerin Instagram paylasimlarindaki igerik temalarini, igerik tiirlerini ve
etkilesim verilerini bagimsiz olarak degerlendirerek veri giivenilirligini saglamistir.
Kodlama oncesinde kodlayicilara analiz ¢ergevesi ve kodlama yonergesi sunulmus,
ardindan ornek gonderiler lizerinden pilot uygulama gerceklestirilmistir. Gerekli
diizenlemelerin ardindan veri analizine gec¢ilmistir. Kodlayicilar arasindaki uyumu
belirlemek amaciyla Cohen’s Kappa katsayis1 hesaplanmistir. Nicel veriler (begeni ve
yorum sayilar1) tablo halinde sunulurken, nitel veriler belirlenen kategoriler

dogrultusunda kodlanarak degerlendirilmistir.

9. Bulgular

Tablo 1
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Okul Tiirlerine Gore Gonderi Sayilarinin Dagilimi

Okul Tiird Frekans
Devlet Okulu 5

Ozel Okul 5
Toplam 10

Calismada 5 devlet okulu, 5 6zel okul olmak {izere toplamda 10 iiniversite

incelenmeye alinmistir.

Tablo 2

igerik Tiirlerine Gére Gonderi Dagilimi

icerik Tiirii Frekans
Gorsel 34
Reels Videosu 15
Miizikli Gorsel 1
Toplam 50

Tabloda igerik tiirlerine iliskin dagilim incelendiginde, toplamda 34 gorsel, 15
Reels videosu ve miizik kullanilan 1 gorsel olmak iizere li¢ farkli igerik tiirlinde

gonderi paylasildig goriilmektedir.

Tablo 3

icerik Temalarina Gore Gonderi Dagilimi

icerik Temasi Frekans

Kurumsal Prestij 14

Bilgilendirici 10

Tarihsel / Milli Anma 5

Duygusal / Taziye 4

Etkinlik / Tanitim 1

Ogrenci Odakli Etkinlik 3

Etkilesim ve Ogrenci Odakh Etkinlik 4
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Kurumsal Kilturel 1
Kurumsal Tanitim 8
Toplam 50

Tabloda igerik temalarina iligskin dagilimlar incelendiginde, 14 tane gonderiyle
en fazla icerigin kurumsal prestij temas1 altinda paylasildigi goriilmektedir. Bunu
sirastyla 10 bilgilendirici igerikler ve 8 kurumsal tanitim temali paylasimlar takip
etmektedir. Tarihsel/milli anma temast kapsaminda 5 gonderi yer alirken,
duygusal/taziye ile etkilesim ve Ogrenci odakli etkinlik temalarinda 4’er paylagim
yapilmgtir. Ogrenci odakli etkinlik temasi 3 gonderiyle temsil edilirken, etkinlik

tanitim1 ve kurumsal kiiltiir temalari ise, birer gonderiyle sinirli kalmistir.

Tablo 4

Yorumlara Yanit Dagilimi

Yorumlara Yanit Frekans
Var 3
Yok 47
Toplam 50

Tablo incelendiginde tiniversitelerin incelemeye dahil edilen 50 gonderiye

yapilan yorumlara sadece 3 yanit verildigi goriilmektedir.

Tablo 5

Miizik/Ses Kullanim Dagilimi

Miizik / Ses Frekans

Var 13

Yok 37

Toplam 50
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Tablo incelendiginde iceriklerin ¢ogunlugunda miizik ve ses kullanilmadigi

goriilmektedir. Incelenen igeriklerin 37’sinde miizik veya ses kullanilmazken, 13’iinde

miizik ve ses kullanilmistir.

Tablo 6

Universitelere Dair Tanimlayic Bilgiler

Universite Adi Takipgi Sayisi (Yaklagik) Okul Turi Instagram Hesabi
1. Ankara Universitesi 141 bin Devlet Universitesi @ankara.uni
2. Hacettepe Universitesi 153 bin Devlet Universitesi@hacettepe_university
3. istanbul Teknik Universitesi 151 bin Devlet Universitesi @itu1773
4. Orta Dogu Teknik Universitesi 153 bin Devlet Universitesi @metu_odtu
5.  Gazi Universitesi 160 bin Devlet Universitesi @gazi_universitesi
6. Bilkent Universitesi 86,2 bin Ozel Universite @bilkentuniv
7. Acibadem Universitesi 32,4 bin Ozel Universite @acibademuniversitesi
8. Sabanci Universitesi 62,6 bin Ozel Universite ~ @sabanci_university
9. Kog Universitesi 85,6 bin Ozel Universite @kocuniversity
10. Bezmialem Vakif Universitesi 22,2 bin Ozel Universite @bezmialemvakifuniv

Tablo incelendiginde, devlet iiniversitelerinin Instagram’da 6zel {iniversitelere
kiyasla daha yiiksek takipgi sayilarma sahip oldugu goriilmektedir. Gazi Universitesi
yaklasik 160 bin takipgiyle tabloda ilk sirada yer almakta ve incelenen {iniversiteler
arasinda Instagram’da en genis kitleye ulasan devlet {iniversitesi konumundadir. Gazi
Universitesi’'ni yaklasik 153 bin takipgiyle Hacettepe Universitesi ve Orta Dogu
Teknik Universitesi, 151 bin takipgiyle Istanbul Teknik Universitesi ve 141 bin
takipgiyle Ankara Universitesi takip etmektedir. Ozel iiniversiteler arasinda ise,
Bilkent Universitesi yaklasik 86,2 bin takipgiyle ilk sirada yer almakta; Kog
Universitesi 85,6 bin takipgiyle Bilkent Universitesi'ni yakindan izlemektedir.
Sabanc1 Universitesi 62,6 bin takipgiyle orta diizey bir dijital erisime sahipken,
Acibadem Universitesi 32,4 bin ve Bezm-i Alem Vakif Universitesi 22,2 bin daha

siurlt bir takipei kitlesine sahiptir.

Tablo 7

Ankara Universitesi’ne Ait Sosyal Medya Paylasimlarina Yonelik igerik Analizi

Okulun

igerik icerik  Begeni izl Y Yoruml Miizik
Okul Turii  Gonderiler G‘_ ' serl egeni  lzlenme orum orum.ira veya Ses
Turd Temasi Sayisi Sayisi Sayisi Verdigi
Kullanimi
Yanit
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Tarihsel /

Milli Anma
Gonderil Gorsel (AatUrkin. oo Yok 6 Yok Yok

Ankara’ya

gelisinin

106. yili)

. . . Duygusal /
Gonderi2  Gorsel ] 500 Yok 5 Yok Yok

Taziye

Gonderi Reels
Videos Bilgilendirici 640 72,4B 4 Yok Var
Devlet 3 "
Universitesi - -

Gonderi el DuvBUsAl/ ooy Yok 4 Yok Yok

4 Taziye

Tarihsel /

Milli Anma

(Mehmet
Gonderi i el Akif 566 Yok 3 Yok Yok

5 Ersoy’un

vefatinin

yildonimu

mesaji)

Ankara Universitesi’nin Instagram paylasimlari, icerik temalar1 ve etkilesim
diizeyleri agisindan analiz edildiginde, Universite’nin sosyal medyada tarihsel/ milli
anma, duygusal/ taziye ve bilgilendirici temalara O6ncelik verdigi goriilmektedir.
Tablodaki verilere gore, paylasimlarin biiyiik cogunlugu gorsel formatta hazirlanmis
olup, milli- tarihsel ve duygusal temalar 6ne ¢ikmaktadir. Tarithsel/ milli anma temali
(Gonderi 1) 1.669 begeni ve 6 yorumla en yiiksek etkilesimi alirken, tarihsel/ milli
anma (Gonderi 5) 566 begeni ve 3 yorumla sinirh bir etkilesim saglamistir. Duygusal/
taziye temal1 paylagimlar (Gonderi 2 ve 4) sirastyla 500 ve 861 begeni ile orta diizeyde
ilgi gormiistiir. Bilgilendirici reels formatindaki (Gonderi 3) ise, 72,4 bin izlenme ve
640 begeni ile diger iceriklerden ayrismakta ve video iceriklerin erisim giiciinii ortaya
koymaktadir. Tim gonderilerde yorumlara yanit verilmemesi ve miizik, ses
kullaniminin yalnizca reelste tercih edilmesi, tiniversitenin sosyal medyay1 ¢ogunlukla

tek yonlii bir bilgilendirme araci olarak kullandigin1 géstermektedir.

Tablo 8

Hacettepe Universitesi’ne Ait Sosyal Medya Paylasimlarina Yonelik icerik Analizi

- — L Okulun .
Okl Tard Gonderiler I_EE:::( icerik Temasi Bs:‘g?::' Izslz:nlr:e \;‘;"::: Yorumlara SZUELI:IZEY;I
v v v Verdigi Yanit
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Bilgilendirici
Gonderi 1 Gorsel (Strdurulebilirlik ve 490 Yok 9 Yok Yok
cevre duyarhhgi)

Kurumsal Prestij
Gonderi 2 Gorsel (Akademik basarive 1561 Yok 19 Yok Yok
Universite siralamalari)

Devlet
Oniversitesi Gonderi 3 Gérsel Anma ve taziye mesaji 2Y202k6 Yok 14 Yok Yok
Tarihsel / Milli Anma
Gonderi 4 Gorsel (Atatiirk’t anma 3024 Yok 15 Yok Yok
etkinligi)
Bilgilendirici
Gonderi 5 Gorsel (Teknofest duyurusu) 353 Yok 5 Yok Yok

Hacettepe Universitesi’nin Instagram paylasimlari incelendiginde, igeriklerin
tarihsel/ milli anma, anma/taziye, kurumsal prestij, bilgilendirici temalar etrafinda
sekillendigi goriilmektedir. Tablodaki verilere gore paylasimlarin tamami gorsel
formatta hazirlanmis olup, miizik veya ses kullanilmamis ve yorumlara kurumsal yanit
verilmemistir. Hacettepe Universitesi’nin de sosyal medyada tek tarafli bir iletisim
stratejisi benimsedigi goriismektedir. Tarihsel/milli anma temali (Gonderi 4) 3.024
begeni ve 15 yorum ile en yiiksek etkilesimi alirken, anma/taziye mesaj1 temali
(Gonderi 3) 2.226 begeni ve 14 yorum ile ikinci sirada yer almaktadir. Kurumsal
prestij temal1 (Gonderi 2) 1.561 begeni ve 19 yorum ile alarak yiiksek etkilesimli
paylasimlar arasindadir. Bilgilendirici temal1 (Gonderi 1) 490 begeni ve 9 yorum ile
orta diizeyde etkilesim saglamaktadir. En diisiik etkilesim ise, bilgilendirici temali

(Gonderi 5) 353 begeni ve 5 yorum almis oldugu goriilmektedir.

Tablo 9

Gazi Universitesi’ne Ait Sosyal Medya Paylasimlarina Yonelik icerik Analizi

CiLT/VOLUME: 14 SAYI/NUMBER: 1 MART / MARCH 2026
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Okulun  Miizik veya

Okul Tard Gonderiler Iﬁﬁ:ﬂ( icerik Temasi BSZ?::' Izslcae;lr:le Ys‘;:::‘ Yorumlara Ses
Verdigi Yanit Kullanimi
Gonderil Gorsel  Anma ve taziye mesajl 2823 Yok 6 Yok Yok
Kurumsal Prestij
(Havacilik ve Uzay Sanayi
Gonderi2 Gorsel ile Gniversiteler arasinda 246 Yok 4 Yok Yok
lisansustu egitim is birligi
protokolii)
Tarihsel / Milli Anma
Devlet Gonderi3 Gorsel (Sair Mehmet Akif Ersoy’'un 631 Yok 3 Yok Yok
Universitesi vefat yildoniimiine)
Reels Tarihsel / Milli Anma
Gonderi4 . (Tarihi glin ve Atatlrk’c. 1008 44,6 Bin 8 Yok Var
Videosu
anma)
Bilgilendirici
) . ) (Gazi Universitesi’nin yerli
Gonderi 5 Gorsel 167 Yok 2 Yok Yok

ve milli sosyal medya
platformu tanitimi)

Gazi Universitesi’nin Instagram paylasimlari incelendiginde, igeriklerin anma
ve taziye, tarihsel / milli anma, kurumsal prestij ve bilgilendirici temalar1 etrafinda
sekillendigi goriilmektedir. Tablodaki verilere gore, en yiiksek etkilesim anma ve
taziye temali (gonderi 1)’de 2.823 begeni ve 6 yorumla saglanmistir. Tarihsel / milli
anma temali (Gonderi 4) ise, reels formatinda paylasilmis, 44,6 bin izlenme, 1.008
begeni ve 8 yorum alarak video formati ve miizik kullaniminin goriintirliigii artirmada
etkili oldugunu gostermistir. Tarthsel / milli anma paylasimi (Gonderi 3) 631 begeni
ve 3 yorum ile orta diizeyde etkilesim saglarken, kurumsal prestij temali1 (Gonderi 2)
246 begeni ve 4 yorum ile daha siirli ilgi gormiistiir. En diisiik etkilesim, bilgilendirici
temali (Gonderi 5)’te 167 begeni ve 2 yorum ile kaydedilmistir. Tiim paylasimlarda
yorumlara yanit verilmemesi, iiniversitenin sosyal medyay1 agirlikli olarak tek yonli
bilgilendirme amaciyla kullandigini géstermektedir. Ote yandan, reels video ve miizik
kullanilan igeriklerin yiiksek izlenme rakamlari, gorsel ve isitsel dgelerin etkilesimi

artirmada belirleyici oldugunu ortaya koymaktadir.

Tablo 10

istanbul Teknik Universitesi’ne Ait Sosyal Medya Paylasimlarina Yonelik igerik
Analizi

Okulun  Miizik veya

Oleul Tird Gonderiler I;z::( icerik Temasi BS(:‘g(;.‘;:I IzSI:nIr:Ie \;‘:l:: Yorumlara Ses
v v v Verdigi Yanit Kullanimi
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Etkinlik / Tanitim

Gonderi 1 Gorsel (Kampus etkinlikleri ve 2025 3708 Yok 32 Yok Yok
yili tanitimi)
Bilgilendirici

Gonderi 2 Gorsel (Denizcilik Fakiltesi mezun 1648 Yok 12 Yok Yok

etkinligi Balik Giin(i)
Ogrenci Odakl Etkinlik

Gonderi 3 Gorsel (En uzun gece etkinligi 3732 Yok 11 Yok Yok
Devlet
- . tanitimi)
Universitesi — — -
Reels Etkilesim ve Ogrenci odakli
GoOnderi 4 Videosu (Universite 6grencileriigin 798 71,3Bin 16 Yok Yok

2025 yili degerlendirmesi)
Kurumsal Prestij
(2025 yil sonu
Gonderi5 Gorsel degerlendirme toplantisive 146 Yok 5 Yok Yok
akademik/idari katkilarin
takdir téreni duyurusu)

Istanbul Teknik Universitesi’nin Instagram paylasimlar1 incelendiginde,
iceriklerin agirlikli olarak kampiis yasami, dgrenci etkinlikleri ve kurumsal tanitim
temalar1 etrafinda sekillendigi goriilmektedir. Tablodaki verilere gore paylasimlarin
tamamui gorsel ve reels formatinda hazirlanmis olup, miizik veya ses kullanimi sinirh
kalmis ve yorumlara kurumsal yanit verilmeyerek tek yonlii ve smirhi etkilesim
saglanmistir. Tablolar incelendiginde etkinlik / tanitim (Gonderi 1) 3.708 begeni ve 32
yorum ile en yiiksek etkilesimi alirken, 6grenci odakli etkinlik temali (Gonderi 3)
3.732 begeni ve 11 yorum ile benzer diizeyde ilgi gérmiistiir. Bilgilendirici temali
(Gonderi 2) paylasimi 1.648 begeni ve 12 yorum ile orta diizeyde etkilesim saglamistir.
Reels formatinda paylasilan etkilesim ve 6grenci odakli temali (Gonderi 4) 71,3 bin
izlenme, 798 begeni ve 16 yorum alarak video formatinin goriiniirligli artirdiginm
gostermis, ancak begeni sayis1 gorsel paylasimlara kiyasla daha diisiik kalmistir.
Kurumsal prestij temali (Gonderi 5) ise, 146 begeni ve 5 yorum ile en diisiik etkilesimi

elde etmistir.

Tablo 11

Orta Dogu Teknik Universitesi’ne Ait Sosyal Medya Paylasimlarina Yonelik icerik
Analizi

Okul Tiirili _, . igerik L Begeni izlenme Yorum Okulun Miizik veya
Gonderiler . . Igerik Temasi Yorumlara
Tari Sayisi  Sayisi  Sayisi s Ses Kullanimi
Verdigi Yanit
Gonderi1l Gorsel Kurumsal Tanitim 744 Yok 15 Yok Yok
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(Mezunlarin ve
yatirimcilarin destek
oldugu fon tanitimi)
Bilgilendirici (Lisans

ogrencilerinin

¢alismalarinin tanitildigi
etkinlik paylagimi)
Kurumsal Tanitim ve
iletisim
Gonderi3  Goérsel Universite radyosunda 168 Yok 5 Yok Yok
Ozel rektoriin konuk oldugu
Universite yeni yil yayin duyurusu)
Ogrenci Odakl Etkinlik
(final doneminde ders
Gonderi4 Gorsel calisan 6grencilere 528 Yok 1 Yok Yok
yonelik sandvig destegi
duyurusu)
Kurumsal Tanitim
yurtdisindan gelen
Gonderi5 Gorsel misafir 6grencilerin 2270 Yok 18 Yok Yok
agirlanmasi ve
tanitilmasi)

Gonderi2 Gorsel 279 Yok 6 Yok Yok

Orta Dogu Teknik Universitesi’nin Instagram paylasimlar1 incelendiginde,
iceriklerin agirlikli olarak 6grenci odaklr etkinlik, kurumsal prestij ve bilgilendirici
temalar etrafinda sekillendigi goriilmektedir. Tablodaki verilere gore paylasimlarin
tamami gorsel formatta hazirlanmis olup, miizik veya ses kullanilmamis ve yorumlara
yanit verilmemistir. Burada da diger devlet iiniversiteleri gibi tek yonli bir iletisim
benimsenmistir. Kurumsal tanitim temal1 (Gonderi 5) 2.270 begeni ve 18 yorum ile en
yiiksek etkilesimi elde etmistir. Kurumsal tanitim temali (Gonderi 1) 744 begeni ve 15
yorum alirken, 6grenci odakl etkinlik temali (Gonderi 4) 528 begeni ve yalnizca 1
yorum ile orta diizeyde etkilesim saglamistir. Ancak, bilgilendirici temali (Gonderi 2)
279 begeni ve 6 yorum ile sinirlt ilgi gérmiistiir. Kurumsal tanitim temali (Gonderi 3)

ise, 168 begeni ve 5 yorum ile diisiik etkilesim almstir.

Tablo 12

Bilkent Universitesi’ne Ait Sosyal Medya Paylasimlarina Yonelik icerik Analizi

Okulun Miizik veya

Oleul Turd Gonderiler I_f_:::jk icerik Temasi Bszg?::' IzSI:nIr:e \:;n::: Yorumlara Ses
Y Y v Verdigi Yanit  Kullanimi
Kurumsal Prestij
Ozl deri1 Gorsel (Ogretim Gyesinin 1215 Yok 9 Yok Yok
Universite uluslararasi destek alan
projesinin tanitimi)
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Reels Etkilesim ve Ogrenci Odakli
Videosu (Yeni yil igin dilek piyangosu)
Kurumsal Prestij
Gonderi 3 Gorsel (Arastirma tesvik odulu 800 1 5 Var Yok
alanlarin duyurusu)
Ogrenci Odakli Etkinlik
(Final haftasinda Ders
Gonderi 4 Gorsel galisan 6grencilere yonelik 2457 Yok 9 Yok Yok
basari dileklerinin
paylasildig gorsel igerik)
Etkilesim ve Ogrenci Odakli
Reels Etkinlik
Videosu (Universitenin diizenledigi
eglence etkinligi)

Gonderi 2 1495 71,1Bin 31 Yok Var

Gonderi 5 1659 56,1Bin 15 Var Var

Bilkent Universitesi’nin Instagram paylasimlari incelendiginde, igeriklerin
agirlikli olarak etkilesim, 6grenci odakli ve etkinlik temalart etrafinda sekillendigi
goriilmektedir. Tablodaki verilere gore paylasimlar hem reels videosu hem de gorsel
formatta hazirlanmis olup, miizik kullanimi baz1 videolarda yer almakta ve yorumlara
kismen yanit verilerek c¢ift yonlii iletisim anlayis1 sergilendigi goriilmektedir.
Etkilesim ve 6grenci odakli temali (Gonderi 2) 71,1 bin izlenme, 1.495 begeni ve 31
yorum ile en yiiksek etkilesimi alirken, 6grenci odakl: etkinlik temali (Gonder 5) ise,
56,1 bin izlenme, 1.659 begeni ve 15 yorum ile video formati ve miizik kullaniminin
takipci katilimimi Onemli Olclide arttirarak yiliksek etkilesim saglamistir. Bu
paylasimda yorumlara kurumsal yanit verilmesi iki yonlii iletisime 6rnek olmaktadir.
Ogrenci odakli etkinlik temali (Gonderi 4) gorsel igerik olarak 2.457 begeni ve 9
yorum ile giiglii bir etkilesim yaratmistir. Bilgilendirici temali (Gonderi 1) 1.215
begeni ve 9 yorum ile orta diizeyde, kurumsal prestij temali (Gonderi 3) ise, 800 begeni

ve 5 yorum ile diger gonderilere kiyasla sinirli etkilesim almistir.

Tablo 13

Acibadem Universitesi’ne Ait Sosyal Medya Paylasimlarina Yonelik icerik Analizi

Okulun Miizik veya

Oleul Tard Gonderiler I_?::::( icerik Temasi BSZgTsr:I IzSI:nIr:Ie YS(;"'::‘ Yorumlara Ses
v 4 4 Verdigi Yanit  Kullanimi
Reels Bilgilendirici
Gonderil . (Universitenin diizenledigi 239 22,9 Bin 4 Yok Var
.. Videosu . .
Ozel soylesi)
Universite Reels Kurumsal Tanitim
Gonderi 2 . 2024 yih etkinliklerinin 627 27,1Bin 2 Yok Var
Videosu . i .
ozetlendigi ve yeni yilda
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devam etmesi dilegi

videosu)
Etkilesim ve Ogrenci
. . Reels Odakh Etkinlik .
Gonderi 3 Videosu (2025 kitap olsa ne olurdu 626 28,7 Bin 2 Yok Var
videosu)
Gonderi 4 _Reels Kurumsal Tanitim 175 18,6Bin 1 Yok Var
Videosu (Yeni yil videosu)

Kurumsal Prestij
(6gretim Gyesinin
uluslararasi basari

duyurusu)

Gonderi5 Gorsel 181 Yok Yok Yok Yok

Acibadem Universitesi’nin Instagram paylasimlari incelendiginde, igeriklerin
agirliklt olarak etkilesim ve 6grenci odakli etkinlikler ve kurumsal tanitim temalari
etrafinda sekillendigi goriilmektedir. Tablodaki verilere gore paylagimlarin biiyiik
cogunlugu reels video formatinda hazirlanmis olup, miizik kullanimi yalnizca
videolarda yer almakta ve yorumlara yanit verilmeyerek tek tarafli bir iletisim
saglanmaktadir. Etkilesim ve Ogrenci odakli etkinlik temali (Gonderi 3) 28,7 bin
izlenme ve 626 begeni ile en yiiksek etkilesimi saglamistir. Benzer sekilde kurumsal
tanitim temali (Gonderi 2)’de 27,1 bin izlenme ve 627 begeni ile yiiksek etkilesim
almistir. Bilgilendirici (Gonderi 1) 22,9 bin izlenme, 239 begeni ve 4 yorum ile orta
diizeyde bir etkilesim saglamistir. Kurumsal tanitim temali (Gonderi 4) 18,6 bin
izlenme ve 175 begeni ile diger reels iceriklerine kiyasla daha diisiik etkilesim
gostermistir. Gorsel formatta paylasilan Kurumsal Prestij temali (Gonderi 5) ise, 181

begeni ile sinurl ilgi almigtir.

Tablo 14

Sabanci Universitesi’ne Ait Sosyal Medya Paylasimlarina Yonelik igerik Analizi

Okulun Miizik veya

Okul Tard Gonderiler Ifﬁ::( icerik Temasi B;g?::l Izslt:nlr:le \;‘;":_:‘ Yorumlara Ses
4 v v Verdigi Yanit Kullanimi
Kurumsal Tanitim
Gonderil Gorsel (Yeni yil Kutlamasi) 2260 Yok 16 Yok Yok
Kurumsal Prestij
Ozel (istanbul ve Sabanci
Universite Gonderi2 Gorsel Universitesi ile Enerji 135 Yok Yok Yok Yok
Bakani’nin eneriji glivenligi
konulu konferans tanitimi)
Gonderi3 eels Kurumsal Prestij 333 20,6Bin 2 Yok Var
Videosu
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(Universite 6gretim
Uyelerinin gelecege yonelik
¢alismalarinin tanitimi)
Kurumsal Prestij
Gonderi4 Gorsel (Ogretim lyelerinin prestijli 440 Yok 4 Yok Yok
bilim odllerinin duyurusu)
Reels Kurumsal Prestij
Gonderi 5 . (gelecege yonelik projelerin 424 22,1 Bin 2 Yok Var
Videosu
anlatimi)

Sabanci Universitesi’nin Instagram paylagimlar1 incelendiginde, iceriklerin
agirlikli  olarak kurumsal tanitim ve prestij temalar1 etrafinda sekillendigi
goriilmektedir. Tablodaki verilere gore paylasimlarin bir kismi reels video, bir kismi
gorsel formatta hazirlanmis olup, yalnizca videolarda miizik kullanilmis ve yorumlara
yanit verilmeyerek tek yonlii bir iletisim sergiledigi goriilmektedir. Kurumsal tanitim
temal1 (Gonderi 1) 2.260 begeni ve 16 yorum ile en yliksek etkilesimi saglamistir.
Kurumsal prestij temali reels videosu olan (Gonderi 5) 424 begeni, 22,1 bin izlenme
ve 2 yorum ile video formati ve miizik kullaniminin izlenme sayisini artirmada etkili
oldugunu gostermektedir. Kurumsal prestij temali (Gonderi 4) ise, 440 begeni ve 4
yorum ile orta diizeyde etkilesim saglamistir. Kurumsal prestij temal1 (Gonderi 3) 333
begeni, 20,6 bin izlenme ve 2 yorum alirken, Kurumsal prestij (Gonderi 2) yalnizca

135 begeni almis ve yorum kaydi bulunmamastir.

Tablo 15:

Kog Universitesi’ne Ait Sosyal Medya Paylasimlarina Yonelik icerik Analizi

Okulun Miizik veya

Okul Tarii Gonderiler I_I":E:I: icerik Temasi P;Z?:_:I IzSI:;Ir:Ie YS:::::‘ Yorumlara Ses
Verdigi Yanit  Kullanimi
Kurumsal Prestij
Reels (Kurumsal basarinin hakim
Gonderi 1 oldugu bir yilin 6zeti 1299 5826 4 Yok Var
Videosu .
videosu)
. Kurumsal Prestij
. Ozel Reels (Rektorln yil sonu mesaji
Universite Gonderi 2 Videosu ve yeni yil dilekleri) 384 17,8Bin 5 Yok Var

Kurumsal Tanitim

Gonderi 3 Gorsel (Universite’nin kampts 3517 Yok 7 Yok Yok
fotograflan)
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Kurumsal Kilturel

Gonderi4 Gorsel (Oretim Uyesininyazdigi 1955 yoi 7 Var Yok
siir paylagimi)
Kurumsal Prestij
Gonderis MKl (TOBITAK bilim 6dilt 5754 yok 13 Yok Var
Gorsel duyurusu)

Kog¢ Universitesi’nin Instagram paylasimlar1 incelendiginde, igeriklerin
agirlikli olarak kurumsal prestij, 6gretim iyelerinin projeleri ve kampiis yasami
temalar etrafinda sekillendigi goriilmektedir. Tablodaki verilere gore paylasimlar hem
reels video hem de gorsel formatta hazirlanmis olup, bazi igeriklerde miizik
kullanilmis ve yorumlara sinirli yanit verilmistir. Kurumsal prestij temali (Gonderi 3)
3.517 begeni ve 7 yorum ile gorsel i¢eriklerin begeni agisindan giiclii oldugunu ortaya
koyarken, Kurumsal prestij temali miizikli gorsel olarak paylasilan (Gonderi 5) 2.724
begeni ve 13 yorum ile en yliksek etkilesime sahip gorsellerden biri olmus ve miizik
kullaniminin dikkat ¢ekiciligi artirdigi goriilmiistiir. Benzer sekilde kurumsal kiiltiirel
temal1 (Gonderi 4) 1.055 begeni ve 7 yorum ile yine yiiksek diizeyde etkilesim almistir.
Kurumsal prestij temali (Gonderi 1) reels videosu 1.299 begeni, 5.826 izlenme ve 4
yorum alirken, Kurumsal prestij temali reels video (Gonderi 2) 384 begeni, 17,8 bin

izlenme ve 5 yorum ile daha yiiksek izlenme, ancak diisiik begeni sayis1 elde etmistir.

Tablo 16:

Bezm-i Alem Vakif Universitesi’ne Ait Sosyal Medya Paylasimlarina Yénelik icerik
Analizi

Okulun Miizik veya
Yorumlara Ses
Verdigi Yanit  Kullanimi

Begeni izlenme Yorum

Okul Tiirii igerik
( Sayisi  Sayisi  Sayisi

Gonderiler 7. . icerik Temasi
Tira

Kurumsal Prestij

(Tarkiye Maarif Vakfi ile
yapilan is birligi protokoli
paylasimi)

Bilgilendirici
(Salginlara karsi guiglt
Gonderi 2 Gorsel  olmak ve siirdlrilebilir 27 Yok Yok Yok Yok
saglik politikalari
Duyurusu)
Bilgilendirici
(Dijital cagin gereklerine
uygun egitim sertifika
programi duyurusu)

Gonderil Gorsel 114 Yok Yok Yok Yok

Ozel
Universite

Gonderi 3 Gorsel Yok Yok Yok Yok Yok
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Kurumsal Tanitim

Gonderia "5 (kabatas Erkek Lisesi 141 1,363B Yok Yok Yok
Videosu ) . .
kariyer zirvesi)
Reels Bilgilendirici
Gonderi5 . (Capa Fen Lisesi 122 11,7B Yok Yok Var
Videosu

inovasyon kampi)

Bezm-i Alem Vakif Universitesi’nin Instagram paylasimlari incelendiginde,
igeriklerin agirlikli olarak kurumsal prestij, bilgilendirici toplumsal farkindalik ve
egitim odakli temalar ile Ogrenci odakli etkinlikler etrafinda sekillendigi
goriilmektedir. Tablodaki verilere gore paylasimlar hem gorsel hem de reels video
formatinda hazirlanmig olup, bazi videolarda miizik kullanilmis, yorumlara ise, yanit
verilmeyerek tek tarafli iletisim yaklasimi sergilemis oldugu goriilmektedir. Kurumsal
prestij temali (Gonderi 1) gorsel olarak 114 begeni alirken, bilgilendirici temali
(Gonderi 2) yalnizca 27 begeni ile siirli etkilesim gostermistir. Bilgilendirici temali
(Gonderi 3)’lin ise, herhangi bir etkilesim kaydi bulunmamaktadir. Kurumsal tanitim
temal1 reels videosu olan (Gonderi 4) 141 begeni ve 1,363 bin izlenme alirken,
bilgilendirici temali reels videosu olan (Gonderi 5) ise, 122 begeni ve 11,7 bin izlenme
elde etmistir. Reels video formatindaki gonderilerin etkilesim sayisinda artis sagladigi

goriilmektedir.

SONUC

Sosyal medyanin genis kitlelere ulasim, icerik tiiriiniin ¢esitliligi ve etkilesimli
yapisi tim kurumlar i¢in marka imaji1 olusturma ve silirdiirme agisindan saglamis
oldugu avantajlar, tiniversiteler i¢in de hedef kitleleri ve paydaslariyla siirdiirtilebilir
bir marka imaj1 olusturma agisindan 6nemli bir ara¢ olmaktadir. Bu kapsamda,
arastirma Turkiye’de devlet ve 6zel iiniversitelerinin sosyal medya hesaplarindan biri
olan Instagram iizerinden kurumsal iletisim caligsmalariyla nasil bir marka imaji
olusturduklar analiz edilmistir. Yapilan analiz, devlet ve vakif (6zel) liniversitelerinin
Instagram kullaniminda gerek takipgi sayis1 gerekse de gonderi stratejileri agisindan
belirgin farkliliklar bulundugunu ortaya koymaktadir. Genel olarak devlet
tiniversitelerinin  Instagram’da daha yiiksek takip¢i sayilarina sahip oldugu

goriilmektedir. Bu durum, koklii bir gegmise sahip olmanin dijital platformlara da
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yansimas1 seklinde degerlendirilebilir. Ozel iiniversitelerde ise, takipgi sayilarinin
devlet {iniversitelerine kiyasla daha diisiik olmasina ragmen gonderi cesitliligi ve
etkilesim odakli paylasimlarin yogunlukta oldugu goriilmektedir.

Icerik temalar1 agisindan bakildiginda, devlet {iniversitelerinin agirlikli olarak
tarthsel/milli anma, taziye ve kurumsal prestij odakli paylasimlar yaptigi
goriilmektedir. Bu paylasimlar 6zellikle milli ve tarihsel anma temalarinda yiiksek
begeni alabilmekle birlikte, kullanic1 etkilesimi sinirli kalmaktadir. Yorumlara yanit
verilmemesi, sosyal medyada etkilesime yeterli 6nemin verilmedigini gostermektedir.
Sosyal medyay1 cogunlukla tek yonlii bir bilgilendirme ve kurumsal tanitim alani
olarak kullandig1 goriilmektedir.

Buna karsilik, vakif iiniversiteleri zellikle Bilkent ve kismen Kog Universitesi
orneklerinde goriildiigli iizere, O6grenci odakli, eglenceli, etkilesime acik ve
motivasyon temali igeriklere daha fazla yer vermekte, reels video ve miizik kullanimini
daha etkin sekilde kullanildigi goriilmektedir. Bu yaklasim, takipgi sayisi devlet
tiniversitelerine oranla daha diisiik olsa bile izlenme, begeni ve yorum oranlarinda
yiiksek etkilesim elde edilmesini saglamaktadir. Ozellikle video formatindaki
paylasimlarin izlenme sayilarinin yiiksek olmasi, Instagram’da video igeriklerin
Onemini ortaya koymaktadir.

Aragtirmanin  kapsaminda, {iniversitelerin Instagram {izerinden kurumsal
marka imaj1 olusturma siireclerinde video igerik, miizik kullaniminin sosyal medya
platformlarinda goriiniirliigiin artmasinda kritik bir rol oynadigini gdstermektedir.
Tim {niversiteler i¢in reels videolart ve miizik kullaniminin izlenme ve erigimi
artirdigt ancak, devlet (iniversiteleri tarafindan smrli sekilde kullanildig
goriilmektedir. Devlet iiniversiteleri prestij ve tarihe, vakif tiniversiteleri ise 6grenci
odakli etkilesime dayali bir marka imaj1 olusturuyor. Ancak, her iki tiniversite tiiriiniin
de sosyal medyanin biiyiik 6l¢giide tek yonlii iletisim araci olarak kullanilmasi, marka
imajinin siirdiiriilebilirligi ve hedef kitleyle gli¢lii bag kurulmasi agisindan bir sinirlilik
olusturmaktadir. Bu baglamda, {iniversitelerin sosyal medyanin etkilesimli yapisindan
faydalanmalarinin dijital alanda kurumsal marka imaj1 olusturup bunu siirdiirmeleri

icin etkilesime dayal1 bir iletisim stratejisi gelistirmeleri 6nemli olmaktadir.
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Extended Abstract
Purpose of the Study

Today, with the rapid spread and use of digitalization, many areas of daily life
have been transformed, and digital media have assumed a significant and functional
position. Social media, in particular, has evolved beyond being merely a platform
where institutions provide information to their target audiences and stakeholders; it
has become a strategic communication channel through which institutions reflect their
corporate values and identities, conduct strategic communication activities, and build
and manage their brand image. In this context, universities are among the institutions
that benefit from digital transformation. By sharing posts on social media platforms
highlighting their academic achievements, institutional prestige, and elements related
to student experiences, universities aim to increase their visibility and strengthen their
brand image among their target audiences and stakeholders. Social media platforms
contribute to enhancing institutional reputation through corporate promotion and the
sharing of achievements, thereby enabling universities to gain a competitive advantage
over rival institutions. Within this framework, the primary aim of this study is to reveal
how universities construct and manage their corporate brand image through the
Instagram platform. The study examines whether there are significant differences
between public and foundation (private) universities in terms of their Instagram usage
practices and conducts comparisons based on variables such as content type,

engagement rate, and communication style.

Methodology of the Study

In this study, the data were analyzed using the content analysis method, which
incorporates both qualitative and quantitative elements. Through this method,
indicators such as explicit comments, themes, number of likes, and view counts in
universities’ Instagram posts were examined in an objective and measurable manner.

Within the scope of the study, the last five posts shared on the official Instagram

CILT/VOLUME: 14 SAYI/NUMBER: 1 MART / MARCH 2026
dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder dergipark.org.tr/tr/pub/e-gifder



984
OZKAN, Sakira ve ERCIS, Mehmet Bahadir. (2026) Devlet ve Ozel Universitelerin Sosyal Medya iletisiminin Marka
imaji Perspektifinden Céziimlemesi. Giimiishane Universitesi iletisim Fakiiltesi Elektronik Dergisi (Egifder), 14 (1),
954-986
accounts of the selected universities as of 31 December 2025 were analyzed, resulting

in a total of 50 posts.

The population of the study consists of all universities operating in Turkey.
However, due to the large size of the population, purposive sampling was employed
in selecting the sample. In this context, five public and five foundation (private)
universities ranked at the top of the URAP 2025-2026 Turkey’s Most Successful
Universities Report were included in the sample. The public universities examined
were Hacettepe University, Middle East Technical University, Gazi University,
Istanbul Technical University, and Ankara University. The foundation universities
included Kog¢ University, Sabanci University, Bilkent University, Acibadem Mehmet
Ali Aydmlar University, and Bezmialem Vakif University. Although Istanbul
University ranked within the top five, it was excluded from the analysis due to the
closure of interactions on its Instagram account; therefore, the sixth-ranked university,

Gazi University, was included instead.

During the data collection process, the content analysis framework developed
in Alkan’s (2025) study was adopted as the basis for analysis. Within this framework,
universities’ Instagram posts were evaluated according to seven variables: type of
university, number of followers, content theme, number of likes, number of comments,
engagement rate, and use of music. These variables enabled a comprehensive analysis
of universities’ strategies for constructing and managing their brand image in the

digital environment.

In the data analysis phase, qualitative and quantitative data were examined
together. Quantitative data, such as the number of likes and comments, were presented
in tables, while qualitative elements such as content themes, communication style, and
level of engagement were coded and interpreted within predetermined categories.
Through this method, universities’ Instagram usage was analyzed both in terms of

numerical indicators and in terms of content-based meaning dimensions.

Findings
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The findings indicate that there are significant differences between public and
foundation (private) universities in their use of Instagram. Public universities were
found to have higher numbers of followers. The ability of Gazi University, Hacettepe
University, Middle East Technical University, Istanbul Technical University, and
Ankara University to reach broader audiences can be associated with their long-
established histories and institutional prestige. However, despite their high follower
numbers, it was determined that the engagement rates of public universities’ posts
remained limited compared to those of foundation universities.

In terms of content themes, public universities predominantly shared posts
focused on historical and national commemorations, condolence messages, and
institutional prestige. Although these posts received a high number of likes, the
relatively low number of comments and the lack of responses to user comments
indicate that communication was largely conducted in a one-way manner. This
suggests that public universities adopt a predominantly one-way communication
strategy on social media platforms.

On the other hand, although foundation universities have fewer followers
compared to public universities, they appear to have developed a different strategy
characterized by engagement-oriented and diversified content. Particularly in the cases
of Bilkent University and, to some extent, Ko¢ University, posts focusing on student
experience, entertainment, motivational themes, and reel video formats were more
prevalent. The frequent use of music and the high number of views on video content

suggest that the video format on Instagram is more attention-grabbing for users.

Discussion and Conclusion

Within the scope of the research, the findings demonstrate that video content
and the use of music play a critical role in increasing visibility on social media
platforms in the process of constructing a corporate brand image through Instagram.
While public universities tend to build their brand image primarily around
institutional prestige and historical values, foundation (private) universities appear

to develop a more student-centered and engagement-based brand image. However,
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the fact that both types of universities largely use social media as a one-way
communication tool may be considered a significant limitation in terms of building a

sustainable and strong brand image.

Yazarlarin galismaya katki oranlari esittir.
Calisma kapsaminda herhangi bir kurum veya kisi ile ¢ikar ¢atismasi

bulunmamaktadir.
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