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OZET

Gegmisten giinlimiize kadar uzanan halkla iligkiler, internetin gelismesi ile
birlikte geleneksel araglarin yani sira farkli araglar da kullanmaya baslamistir. Bu
araclar internet temelli sosyal medya platformlaridir. Sosyal medya platformlar1 kurum
ve kuruluslarin hedef kitleleri ile daha fazla yakinlasmasma ve daha aktif bir halkla
iligkiler uygulamasina olanak saglamistir. Sosyal medyanin giinden giine etki alanini
arttirmasi ile birlikte bu ortamlar liniversitelerin hedef kitlesi ile iletisimini arttirmalari

ve kendilerini tanitmalar1 bakimindan ¢ok biiylik bir avantaj saglamstir.

Sosyal medya ortamlarindan olan Facebook ve Twitter’in {iniversiteler
tarafindan nasil kullanildigini esas alan bu arastirmada: Universitelerin resmi Facebook
ve Twitter hesaplarinin; nasil bir genel goriiniime sahip olduklari, hangi iiniversitelerin
Facebook’u ve Twitter’r daha etkin kullandigi, paylasim konularinin neler oldugu ve
paylasimlarin hafta ici ve hafta sonu dagilimlarima iliskin bilgilere igerik analizi yontemi

kullanilarak yer verilmeye ¢aligilmistir.

Arastirmanin evrenini; 2017 yili icerisinde Tiirkiye’de Yiiksek Ogretim Kurulu
blinyesinde faaliyet gosteren toplam 185 {iniversitenin resmi Facebook ve Twitter
hesaplar1 olustururken URAP TR 2016-2017 devlet {iniversiteleri siralamasini olusturan
10 tniversite ile URAP TR 2016-2017 vakif iiniversiteleri siralamasini olusturan 10
{iniversite 2 grup halinde arastirmanin &rneklemini olusturulmaktadir. Orneklemi
olusturan grubun Boomsocial 6l¢iimleme ve analiz programindan faydalanilarak resmi
Facebook ve Twitter hesaplart incelenmis olup hangi grubun hangi sosyal platformda
daha etkin oldugu ve gruplar arasinda kullanim agisindan farklar olup olmadigi

hakkinda bilgi edinilmeye calisilmistir.



Yapilan arastirma sonucunda iiniversitelerin devlet ve vakif iiniversitesi grubu
olarak ortak bir sosyal medya politikasi izlemedigini, her iiniversitenin hedef kitlesinin
kendine 06zgii oldugunu, hedef kitlesinin beklentilerinin farkli oldugunu ve farkli

kriterlere farkl tepkiler verdiklerini s6ylemek miimkiindiir.

Anahtar Kelimeler: Halkla iliskiler, Sosyal Medya, Facebook, Twitter



ABSTRACT

The public relations, which traces from the past to the present, have started to
use different tools besides the traditional tools with the development of the internet.
These tools are net-based social media platforms. Social media platforms let
organizations and institutions to get closer to their target audience and to implement
public relations more actively. As the social media increase its influence from day to
day, these environments provided a great advantage for universities to increase the

communication with their target audience and thus to promote themselves.

In this study which is based on how Facebook and Twitter are used by the
universities in social media, the appearance of Facebook and Twitter accounts of
universities were tried to be described. Another aim of the study is to analyse which
universities use Facebook and Twitter more actively, what are the shares, and the
distribution of the shares regarding the weekdays and weekends using the content

analysis method.

The population of the study consists of the verified Facebook and Twitter
accounts of 185 universities in Turkey in 2017 while the sample of the study consists of
10 state university ranked in URAP TR 2016-2017 and 10 foundation universities in
URAP TR 2016-2017. Facebook and Twitter accounts of the two groups were analysed
using Boomsocial computation and analysis software. This study aims to understand
which group is more active in which platform and whether there are differences in usage

between the groups.

As a result of the research, it is possible to say that the universities do not follow

a common social media policy as state and foundation university group, that each



university's target group is unique, that the expectations of the target group are different,
and that they respond differently to different criteria.

Key Words: Public Relations, Social Media, Facebook, Twitter
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GIRIS

Halkla iliskiler kavrami, insanlarin birlikte yasamaya basladiklar1 ¢ok eski
devirlerden itibaren var olmaktadir. Halkla iligkiler varligindan itibaren gesitli amaglar
icin kullanilmis olup amaclarin1 gerceklestirmek icin bir ¢ok aragtan faydalanmistir. Bu
araglarin basinda geleneksel halkla iliskiler araglar1 gelmektedir. Teknolojinin gelisme
ile birlikte internet ortaya ¢ikmis ve diinya lizerindeki tiim iilkeler internet temelli bir
sanal diinyanm bir pargasi olmustur. Internetin gelismesi ve Web 1.0'dan Web 2.0'a
gecisi ile birlikte sosyal medya kavrami dogmustur. Igerigini kullanicinin olusturdugu
sosyal medya zaman ve mekan kavramlarini ortadan kaldirmasi, kullanicilarin
kendilerini istedikleri gibi ifade edebilmesine olanak saglayan bir mecra olmasi ve
insanlarin sosyallesmesine yardimci olmasi sayesinde kisa siirede tiim diinyanin ilgisi
cekmis ve yogun bir sekilde kullanilmaya baslanmistir. Bu ilgiye halkla iliskiler
faaliyetleri duyarsiz kalmamis ve amacglarim1 gergeklestirmek i¢in sosyal medyayr da
araclan arasina almistir. Hemen hemen tiim kurumlarin halkla iligkiler faaliyetlerinde

kullanilan sosyal medya iiniversitelerinde vazgecilmezi haline gelmistir.

Arastirmanin birinci boliimiinde halkla iliskiler kavramindan, halkla iliskilerin
tarihsel gelisiminden, faaliyet alanlar1 ve ilkelerinden, iliskili oldugu alanlardan, halkla
iliskiler tanittminda kullanilan araclar ve yontemlerden, geleneksel halkla iligkiler ve
internet temelli halkla iliskiler arasindaki farklardan ve tiniversitelerde halkla iliskiler
kavramlarindan s6z edilmistir. Aragtirmanin ikinci boliimiinde halkla iliskilerde sosyal
medyanin yeri ve dneminden, sosyal medya platformlarindan olan Facebook, Twitter,
Instagram, Youtube, Linkedin ve diger sosyal medya araclarindan, sosyal medya
Olciimleme ve analiz yontemlerinden bahsedilmis olup iilkemizdeki halkla iligkiler

uygulamalar ile iligkilendirilmeye g¢aligilmistir. Arastirmanin son bolimii olan tigiincii



boliimde ise arastirmanin metodolojisi, arastirmanin amaci ve Oonemi, sinirliliklari,
yontemi, evreni ve orneklemi, verilerin toplanmasi ve bulgular kismina yer verilmistir.
Aragtirmanin sonu¢ kisminda ise sosyal medyanin halkla iligkiler faaliyetlerinde
kullanimi tizerine yiiksekOgretim kurumlarinda karsilastirmali olarak yapilan calisma

hakkinda bilgiler verilmis ve genel bir degerlendirme yapilmistir.



BIiRINCIi BOLUM

KAVRAMSAL CERCEVE VE TARIHSEL GELISIM

1.1.HALKLA ILISKILER KAVRAMI

Halkla iliskiler sozciigii Fransizca’ ‘Relations Publiques’, Ingilizce’de ise
‘Public Relations (PR)’ olarak ifade edilmektedir. Halkla iligkiler faaliyetleri bilingli ve
sistematik bir sekilde olmasa da insanlarin toplum olarak yasamaya basladiklar1 eski
devirlerde dahi varhigini siirdiirmekte olup bir bilim konusu olarak son ylizyilda

irdelenmeye baglanmistir.

Hakla iliskiler insanlik tarihi kadar eski olmasina karsin tanimlanmasi oldukga
giic bir kavramdir. Halkla iliskilerin dinamik bir yapist ve ¢ok yonlii bir siirece sahip
olmas1 kavramin tanimini1 zorlastirmaktadir. Ertekin, (2008: 20)'ne gore halkla iliskiler
dinamik yapisiyla teknolojik gelismelere kendisini kolaylikla uyarlayabilmekte,
uygulama alanlarin1 da teknolojik gelismelere gore genisletebilmektedir. Bu dinamik

yapi, yapilan tanimlarin kisa siirede eskimesine de sebep olmaktadir.

Halkla iligkiler kavramimi degisik yonlerden ele alan pek c¢ok tanim
bulunmaktadir. Bunun sebebi teori ve uygulamada halka iligkilerin roliiyle ilgili 6n
varsayimlarin ya da diinya goriislerinin degisiklik gostermesidir. Bu 6n varsayimlar ya
da diinya gorisleri, halkla iliskilerin ne oldugu ile ilgili diisiinceleri etkilemekte ve
bundan dolay1 farkli tanimlarin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir (Kalender, 2008:

18).



Halkla iligkilerin farkli olsa da iizerinde uzlasilan ve genel kabul goren

tanimlarina asagida yer verilmektedir.

Cutlip, Broom ve Center(1994:6)’in ortak tanimlarina gore "halkla iligkiler, bir
kurum ile kurumun basar1 ya da basarisizliginda 6nemli bir yeri olan hedef kitleleri
arasinda, karsilikli yarar ve iletisime dayali iliskilerin kurulmasi ve siirdiiriilmesini
saglayan, kanaat ve eylemleri etkilemek amaciyla gergeklestirilen bir yonetim

fonksiyonudur."

"Halkla iliskiler, bir kurulusla hedef kitlesi arasindaki karsilikli iletigimi,
anlayis1, kabulii ve isbirligini olusturmaya ve siirdiirmeye yardimci olan, sorun ve
problemlerin yonetimini igeren, kamuoyuna cevap veren, kamuoyunun bilgilendirilmesi
icin yonetimin sorumlulugunu tanimlayan ve vurgulayan, egilimleri dnceden tahmin
etmeye yardimci olmak icin bir erken uyari sistemi gibi hizmette bulunan,
degisikliklerden etkin bir bicimde faydalanmak i¢in yonetime yardimci olan ve baglica
araglar1 olarak ahlaki iletisim tekniklerini ve arastirmay1 kullanan ayricalikli bir yonetim

fonksiyonudur” (Okay ve Okay, 2007: 2).

"Halkla iligkiler, 6zel ya da tiizel kisilerin belirtilmis kitlelerle diiriist ve saglam
baglar kurup gelistirerek onlari olumlu inang ve eylemlere yoneltmesi, tepkileri
degerlendirerek tutumuna yon vermesi, bdylece karsilikli yarar saglayan iliskiler
siirdiirme yolundaki planli g¢abalar1 kapsayan bir yoneticilik sanatidir (Sabuncuoglu,

1998:5)."

Bir bagka tanima gore "Halkla iliskiler kisi ya da kurulusun, diger kisi ya da
kuruluslarla bir ¢ikar elde etmek amaciyla iliskiler kurmak veya var olan iliskilerini

gelistirmek icin gerceklestirdigi faaliyetlerin tamamidir (Budak ve Budak,2014:5)."



"Halkla iliskiler, 6zel ya da kamu kesimlerinde faaliyet gosteren bir kurulus
veya kurumun, ilisgkide bulundugu kitlelerin anlayis, sempati ve destegini elde etmek
icin giristigi iki yonlii iletisime dayali ve sonugta kitlede kurulusun, kurulus da kitlenin
istekleri yoniinde degisikliklerin gergeklestirilmesine yonelik, sistemli ve siirekli

cabalar1 igeren bir siiregtir" (Kazanc1,1982:37).

"Halkla iligkiler, bir kisiyi, kurumu veya kurulusu; gerek kendi ¢alisanlarina,
gerekse miisterilere ve ilgili bulundugu diger kimselere sevdirmek, saydirmak igin

yapilan bir yoneticilik meslek ve sanatidir” (Tikves, 2005:6).

Halkla iliskiler kavraminin farkli tanimlarindan hareketle “halkla iligkiler

nedir?” sorusuna asagidaki gibi yanitlar verilebilir (Kalender, 2008: 206):
-Halkla iligkiler, iki yonlii iletisim fonksiyonudur.

-Halkla iligkiler, kurumlar ve kamular arasinda karsilikli anlayis ve iyi niyetin

olusturulmasi ve gelistirilmesiyle ilgilenmektedir.

-Halkla iliskiler, bir kurum ve onun hedef kitlesi i¢in potansiyel sonuglar
olabilecek, g¢evredeki yonelim ve problemleri analiz eden ve yorumlayan bir bilgi

toplama fonksiyonu olarak ¢alismaktadir.

-Halkla iligkiler, isletmelerin veya kurumlarin amaglarini agik ve net olarak

ortaya koymalarina ve bu amaglarinin gergeklestirilmesine yardimci olmaktadir.

Halkla iligkiler kavraminin tanimlanmasi farkli sekillerde olsa dahi varilmak
istenen amacin hedef kitle oldugunu soylemek miimkiindiir. Halkla iliskilerin

gerceklesebilmesi icin oncelikle hedef kitleyi kazanmasi gerektigi diigiiniilmektedir.



1.2.HALKLA ILISKILERIN TARIHSEL GELISIMi

Halkla iliskilerin insanlarin birlikte yasamaya basladiklarindan beri var oldugu
diisiiniilmektedir. Insanlarin birlikte yasamaya baslamasiyla yonetim olgusunun
olustugu ve yonetimin s6z konusu oldugu ortamlarda da halkla iliskilere ihtiyag
duyuldugunu sdylemek miimkiindiir. insanlik tarihi kadar eski olan halkla iliskilerin bir
disiplin niteligi kazanmasi son yillarda ger¢eklesmektedir. Halkin beklentilerinin stirekli
degisim i¢inde olmasi ve artmasi, teknolojide yasanan gelismeler giiniimiizde halkla

iligkilerin daha fazla islerlik kazanmasina sebep olmaktadir.

1.2.1.Diinyada Halkla iliskilerin Gelisimi

1900’lii yillarin basinda gazeteci Lvy Lee, Halkla Iliskilerin gercek onciisii
olmustur. Ilk halkla iliskiler biirosunu 1916 yilinda kurmustur. Gazeteci Lvy basin ile is
cevresini birbirine yakinlagtirmaya calisarak, hazirlanan biiltenler ile is ¢evrelerinin ilk

kez kamuoyuna seslenme firsat1 bulmalarina olanak saglamistir (Sabuncuoglu,1998;9).

Halkla iliskiler alaninda Birinci diinya savasit sonrasinda biiyiik gelismeler
gorilmektedir. Halkla iligkilerin 6neminin ve kurumlar acisindan kaginilmaz oldugunun
anlasilmasi1 1929 Biiyiik Kriz yillarina dayanmaktadir. Biiyiik 6l¢lide ekonomi politikasi
ile ilgili olan buhranin en azindan toplumsal sorunlari géz ardi etmenin veya bu
sorunlart yok saymanin izlerini tasidig1 soylenebilir. O giine kadar; 6nemli olaylar,
savag, baskanlik secimleri, yerel grevler sebebiyle basvurulan ve olagan {isti
donemlerin bir uygulamasi olarak ortaya ¢ikan halkla iliskiler, 1929 Biiyiik Krizinden
sonra, hem 0Ozel kesim hem de kamu kesimi ig¢in siirekliligi olan ve her donem
yararlanilmas1 gereken bir fonksiyon haline gelmistir. Kurumlar halkla iligkilere 6nem
vermeyi Ozellikle kurum i¢inde calisan personele daha farkli yaklasmay1 ve sorunlarin
¢ozlimiinde bilimden yararlanmay1 tek g¢are olarak gormiisler ve cevreyi etkilemek,
denetim altina almak i¢in bir takim c¢alismalar yapmak gerekliligini bu doénemde

kavramistir (Kazanci, 2002;6).



Halkla iliskilerin énemi ikinci diinya Savasi’ndan sonra daha iyi anlasildi ve
halkla iliskiler ABD’de biisbiitiin yayginlasti. Savastan kisa bir siire sonra 5000 kadar
ticaret ve sanayi kurulusunun 6nemli birer halkla iliskiler servisine sahip oldugu tahmin
ediliyordu. Bunun disinda 1200’den fazla 6zel halkla iliskiler biirosu kurulmustu. 1940
yilinda ABD’den Kanada’ya gecgen halkla iligkiler olgusu orada hizla geliserek Fransa,
Ingiltere, Hollanda, Norveg, italya, Belgika, Isveg, Finlandiya ve diger Bati Avrupa
ilkelerine 1950’11 yillarda hizla yayilmaya basladi (Sabuncuoglu,1998;9).

1.2.2.Tiirkiye’de Halkla Iliskilerin Gelisimi

Tirklerin  halkla iligkiler alanindaki ilk ¢alismalarina Ornek olarak
Goktiirkler'in - Orhun  Yazitlarin1  gdstermek miimkiindiir. Daha sonra Selguklu
imparatorlugu doneminde Nizam-iil Miilk'iin kaleme aldig1 "Siyasetname" adl1 eserde
halkin diislince ve isteklerinden yonetimi haberdar etmenin gereginden s6z edildigi
disiiniildiiglinde bu eseri de halkla iliskiler faaliyetine ornek olarak vermek
miimkiindiir. Osmanli Imparatorlugu'nda da o6zellikle padisah ve iist diizey devlet
adamlarinin, halkla iligkilerini iyilestirmek i¢in kurulan vakiflar eliyle halkla hizmet
gotlirmesi ve halkla iletisim kurmalar1 da halkla iligkiler faaliyeti olarak goriilebilir

(Onal,1997:6).

1920 yilinda Tiirkiye Cumhuriyeti'nin yurt i¢inde ve yurt disinda profesyonel
bir iletisim agina sahip olmasini saglamak amaciyla Anadolu Ajanst kurulmus olup ayni
yil Basin Yayin Enformasyon Midirliigii'niin temelleri de atilmistir (Budak,
Budak,2014:53).

Tiirkiye'de halkla iliskilerin bilingli bir seklide ve gercek anlamda
uygulanmaya baglanmasi1 1960'l1 yillardadir. Tiirkiye’de halkla iliskiler ¢calismalar: ilk
kez kamu kurumlarinda goriilmiistiir. Disisleri Bakanligt “Enformasyon Genel
Midiirliigii” ve Milli Savunma Bakanligi “Basin ve Halkla Miinasebetler Daire

Baskanlig1” halkla iligkilerin ilk 6rneklerdir (Yatkin, 2003:8).



Halkla iligkiler konusuna, 1962 yilinda yapilan Merkezi Hilkiimet Tegkilati
Arastirmast Projesi'nde (MEHTAP) genis yer verildi. Bu projede devlet sektoriiniin her
kademesinde ylriitiilen c¢alismalar sirasinda halkla yakinlasmanin faydalari
belirtilmektedir. MEHTAP Raporu'nda "......topluluklarla yiliz yiize miinasebetler
kurulacak, onlar1 kalkinma yoluna sevk edecek halkla idare arasinda bir bag yaratacak,
koyliiye, tarim, saglik gibi konularda asgari 6l¢iide modern bilgileri ve teknikleri
ogretecek kalkindiricilar yetistirilmektedir. Devlet kuruluslarinin her kademesindeki
caligmalarda ve kararlarin alinmasinda halkla yakin iligki zorunludur." ifadesi gegmekte

olup halkla etkilesimin 6nemi {izerinde durulmaktadir.

Tiirkiye’de ¢cagdas halkla iligkiler ¢aligmalarinin ilk érneklerinden birisi 1964
yilinda Niifus Planlamasi Genel Miidiirliigii biinyesinde kurulan "Tanitma ve Halka
Egitimi Subesi"dir. Tiirkiye'de halkla iligkiler egitiminin baslangici ise Ankara
Universitesi Siyaset Bilimleri Fakiiltesi'ne bagli Basm Yaym Yiiksek Okulu'nda
Gazetecilik ve Halkla Iligkiler Boliimii'niin 1966 yilinda kurulmasina dayanmaktadir

(Isci, 1997;26).

Ulkemizde halkla iliskiler ¢alismalar1 1960’11 yillarin sonlarinda dzel sektdrde
de yer almaya baglamaktadir. 1969 yilindan itibaren biiyiik holdingler ile baz1 bankalar
halkla iligkilerin 6nemini kabul etmis ve kurumlarinda halkla iliskilere departmanina
yer vermeye baslamiglardir.  Eregli Demir Celik Isletmeleri, A.s., Ko¢ Grubu,
Eczacibasi ve Yasar Holding lilkemizde ilk halkla iliskiler uzmani ¢alistirmaya baslayan
0zel kuruluslardir. Bugiin ise pek ¢ok kurulus halkla iligkiler departmanina sahiptir ya
da halkla iligkiler firmalar1 aracilifiyla halkla iliskiler uygulamalarini ylriitmektedir
(Onal,1997:8).



1.3.HALKLA ILISKILERIN FAALIYET ALANLARI VE iLKELERI

1.3.1.Halkla iliskilerin Faaliyet Alanlari

Halkla iligkiler, genis bir alanda c¢alismalarini yiiritmekte ve cok cesitli
konularda etkin olarak gorev yapmaktadir. Bu faaliyet alanlar1 su sekilde siralanabilir

(Theaker, 2006: 21; Gegikli, 2008;17):

-Kurum ici fletisim:Halkla iliskiler ilk olarak kurum i¢inden baslamalidir. Bir
kurumun disa doniik basarili bir halkla iligkiler faaliyeti yiirlitebilmesi i¢in kurum
icindeki halkla iligkiler faaliyetlerinde basarili olmasi1 gerekmektedir. Kurumun;
calisanlarini motive etmesi, yonlendirmesi, bilgilendirmesi ve giiven ortaminin olugmasi

icin ¢aba harcamasi gerekmektedir (Goksel,2007:216).

-Kurumlar Arasi iletisim: Halkla iliskilerin 6nemli faaliyet alanlarindan birisi
de kurumun iligki igerisinde oldugu diger kurumlarla olan iletisimini saglamak ve

yonetmektir (Theaker, 2006: 21; Gegikli, 2008;17).

-Kurumsal Halkla iligkiler: Kurumun toplumun giivenini, sempatisini
kazanmak amaciyla yaptigi caligmalari ve kurumun hedef Kkitleleri ile iletisimini
olusturan ¢ift yonlii bir iletisim olgusunu kurumsal halkla iliskiler olarak tanimlamak
miimkiindiir. Kurumsal halkla iligkiler gii¢lii bir kurum imajinin olusturulmasi i¢in

halkla iligkilerin 6nemli bir faaliyet alanidir (Bilgin,2008:133).

-Toplumsal fletisim: Hem kurumun hem de toplumun faydasma olacak
sekilde yerel halkla ve onlarin sectigi temsilcilerle iletisim kurmak da énemli bir halkla

iligkiler faaliyet alanidir (Theaker, 2006: 21; Gegikli, 2008;17).



-Medya ile Iliskiler: Halkla iliskiler birimleri ne kadar iyi ¢alismalar yiiriitiirse
yiirlitstin mesajin hedef kitleye ulasamamasi yapilan calismalari etkisiz hale getirir.
Mesajlarin hedef kitleye ulagsmasindaki en etkili yontem medyadir. Bu nedenle kurumun
medya ile olan iliskileri 6nem arz etmektedir. Kurumun gazete, dergi, televizyon, radyo
ve internet ortaminda faaliyet gosteren yerel, ulusal, uluslararast veya ticari
kuruluglardaki gazetecilere, editorlere, uzmanlara bilgi vermesi ve tanitim yapmasi

medya ile olan iliskileri yansitmaktadir (Isik, 2012:52).

-Kamusal fletisim: Kurum adina yerel ve ulusal diizeydeki kamu yoneticileri,
karar verici makamindaki yetkililer ve siyasetgilerle iletisim kurmasi halkla iligkilerin

kamusal iletisim faaliyet alanina girmektedir (Theaker, 2006: 21; Gegikli, 2008;17).

-Finansal lletisim:Kurumlarin, ortaklari ve is diinyas: ile iliskilerini
diizenleyecek iletisim programlari finansal halkla iliskilerin etkinlik alanina girmektedir.
Kurumlarin finansal giicii ve ekonomik amaglaria iliskin bilgilendirmeler yaparak
olumlu bir imaj yaratmayr Ongérmeleri finansal halkla iliskiler ¢alismalarini
kapsamaktadir. Kuruluglarin yasamlarint siirdiirmeleri dogrudan ortaklarin tutum ve
davraniglarina bagh oldugundan ortaklara siirekli bilgi aktarilmali ve onlarin gliven

duygular1 her zaman ayakta tutulmalidir (Biilbiil,2004:69).

-Kriz Yénetimi: Onceden 6n goriilemeyen ve anlasilmayan, agir agir ilerleyip
bir anda ortaya ¢ikan, kurumun algilama ve onleme sistemlerini yetersiz hale getiren,
oncelikle amaclarini ve dinamiklerini bozan, kisa siirede ¢oziilmesi gereken, ¢alisanlar
tizerinde baski ve gerilim yaratan durumlara kriz denilmektedir. krizlere kars1 kurumun
hazirlikli  olmasi, kriz ortaya c¢iktiginda da kriz yonetim planinin basariyla

uygulanmasini temin etmek kriz yonetimi kapsamindadir (Gegikli, 2008:228).

-Etkinlik Yonetimi: Kurumun kamuoyuna tim yonleriyle tanitilmasi igin
amaclarina uygun etkinlikler diizenlemek, etkinliklerin sureklilik kazanmasini temin
Y yg 5

etmek etkinlik yonetimi igerisinde yer almaktadir (Theaker, 2006: 21; Gegikli, 2008;17).
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Yukarida bahsedilen alanlarda calismalarini yogunlastiran halkla iliskiler
uygulamalari, kiiresellesme siirecinin beraberinde getirdigi ekonomik, sosyal, siyasal ve
teknolojik degisimler ve gelismeler nedeniyle uygulamalarint siirekli ¢esitlendirmek ve
gelistirmek zorundadir. Halkla iligkilerin faaliyet gosterdigi alanlarda “is yapma yontem
ve teknikleri” siirekli ilerlememekte, dijital ve sanal ortam giderek daha fazla 6n plan
cikmakta ayrica yapilan uygulamalarin denetlenmesi ve 6l¢iilmesi de kolaylagmaktadir

(Ozkan, 2009; 27).

1.3.2.Halkla iliskilerin ilkeleri

Halkla iligkiler faaliyetleri ister 6zel sektorde isterse kamu sektoriinde
uygulansin halkla iliskiler faaliyetlerini yiiriiten kisilerin zorunlu olarak gbz Oniinde
tutmalar1 gereken bir takim temel kurallar vardir. Bu kurallara uyulmamasi durumunda
halkla iliskiler ¢aligmalarinin etkinliginin azalacagi ve ¢alismalarin inandiriciliginin
zarar gorecegi diisiiniilmektedir.Halkla Iliskilerin temel ilkelerine asagida

deginilmektedir (Ozkan, 2009:27).

-Cift Yonlii iletisim Kurmak: Bir yandan bilingli bir halkla iliskiler
kampanyas: ile kamuoyuna gerekli ve yeterli bilgiler sunarak kamuoyunun ilgi ve
destegi saglanirken diger taraftan da halkin kurumdan beklentileri, istek ve tepkileri ¢ift
yonlii iletisim sayesinde anlasilmaya calisilmalidir. Cevre ile kurum arasinda kurulan
saglikli iletisim iki tarafin birbirini tanimasi ve etkilesimin olusturulmasina zemin
hazirlar. Bu etkilesim sayesinde kurum hedef kitleye yonelik mesajlarint dogrudan
iletebilme imkéan1 bulacaktir ve eger varsa iletisim yoOnetimindeki noksanliklarini ve
yanliglar1 tespit etme imkan1 bulacaktir. Karsilikli iletisim ve etkilesim, pek ¢ok sorunu
heniiz ortaya c¢ikmadan engelleyecek veya ortaya g¢ikan sorunun kolay bir sekilde
¢Ozlimiinii saglayacak, giiclii ve kalict bir iletisim yonetiminin temellerini atacaktir

(Ozkan, 2009:27,28).
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-Dogru Bilgi Vermek: Hakla iligkiler faaliyeti yiiriiten her bir kisinin gereken
kural, calismalarinda daima gergekleri arayarak yine sadece bu gergekleri kamuoyuna
yansitmasidir. Gergekleri yansitmayarak veya gercekleri saptirarak iliskide oldugu
kitleyi kandiran bir halkla iligkiler faaliyetinin, kisa bir zamanda, tam tersi etki
gostererek  firmanin  aleyhine  sonuclar  yaratmasi  kacinilmazdir  (Goksel,

Yurdakul,2007:144).

-Inandirie1 Olmak: Kurum Halkla Iliskiler faaliyetlerini uygularken hedef
kitlesine kars1 inandirict olmalidir. Aksi halde iletilen mesajlar1 eldeki mevcut bilgilerle
iligkisiz olur ve tutarsizlik ortaya ¢ikar. Tutarsizligin s6z konusu oldugu durumda,
kurum ya da kurulusun hedef kitlesine ulasamamais, hedef kitlesiyle biitiinlesmemis olur

(Yatkin,2003:18).

-Sabirh ve Kararh Olmak: Halkla iliskiler siireklilik ve sabir isteyen bir
faaliyettir. Gliven kazanmak ve dostluk kurmak zaman isteyen bir siiregtir. Bir giinde
saygl, sevgi ve giiven kazanilmasi miimkiin degildir. Saglam dostlugun kazanilmasi
nasil zamana bagh ise, 1yl bir halkla iliskilerin kurulabilmesi de zamana ve sabirla

calismaya baglidir (Tortop, 2009:22).

-Planh - Programh Cahsmak: Halkla iliskiler faaliyetleri uzun doénemli ve
uzun soluklu calismalardir. Istenilen hedefe ulasilabilmesi icin bu siirecin ¢ok iyi
planlanmasi, en inse ayrintisina kadar diisiiniilmesi, alternatif planlarin olusturulmasi
gerekir. Plansiz ve programsiz yiiriitiilen halkla iliskiler faaliyetleriyle istenilen basariya
ulagilamayacag1 gibi bu tiir faaliyetleri 6lgmek ve degerlendirmek de oldukg¢a glictiir

(Ozkan, 2009:28).

-Yineleme ve Siireklilik: Hedef kitlenin dikkatini konuya ¢ekmek ve konu
tizerinde durulup konusulmasini saglamak icin yineleme ve siireklilik ilkesi
uygulanmalidir. Kurumun giindem de kalmasini saglamak ancak bdyle miimkiin

olabilir. Insanlar bir kere duyup gordiikleri seyin iizerinde ¢ok fazla durmaz fakat
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yineleme ile mesajimizin onlarin belleginde kalmasi saglanabilir ve unutulmamasi igin
bu siireklilik ilkesi uygulanabilir. Tekrarlar sonucunda hedef kitleye ulastirilan konunun

ilgili  kisiler ve tiirli tutum ve goriise sahip kisilerce tartisilmasi ve kalic1 olmasi

saglanir (Onal,1997:34).

-Sorumluluk Yiiklenmek: Halkla iliskiler ¢alismasi yalnizca kurumun Halkla
Iliskiler Uzmani tarafindan veya Halkla iliskiler Boliimii'nde ¢alisan kisiler tarafindan
yapilan ¢alismalar degildir. Halkla Iliskiler, sorumlulugu isletmenin genel miidiiriinden
tabanda calisan iscisine kadar herkesin omzundadir. Insanlara giiler yiizlii olmak bile
halkla iligkiler faaliyetidir. Telefondaki santral memurundan, kapidaki danigman ve
bekeiye, veznedeki gorevliden temizlik¢iye kadar tiim yonetici ve is goren kesimi
Halkla iliskiler konusunda kendisini sorumlu hissetmeli bunun saglanmasi icin elinden

geleni yapmalidir (Bilgin,2008:44).

-Kurum imajina Katkida Bulunmak: Kurumun hedef kitle iizerinde olumlu
imaj yaratmasi, halkla iligkiler ¢alismalarinin bir baska temel ilkesini olusturmaktadir.
Kurumun tarafindan diiriist, dogru, giivenli, topluma yararli hizmetler verilmesi ve bu
faaliyetlerin kamuoyunda etkili bir sekilde yansitilmasi kurum imajini olumlu yonde
etkileyecektir. Hedef kitle tarafindan olumlu bir imaj yaratilmas: durumunda kurum,
ozellikle kriz donemlerinde halki ve devleti yaninda bulacak, kurtulma sansimi da

artiracaktir (Biilbiil, 2004: 63).

1.4 HALKLA iLiSKIiLERIN ILISKiLi OLDUGU ALANLAR

Halkla iligkiler tanimlarindan da anlasilacagi iizere halkla iligkiler bir¢ok alanla
iliski igerisindedir. Kendisine yakin kavramlarla iligkisi oldugu gibi zaman zaman
catistif1 yakin kavramlarla da isbirligine girmek zorunda kalmaktadir. Halkla iliskilerin

iligkili oldugu alanlara g6z atalim.
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1.4.1.Halkla iliskiler ve Insan iliskileri

Insan iliskileri kavramiyla, kurumda calisan insanlarin  mutlulugunun
onemsenmesi kendilerini gerceklestirebilmeleri i¢in imkan verilmesi, goriis ve
Onerilerine saygi duyulmasina yonelik ¢abalar ifade edilmektedir. Halkla iliskilerde de
temel konu insandir ve insan iligkileri halkla iligkilerin temel Ogelerindendir

(Yavuz,2008;7).

Halkla iligkiler, daha ¢ok kurum disinda yer alan kisi ve yapilanmalari
kapsamasina karsin, insan iliskileri, kurum igerisinde gérev yapmakta olan ¢alisanlarin
davraniglarint incelemektedir. Kurumlarda uygulanan iligkiler, ¢ogu kez, insanlarin
dislanmasini, somiiriilmesini ve ezilmesini engellemek, yasamlarin1 ve caligsmalarini
insanca siirdiirmelerini saglamaya yonelik olmakla birlikte insanlar hedefe ulagma

konusunda ara¢ degil, amag olarak degerlendirilmektedir (Biilbiil, 2004;93).

1.4.2. Halkla liskiler ve Propaganda

Propaganda, duygusal sozciikler kullanarak ve bir seyi ¢cok kez tekrar ederek
kamuda ya da hedef kitle ilizerinde belli davranislarin 6zendirilmesini saglayan
orgiitlenmis bir ¢abadir. Buradan hareketle propagandanin tek yonli bilgi akisi
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Propaganda da kaynaktan etkilenme ve tepkilerden
faydalanarak kendine yon verme durumu s6z konusu degildir. Biiyiikk oranda
duygusalliga yer vermektedir. Bu nedenle de her zaman dogru degildir ve ¢cogu zaman

yaniltict olabilmektedir (Isik,2012;15).

Propagandanin amaci, hedef kitleye belirli bir fikri, inanc1 ve davranis bigimi
ni benimsetmektir. Halbuki halkla iliskilerde bu baski bulunmamaktadir. Halkla
iligkileri propagandadan ayirin en onemli 6zellik O6zgiirliiktlir. Propaganda ve halkla

iliskiler temelde birbirinden ¢ok farkli kavramlardir fakat bazi ortak noktalari
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bulunmaktadir. Bu ortak noktalarin basinda olsa kamuoyu olusturma amaci gelmektedir

(Isci, 1997:67).

Halkla iligkiler ve propaganda arasindaki farklar asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 1: Halkla iliskiler ve Propaganda Karsilastirilmasi

Halkla iliskiler Propaganda
Tartismaya acik ve demokrattir. Dogmatik ve diktacidir. Kaliplagsmaistir.
Iki yonlii alisir. Tek yonliidiir.
Temel olan dogru bilgi, iyi niyet ve | Abartma iizerine kurulmustur, iyi niyete
diiriist harekettir. dogru bilgi ve diiriistliige her zaman yer
Vermez.

Gergekleri aciklama yolu ile inandirmaya | Cok tekrar yolu ile inandirmaya ¢alisir.

calisir.

Yaniltic1 ve yikici degildir. Yerine gore yaniltict hatta yikici olabilir.

Kaynak: Yavuz,2008;8

Tablo 1'de de goriildiigii iizere halkla iligkileri 6zgiirliik¢ii, iki yonli iletisime
dayali, temeli diiriistliik olan ve gergek bilgilerle insanlar1 inandirmaya calisan bir
sistem olarak Ozetleyebiliriz. Propaganda ise baskici, tek yonlii iletisimi benimseyen
abartma {izerine kurulu, dogru bilgi vermekten ziyade insanlarin inanmasi i¢in yaniltici

bilgiye de yer vermekten ¢cekinmeyen bir sistem olarak 6zetlemek miimkiindiir.

1.4.3.Halkla iliskiler ve Pazarlama

Pazarlama ve halkla iliskiler kavrami sik sik karistirilan kavramlar olmustur.
American Marketing Associtoin’in 1985 yilinda yaptig1 tanima gore “pazarlama;
kisilerin ve Orgiitlerin amaclarma uygun sekilde degisimi saglamak {izere mallarin,
hizmetlerin ve diisiincelerin yaratilmasini, fiyatlandirilmasimi, dagitimini ve satis

cabalarini1 planlama, uygulama siirecidir" (Yavuz,2008;10).
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Halkla iliskiler ve Pazarlama, teknik olarak birbirine benzer unsurlar tasimalar
sebebiyle zaman zaman Halkla iliskiler pazarlamay1 kendi semsiyesi altinda gdérmek
istemekte ya da bunun tersinin pazarlama halkla iliskileri kendi semsiyesi altina almak
istemesi sonuglarini ortaya koymaktir. Halkla Iliskiler ve Pazarlama'nin Teknik agidan

benzerlikleri 6zellikle sunlardir:

* Arastirma

*Bilgi Toplama

*Plan/Program Yapma

*Blitce

*Hedef Kitle

*Mesaj ve medyalarin hazirlanmasi

*Degerlendirme yontemleri, konularinda goriiliir (Bilgin, 2008; 128).

Benzerliklerinin yani sira bu kavramlar1 birbirinden ayiran temel farkliliklar
vardir. En temel farklilik ise taniminda da bahsedildigi gibi pazarlamanin amaci
tiikketicilerin gereksinim duydugu triinlerin iiretilmesini ve satilmasimi saglamak olup
halkla iliskilerde bir satis ya da pazarin gereksinim duydugu tiirde mal liretimi sz

konusu degildir.

1.4.4. Halkla Tliskiler ve Reklam

Reklam, giinlimiizde en ¢ok konusulan ve belki de kendisinden beklentisi en
fazla olan bir iletisim bi¢imidir. Reklam, artik hem {iretici firmalara i¢in hem de bir
anlamda tiiketici i¢in vazgecilmez bir olgu durumuna gelmis bulunmaktadir (Kocabas,

Elden, Yurdakul, 2004;59).
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"Bir iirin veya hizmetin satilmasini, satin almmasmi veya kiralanmasini
saglamaya bir davay1 veya fikri yaymaya veya reklamcimin istedigi baska etkileri
olusturmaya yonelik bir bedel karsiligi veya benzeri miilahazayla reklamciya iletim
zamaninda tahsis edilen kamuya yonelik duyurular reklam olarak tanimlanir" (Tikves,

2005:195).

Halkla iligkiler ve reklam g¢alisma yontemi olarak birbirine benzemekte olan
hatta ¢ogu zaman karistirilabilen iki ayr1 kavramdir. Halkla iligkilerin amaci igletme
veya kurumlari kamuya tanitma ve bireyleri etkilemeye yonelikken reklam ise {riinii
tanitmaya dolayisiyla iirlinlin satisina katkida bulunmaya yoneliktir.Reklamin amaci
liriinlin satin almak arzusunu gelistirmek, talebin artmasina fayda saglamak gayesiyle
hedef kitle olan tiiketicilere ulagsmak iken, halkla iliskilerde hedef kitlenin
bilgilendirilmesi arzulayan bir kavramdir (Yavuz,2008;12).

1.4.5. Halkla lliskiler ve Lobicilik

"Kisilerin veya orgiitlerin iilke icindeki veya uluslararasi alanda faaliyetlerini
etkileyebilecek kararlarin alinmasi siirecinde bu kararlarin kendi lehlerine olmasini

saglamak i¢in yaptiklari ¢alismalarin tiimiine birden lobicilik denir" (Yavuz,2008;12).

Lobicilik, kamu kesimi {izerinde yasama ve karar alama mekanizmalarini
etkileme amaci giitmekte olup kamuoyu olusturma c¢abasi agisindan halkla iligkiler
faaliyeti gibi goriinebilir. Fakat halkla iliskiler ve lobiciligi birbirinden ayiran en 6nemli
yonii, lobiciligin ¢ogu kez bir siyasi amacinin bulunmasi ve bu dogrultuda bir etkileme
aract olarak kullanilmasidir. Halbuki halkla iliskilerde kurumlarin sosyal ve ekonomik

cikarlar1 gézetilmekte ve siyasi amag giidiilmemektedir (Sabuncuoglu,1998;29).
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1.4.6.Halkla iliskiler ve Tletisim

Halkla iligkiler, yonetim, eylem ve islemlerini halka onaylatma g¢abasindan
ziyade eylem ve islemleri hedef kitle ile etkileserek birlikte gergeklestirme, bdylece
kendiliginden bir onay elde etme c¢abasidir. Ciinkii halkla iliskilerde 6nemli olan,
zamaninda halkla iligkilerin planlanmasi, kurum ile hedef kitle arasindaki karsiliklt bilgi
alis verisinin saglanmasi, iki yonlii haberlesmenin saglanmasi, sosyal etkilesimin
saglanmasi, geri bildirimin alinmasi, geri bildirimlerin degerlendirilmesi ve durmaksizin

bu siirecin islemesidir (Yatkin,2003;14).

Halkla iligkilerin can damarlarindan birisinin  de iletisim oldugu
diisiiniilmektedir. Iletisim yiiz yiize olabilecegi gibi ¢esitli kitle iletisim araglari
araciligiyla da gerceklestirilebilmektedir. Halkla iligkiler calismalarinda saglikli bir
iletisim saglamak i¢in hedef kitlenin taninmas1 ve hedefe kitle tarafindan anlasilabilecek

acik ve net mesajlarin verilmesi gerektigi diisiiniilmektedir.

1.5.HALKLA iLISKIiLER TANITIMINDA KULLANILAN ARACLAR VE
YONTEMLER

Halkla iliskilerin temel amaci ve gorevi isletmenin veya kurumun kamuoyunda
1yi bir imaj yaratmasini saglamaktir. Kamuoyu ve hedef kitle ile diizenli ve 1yi iliskilerin
kurulmasi, kurulan iyi iliskilerin giinden diine gelistirilmesi baslica amactir. Kurumlarin
1yl bir imaj olusturmalar: i¢in yapmalar1 gereken ii¢ temel caligma vardir. Bunlar;

tanima, tanitma ve degerlendirme ¢alismalandir (Isik, 2012; 37).

Halkla iligkilerde atilmasi gereken ilk adim tanimadir. Tanitilacak kurumun
hedef kitlesini ¢ok iyi taninmas1 gerekmektedir. Hedef kitlesini taniyan bir kurum bu
kitleyi nasil etkileyecegini de iyi bilir. Halkla iligkilerin tanima gorevi, c¢evredeki
degisimleri ve beklentileri belirleyip, isabetli kararlar almanin ilk kosulu gibi

goriilmektedir. Tanima gorevi c¢evre ile kurulacak iliskilerde yonetsel hafizay1
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genisletmenin ve halkla iliskiler ¢aligmalarina temel teskil etmenin yani sira ¢evreden

etkilenmeyi de igerir (Budak, Budak,2014;249).

Halkla iligkiler 6nce tanima sonra da tanitma temeline dayanmaktadir. Konuya
bu yonden bakildiginda tanitma halkla iligkiler siirecinin ikinci bolimiinii
olusturmaktadir. Tanitma, kurumlart biitiin yonleriyle kamuoyuna yansitilmasini, yapi
ve gorevlerine iliskin bilgi ve haberlerin diizenli bigimde halka duyurulmasini,

gerektiginde de acikliga kavusturulmasin1 6ngérmektedir (Biilbiil, 2004:93).

Tanima ve tanitma asamasindan sonra degerlendirme asamasi gelmektedir.
Degerlendirme; halkla iligkilerin belli bir donemde beklenen hedeflere ulasip
ulasmadigi, ulasmadiysa bunun nedenlerinin neler oldugunun belirlendigi asamadir.
Degerlendirme asamasi da en az tanima ve tanitma asamasi kadar dnemlidir. Yapilan
halkla iligkiler ¢alismalar1 degerlendirilmeye tabi tutulmazsa kurumun halkla iligkiler
tanitiminda ne denli basarili oldugu ya da basarisiz oldugu fark edilemez ve yapilan bir

yanlig varsa diizeltilmeksizin oldugu gibi devam eder (Budak, Budak,2014;245).

Tarihi siire¢ igerisinde halkla iligkilerin tanitiminda bir¢ok arag, yontem ve
teknikler kullanilmistir. Zaman igerisinde halkla iligkilerin tanitiminda kullanilan
iletisim araglar1 degisiklik gostererek yazili/basili araglardan birgok duyuya hitap eden
gorsel isitsel araglara dogru gelisim gosterdigi goriilmektedir. Bu gelisim neticesinde
geleneksel kitle iletisim araglarinin yerini yeni kitle iletisim araglarina biraktigini

s0ylemek miimkiindiir.

1.5.1. Yazil Araclar

Yazili araclar, kitaplar, gazeteler, dergiler, fotograflar, basin biilteni, kurulus
icine, disina ve her ikisine yonelik siireli yayinlar, brosiirler, biiltenler, el kitabu, afisler,

pankartlar, yilliklar ve el ilanlar1 olarak siralamak miimkiindiir (Tikves,2005;124).
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1.5.2.Yaymn Araclan

Yayin araglar1 denildiginde akla ilk gelen araglar radyo ve televizyondur.
Radyo isitsel bir iletisim aracidir. Bu kitle iletisim aract hemen her yerde
dinlenebilmektedir ve ¢ogu zaman basili araglarin ulasamadigi kisilere dahi
ulagsmaktadir. Ucuz bir kitle iletisim araci olan radyo halkla iligkiler faaliyetlerinde ¢ok
sik kullanilan etkili araclardan biridir. Halkla iliskilerin bir tanitim araci olarak
radyonun hemen hemen tiim programlarindan faydalanmak miimkiindiir. Haber
biiltenleri, soylesiler, agik oturumlar, roportajlar hatta kisa anonslar bile birer halkla
iligkiler programi olabilmektedir (Bilgin, 2008;54). Televizyonun ise ayni anda hem
goze hem kulaga hitap etmektedir. Giliniimiizde neredeyse her evde ve ortamda
bulunmaktadir. Radyo da oldugu gibi televizyonda da hemen hemen biitiin

programlarindan halkla iligkiler tanitim araci olarak faydalanmak miimkiindiir.

1.5.3. Senlikler-Festivaller

Ulusal ve hatta uluslararasi seviyede hazirlanabilecek senlik ve festivaller genis
bir kitlenin ilgisinin bir kent veya bolgeye ¢ekilmesi bakimindan faydalidir. Kurumlar
senlik ve festivallerin diizenlenmesini finanse edebilecekleri gibi ¢ok maliyetli
organizasyonlar oldugu icin belirli bir bolimii de finanse edebilirler. Tiim maliyeti
iistlenmeyen kurumlar hem az maliyetle halkla iliskiler faaliyetlerini gergeklestirmis
olacaklar hem de faaliyet gosterdikleri bolgenin canlanmasina katki sagladiklart i¢in

bolge halkinin da sempatisini kazanacaklardir (Goksel, Yurdakul, 2007:346).

1.5.4.Toplantilar

Halkla iligkiler faaliyetlerinde basvurulan diger bir aragta toplantilardir.
Toplantilarin  konular1 kamuoyunun ilgisini c¢ekebilecek tiirde olmalidir. Ayrica
toplantinin konusunun Onemi kadar toplantiya katilanlar ve olaymm kamuoyuna

duyurulmasi da 6nem tagimaktadir. Konu giincel ve énemli olmali ayrica olabildigince
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genis bir kitlenin ilgi alanina girebilecek kadar kapsamli olmalidir. Toplantilarin nerde
ve ne zaman yapilacagina da 6zen gostermek gerekir. Toplantinin, halkla iligkiler
acisindan en 6nemli noktasi yapilan toplantinin kitle iletisim araglarinda yer almasi ve

miimkiin oldugunca ¢ok kisiye ulagmasidir (Kazanci, 1997;276).

1.5.5.Sergiler

Sergiler, kurumlarin {rettikleri {irin  ya da hizmetleri kamuoyuna
sergileyebilecekleri platformlardir. Sergilerde iiriinlerin {iretildigi siirecin asamalari
gosterilebilecegi gibi {irlin veya hizmetin kendisi de sergilenebilir. Yahut kurumun iiriin
ya da hizmetlerinden dolay1 kazandig1 basarilar1 gosteren {iriin, ilgin¢g materyaller veya
fotograf sergileri vb. ile gecici sergiler acgilabilir. Bu sergilere hedeflenen ilginin
gosterilmesi i¢in sergi duyurusu dnceden yapilmali ve sergiler tanitimi stirekli olmalidir

(Isik, 2012;44).

1.5.6.Yarismalar

Hedef kitlenin dikkatini kurumun veya kurulusun iizerine ¢ekmek icin, halkin
cesitli kesimleri arasinda diizenlenen faaliyetlerdir. Kurumlar veya kuruluslar kitlelerin
sempatisini kazanmak amaciyla ¢esitli insan gruplar1 arasinda sosyal, kiiltiirel ve
bilimsel ve spor alanlarinda yarismalar diizenlemektedirler. Yarigmalarin istenilen
dikkati ¢cekmesi icin 6diillii olmalart ve yarismanin halkla duyurulmas: gerekir. Yarisma
sonuclarinin kamuoyu ile paylasilmasi da isletme ve kurumlar agisindan 6nemlidir. Vaat
edilen odiillerin kisilere ulastigini goéren hedef kitle bir dahaki yarigmada daha hevesli

olacaktir ve kurumun etkinliklerini kendisi takip edecektir (Is¢i, 1997:52).
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1.5.7. Torenler

Giinlimiizde torenler de birer halkla iliskiler araci olarak kullanilmaktadir.
Térenler kurumlarm halkla iliskiler calismalari acisindan c¢ok farkli imkanlar sunar. Ust
diizey devlet yoneticilerinin katilmasi veya inlii isimlerin torenlere gelmesi olay1
medyaya aktarmak icin yeterlidir. Olayin medyaya aktarilmasi demek daha fazla kisinin
kurumdan haberdar olmasi demektir. Torenler i¢in bir¢ok bahane bulunabilir. Kurum i¢i
halkla iliskilerde de kurum dis1 halkla iliskilerde bir ara¢ olarak torenlerden
yararlanilabilir.Onemli olan, bir noktay1 yakalayrp onu halkla iliskiler ¢alismalariyla
diizenlemek, siisleyip topluma sunmaktir.. Halkla iligskiler uzmanlart hem bu noktalari
yakalamali hem de farkli diizenlemelerle insanlarin ilgisini kurumun {izerine
cekebilmelidir. Bu ilgi, hem kuruma hem de kurulusun halkla iligkiler birimine ait

olacaktir (Kazanci, 1997; 277-278).

1.5.8.internet

Internet  1990'larda  Amerika Birlesik Devletlerinde askeri amagh
arastirilmalarda kullanilmak tizere gelistirilen bir sistem olmasina ragmen sivil halkinda
kullanimma agilmis ve tiim diinyada hizlica yayginlasmistir. Internet giiniimiizde is
diinyasinin, sivil toplum orgiitlerinin, kamu kurumlarinin ve ¢esitli mecralarin i yapma
sekillerini kolaylastirip, siiregleri hizlandirmis ve insan iligkilerinde de derin ve kokli
bir degisim ger¢eklestirmistir. Bu degisimden halkla iligkiler mecrasi da etkilenmis olup
kaynak ile hedef kitle arasinda mesaj akisina kanal olan gazete, dergi, brosiir, radyo,
televizyon gibi geleneksel halkla iligkiler araglarinin yani sira interneti de halkla iliskiler

tanitim araglari arasina almistir (Sayimer, 2012:25).

Internet gelisim gosterdigi ilk giinden itibaren {izerine biiyiik tartismalar
yiiriitiilen bir teknoloji olmustur. En basit tanimiyla bilgisayarlar aras1 dosya aktarimini
gerceklestiren sisteme internet adi verilmistir. Daha kapsamli bir tanim yapacak olursak

internet; “iki veya daha c¢ok sayida bilgisayarin birbirleriyle baglantis1 anlamina gelen
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bilgisayar aglarin aralarinda tekrar baglanti kurmasiyla olusan ve bu sekilde gittikce
biiyiiyiip gelisen, diinya ¢apinda yaygin bilgisayar aglarina dayali bir iletisim sistemidir"
(Kirik, 2014:340). Internet aracilifiyla sohbet etmek, online oyun oynamak, film
izlemek, miizik dinlemek, goriintiilii konusmak, canli yayin yapmak, diinyanin herhangi
bir yerindeki kiitiiphanelerde arastirma yapmak, aligveris yapmak, bankacilik islemleri,
otel veya wucak icin rezervasyon gibi bircok islem yapmak miimkiindiir

(Sayimer,2012:36).

Internetin giiniimiizde kullanim yogunlugu hakkinda daha fazla bilgi sahibi
olmak acisindan TUIK (Tiirkiye Istatistik Kurumu) tarafindan 2017 yilinda yapilan

Hane halki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi'ni inceleyecek olursak:

Tablo 2: Hanehalki Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi, 2017

100 i
1

90 -

80 - m W internet erisim imkani olan

70 - v haneler

60 -
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40
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- '. ' | ‘ W 16 - 74 yas grubu bireylerde
) ‘ . bilgisayar kullanimi

I 16 - 74 yas grubu bireylerde
] internet kullanimi

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

http://www.tuik.gov.tr Erigim Tarihi:20.02.2019 Say1: 24862 18 Agustos 2017

Arastirmada bilgisayar ve Internet kullanimi 2017 yilinda 16-74 yas grubundaki

bireylerde sirastyla %56,6 ve %66,8 oldugu ve bu oranlar 2016 yilinda sirasiyla %54,9

ve %61,2 olduguna,
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2017 y1l1 Nisan ayinda hanelerin %80,7’si evden Internete erisim imkanina sahip

oldugu ve bu oranin 2016 yilinin ayni ayinda %76,3 olduguna

Genis bant Internet erisim imkanina sahip hanelerin oran1 2017 yil1 Nisan ayinda
%78,3 oldugu ve buna gore hanelerin %40’1 sabit genis bant baglant1 (ADSL, kablolu
Internet, fiber vb.) ile Internete erisim saglarken, %72,4’{i mobil genis bant baglant: ile

Internete erisim saglandig bilgilerine ulasabiliriz.

Tiirkiye istatistik Kurumunun 2017 yili igerisinde yapmis oldugu Hane halki
Bilisim Teknolojileri Kullanim Arastirmasi sonucundan hareketle internet kullanim
oranlarinin bir hayli yiiksek oldugu goriilmektedir. Bu sonuglara ek olarak akill
telefonlar sayesinde internetin cebimize kadar girmis oldugu da unutulmamalidir.
Internetin bu denli etkili oldugu hayatimizda halkla iliskilerin internete duyarsiz

kalmasini diigiinmek imkansizdir.

Internet temelde kullanicilara hizli, giivenilir “iletisim” imkam sagladig1 icin
bireyler, tiim disiplin ve meslek gruplari interneti kullanmaktadir. Internet ¢ogu alanda
oldugu gibi halkla iligkiler mecrasina da hizli bir sekilde giris yapmis ve kisa zamanda
yogun bir sekilde kullanilmaya baslanmistir (Yilmaz, 1996:280). Halkla iliskiler aract

olarak Internetin nemli bir yer tutmasinin nedenleri su sekilde siralanabilir;

*Halkla iligkilerin temelinin tanitma ve tanima oldugu diisiiniildiiglinde,
internetin tiim diinyadaki bireyler tarafindan yogun ve etkin bir sekilde kullanilmasi ilk

siray1 almaktadir.

*Internet hizmet sunumunda zaman ve mekan kavramlarini ortadan kaldirmistir.
Internet, kullanicilarina 7 giin 24 saat 365 giin kullanim olanagi saglamakta ve iletisim
hizi konusunda geleneksel halkla iliskiler araglarina biiylik fark atmaktadir. Ayrica

internet sayesinde diinyanin her yanindaki kullanicilar, birbirleriyle 6zgiirce iletisime
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girebilmekte, diinyanin her yanindaki ¢ok farkli niteliklerdeki bilgi ve belgelere siiratle
ulagabilmektedirler. Bu 0zelligi nedeniyle internet, mekadn kavramimi da ortadan

kaldirmistir (Yagmurlu, 2010:66).

*Internet sayesinde kurumlar iiriinlerini, hizmetlerini tiim diinyadaki mevcut
veya potansiyel miisterilerine dogrudan ulagtirarak globallesmeye dogru adim
atmaktadir ve kiiresel medyada da yer alma firsati bulabilmektedir (Goksel, Yurdakul
,2007:321).

*Internetin iletisim acisindan ayirt edici bir diger onemli 6zelligi ise diisiik
maliyetli olmasidir. Kurumlar hem kendilerini tanitmak, hem de hedef kitlelerini
tanimak amaciyla bu araci kullanmakta ve kurulum siireci disinda, bu hizmetten oldukca

diistik bir maliyetle yararlanmaktadirlar (Yagmurlu, 2010:66).

*Internette geri besleme (feedback) geleneksel halkla iliskiler araclarina gore
¢ok daha hizli ve yaygin olarak islemektedir. Internetin, etkilesimli bir medya 6zelligi
tagimasi, goriintiilii ve yazili dosya transferlerini anlik olarak gerceklestirebilmesi,
birebir ve karsilikli iletisim 06zelligi sayesinde kurumlara aninda geri beslemeyi
saglamaktadir. Internet, halkla iliskiler uygulamacilarina ve dolayisiyla kurumlara
sagladigi bu kolayliklar ve avantajlar neticesinde halkla iligkilerin faaliyetlerinin

vazgegilemez bir yardimcisi haline gelmistir (Tarhan, 2007:78).
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1.6.GELENEKSEL HALKLA ILISKILER VE INTERNET TEMELLI HALKLA
ILISKILER ARASINDAKI FARKLAR

Uluslararas1 Halkla Iliskiler Dernegi (IPRA) halkla iliskileri; “6zel ya da kamu
kurum ve kurulusunun, iliski igerisinde bulundugu kisilerin anlayis, sempati ve
destegini elde etmek i¢in siirekli olarak yaptigi orgiitlendirilmis bir yonetim gorevi”
olarak tanimlamaktadir. internetin hayatimiza girmesiyle birlikte bu oOrgiitlenmis
yonetim gorevi bilgisayarlar, cep telefonlari, fotograf ve video kameralar1 vb. tiim dijital

online ve offline araglarin kullanimini1 da kapsamina almaktadir.

Teknolojinin gelismesi ile birlikte iletisim araglari doniisiime ugramstir.
Milyonlarca insanin i¢inde oldugu internet diinyasina kurumlarin duyarsiz kalmasi
diisiiniilemez. internet kullaniminin biiyiik olmasi ve bu kullanimin her gegen giin
giderek artmasi da kurumlarin geleneksel halkla iliskiler araglarindan bugiinkii internet

temelli halkla iliskiler araglarina kaymasina sebep olmustur.

Tablo 3’te geleneksel medya iliskileri ve gelisen, degisen teknolojinin iirlini

olan bugiinkii medya iligkileri incelenmektedir.
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Tablo 3:Geleneksel Medya iliskileri ve Bugiinkii Medya Iliskileri

Medya iliskileri Geleneksel Medya Iliskileri Bugiinkii Medya iliskileri
Araglar Basin Biilteni Online Basin Biilteni, Basm
Odalari
Video Kaset Video paylasim sitelerindeki
linkler
Fotograf, Saydam Tastyict  bellek, cd, fotograf
paylasim  sitelerinde  verilen
linkler
Basin kiti Basin kiti, online basin kiti
Basin kitiyle verilen hediyeler, | Hediyeler, online  kuponlar,
kuponlar online hediyeler
Etkinlikler Basin toplantilart, basin | Eventler(etkinlikler), tiriin

kokteylleri, basin turlari, basin

gezileri

lansmanlari, 6énceden planlanmis
az sayida profesyonel,tematik

etkinlikler, geziler, ziyaretler

Tletisim Kurulan Kisiler

Haber miidiirleri, yazi isleri

miidiirleri, ilgili muhabirler

Geleneksel iligkiler, haber
sitelerindeki ilgili kisiler, ilgili
bloggerlar, gevrimici
topluluklarin yoneticileri,

¢evrimigi kanaat dnderleri

Kontrol ~Edilebilen Icerigin

Paylasildig letisim Kanallari

Kurumsal web sitesi, kurumsal

biilten kurumsal, reklam, Ozel

Interaktif web sitesi, kurumsal

bloglar, sosyal aglardaki, profil

programlar sayfalari, gruplar, hesaplar
Kontrol Edilemeyen Igerigin | Gazete, dergi, televizyon, radyo | Geleneksel iletisim kanallari,
Paylasildigi iletisim Kanallari haber siteleri, sosyal aglar,
bloglar, video, fotograf , ses
paylasim siteleri
Kayna: (Onat, 2014;10)
Geleneksel medya iligkileri ve buglnkii medya iligkilerinin araglar

incelendiginde neredeyse tiim araclarin birebir internet ortamina adapte oldugunu

sOylemek miimkiindiir. Etkinlikler agisindan ¢ok biiyiik farklar goze ¢arpmamaktadir.

lletisim kurulan kisiler bazinda ise daha cok kisiye hitap edildigini sdylemek

miimkiindiir.Kontrol edilebilen icerigin paylasildig: iletisim kanallar1 incelendiginde ise

geleneksel halkla iligskilerde hedef kitlenin pasif bugiinkii medya iliskilerinde ise aktif
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oldugu gozlemlenmektedir. Kontrol edilemeyen igerigin paylasildigr iletisim
kanallarinda incelendiginde ise bugiinkii medya iligkilerinde geleneksel medya
iliskilerindeki unsurlara ek olarak sosyal aglar, bloglar, video, fotograf ve ses paylasim

sitelerinin oldugu goriilmektedir.

Kullanicilarin  biiyiik bir kisminin, geleneksel medyadan dijital medyaya
kaymasi ile halkla iligkiler faaliyetlerinde de son zamanlarda dijitallesme goriilmekte
olup halkla iliskilerin amaglar1 géz oniine alindiginda bu durumun son derece dogal

oldugu diistiniilmektedir.

1.7.UNIVERSITELERDE HALKLA ILISKILER

2547 Sayili Yiiksek Ogretim Kanun'da "Universite, bilimsel 6zerklige ve kamu
tiizelkisiligine sahip yiiksek diizeyde egitim-0gretim, bilimsel arastirma, yaym ve
danigsmanlik yapan; fakiilte, enstitii, yiiksekokul ve benzeri kurulus ve birimlerden
olusan bir yiiksekogretim kurumudur" seklinde tanimlanmistir. Ulkemizde var olan
tiniversiteler, birer kamu tiizel kisisi olarak "Yiiksek Ogretim Kanunu"na gore faaliyet
gostermekte olup Yiiksek Ogretim kanunu, iiniversitelerin kurulusunu ve isleyisini
diizenlemektedir. Ulkemizde faaliyet gosteren yiiksek ogretim kurumlar ve yiiksek
ogretim ile ilgili tist kuruluslar yiirtirliikteki anayasanin ¢esitli maddelerinde yer alan

kurallara bagl kalmak zorundadirlar.

Cogu kurum ve isletmelerde oldugu gibi tiniversitelerde de halkla iligkiler birimi
bulunmaktadir. Universitelerde faaliyet gosteren halkla iliskilerin amaci, itibarli bir
iniversite olma yoniinde ¢aba gostermek, hedef kitlenin ilgisini gekmek ve kamuoyuyla
iligki kurmak, bu iliskileri gelistirmek ve siirdiirmektir. Ayrica, liniversite ile diger
kurumlar arasinda iyi bir ortam olusmasimi saglamak, oOrgiit ve hizmet ettigi halk
arasinda 1yi niyet, giiven ve destegin saglanmasi da halkla iliskilerin en temel amaglarini

olusturmaktadir (Caglar, 2006:21).
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Diinya ve Tiirkiye’de yiiksekogretimde yasanan degisimler ve ileri teknolojiyle
birlikte ortaya ¢ikan gelismeler rekabet kosullarini iyiden iyiye arttirmistir. Artik
tiniversiteler 6zel ya da devlet {iniversitesi olmasina bakilmaksizin en iyi 6grenciyi
biinyesine katmak, en iyi 6gretim tiyesini yetistirmek ve bilimsel tiretimde ilerlemek
istemektedirler  (Giiven,  2014:62).  Universiteler  belirledikleri ~ amaclan
gerceklestirebilmek icin bir takim halkla iligkiler faaliyetleri yiirtitmektedir. Yiriitiilen
bu halkla iligkiler faaliyetleri, {iniversitenin hem kurum iginde hem de kurum disinda
adindan s6z edilmesine olanak sunmaktadir (Yilmaz,2015:34). Universitelerin bu
isteklerini basarili bir sekilde gerceklestirmeleri, kurum i¢inde ve kurum disinda iyi bir
sekilde 1iyi bir imaj yaratmalari igin profesyonel bir halkla iligkiler ekibine sahip

olmalar1 gerekmektedir.

Universitelerin kurum i¢i halkla iliskiler ¢evresini; 6grenciler, akademik ve idari
personeller olusturmakta iken kurum dis1 halkla iligkiler g¢evresini; basin- yayin
organlari, ayn1 veya farkli diizeydeki egitim kurumlari, mezunlar, 6grenci aileleri,
cevredeki kurumlar ve isletmeler, yliksekdgretim kurumunun faaliyet gosterdigi bolge
ve yore halki ve halki yoneten kamu yodneticileri olusturmaktadir. Universitelerin
kurum 1¢1 ve kurum dis1 gevreleriyle yakin temas halinde olmali, sayginligini
saglayacak ve imajin1 olumlu yonde etkileyecek halkla iligkiler ¢aligmasi yapmalidir.
Bunun i¢in “hedef kitle”nin yapis1 ve kiiltiir diizeyi géz 6niinde bulundurularak; halkla
iligkiler araglarindan yararlanmak gerekir. Bunu en 1yi saglayan araglar “kitle iletisim
araclar’” dir. Universitelerin faydalanabilecegi kitle iletisim araglarini {iniversitenin
kendi yayin organmi olan dergi, gazete veya biilteni, yillik albiim, toplanti, toren,
yarigma, konser, gOsterim vb., afisler, brosiirler vb. seklinde siralamak miimkiindiir.
Universitelerin faaliyet gosterdigi bolge ya da ydrede yasayanlarin ilgisini gekmek ve
destegini saglamak ise halka ac¢ik konferans, seminer, sergi, folklor ve dans gosterileri,
panel, sempozyum,resital, konser ve cesitli bilimsel faaliyetlerde etkili olmaktadir

(Tikves, 2005: 85,86,87).

Universitelerin geng ve dinamik yapis1 gz oniinde bulunduruldugunda en etkili

kitle iletisim aracinin internet dolayisiyla sosyal medya oldugu diistiniilmektedir.
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Genglerin teknolojiyi yakindan takip etmesi ve teknolojiye hizli bir sekilde ayak
uydurmast, hedef kitlesi ile yakin iligkiler kurmak isteyen iiniversitelerinde bu degisime
ayak durmasi gerekliligini ortaya c¢ikarmaktadir. Geng¢ kesimin geleneksel halkla
iliskiler araglarina nazaran internetin ve sosyal medya mecralarimin siki takipgileri
olmalar1 ayrica internetin geleneksel halkla iligkiler araglarina gore daha hizli, ¢ok daha
fazla bireye ulasan, zaman ve mekandan bagimsiz, daha az maliyetli, daha c¢ok ilgi
cekici ve popiiler olmasi da lniversitelerin internetten daha fazla faydalanmalarina
zemin olusturmaktadir.Universitelerin halkla iliskiler birimleri de bu teknolojiye ayak
uydurarak sosyal medya da var olmaya ve neredeyse tiim sosyal medya platformlarinda
faaliyet gostermeye baslamistir. Boylece halkla iligkiler birimlerinin gorevleri arasina
kurumsal sosyal medya hesaplar1 agmak ve agilan bu hesaplarin takibini yapmak, aktif
olarak varligimi hissettirmek, bu hesaplar1 giincel tutmak ve ilgi ¢ekici hale getirmek

girmistir. Bunun sebebi ise ilgisini ¢cekmek istedigi kitleye ulagsma istegidir.
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IKiINCi BOLUM

HALKLA ILISKLERDE SOSYAL MEDYANIN YERI VE
ONEMI

2.1.SOSYAL MEDYA

Sosyal medya kavraminin ilk kismi olan sosyallik insanin diger insanlarla
iletisim kurma gereksinimini ve icgiidiisiinii belirtmektedir. Kendileri gibi diisiinen,
yanlarinda kendimizi rahat hissedebilecegimiz; diislincelerimizi, duygularimizi,
endiselerimizi, tecriibelerimizi rahat¢a paylasabilecegimiz insanlarin bulundugu bir
gruba dahil olmak insani bir ihtiyagtir. Medya ise bu insanlarla iletisime ge¢cme
yontemimizdir. Bu iletisim insanlik tarihinden itibaren dumanla, davulla, ¢anla, yaziyla,
telgrafla, telefonla, radyoyla, televizyonla, e-postayla, web siteleriyle, fotografla, ses
dosyasiyla, videoyla, cep telefonuyla, kisa mesajla kurulmustur. Bu iletisimi saglamak
icin kullanilan teknolojilerin hepsine medya denilmektedir. Medyanin ge¢irdigi en
biiyiik degisimlerden biri sosyallesme olup medyanin insanlarin pasif bir halde izledigi
bir olusum olmaktan ¢ikip bizzat insanlar tarafindan olusturulan ve yonetilen bir diinya

haline gelmesine sosyallesme denmektedir (Aslan, 2011:3-4).

Sosyal medya ise; paylasimlarin kullanici tarafindan olusturuldugu, kullanici
tarafindan yayildig1 ve paylasimi iiretenin de iginde bulundugu topluluk ile etkilesim
halinde olunan platformlarin tiimiidiir. Yani herhangi bir bireyin veya kurumun segtigi
bir icerigi, istedigi platformda, istedigi formatta paylasabildigi ve paylastiklarindan
hemen sonra geri doniis alabildigi platformlara sosyal medya denilmektedir (Burgaz,
2014: 34).
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Sosyal medya kavraminin da halkla iliskiler kavrami gibi birgok tanimi
bulunmaktadir.  Baz1 kaynaklar Web 2.0 ile sosyal medyayr birbirleri yerine
kullanilmakta bazi kaynaklar ise iki kavramin farkliligin1 vurgulamaktadir (Canan,
2013:10).

Sosyal medya, internet kullanicilarinin igerik, fikir, deneyim ve diisiincelerini
paylasmak icin kullandiklari, metin, ses, video ve daha bir¢ok formattaki ¢evrimigi
teknolojilerdir. Bagka bir ifade ile sosyal medya, topluluk bilinciyle olusturulmus bir
¢evrede, kullanicilarin isbirligi yaparak igerik olusturdugu genis bir kanal gesitliligini
kapsayan ¢evrimici medyadir (Cetin, 2010:32).

Sosyal medya bireylerin ve topluluklarin etkilesimli mecralar {iizerinden
kullanicilarin  olusturdugu igerikleri sunmalari, paylasim yaptiklart ve tartismalar

katildiklar1 web temelli teknolojik ve mobil ortamlardir (Kircova, Enginkaya, 2015:7).

"Sosyal medyay1i, Web 2.0 teknolojileri iizerine kurulan, daha derin sosyal
etkilesme, topluluk olusumuna ve isbirligi projelerini basarmaya imkan saglayan web
siteleri olarak tanimlamak miimkiindiir. Web 2.0, teknolojik boyutu vurgulanarak
tanimlanirken, sosyal medya, sosyal boyutu ve kullanimi 6n plana ¢ikarilarak da

tanimlanmaktadir" (Akar, 2010:17).

Sosyal medyay1 bir de teknolojik boyutu ile tanimlayalim:

2.1.1. Web 1.0 ve Web 2.0 Kavram

Web 1.0 terimi, 2004 oncesinde kullanilan ve ¢ok fazla interaktif olmayan
internet ortamini ifade etmektedir. Web 1.0 doneminden internet kullanicilar1 sadece
okuyucu ve bilgiyi tiiketen, iletisimde pasif kisiler olarak goriilmektedir. Web 1.0’dan

Web 2.0'ye dogru gegciste en onemli gelisim, kisilerin yalnizca okuyan, bilgiyi alan ve

32



tilketenden ziyade hem okuyan hem de yazilanlar hakkinda fikir belirtmesidir (Kirik,

2014:340).

Web 2.0 en sade haliyle, kullanicilarin aktif olarak yaratma ve dagitma
asamalarina dahil oldugu internet uygulamalarini ifade etmektedir. Yeni nesil internetin
temelini olusturan Web 2.0 kavrami, web tabanli uygulamalar ile kullanicilarin aktif
olarak internette yer almasini, arzuladigi her tiirli konu iizerinde kolayca icerik
iireterek, ¢esitli ortamlarda istedikleri sekilde paylasim yapilmasini ve var olan igerik
tizerinde degisiklik yapabilmesini ifade etmektedir. Web 2.0'dan 6nceki donem
incelendiginde goriilmektedir ki, internet kullanicilart genellikle web'te var olan bilgileri
elde etmek, onlara ¢esitli web sunucular1 tarafindan saglanan igerigi okumak, program
ve dosya indirmek amactyla kullanilmakta idi. Web 1.0 teknolojilerinin yetersiz kalmasi

Web 2.0'1n ortaya ¢ikmasina ortam hazirlamistir (Budak, Budak,2014:304).

Web 2.0 iizerinden gerceklestirilen iletisim Web 1.0 ile karsilastirildiginda, daha
anlik, daha hizli igerikler iiretildigi ve kullanicilarin pasif konumdan aktif konuma
gectigi ve eskiye oranla ¢ok sayida kisinin erisimi ve farkli amaglarla iletisim
teknolojilerini kullandigr goriilmektedir. Online gazeteler, bloglar ve sosyal medya
araglar1 ile Web 2.0'dan 6nce imkansiz olan sanal kamusal alan olgusu miimkiin hale

gelmistir (Kirici, 2014: 9,10).

Web 2.0 kavrami sosyal medyanin ortaya ¢ikmasinda, gelismesinde ve yayginlik
kazanmasinda da o©nemli rol oynamistir. Web2.0 sayesinde tek yonli bilgi
paylasimindan, ¢ift yonlii ve es zamanl bilgi paylasimina gegilmistir. Web 2.0’nin halka
acilmasi ile birlikte internete erisimi olan herkes iki yonlil bir iletisim siirecine dahil
olmaya ve kendilerini ifade edebilecekleri sosyal medya platformlari baglamistir (Aslan,
2011:3-4).
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2.1.2. Sosyal Medyanin Temel Nitelikleri

Sosyal medya genis kapsamli yapisi sayesinde kitlelere ulasimi ¢ok kolay olan
sosyal medyanin bazi temel nitelikleri vardir. Sosyal medyanin bu temel nitelikleri

asagidaki gibidir (Blossom, 2009:30-32):
* Sosyal medya kolay erisilebilir, 6l¢iimlenebilir ve kullanigl bir teknolojidir.

*Sosyal medya hem bireysel iletisim kurmaya hem de kitlesel iletisim kurmaya

imkan tanimaktadir.
*Sosyal medya azzimsanamayacak bir etkileme potansiyeline sahiptir.
*Sosyal medya siireklilik teskil etmektedir.
*Sosyal medya tekrarlanabilirlik 6zelligine sahiptir.
* Aragtirilabilirlik 6zelligi bulunmaktadir.
*Sosyal medya ol¢timlenebilir.

*Sosyal medya konumsuzdur.

Sosyal medya sahip oldugu bu temel nitelikler sayesinde hizla yayginlasarak
halkla iliskilerin kullandig1 araglar arasinda yerini almistir. Sosyal medyanin hizlhi
olmasi, maliyeti diislirmesi, geri doniislerin anlik olmasi, dl¢limlenebilir olmas1 ve
mekan simirlamast olmamasi halkla iliskilerin geleneksel kitle araglarinin Oniine

gecmesine olanak saglamistir.

2.1.3.Halkla iligkilerde Sosyal Medya Kullanimi

Halkla iligkiler, tarihsel gelisimi boyunca en yiiksek faydayr saglayabilecegi her
iletisim ara¢ ve yonetimini, kendi ara¢ ve yontemleri arasina dahil etmistir. Halkla
iligkilerin bu yonii sosyal medyaya yaklasimini da agiklamaktadir. Ortaya cikis sebebi
halkla iliskiler uygulamalarina katki saglamak olmasa da iki yonlii iletisime imkan

veren, genis kitlelere hizla ulasma imkani saglayan, sinirlar1 ortadan kaldiran ve
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mesafeleri daraltan 6zelligi sosyal medyayr da kisa bir siirede halkla iligkiler ara¢ ve

yontemleri arasina dahil etmistir (Peltekoglu, 2006;321).

Gazetelerin yayginlasmasi ile meslegin gelisiminin paralellik gosterdigi
diisiiniildiigiinde halkla iliskilerin gelisiminde kitle iletisim araglar1 kullanimi 6nemli rol
oynadigim1 sdylemek miimkiindiir. Internet ve internet sitelerinin yaygimlasmasiyla
birlikte kurumlar ilk defa halkla iliskiler faaliyetlerinde boylesine etkili bir kitle iletisim
aracina sahip olmuslardir. Zaman i¢inde bir¢cok geri bildirim imkani internet sitelerine
eklenmis olsa bile olmakla internet uygulamalarinda esas doniisiim sosyal medya

araglarinin uygulama igine dahil olmasi ile ortaya ¢ikmistir (Yagmurlu, 2013:96).

Sosyal medya, bloglarin kullanilmaya baglamasiyla birlikte daha interaktif bir
ortam yaratma slirecine girmistir. Sosyal medyanin gelismesi ve c¢esitlenmesiyle
(fotograf, ses, video paylagim siteleri gibi) kurumlarin iletisim ve tanitim stratejilerini
bu yeni mecraya adapte etmesi konusu onem kazanmistir. Ciinkii ulagilmak istenen
hedef kitle artik uzakta degil, bu yeni ortamda bulunmaktadir. Halkla iligkiler
faaliyetlerini bu yeni ortama uyarlandiginda sosyal medya, kurumun gergeklestirmek

istedigi hedefe ulagsmasina yardimci olacaktir (Binbir, 2012:42-43).

Okay ve Okay,(2015:624,625)’a gore halkla iligkiler birimlerinin sosyal medyay1

kullanim amaglarini asagidaki sekilde siralanabilir:

-Tiim hedef gruplar ile anlik iletisim kurmak,

-Kurum hakkindaki yenilikleri es zamanli olarak hedef kitlelerine ulastirmak,
-Medya kuruluslarina bilgi saglamak,

-Farkl1 hedef gruplar1 hakkinda bilgi toplamak,

-Kurum imajin1 gelistirmek,

-Kurum kimligini gii¢clendirmek,
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-Calisanlarla iletisim saglamak,

-Online satis yapmak,

-Uluslararasi pazarlara ulagsmak,

-Internette dolasan herhangi bir kisiye ulasmak,
-Hizl1 geri bildirimler almak ve

-Diger halkla iligkiler fonksiyonlarini yerine getirmek.

Sosyal medya araciligiyla kurumlarin halkla iligkiler birimleri hedef kitlelerini
bilgilendirmeye yonelik faaliyetlerin yani sira hedef kitlesinin istek, oneri, sikayet ve
beklentilerini de 6grenebilme ve bunlara yanit verebilme imkanma da kavusmustur

(Tarhan, 2012:97).

Sosyal medyanin iletisimi tek yonlii halinden ¢ift yonlii bir hale doniigsmesi
halkla iliskiler a¢isindan biiyiilk bir nimettir. Bu sayede izleyici veya okuyucudan
dogrudan bilgi yayan aktorlere doniisen bireyler sosyal medya kanaliyla hig
karsilagmadiklar1 kisilerle arkadasliklar kurabiliyor, yaptiklar1 paylasimlarla diinyanin
her yerinden milyonlarca kisiye ayni anda seslerini duyurabiliyor, iiretim siirecine
katilan tiiketiciler doguyor, isbirlikleri artiyor, herkes kendi gazetesini yayinlayabiliyor
(Peltekoglu, 2006;324). Sosyal medyanin bu 6zellikleri kullanicilart kendisine ¢ekiyor
ve kullanicilar siki birer sosyal medya takipgisi konumuna geliyor. Halkla iliskilerin
temel amacinin kamuoyu ile iletisime ge¢ip kurumunu hedef kitleye tanitmak ve hedef
kitlesini tanimak oldugu diisiiniildiigiinde sosyal medyanin yarattigi bu alanin halkla

iliskiler agisindan ¢ok biiylik faydalar saglamakta oldugu diisiiniilmektedir.
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2.2.SOSYAL MEDYA PLATFORMLARI

Sosyal medya araglari, organizasyonlarin olusturdugu ortak diisiince ve fikir
giicline benzer bir giicii farkli bilgiye sahip bireylere ulastirarak bu giicii bahsi gecen
bireyler iizerinde de olusturabilme 6zelligine sahiptir. Sosyal medya platformlarinda
paylasilan icerikler ve kullanilan yontemler géz Oniine alindiginda sosyal medya
platformlar1 ¢esitlilik gostermektedir (Kircoca, Enginkaya,2015;41). Kullanicilar bu
cesitlilik icerisinde birden fazla platformda yer alma hakkina sahiptir ve cogu kullanici

birden fazla platformlarda yer almaktadir.

Sosyal medya platformlar1 kullanim amaglarina yonelik birgok farklilik
gostermektedir. Bazilar1 fotograf, bazilar1 anlik durum bildirimi, bazilar1 video
paylagimini temel almaktadir. Bu tiir farkliliklar1 olmasma ragmen temelde bircok
kaynak sosyal medya platformlarini benzer sekilde smiflandirilmaktadir. Bu
siiflandirmalara gore baglica sosyal medya platformlarin1 bloglar, mikrobloglar, sosyal
aglar, sosyal isaretlemeler, fotograf ve video paylagim siteleri, podcastler, wikiler ve
forumlar olusturmaktadir. Bunlarin yani sira kullanicilarin beklentileri her gegen giin
degisiklik gostermekte olup kullanicilarin bu beklentilerine cevap vermek iizere yeni
platformlar olusturulmaktadir.Yeni platformlar ortaya ¢ikarken bircok sosyal medya
platformu da istedigi ilgiyi géorememekte veya varligim siirdiirecek bir gelir ve kara
sahip olamadigindan dolay1 yok olmaktadir. Halen varligin1 siirdiiren, en ¢ok kullanilan,
bilinen ve giivenilen sosyal medya platformlarindan bazilar1 asagidaki gibidir (Kircoca,

Enginkaya,2015;41).

2.2.1.Facebook

Facebook, Subat 2004 tarihinde Harvard Universitesinde Mark Zuckerberg,
Chris Hughes, Dustin Moskovitz ve Eduardo Saverin tarafindan kurulmustur.
Zuckerberg ve arkadaslari, Facebook’u kampiisteki 6grencilerin kampiis ¢evresindeki

arkadaglariyla etkilesim, paylasim ve baglantida olmasi amaciyla Harvard 6grencileri
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icin kurmustur. Daha sonra civardaki okullar1 da kapsayarak ilk senesinde Amerika'daki
tiim okullar1 kapsamistir. Bugiin ise Facebook, 70’ten fazla dil secenegi ile bir e-posta
adresi olan 12 yasindan biiyiik herkesin kullanimina ag¢ik durumdadir (Budak, Budak,
2014:325).

Facebook’un popiilaritesi gectigimiz yillar icinde biiylik artis gostermistir.
Facebook kullanicilarina kendi profillerinde, siyasi goriislerinden calistiklar ise,
dinledikleri miiziklerden, seyrettikleri filmlere, nerede olduklarindan nereye
gideceklerine kadar ¢ok genis bir alanda bilgi paylasma imkani vermektedir. Yine bu
profilde kullanict ve arkadaglar1 linkler, fotograflar ve videolar paylasabilmekte
birbirleri ile sohbet edebilmekte, fotograf ve video paylasimlar1 yapabilmekte yapilan
bu paylasimlara yorum yapilabilmekte ve bu paylasimlarin begenilip begenilmedigi
belirtme imkani sunmaktadir. Facebook'un tiim bu 06zellikleri ¢evrimici sosyallesme
mecrasinda genis bir popiilerlige sahip olmasini saglamaktadir (Vardarlier, 2014:61,62).
We Are Social tarafindan hazirlanan 2016 yili “Internet ve Sosyal Medya Kullanict
[statistikleri” raporunda Tiirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal agmn %32’lik kullanim

orantyla Facebook olmas1 bu popiilerligin boyutunu kanitlamaktadir.

Facebook, diger sosyal medya platformlarinda bulunan bir¢cok o6zelligi
biinyesinde barindirmaktadir. Ayrica iletisim bilgileri, kisisel bilgileri, arkadas listesi,
fotograflari, egitim durumu, adres bilgileri gibi bilgiler ile profil olusturmasini saglar.
Kullanicilar Facebook'a ve Facebook'taki gruplara iicretsiz iiye olabilmekte, {icretsiz
uygulamalar ekleyebilmekte ve online oyunlar oynaylp arkadaslarini davet
edebilmektedirler. Facebook’un bir diger onemli ozelligi de gizlilik o6zelligidir.
Facebook kullanicilart profillerini istedikleri kullanicilara goriiniir yapip istemedikleri
kullanicilara da kapatabilmeleridir. Facebook’un kullanim amaglar1 incelendiginde tam
da yukarida sayilan 6zelliklere uygun sebepler ortaya ¢ikmaktadir. Kullanim amaglari
yeni insanlarla tanigmak, bos zamanlar1 eglenceli bir sekilde ge¢irmek, kendini ifade
etmek, sevdikleri video, resim, miizik, anlik resim, nerede kiminle olduklari,

sevinglerini, liziintiilerini yani hayatin her anin1 paylasmak seklinde 6rnekler verilebilir

(Bedir, 2016:28).
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2.2.2. Twitter

Twitter, diisiinceleri, duygulari, bilgileri web ortaminda paylagsmaya imkan
tantyan ve diger Twitter kullanicilart ile dogrundan agik bir bigimde veya 6zel olarak

iletisim kurmay1 saglayan bir sosyal medya platformudur (Thomases, 2010:4).

Bir mikroblogging hizmeti olan Twitter''ln asil amacit 140 karakter ile
kullanicilarinin “ne yaptigini” ya da “ne diislindiiglinii ortaya koymasidir. Twitter hem
bilgisayarda hem de akilli telefonlarda kullanilabilme 6zelligine sahiptir. Twitter
Ozellikle mobil iletisim teknolojilerinin gelismesine bagli olarak yayginlagmaya
baslamistir. Telefonlarin kisilerin her zaman yaninda olmasi ve Twitter'iln uygulama

olarak akilli telefonlara uyarlanmasi bu yayginlasmay tetiklemistir (Ozpinar, 2016:45 ).

Karsiliklt bir konusma aract olan Twitter'da gerceklestirilen konugmalara
baskalar1 eklenebilmekte veya baskalar1 arasinda gergeklesen konusmalar
okunabilmektedir. Twitter'in degerini ortaya ¢ikaran da bu durumdur. Twitter' siz nasil
kullanmak istiyorsaniz o olabilmektedir; sosyal bir arag, bir is araci, bir imaj olusturma
araci, bir arastirma araci veya sizin istediginiz baska bir ara¢ olabilir. Bu 6zelliklerinin
yani sira Twitter'in bir¢ok faydalar1 da bulunmaktadir. Kisisel faydalari; giincel olaylar
hakkinda bilgi sahibi olma, diger kullanicilarla iletisim saglama, yeni insanlarla
tanigsma, fikirleri paylasma, link paylasma, {inliiler, politikacilar gibi popiiler kisileri
takip etme olarak siralanabilir. Bu denli faydalar1 olan Twitter kurumlar tarafindan da
kesfedilmistir. Kurumlara sagladigr faydalar1 siralayacak olursak; marka yaratma,
giiclendirme ve yayma,kurumlarin reklammi yapma, hedef Kkitleyi genisletme, is
profesyonelleriyle iletisim kurma, kurumlar ve yapilan hizmetler iizerine fikir toplama,
yeni eleman ve ortaklar bulma, trafigi diger sosyal platformlara sevk etme, calisanlar
icin ag kurma , yeni is imkanlar1 sunma, toplanti ve durumlar1 planlama diyebiliriz

(Akar,2010:61,62).
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2.2.3. Instagram

2010 yilinin son ¢eyreginde kurulmus olan Instagram sosyal gorsel paylagim
platformlarindan birisidir. Instagram, kullanicilarinin gektikleri bir fotograf iizerinde
dijital filtre kullanmasimna ve bu fotograflarin sosyal medyada {icretsiz paylasimina
olanak taniyan akilli telefonlar igin gelistirilmis ve kullanimi olduk¢a kolay olan bir
uygulamadir. Bu uygulama sayesinde fotograf ¢ekme yetenegi olmayan kisiler bile ¢cok
giizel kareler yakalayabilmektedir. Instagram'da fotograflar cekip dijital efektler
eklemenin yami sira ¢ektiginiz ve diizenlediginiz fotograflar1 veya videolar: Instagram
hesabinizda paylasabilirsiniz (Seving,2012:128). Paylasilan fotograflara veya videolara
diger kullanicilar yorum yapabilmekte ve bu yorumlar cevaplanabilmektedir. Ayrica
Instagram profillerinde "story" denilen kisimda 24 saatlik fotograf paylasilabilme ve

canli yayin yapilabilme 6zellikleri bulunmaktadir.

Instagram’in bu denli popiiler olmasini saglayan en 6nemli etmen bireylerin
hayatlarini fotograf veya video araciligiyla eglenceli ve hizli bir sekilde paylastiklart bir
mecra olmasidir. Bunun yani sira Instagram etrafimizdaki kisilerden hangilerinin bu
platforma dahil oldugunu gostermekte ve sosyal ag iizerindeki bu kisilerle iletisim
kurulmasin1 saglamaktadir. Fotograflarin veya videolarin begenilmesi ve yorum
birakilmas: da Instagram'in popiileritesini arttiran diger etmenlerdendir. Ayrica 2013
uygulamaya eklenen “etiketleme” 6zelligi ile fotograflar siniflandirilabilmekte ve sosyal

platformda daha kolay erisilebilir hale getirilmektedir (Tufan 2016:95).

Instagram'in kullanilmaya baglandig: ilk zamanlarda kisisel fotografa ve video
paylasimlar1 6n planda iken zamanla kullanim alaninin genisliginin farkina varilmistir.
Fiziksel ve dijital alanlar1 birbirine baglayan Insatagram'in  online var olmayi
gelistirmesi ve kullanilan resimlerle iiriinler i¢in farkindalik yaratmaya yardimci olmasi
kurumlarm ilgisini ¢ekmektedir. Instagramin, gorsel ozelligi kullanicilarin akilda
kalinmasint saglamakta ve c¢ekilen fotograflarin altina hashtag’lerin koyulmasi da

fotograflara olan ilgiyi ve etkilesimi arttirmaktadir. Bu sekilde birgok olumlu 6zellige
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sahip olan Instagram, sadece kisisel amacli degil ayni1 zamanda is amacl olarak da daha

etkili ve yogun bir sekilde kullanilmaya baslanmistir (Kircova, Enginkaya, 2015:62).

2.2.4. Youtube

2005°’te kurulan ve milyonlarca kullanicis1 olan Youtube, diinyanin en biiyiik
video paylasim platformudur. Youtube'da kullanicilar kendi hesaplarini olusturarak
video yiikleyebilmekte ve bagkalar1 tarafindan yiiklenen videolar: izleyebilmekte ayrica
videolarin altina yorumlar yapilabilmektedir (Giigdemir,2010:35). Kisiler geleneksel
medyada Ozellikle televizyon karsisinda pasif olarak izleyen konumunda iken,
YouTube’da olusturan ve paylasan kullanicilar haline doniismiislerdir. Bu o6zelligi
sayesinde Youtube kisilerin, kurumlarin, sirketlerin ve devletin tanitimini veya

reklamini yapmalarinda 6nemli bir rol iistlenmekte ve giliniimiiziin en etkin kitle iletisim

araglarindan biri olmakdir (Alp, Kaleci, 2018:59).

2.2.5. Linkedin

2002 senesinde temelleri atilan is hayati hakkinda bilgilerin paylasildigi ve
uzmanlarla is ag1 olusturulmasina olanak taniyan bir sosyal ag olan Linkedin, profillerin
ayrintili bir sekilde doldurulmasiyla belli kriterlerle aramaya ve filtrelemeye imkan
tanimaktadir. Bu uygulama ile kullanicilar meslektaslarina sorular sorup cevap
alabilirler. Linkedin kullannom amaci olarak arkadas bulmaktan &te kendi alaninda
profesyonel kisilerle iletisim kurulabilen bir sosyal medya platformudur (Bedir,
2016:30).

Bu sosyal medya platformlarinin yaninda Bloglar, Google+, Flickr, Foursquare,
Tumblr, Wordpress, Pinterest, Delicious, Elektronik Posta (E-mail) gibi birgok platform

da bulunmaktadir.
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We Are Social” tarafindan hazirlanan 2016 yili “Internet ve Sosyal Medya
Kullanic1 Istatistikleri” raporuna gore iilkemizde 79.14 milyonluk niifusun, 46.3
milyonunun internete baglanmaktadir ve Internet kullanicilarmin 42 milyonu aktif

olarak sosyal medyada yer almaktadir.

“We Are Social” tarafindan hazirlanan 2016 yili “Internet ve Sosyal Medya
Kullanic1 Istatistikleri” raporunun asagida sunulan tablosunda Tiirkiye’de en ¢ok

kullanilan sosyal medya platformlarinin oransal olarak siralamasi yer almaktadir.

VIBER

fwearesocialsg - 459

Sekil 1:Internet Ve Sosyal Medya Kullanici istatistikleri 2016

Kaynak: http://www.dijitalajanslar.com/internet-ve-sosyal-medya-kullanici-istatistikleri-2016/
Erigim Tarihi: 18.01.2019

Tirkiye’de en ¢ok kullanilan sosyal medya platformlarina baktigimizda ilk
sirada %32 ile Facebook’un yer aldigimmi goriiyoruz. Facebook’u %24 ile WhatsApp,
%20 ile Facebook Messenger, %17 ile Twitter, %16 ile Instagram takip ederken,

siralama Google+, Skype, Linkedin, Viber ve Vine ile devam etmektedir.
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2.3. SOSYAL MEDYA OLCUMLEME VE ANALIZ YONTEMLERI

Glinlimiizde sosyal medyada yer almak kurumlar agisindan kagmnilmaz bir
durumdur. Sosyal medyada yer alan kurumlarin sosyal medyay1 etkin bir sekilde
kullanmalidir ¢ok 6nemlidir. Aksi takdirde sosyal medya kurumlar agisinda hem zaman
hem para kaybma sebep olur. Kurumlarin sosyal medyayr etkin bir sekilde
kullanabilmesi i¢in sosyal medyada yer alma nedenlerini net bir sekilde belirlemeli ve
bu dogrultuda uzun vadeli planlar yaparak bu planlar1 uygulamaya gecirmeleri gerekir.
Uygulanan bu planlarin ne derecede basarili oldugunu goérmeleri i¢in veya basarisiz
olunmussa sebeplerini 6grenip ona goére yeni bir plan yapmalari icin sosyal medya

platformlarin1 6lgmeleri ve analiz etmeleri gerekir (Barutgu, Tomas, 2013:20).

Sosyal medya analizi yapan kurumlarin hangi sosyal medya platformunun
kendisi i¢in daha etkili sonug¢lar doguracagini 6grenmeleri miimkiin olmakla birlikte
birden fazla sosyal medya platformunda var olan kullanicilarin hangi platformda nasil
davraniglar sergiledigi yine bu analizler sayesinde 6grenilebilir ve kurumlar farkli
stratejiler gelistirebilir. Bdylece hedef kitlenin beklentilerine gore davraniglar
sergileyerek onlarin isteklerine uygun stratejiler izlenebilir. Ayrica sosyal medya analizi
yapan kurumlar takip¢ilerinin kurum hakkindaki diistincelerini 6grenebilir ve yaptiklar
paylasimlarin hedef kitle tarafindan ne kadar sevildigini ya da sevilmedigi, ne kadar ilgi
cektigini belirleyebilmektedirler. Bahsedilen sosyal medya 6l¢gme ve analiz islemi i¢in
cesitli araglardan yararlanilabilir. Bu araglardan biri internet ortaminda bulunan {icretsiz
programlardir. Digeri ise sosyal medya 6l¢gme ve analiz islemini profesyonel bir sekilde
yapan ajanslara birakmaktir. Smirli biitgeleri sebebiyle profesyonel destek alamayan
kurumlar asagida isimleri yer alan programlari kullanarak sosyal medya 6l¢me ve analiz
caligmas1 yiriitiilebilir. Kurumlarin sosyal medya oOl¢iimlemelerini tek bir aragla
yapmak yerine birka¢ ara¢ kullanilarak yapmalar1 daha etkili sonuglar ortaya

cikaracaktir (Kircova, Enginkaya, 2015;161).

Kurumlar1 kendi imkanlar1 dahilinde hig iicret 6demeden ya da az miktarda ticret

Odeyerek kullanabilecekleri sosyal medya analiz programlarindan bazilar1 sunlardir;
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2.3.1.Boomsocial

Boomsocial, markalarin sosyal medyadaki varliklarim1  takip edip,
karsilastirmaya ve raporlamaya imkan veren bir sosyal medya analiz sitemidir.
Boomsonar altyapisini kullanan Boomsocial, 2013 Subat ayinda kullanima acilmistr.
Boomsocial ile kurumlar sosyal medyadaki durumlarini analiz edebilir, rakipleri ile
karsilastirabilirler. = Boomsocial  {icretsiz ~ olarak  sunulan  bir  hizmettir

(www.boomsocial.com/Sosyal-Medya-ve-Biz, 2018).

Boomsocial sadece Tiirkiye’nin degil Avrupa’nin da sosyal medya takip
sistemlerinden  birisidir. Kurumlarin sosyal medyadaki performanslarimi = ve
paylagimlariin geri doniisiinii 6l¢gmelerine olanak saglayan Boomsocial ile kurumlar
sosyal aglardaki performanslarini 7 rakibi ile birlikte analiz edebilme imkanina sahiptir.
Boomsocial, kullanicilarina hayran sayisi, kurum ortalamalari, sayfadaki artis vb.
bilgileri giincel bir seklide ve detayli grafik ve tablolar esliginde sunmaktadir (Ozdemir,
2013).

2.3.2.Google Analytics

Google Analytics, Google’in bir iriindiir. Web sitelerine olan trafigi olcen
ticretsiz bir hizmettir. Google Analytics kurumlara, web sitelerini ziyaret edenlerin en
fazla hangi sosyal medya platformundan yonlendirildigini tespit imkéni sunmaktadir.
Kendilerine sunulan bu imkan neticesinde kurumlar hangi sosyal medya platformuna
daha fazla agirlik vermeleri gerektigine karar verebilirler. Ayn1 zamanda igletmeler
Twitter, Facebook, Google Plus (+) gibi sosyal platformlardan gelen ziyaretciler
hakkinda daha fazla bilgi sahibi olabilirler (Barutgu, Tomas, 2013:18).
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2.3.3.Socialbakers

Farkli sosyal medya mecralarinin tek bir noktadan izlenebildigi ve
raporlanabildigi bir platformdur. Uyelik sistemi ile ¢alismakta olup sosyal medyalari
hakkinda bilgi almak isteyen herkese detayl1 bilgiler sunmaktadir (Kircova, Enginkaya,
2015;161).

Bu sosyal medya oOlgimleme ve analiz programlarinin yani sira Sensekit,
Monitera, Somera, Radian6, Brand24, Mention, Trackur, UberVVU, Talkwalker, Rival 1Q,
TrendSpottr,Buzzsumo, NOD3x, Brandwatch,Sysomos, Cision, Attensity, Talkwalker
Alerts, Bottlenose, Digimind, Meltwater, Crimson Hexagon, Synthesio, Viralheat,
TweetReach vb. birgok uygulama bulunmaktadir (www.dijitalajanslar.com/sosyal-

medya-takip-araclari/, 2018).

Sosyal medyanin varligi, sosyal medya oOlglimleme ve analizini de ortaya
cikarmigtir. Yukarida verilen sosyal medya Ol¢iimleme araglari ile sosyal medyanin
Olciimlenmesinin ve analizinin ne kadar Onemli oldugu ortaya koyulmaktadir.
Markalarin veya kurumlarin en verimli ve basit bicimde faydalanmasina ve online
varligim1 kuvvetlendirmesine olanak saglayan sosyal medya takip araclari ile sosyal

medyada fark yaratmak miimkiindiir.
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UCUNCU BOLUM

BULGULAR VE YORUM

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Gilinlimiizde sosyal medya, bireylerin iletisim kurma ve eglenme ihtiyaglarini
karsilamanin yan sira; kamu kurumlari ve 6zel sirketler tarafindan profesyonel anlamda
iletisim ve reklam amagcli olarak da kullanilmaya baslanmistir. Sosyal medya kullanimi
tim kurumlara fayda sagladigi gibi iiniversitelere de bir takim faydalar saglamaktadir.

Bu faydalar dort baslik altinda toplanabilir:

1) Mevcut ve potansiyel 6grencilerle, mezunlarla ve aileleriyle etkin iletisim

kurma yoniinde,

2) Universitenin kurumsal kimligini giiglendirme, tercih sirasi yiikseltme, iyi

bir imaj olusturma, giiven insa etme yoniinde,
3) Akademik ve pedagojik bakimdan gelisim saglama yoniinde ve

4) Katilimer bir ortam sunarak iiniversitelerde ifade 6zgiirliigiiniin gelismesi ve
cok sesli bir ortam olusturmasi yoniinde faydalar saglamaktadir (Bing6l, Tahtalioglu,

:20172407).

Aragtirmanin esas amaci, tiniversitelerin kurduklar1 resmi Facebook ve Twitter
hesaplarindan, halkla iligkiler amaghh olarak ne derecede faydalandiklarini ortaya
koymak ve devlet iiniversiteleri ile vakif iiniversitelerinin hesaplarin1 karsilastirarak
devlet ve vakif tiniversitesi gruplariin sosyal medyada edindikleri tavir aralarindaki
farklar1 ve benzerlikleri irdelemektir. Universiteler biinyesinde olusturulan resmi

Facebook ve Twitter hesaplarinin; hangi fonksiyonlar1 yerine getirdigi, halkla iligkiler
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amacina uygun olarak neler paylasildig1 ve fonksiyonel agidan nasil bir yapiya sahip
oldugunun devlet ve vakif iiniversiteleri olarak iki baslik altinda incelenerek

karsilastirilmas1 amaglanmaktadir.

Universitelerde, kurumsal Facebook ve Twitter hesaplarmin halkla iliskiler
faaliyeti olarak kullanilmasinin iiniversitelere; zamandan tasarruf, maliyetten tasarruf,
daha fazla kisiye ulagsma, basin ile iliskileri gelistirme, mekan faktoriinii ortadan
kaldirma, bilinyesinde bulunan iiyeleriyle iletisimini kuvvetlendirme, hedef kitleye
ulagabilme ve iiniversitelerin ulusal ve uluslararasi alanda taninirhigmi arttirma gibi
birgok yarar sagladigi sdylenebilir. Devlet ve vakif iiniversitelerinin resmi Facebook ve
Twitter hesaplarmin karsilastirildigi bu arastirma; iiniversitelerin resmi Facebook ve
Twitter hesaplarinin kullanim farkliliklarini ortaya koyarak hesaplarin daha etkin
kullanilmasina olanak saglamak, hedef kitlenin hangi iiniversite grubuna daha fazla ilgi
gosterdigine dikkat ¢cekmek, her iki liniversite grubu ic¢inde hesaplarin eksikliklerini
ortaya koyarak hesaplarin gelistirilmesine katkida bulunmaktadir. Ayrica arastirma;
Tablo 4°de goriildiigii iizere Sosyal Medya ve Halkla Iliskiler ile ilgili yazilmis tezler
arasinda TUniversiteler ile ilgili yapilmis az sayida tezlerden biri olma 6zelligini

tasimaktadir.

Tablo 4: Sosyal Medya ve Halkla Iliskiler Ile flgili Yazilmis Tezler

Sira

No Tez No Yazar Yil Tez Ada Tez Tiirii

Diyalogsal halkla iligkiler baglaminda
sosyal medya kullanimi: Tiirkiye’de ilk

1 443611 Ihsan TURKAL 2016 100°de yer alan sirketler iizerinde bir Yiiksek Lisans
inceleme
Belediyelerin halkla iliskiler
) 422483 2016 uygulamalarinda internetin ve sosyal Yiiksek Lisans

Gokhan SENYURT medyanin kullanimi: Konya merkez
ilge belediye iizerine bir inceleme

Sosyal medya ¢aginda degisen halkla

Bahar A = o ; .
3 436621 BUYUKKOC 2016 111sk1le.r. alg.151. t?nlversne gengligi Yiiksek Lisans
CUKURBAGLI lizerine bir aragtirma
. N Insan kaynaklar1 yonetiminde drgiitsel
Tiil NMEZ
4 385621 b agESISEM 2015 degisim acisindan sosyal medyanin Yiksek Lisans

etkileri
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399652

Duygu SILEN

2015

Kurumsal iletisimde yeni bir platform
olarak sosyal medya kullanimu:
Universitelere yonelik bir kurumsal
iletisim uygulamasi

Yiiksek Lisans

422426

Mustafa YILMAZ

2015

Universitelerde halkla iliskiler:
Kurumsal web sayfalar1 ve sosyal
medya uygulamalar1 {izerine bir
degerlendirme

Yiiksek Lisans

367841

Elif Kiibra KIRICI

2014

Istanbul’daki 6zel miizelerin halkla
iligkiler perspektifinden sosyal medya
kullanimina yonelik bir inceleme

Yiiksek Lisans

381436

Ayca BURGAZ

2014

Halkla iligkilerde sosyla medya
kullanimi1 ve sosyal medyada
pazarlama: Bizce Tanitim Halkla
Iliskiler Ajans1 ve Sesli Harflert Dijital
Reklam Ajansi Ornegi

Yiksek Lisans

361004

Fatih USTUN

2014

Theeffects of
socialmediaandgamification on
prospectivestudens’
universitychoiceperception (Sosyal
medyanin ve oyunlagtirmanin aday
Ogrencilerin tiniversite se¢imindeki
etkisi)

Yiksek Lisans

10

328635

A.Seckin CANAN

2013

Bir halkla iligkiler aract olarak sosyal
medyanin kullanimi: Ug alana yénelik
bir inceleme

Yiksek Lisans

11

330964

Cudi Kaan
OKMEYDAN

2013

Tiirkiye’deki siyasi partilerin halkla
iligkiler ¢aligmalarinda sosyal medya
kullanimi1

Yiksek Lisans

12

337452

Giil COSKUN

2013

Sanal ortamda halkla iligkiler
yoOnetiminin insan kaynaklart se¢im,
yerlestirme ve gelistirme siireglerine

etkisi

Doktora

13

330976

Sevtap BINBIR

2012

Kurumsal iletisim Araci Olarak Sosyal
Medya Optimizasyonu: Tiirkiye’deki
Isletmelerin Sosyal Medya
Optimizasyon Calismalari

Yiksek Lisans

14

317286

Miige SEYHAN

2012

Halkla iligkiler bakisi ile sosyal
medyanin televizyon programlarina
yansimasi

Yiiksek Lisans

15

290783

Pinar ASLAN

2011

Halkla iliskilerde yeni egilimler: Sosyal
medya

Yiiksek Lisans
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Korhan Kurumsal iletisimde sosyal medya
16 303733 MAVNACIOGLU 2011 yonetimi: Kur.umsal Iblog odakl1 bir Doktora
inceleme
_ . The new social media and the public
Ismail Hamdi . g . . .
17 287961 .. - 2011 sphere in Turkey (Tiirkiye’de yeni Yiiksek Lisans
KOSEOGLU
sosyal medya ve kamusal alan)
Oytun Pazarlama odakl1 halkla iligkiler . .
18 273611 ASKEROGLU 2010 uygulamalarinda sosyal medyanin rolii Yiksek Lisans
Nafiseh Halkla iligkiler alaninda yeni mecra ve
19 271288 2010 uygulamalarin yeri ve 6nemi: Sosyal | Yiiksek Lisans
ZAFARMAND
medya ve PR 2.0
20 | 287717 | Elif Burcu CETIN | 2010 Halkla iliskilerin sosyal medya Yiiksek Lisans
ortaminda incelenmesi

Tablo 4’te halkla iligkiler ve sosyal medya iliskilerinin 2010 yilindan sonra 20 adet
teze konu oldugu goriilmektedir. 08.02.2017 tarihinde Yiiksekogretim Kurulu
Bagkanlig1 Tez Merkezi tez.yok.gov.tr web adresinde “sosyal medya” kavramui ile ilgili
yapilan arastirma neticesinde 2010 sonra 390 adet yiiksek lisans ile doktora tezine
rastlanilmistir. Sosyal medyanin halkla iligkiler boyutu arastirildiginda ise 20 adet
yiiksek lisans tezi ile karsilasilmis olup bu tezlerden hi¢ birisinde karsilastirilma

yapilmadigr goriilmiistir.

3.2.Smirhliklar

Universitelerin resmi Facebook ve resmi Twitter hesaplarmm incelenerek

karsilastirildigi arastirmanin sinirliliklar: agagidaki basliklar altinda belirtilebilir:

Yiiksekogretim Kurulu'nun 2017 yili igerisinde faaliyet gosteren 185 iiniversite
aragtirmanin evrenini olustururken, URAP (University Ranking by Academic
Performance) TR 2016-2017 tiniversite siralamasinda yer alan ilk 10 devlet tiniversitesi

ile ilk 10 vakif tiniversitesi ise arastirmanin orneklemini olusturmaktadir.

-Facebook ve Twitter hesaplarina iliskin arastirma; Mart, Nisan ve Mayis 2017 yili

icerisindeki paylasimlarla sinirlidir.
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-Facebook hesaplarina yonelik arastirmanin Toplam Begeni, Toplam Yorum,
Toplam Paylasim, Baslangic Hayran Sayisi, Bitis Hayran Sayisi, Donemlik Hayran
Artis1 ve Etkilesim Orami verileri Boomsocial sosyal medya oOl¢iimleme ve analiz
programi verileri kullanimi ile smirli olup kullanilan diger tiim veriler hesaplarin

manuel incelenmesi ile olusturulmustur.

-Twitter hesaplarina yonelik arastirmanin Toplam Begeni, Toplam Retweet,
Baslangi¢ Takipgi Sayisi, Bitis Takipgi Sayisi, Donemlik Takipgi Artis1 ve Etkilesim
Orant verileri Boomsocial sosyal medya Olgiimleme ve analiz programi verileri
kullanimzt ile sinirlt olup kullanilan diger tiim veriler hesaplarin manuel incelenmesi ile

olusturulmustur.

-Devlet iiniversitelerinde Gebze Univesitesi'nin Facebook ve Twitter hesabi
Boomsocial sosyal medya olgiimleme ve analiz programinda bulunmadigindan sayisal
verilerine ulasilmamis, vakif iiniversitelerinden de Cankaya Universitesi'nin Twitter
hesab1 Boomsocial sosyal medya ol¢iimleme ve analiz programinda bulunmadigindan

sadece Facebook hesabi sayisal verilerine yonelik arastirmayla sinirl kalmigtir.

3.3. Yontem

Universitelerin resmi Facebook ve Twitter hesaplarina ydnelik gergeklestirilen
arastirmada icerik analiz yontemi kullanilmistir. S6zlii ve ya yazili materyallerin
sistematik bir bicimde analizi icerik analizini ifade etmektedir. Igerik analizi
arastirmacilara; arsivlerden, dokiimanlardan, kitle iletisim araclarindan vb. yerlerden
elde edilmis ham bilgilerin incelenmesi ve incelenen bilgiler arasinda sebep sonug
iliskisi kurarak bir anlam kazandirilmasina imkan vermektedir (Boke, 2009:344). Igerik
analizi, devlet ve vakif liniversitelerinin sosyal medya platformlarinin nasil bir yapiya
sahip oldugunu anlamamiza imkan verdiginden dolayr arastirma da icerik analizi

yontemleri esas alinmistir.
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Devlet ve vakif tiniversitelerinin resmi Facebook ve Twitter hesaplarina yonelik

gerceklestirilen arastirmada su sorulara cevap bulunmaya calisilmistir.
-Devlet ve Vakif Universiteleri sosyal medya ortamlaria énem veriyorlar mi?

-Devlet ve Vakif Universitelerinin resmi Facebook ve Twitter hesaplarmin genel

gOriiniimii nasil bir yapidadir?

-Devlet ve Vakif Universitelerinin resmi Facebook ve Twitter hesaplarinda hangi

konularda paylasim yapiyor?

-Devlet ve Vakif Universitelerinin resmi Facebook ve Twitter hesaplarinda en fazla

hafta i¢i mi yoksa hafta sonu mu paylasim yapiyor?

-Devlet ve Vakif Universitelerinin resmi Facebook hesaplarmin benzerlikleri ve

farkliliklar nelerdir?

-Devlet ve Vakif Universitelerinin resmi Twitter hesaplarinin benzerlikleri ve

farkliliklar nelerdir?

-Devlet ve Vakif Universitelerinin resmi Facebook ve resmi Twitter hesaplarinin

benzerlikleri ve farkliliklar nelerdir?

3.4. Arastirmanin Evreni ve Orneklem

Ulkemizdeki iiniversitelerin, resmi Facebook ve Twitter hesaplarmin igerik
analizini ortaya koyarak devlet ve vakif {lniversitelerini karsilastirmaya calisan bu
arastirmada, 2017 yili igerisinde Tiirkiye’de YOK biinyesinde faaliyet gdsteren toplam
185 iiniversitenin resmi Facebook ve Twitter hesaplari aragtirmanin evrenini
olustururken (www.yok.gov.tr/web/guest/universitelerimiz, 2017); URAP TR 2016-
2017 devlet {iniversiteleri siralamasini olusturan 10 tniversite ile URAP TR 2016-2017
vakif {iniversiteleri siralamasini olusturan 10 {niversite arastirmanin 6rneklemini
olusturulmaktadir. URAP TR 2016-2017 devlet tiniversiteleri siralamasini olusturan 10
tiniversite ile vakif {iniversiteleri siralamasini olusturan 10 {iniversitenin 6rneklem
olarak belirlenmesinin sebebi, bu siralamaya tabi tutulan {iniversitelerin; belirlenen

degerlendirmeler neticesinde Tiirkiye’deki en iyi devlet ve vakif liniversiteleri listesinin
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ilk 10’unu olusturmalar1 ve en iyi devlet ve vakif iiniversiteleri olmalart sonucunda,
tiniversitelerin resmi Facebook ve Twitter hesaplarinin nasil yonetildigi hakkinda bilgi

saglamaya yardimei olmak, bigiminde agiklanabilir.

URAP Arastirma Laboratuvart 2009 yilinda Orta Dogu Teknik Universitesi
Enformatik Enstitiisii blinyesinde kurulan; kar amaci giitmeyen, Tiirkiye ve Diinya
tiniversite siralamalarini yapmay1 toplumsal hizmet olarak goéren bir kurumdur. URAP
yiiksekOgretim kurumlarimi akademik basarilar1 dogrultusunda degerlendirebilmek
amaciyla bilimsel metotlar gelistiren ve yapilan calismalarin sonuglarint kamuoyu ile
paylasan ve ¢aligmalar sonucunda elde edilen veriler ile tiniversitelerin kendi akademik
performanslarint diger iiniversitelerle karsilagtirabilmesine ve belirlenen gostergelere
gore gelismeye acik yanlarimi fark etmelerine yardimci olan bir kurumdur

(http://tr.urapcenter.org, 2017).

Tablo 5: URAP TR 2016-2017 Devlet Universiteleri Genel Siralamasindaki ik 10 Universite

DEVLET UNiVERSITELERi KURULUS YILLARI ?g}fig TOPLAM PUAN
Orta Dogu Teknik Universitesi 1956 20.468 756.67
Hacettepe Universitesi 1957/1967 36.901 720.55
Istanbul Universitesi 1453/1933 222.155 702.55
Ankara Universitesi 1946 46.674 688.08
Gebze Teknik Universitesi 1992 2.504 672.09
Gazi Universitesi 1926 53.305 662.79
Istanbul Teknik Universitesi 1773/1944 23.474 656.67
Ege Universitesi 1955 53.617 655.38
Atatiirk Universitesi 1954 263.337 617.40
Erciyes Universitesi 1978 53.823 605.76
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Tablo 6: URAP TR 2016-2017 Vakif Universiteleri Genel Siralamasindaki Ik 10 Universite

VAKIF UNIiVERSITELERI KURULUS YILLARI g’gﬁfig TOPLAM PUAN
Ihsan Dogramaci Bilkent Universitesi 1984 11.086 671.53
Kog Universitesi 1992 6.428 642.79
Sabanci Universitesi 1994 3.719 637.66
Baskent Universitesi 1994 12.410 535.62
Atilim Universitesi 1996 7.881 469.60
Yeditepe Universitesi 1996 19.521 458.12
Cankaya Universitesi 1997 7.181 454.96
TOBB Ekonomi ve Teknoloji Universitesi 2003 5.304 427.29
Acibadem Universitesi 2007 3.434 421.31
Dogus Universitesi 1997 5.930 401.58

Tablo 5 ve 6’daURAP’1n 2016-2017 Tiirkiye siralamasini olugsturan ilk 10 devlet

ve vakif liniversitelerine iligkin; {iniversitelerin kurulus yillar1, 6grenci sayilari, Tiirkiye

siralamadaki toplam puanlar1 yer almaktadir. Universitelerin 6grenci sayilar1 2016-2017

Ogretim Y1l1 Yiiksekdgretim Istatistikleri'nden elde edilen verilerdir.

3.5. Verilerin Toplanmasi

Arastirmanin veri toplama siirecinde, 6rneklem kapsaminda URAP TR 2016-

2017 devlet tiniversiteleri siralamasini olusturan 10 tiniversite ile vakif liniversiteleri

siralamasini olusturan 10 {liniversitenin resmi Facebook ve resmi Twitter hesaplar temel

alinmustir.

Facebook ve Twitter hesaplarina doniik arastirmadaki kodlama cetvelleri;

Yilmaz (2015: 170-182)’1n kullandig1 kodlama cetvelleri ve 6rneklem kapsamindaki

tiniversitelerin Facebook ve Twitter hesaplarinda karsilasilan unsurlar dahilinde

olusturulmus olup Facebook ve Twitter hesaplarina yonelik arastirma bu kodlama
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cetvelleri esas alnarak gergeklestirilmistir. Facebook ve Twitter hesaplart igin

olusturulan kodlama cetvelleri su basliklardan ve igeriklerden olugsmaktadir:

-Facebook Hesaplarinin Genel Goriiniimii: Bu baslik altindaki kodlama
cetvelinde, resmi Facebook hesabi bulunan iiniversitelerin profil fotografi, dogrulanmis
sayfa olup olmadiklar1 bilgisi, paylastiklar1 toplam ileti, toplam begeni, toplam yorum,
toplam paylasim, baslangi¢c hayran sayisi, bitis hayran sayisi, donemlik hayran artisi
bilgileri yer almaktadir. Universitelerin profil fotografi, dogrulanmis sayfa olup
olmadiklar bilgisine ve toplam ileti sayisina Facebook hesaplarinin manuel incelenmesi
ile ulasilmis olup diger bilgilere ise Boomsocial sosyal medya dlglimleme ve analiz

programi baz alinarak ulasilmistir.

-Twitter Hesaplarinin Genel Goriiniimii: Bu baghk altindaki kodlama
cetvelinde ise, resmi Twitter hesabi bulunan {iniversitelerin profil fotografi ve
dogrulanmis sayfa olup olmadiklar1 bilgisi, toplam tweet, toplam begeni, toplam
retweet, baslangi¢ takipci sayisi, bitis takipei sayisi, donemlik takipgi artist bilgilerine
yer verilmektedir. Universitelerin profil fotografi ve dogrulanmis sayfa olup olmadiklar
bilgisine ve toplam tweet sayisina Twitter hesaplarinin manuel incelenmesi ile ulasilmis
olup diger bilgilere ise Facebook incelemesinde oldugu gibi boomsocial sosyal medya

Ol¢iimleme ve analiz programi baz alinarak ulagilmigtir.

-Facebook ve Twitter Hesaplarindaki Paylasimlarin Konulara Gore
Dagihimi: Arastirmada Facebook ve Twitter paylagimlarinin igerigini olusturan
kodlama cetveli, tiniversitelerin hangi konularda ileti paylastigi hakkinda bilgi sahibi
olmamiza olanak tanimaktadir. Konulara gore dagilim kodlama cetvelinde 16 kriter
bulunmaktadir. Bu kriterler; duyuru, bilgilendirme, bilimsel toplanti, toplanti-gériisme,
hizmet, etkinlik, kiiltiir-sanat, téren, kutlama, davet-ziyaret, dilek-istek, spor, saglik,

tanitim, taziye-anma ve diger kriterleridir.
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-Facebook ve Twitter Paylasimlarinin Hafta I¢ci ve Hafta Sonuna Gore
Dagilimi: Paylagimlarin, aylara gére (Mart, Nisan, May1s) hafta i¢i ya da hafta sonu

dagilim sayilar1 incelenmektedir.

3.6. Bulgularin Analizi

Bulgular incelenen arastirmalarin sonuglarini ortaya koymaktadir. Bu kisimda
orneklem dahilindeki iiniversitelerin Facebook hesabina yonelik aragtirma ilk sirada yer
alirken ardindan Orneklem dahilindeki iiniversitelerin Twitter hesabina yonelik

arastirma bulgularina yer verilmistir.

3.6.1.Devlet ve Vakif Universitelerinin Kurumsal Facebook Hesaplarinin

Analizi

Orneklemimizi olusturan devlet ve vakif {iniversitelerinin kurumsal Facebook
hesaplarinin analizi yapilmis ve analiz sonuglart belirlenen kodlama cetvelleri
dogrultusunda degerlendirilmistir. Universitelerin resmi Facebook hesaplarma ulagmak
icin  Universitelerin  web  sayfalarinda bulunan sosyal medya ikonlarindan
faydalanilmigtir.  Universitelerin resmi Facebook hesaplar;; genel goriiniimleri,
paylasimlarin igerigi ve iletilerin hafta ici ve hafta sonu dagilimi olmak iizere 3 baslik

atinda incelenmistir.

Genel gorlinlimde yer alan etkilesim orani, i¢erigimizin hedef kitle tarafindan
ne kadar algilandigini ve hayranlar ile iiniversitenin ne kadar etkilesim halinde
oldugunu gostermeye ¢alismaktadir. Genel goriiniimde yer alan diger Kriterler
etkilesim oranini etkileyen faktorlerdir. Kullanicilarin yorumlarini, begenilerini ve
paylasimlarin1 da iletilerin igerigi ve zamanlamasi etkilediginden Facebook
iletilerinin icerigi ve iletilerin giinlere gore dagilimi da incelenmistir. Devlet ve vakif
tiniversitelerinin resmi Facebook hesaplarimin incelenmesi ardindan aralarindaki

benzerliklere ve farkliliklara deginilmistir.
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Arastirmast  yapilan resmi  Facebook  hesaplar1  igerisinde  devlet
{iniversitelerinden olan Gebze Teknik Universitesi'nin Boomsocial analiz programinda
hesabi bulunmadigindan dolay1 tabloda yalnizca toplam ileti sayisina yer verilmistir.
Bunun sebebi ise aragtirmamiz sinir1 olan 3 aylik dénemde Facebook hesabinin manuel

olarak incelenmesi ve ileti sayisinin hesaplanmasidir.

3.6.1.1.Genel Goriiniim

Universitelerin Facebook hesaplarinin genel goriiniimiinde; arastirma sinirimiz
olan 01.03.2017-31.05.2017 tarihleri arsinda kullanilan profil fotografi, dogrulanmis
sayfa olup olmadiklari, paylasilan toplam ileti, toplam begeni, toplam yorum, toplam
paylasim, baslangic hayran sayisi, bitis hayran sayisi, donemlik hayran artigi

incelenmistir.

Universitelerin profil fotografi, dogrulanmis sayfa olup olmadiklari bilgisine ve
toplam ileti sayisina Facebook hesaplarinin manuel incelenmesi ile ulasilmis olup
toplam begeni, toplam yorum, toplam paylasim, baslangi¢c hayran sayisi, bitis hayran
sayisi, donemlik hayran artis1 sayilarinda ise Boomsocial sosyal medya ol¢iimleme ve
analiz programi verileri baz alinmistir. Arastirdigimiz 10 devlet iiniversitesi arasinda
olan Gebze Teknik Universitesi Boomsocial programinda var olmadigindan sayisal
verilerinden yalnizca toplam iletiye yer verilmis olup diger sayisal veriler hakkinda bilgi

verilememistir.
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Tablo 7: Devlet Universiteleri Facebook Hesaplarmin Genel Goriiniimii

isaretler: KURUMSAL FACEBOOK HESAPLARININ GENEL GORUNUMU
] o. % Z
+:var,evet § z v
-:yok, hayir = ) = <
P = = =
- ;} E = ;} s -
= @ ‘s S z =, @ =S g
fan @ o— 5 > _— < = < -
= £ k3 oy S = = = o o
L DEVLET 2 2= 2 X | 5| g = | £ | E
UNIVERSITELERI = B § § c_% E £ = E %
S 20 = = o = ) = £ =
St S (=] (=] o (=} [ =1 Q9 =
-9 a = = = = -] =] a =
. L. Kurumsal
Ege Universitesi ”ngo ~ | 35 |4976| 82 | 527 | 30472 | 30422 | -50 | 0,5245
Orta Dogu Teknik | Kurumsal | |+ o5 |3, 974|304 | 9561 | 116.578 | 118.068 | 1.400 | 03837
Universitesi Logo
H K |
acettepe urumsatl 1 167 |33.379| 325 | 2739 | 79.526 | 79.810 | 284 | 0.2734
Universitesi Logo
Gazi Universitesi K”Lrgg:)sa' + | 159 |35.62| 1.809 | 4.702 | 123.585 | 122.129 | -1.456 | 0.2146
Istanbul Teknik Kurumsal
ranbul Tekit ru - | 148 |16307| 204 | 1.971 | 78.036 | 78.831 | 795 | 0,1584
Universitesi Logo
Atatiirk Universitesi K“er;)sa' - | 131 |14.697| 191 | 672 |103.684 |103.448 | -236 | 0.1145
N . Kurumsal
Erciyes Universitesi ungo - 308 | 7.483 133 388 | 22529 | 22.852 | 323 | 0,1137
istanbul Universitesi K”Lrg(j(‘)sa' - | 103 |11541| 148 | 1.284 |121.189 | 120.297 | -892 | 0,1047
Ankara Universitesi K“Lrgg;sa' - | 73 |2316| 84 | 187 | 68.240 | 68.495 | 255 | 00517
Gebze Teknik Kurumsal i 114 i i i i i i i
Universitesi Logo

Devlet Tiniversitelerinin hepsinde profil fotografi olarak kurumsal logolar
kullanilmistir. Buradan hareketle iiniversitelerin kurumsal kimlige 6nem verdigini
soylemek miimkiindiir. Tablo 7'de devlet {iniversitelerinden sadece bir tanesinin
dogrulanmis sayfa oldugu goriilmektedir. Facebook'ta hesaplarin dogrulanmis olmasi o
hesabin sahte olmadigi kimliklerin ger¢ek oldugu anlamina gelmektedir. Bunun da
kullanicilarin  sayfalara olan gilivenirliligini arttirdigin1  diisiindiirmekte olup daha
kurumsal ve giivenilir bir profile sahip olmak isteyen iiniversitelerin de dogrulanmis
profile dnem vermesi gerektigi diistiniilmektedir. Arastirmadaki iiniversitelerin sosyal
medya hesaplarinin giivenilir olmasi agisindan {iniversitelerin kurumsal web

sayfalarinda paylastiklart sosyal medya linklerinden faydalanarak sosyal medya
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hesaplarina ulasilmistir. Oysaki dogrulanmis sayfaya sahip olsaydilar Facebook'tan
arama yapilip dogrulanmis sayfa ikonu goriildiigiinde kolaylikla resmi Facebook

hesaplarina ulasilabilecegini soylemek miimkiindiir.

Arastirdigimiz 10 devlet {iniversitesi arasinda olan Gebze Teknik Universitesi
Boomsocial programinda var olmadigindan toplam ileti disindaki sayisal verilerine
tabloda yer verilememistir. Tablodaki veriler 1s1ginda devlet iiniversitelerinde toplam
1.337 ileti paylasildigi, paylasilan iletilere toplam 160.835 begeni ve toplam 3.300
yorum yapildigi ve tiniversitelerin paylasmis oldugu iletileri ise toplam 22.031 hayranin
kendi profilinde paylasmis oldugu sonucuna ulasilmaktadir. Ayrica 4 devlet

tiniversitesinin donemlik hayran artiginin negatif yonlii oldugu goriilmektedir.

Facebook Etkilesim Orani; iiniversitelerin hayranlariyla kurmus oldugu
etkilesim diizeyini gostermektedir. Facebook iizerinde etkilesim hesaplanirken
hesaplanan dilim arasinda yapilan paylasim, paylasima yapilan begeniler ve o gonderiye
yapilan yorumlar dikkate alinmaktadir. Facebook Etkilesim Orant manuel
hesaplanabildigi  gibi  bazi  programlar  sayesinde otomatik olarak da
hesaplanabilmektedir. Calismada Facebook etkilesim oran1 manuel hesaplanmamis olup

Boomsocial sosyal medya 6l¢tiimleme ve analiz programi verilerinden faydalanilmistir.

Devlet iiniversitelerin etkilesim oranlarina bakildiginda 1. sirada Ege
Universitesi'nin yer aldigi goriilmektedir. Ege Universitesi'nin diger sayisal verileri
incelendiginde 35 ileti ile en az toplam iletiye sahip olan {iniversite oldugu ve donemlik
hayran artiginin -50 oldugu goriilmektedir. Etkilesim orani siralamasinda 2. sirada yer
alan ODTU'niin sayisal verileri incelendiginde 99 iletiye sahip oldugu dénemlik hayran
artistnin 1490 oldugu ve 3. sirada yer alan Hacettepe Universitesi'nin 167 iletiye sahip
oldugu ve donemlik hayran artisinin 284 oldugu goriilmektedir. Etkilesim orani en az
olan Ankara Universitesi'nin sayisal verilerinden hareket ile 73 iletisinin oldugunu ve
donemlik hayran artisinin 255 oldugunu sdylemek miimkiindiir. Buradan hareketle
tiniversitelerin etkilesim oranlari siralamasinda toplam iletinin ne kadar fazla ya da az

oldugu, donemlik hayran artisinin eksilerde ya da artilarda oldugu etkilesim oranini tek
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basina etkilemedigini soyleyebiliriz. Hayranlarin sayilarinin artmasindan ve fazla iletiye
sahip olmaktan ziyade iletilere hayranlarin verdigi tepkilerin daha fazla 6nem arz ettigi

diistiniilmektedir.

Tablo 5'de iiniversitelerin 6grenci sayilarina yer verilmistir. Ogrenci sayilari ile
tablo 7'de yer alan hayran sayilari arasinda anlamli bir iliski kurulamamaktadir. Agik
Ogretim fakiilteleri sebebiyle en fazla 6grenci sayisina sahip olan Atatiirk liniversitesi ve
onu takip eden Istanbul Universitesi'nin hayran sayilarma bakildiginda diger
tiniversitelere gore keskin bir fark goriilmemektedir. Ayrica bu iiniversitelerin etkilesim
oranlar1 da incelendiginde Ggrenci sayilar1 fazlaliginin etkilesim oranimi etkiledigi

diistiniilmemektedir.

Tablo 8: Devlet Universiteleri Facebook Hesaplarinin Oransal Gériiniimii

isaretler: KURUMSAL FACEBOOK HESAPLARININ ORANSAL GORUNUMU
+:var,evet — g - g —_ =
) = — g - = c o] ~ clm ~ c® =
ayokohayr (S EoEEg| 82| & ceEEsecfsi £ |
BRTZS ST T ELeIS25I5EeeEEg §
P e SR e e Iz C 2R I8 O I 28 5 J
= €l E|l 8 &~ E c > [EA oL > ol A T A~ g
7z £ ©|7 E | £ s =] c:EEc:EEcn‘ogm';«
DEVLET ggg_wgagga S R 2Ecgm28SsmsbaI =2
I"JNiVERSiTELERiEEﬁ.ﬁE'ﬁ 22| E Eggggggggg = =2
=< 2- |Ee o [E SgT toF & =
Ege Universitesi 142,171 | 2,342 | 15,057 | 30.447 163 2 17 0,5245
Orta Dogu Tekni
Orta Dogu Teknik | o0q 000 | 3070 | 06575 | 117.323 | 298 2 81 0,3837
Universitesi
Hacette
acetiepe 199,874 | 1,946 | 16,401 | 79.668 418 4 34 0,2734
Universitesi
Gazi Universitesi 221,144 | 11,377 | 29,572 | 122.857 286 14 38 0,2146
Istanbul Teknik 110,182 | 1,378 | 13,317 | 78.433 207 2 25 0,1584
Universitesi
Atatiirk Universitesi | 112,190 | 1,458 5,129 103.566 141 1 6 0,1145
Erciyes Universitesi | 24,295 | 0,431 1,259 22.690 329 5 17 0,1137
istanbul Universitesi | 112,048 | 1,436 | 12,466 | 120.743 95 1 10 0,1047
Ankara Universitesi 31,726 | 1,150 2,561 68.367 33 1 2 0,0517
Gebze Teknik i
Universitesi
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Tablo 8’deki sayisal verilerin hesaplanmasi tablo 7'de yer alan kriterlerin
oranlanmast ile olusturulmustur. Tablo 8’de Ileti Basina Begeni, Ileti Basma Yorum,
Ileti Basina Paylasim, Ortalama Hayran Sayisi, Her Bin Hayrana Diisen Begeni, Her
Bin Hayrana Diisen Yorum, Her Bin Hayrana Diisen Paylasim ve Etkilesim Orani

sayisal verilerine yer verilmektedir.

En iyi etkilesim oranina sahip olan Ege Universitesi en az (35) paylasimi yapmis
ve paylasim bagina ortalama 142 begeni almistir. Oysaki en az etkilesim oranina sahip
olan Ankara Universitesi'nin tablo 8'de 73 paylasimi oldugu ve tablo 9'da paylasim
basimna ortalama 31 begeni aldigr goriilmektedir. Benzer bir sekilde yorumlara
baktigimizda Ankara Universitesi'nin paylasimlarina ortalama 1,15 yani her bir
paylasima en az 1 yorum yapilirken Ege'nin paylasimlarina ortalama 2.34 yani her bir
paylasima en az 2 yorum yapilmistir.Bu durumda Ankara Universitesi'nin
paylagimlarinin ¢ok fazla ilgi ¢ekmeyen paylasimlar oldugu anlagilmaktadir.Bunun
sebebini yorumlamak igin ise tablo 12'ye baktigimizda Ankara Universitesi'nin
paylagimlarinin 6nemli bir kismin1 bilimsel toplant1 haberlerinin olusturmasi sebebiyle

ozellikle 6grencilerin ¢ok fazla ilgisini cekmemis olabilecegi seklinde yorumlayabiliriz.
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Tablo 9: Vakif Universiteleri Facebook Hesaplarinin Genel Gériiniimii

isaretler: KURUMSAL FACEBOOK HESAPLARININ GENEL GORUNUMU
+:var,evet
—e < ;
:yok, hayir £ e 5 2 g _
= (2 o = > = (2 = =
3 £ 3 g S F | E s = o
VAKIF g |E = 2 > | & | 2 | oz =
. . . . = = g g = = on < = =
OUNIVERSITELERI | £ |2 £ E E| 5| g, | = E_ | %
2 FE & & g S | =z £ S £ £
& e = = = [ = -] &8 | <« =
_— .. | Kurumsal
Sabanci1 Universitesi Logo + 65 21.123 | 1.983 | 2.445 | 62.269 | 64.413 | 2.144 0,6102
Thsan Dog K I
san Dogramact - RUUMSAL| = |54 | 18205 | 140 | 1.678 | 68.074 | 69.011 | 937 | 0,5373
Bilkent Universitesi Logo
- K |
Cankaya Universitesi “erg:a ~ | 88 | 1781 | 38 | 180 | 5704 | 5782 | 78 | 0,3928
.. Kurumsal
Baskent Universitesi ”ngo ~ | 136 | 4007 | 72 | 988 | 11.883 | 12.165 | 282 | 03117
Kog Universitesi K”er;:a' + | 67 | 13315 | 201 |3.881 | 86.527 | 88.443 | 1.916 | 0,2935
A K |
Actbadem uumsatl 139 | 925 | 20 | 86 | 15145 | 15314 | 169 | 0,2244
Universitesi Logo
TOBB Ekonomi ve Kurumsal
Teknoloji LS -] 42 | 1293 | 13 | 93 | 20870 | 20425 | -445 | 01132
Universitesi g
Atilim Universitesi K“Lrgg;sa' ~ | 74 | 4288 | 97 | 365 | 76.115 | 83.117 | 7.002 | 0,072
- K |
Dogus Universitesi “erg;sa + | 130 | 1758 | 54 | 100 | 22613 | 22.417 | -196 | 0,0659
- K |
Yeditepe Universitesi qugg:)sa - | 249 | 5377 | 154 | 608 | 41.005 | 40.868 | -227 | 0,0603

Vakif tlniversitelerinin profil fotograflarinin tamami da devlet liniversitelerinde
oldugu gibi liniversitelerin kurumsal logolarindan olusmaktadir. Vakif tiniversitelerinin
de Facebook hesaplarinda kurumsalliga énem verdigini sdoylemek miimkiindiir. Vakif
tniversitelerinin 3 tanesinde dogrulanmis sayfaya rastlanilmaktadir. Devlet
tiniversitelerine oranla hesaplarinin giivenilirligine daha fazla 6nem verdigi goriilse de

yeterli sayida olmadig diisiiniilmektedir.

Universitelerin arastirma dénemlerini kapsayan 01.03.2017-31.05.2017 tarihleri
arasindaki 3 aylik donemde; Tablo 7'de devlet {niversitelerinin resmi Facebook

hesaplarinda, hangi kriter altinda ne kadar ileti paylasildigini gdsteren sayisal veriler yer
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almakta iken tablo 9'da da vakif {iniversitelerine iliskin sayisal veriler yer almaktadir.
Tablo 9°daki sayisal veriler de tablo 7’de oldugu gibi toplam ileti sayisi harig
Boomsocial sosyal medya Ol¢limleme ve analiz programindan elde edilmistir. Tablodaki
veriler 1s181nda vakif tiniversitelerinde toplam 935 ileti paylasildig, paylasilan iletilere
toplam 72.162 begeni ve toplam 2.772 yorum yapildig1 ve iiniversitelerin paylasmis
oldugu iletileri ise toplam 10.433 hayranin kendi profilinde paylasmis oldugu sonucuna
ulasilmaktadir. Devlet iiniversitelerinin toplam sayilarinin hesaplanmasinda Gebze
Teknik Universitesi yer almamasma ragmen sayisal verilerin toplaminm vakif

tiniversitelerinden fazla oldugu goriilmektedir.

Vakif Universitelerinin etkilesim oranlar1 incelendiginde 1. sirada 65 ileti ile ve
2144 donemlik hayran artisiyla Sabanci lniversitesi, 2. sirada 54 ileti ile ve 937
donemlik hayran artisiyla Thsan Dogramaci Bilkent Universitesi ve 3. sirada 88 ileti ve
78 donemlik hayran artisiyla Cankaya Universitesi'nin oldugu goriilmektedir. 249 ileti
ile en fazla iletiyi paylasmis olan Yeditepe Universitesi'nin dénemlik artisinin -227

oldugu ve en az etkilesim oranina sahip oldugu goriilmektedir.

Devlet iiniversitelerinde oldugu gibi vakif {iniversitelerinin de etkilesim oranlari
yalnizca ileti sayisina ve donemlik hayran artis sayilarina bagh degildir. Devlet ve vakif
tiniversitelerinde goriildiigii iizere ileti sayilarinin fazla olmasi tek basina etkilesim
oranini arttirmamaktadir. Sayilarin 6neminin yani sira icerigin kalitesinin de onemli
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Icerigin kalitesini arttirmak igin kaliteli resimler
segmenin Onemli oldugu, yapilan paylasim zamanmi sec¢iminin Onemli oldugu
diistiniilmektedir. Hayranlarin aktif oldugu vakitlerde paylasim yapilmasi ¢ogu insanin
uyku vaktine denk gelen gece yaris1 3-4 civarlarinda yapilan paylagimlardan daha etkili
olacag distiniilmektedir. Ayrica 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayramini saat
22.00'da kutlamak ya da 24 Nisan'da kutlamak da zamanlamanin yanlis kullanilmasi
anlamina gelmektedir. Facebook hesaplarimizin etkilesim oranmi arttirmak igin
hayranlar ile etkilesime girilebilir. Soru cevap tarzinda iletilerin paylasilmasi ya da
Facebook hesaplarina gelen yorumlara ya da sorulara cevap verilmesinin bu orani

arttiracagi disiiniilmektedir. Etkilesim oranini arttirmanin bir bagka yolunun da kisa ve
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dikkat ¢ekici metinlerin kullanimi oldugu diisiiniilmektedir. insanlarin ¢cogunun uzun
yazi okumak yerine kisa yazi barindiran igerikleri okudugunu sdylemek miimkiindiir.
Ayrica paylasilan iletilerden hangisinin daha cok ilgi ¢ektigini saptamak etkilesimi
artttrmanin diger bir yolu oldugunu sdylemek miimkiindiir. Ornegin videolarmiz
fotograflariniza oranla daha ¢ok geri bildirim aliyorsa videolara yogunluk vermenin
yerinde bir karar olacagi diisliniilmektedir. Ya da sadece yazidan ziyade gorsel
paylasimlariniz daha fazla geri donilisim aliyorsa iletileriniz gorsellerle siislemenin

yerinde bir karar olacag diistiniilmektedir.

Tablo 6'da vakif iniversitelerinin 6grenci sayilart verileri bulunmaktadir. Devlet
Universitesi'ndeki sebeplerden dolayr vakif iiniversitelerinde de dgrenci sayilari ile

etkilesim orani arasinda iliski kurulamamaktadir.

Tablo 10: Vakif Universiteleri Facebook Hesaplarinin Oransal Gériiniimii

isaretler: KURUMSAL FACEBOOK HESAPLARININ ORANSAL GORUNUMU
+:var,evet £ S Z s = = = =
) = < = o ‘= @ £ o
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¥E |15 E > &5 = s RS «>5 | =25 £
== > e & D= = S gow Eeco E 0o £ c )
] S O o~ 7= > c 8T £ s T ﬁbof
S%B 5538 f%~E| £ |zice|scocs sz £
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UNIVERSITELERI |g § |5 § il = BEC|BEL |8 7% =
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Sabanci Universitesi | 324,969 | 30,507 | 37,615 | 63.341 333 31 38 0,6102
Thsan Dog

san Logramact -\ 33425 | 25592 | 31,074 | 68.542 265 2 24 0,5373
Bilkent Universitesi
Cankaya Universitesi | 20,238 | 0,431 2,045 5.743 310 6 31 0,3928
Baskent Universitesi 30,125 | 0,529 7,264 12.024 340 5 82 0,3117
Koc Universitesi 198,731 3 57,925 87.485 152 2 44 0,2935
Actbadem 30833 | 0666 | 2866 | 15.229 60 1 5 02244
Universitesi
TOBB Ek i

OBB Ekonomive | 35 20e | 0309 | 2214 | 20.205 44 4 3 01132
Teknoloji Universitesi
Atilim Universitesi 57,945 1,310 4,932 79.616 53 1 4 0,0772
Dogus Universitesi 13,523 | 0,415 0,838 22.515 78 2 4 0,0659
Yeditepe Universitesi | 21,594 | 0,618 2,441 40.981 131 3 14 0,0603
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Tablo 10’daki sayisal verilerin hesaplanmasi tablo 9'da yer alan kriterlerin
oranlanmasi ile olusturulmustur. Tablo 10°da da tablo 8'de oldugu gibi ileti Basina
Begeni, Ileti Basina Yorum, Ileti Basina Paylasim, Ortalama Hayran Sayisi, Her Bin
Hayrana Diisen Begeni, Her Bin Hayrana Diisen Yorum, Her Bin Hayrana Diisen

Paylagim ve Etkilesim Orani sayisal verilerine yer verilmektedir.

Tablo 10'da en iyi etkilesim oranma sahip olan Sabanci Universitesi tablo
10'daki veriler 1s181inda 65 paylagimi oldugu goriilmektedir ve tablo 10'a bakildiginda
paylasim basina ortalama 324 begeni almistir. Oysaki en az etkilesim oranina sahip olan
Yeditepe Universitesi'nin tablo 10'da 249 paylasimi oldugu ve tablo 11'de paylasim
basina ortalama 21 begeni aldig1 goriilmektedir. Ayn1 sekilde yorumlara baktigimizda
Sabanci Universitesi'nin paylagimlarina ortalama 30 yorum yapilirken Yeditepe
Universitesi'nin paylasimlarina ortalama 0,61 yani her bir paylasima en az yl yorum
bile yapilmamistir. Buradan hareketle Sabanci Universitesi paylasimlarmin Yeditepe
Universitesi'ne gore sayisal olarak daha az olmasina ragmen oranlarm daha yiiksek
oldugu goriilmekte olup Sabanci Universitesinin iletilerinin daha dikkat gekici
oldugunu sodylemek miimkiindiir. Bunun sebebini yorumlamak i¢in ise tablo 13'e
baktigimizda Yeditepe Universitesi'nin paylasimlarinin en fazla kismini etkinlik
kriterinin olusturmakta oldugu goriilmektedir. Buradan hareketle etkinlik kriterinin
hayranlarin yeterince ilgisini ¢ekmedigi ve Yeditepe Universitesi'nin oranlarini
arttirmasi i¢in hayranlarmi daha iyi taniyarak bagka bir kritere yonelmesi gerektigi

diistiniilmektedir.

3.6.1.2.Facebook Paylasimlarimin Icerigi

Facebook paylasimlarinin igerigini olusturan kodlama cetveli, yapilan
paylasimlarin hangi konulara yonelik icerikler oldugu hakkinda bize bilgi vermektedir.
Belirlenen 16 kriter yardimiyla, Tablo 13'te devlet {iniversitelerinin resmi Facebook
hesaplarindaki paylagimlarinin oransal dagilimi tablo 14'te de vakif {iniversitelerinin
resmi Facebook hesaplarindaki paylasimlarinin oransal dagilimi ortaya koyulmaktadir.

Belirlenen kriterlerin hangi igeriklerden olustugunu asagidaki sekilde agiklamak
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miumkindiir;

*Duyuru: Duyuru kriterinde; herhangi bir sebeple egitime verilen araliklara
yonelik duyurular, se¢cim duyurusu, herhangi bir konudaki hatirlatmalar veya uyarilar,
bir konu hakkindaki Oneriler, sinavlara yonelik duyurular, etkinliklerin baslangic ve
bitis tarihi ile 1ilgili duyurular, {niversitenin bulundugu sehirle ilgili duyurular,
kampanyalar ya da kurslara iliskin duyurular, personel alimlarina yonelik is ilanlar

duyurular1 da bu kriter altinda degerlendirilmektedir.

*Bilgilendirme: Bu kriter, genelde bir konu hakkinda bilgi aktarmay1
ongdrmektedir. Universite ile alakali alinan yeni kararlar, yapilan degisiklikler veya
gerceklestirilen yenilikler hakkinda bilgi verme, bir sinav ya da bir bagvuruya iliskin
sonuglarin paylasilmasi, televizyon programlarina katilan veya gazetelerde yer alan
tiniversite hocalarima iliskin bilgiler, kamuoyu ag¢iklamalari, herhangi bir proje hakkinda
yapilan bilgilendirmeler, medyada {iniversite ile ilgili ¢ikan haber ya da bilgiler,
liniversite yoneticilerinin yaptig1 roportajlar ya da yoneticilerin goriisleri, 6zel giinlere
yonelik bilgilendirici agiklamalar ve rapor gibi bilgilendirmeye yonelik igeriklerle ilgili

paylasilan mesajlar bu kriterin temelini olusturmaktadir.

*Bilimsel Toplanti: Bu kriterde; bilimsel agidan gercgeklestirilen toplantilar,
goriismeler ve etkinlikler yer almaktadir. Universite biinyesinde gergeklesen;
sempozyum, kongre, konferans, sOylesi, panel, seminer, egitim ve sunumlar gibi
bilimsel ac¢idan tiniversite i¢i ve dist insanlar1 bir araya toplayan faaliyetlere iliskin

yapilan faaliyetler bilimsel toplant1 kategorisi i¢inde yer almaktadir.

*Toplanti-Goriisme: Toplantilar ve goriismeler belirli bir konu ve amag
dahilinde iiniversite ve diger yetkin insanlarin bir araya gelmesini kapsamaktadir.
Protokoller, senato ve yonetim kurulu toplantilari, tanigsma toplantilari, bilgilendirme

toplantilar1 ve tanitim toplantilar: bu kriter altinda degerlendirilmektedir.
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*Hizmet: Universite biinyesinde gerceklesen hizmet ve alt yapr sistemlerine
yonelik olan faaliyetler bu kapsamda yer almaktadir. Ac¢ilan yeni laboratuarlara, yeni
yapilan egitim ve yOnetim binalarina, restore edilen iiniversite yapilari, tamiri
gerceklesen internet sistemlerine, liniversite binalarindaki ¢alismalar ve yenilemeyle
ilgili hizmetlere doniik faaliyetler yonelik bilgilendirmeler bu kriter icerisinde ele

alinmaktadir.

*Etkinlik: Etkinlikler, gerek tiiniversite igerisinde gerek tniversite disinda
Ogrencilere, personele, ilgili yore halkina yonelik gergeklestirilen bir¢ok etkinligi
kapsamaktadir. Universiteler tarafindan gerceklestirilen; sergi, tamitim giinleri, fuar,
festival, senlik, defile, geziler ve nevruz etkinlikleriyle ilgili yapilan paylasimlar bu

kriter altinda incelenmektedir.

*Kiiltiir-Sanat: Konser, miizikal, film gosterimi, tiyatro, orkestra dinletileri,
opera gibi faaliyetler ve kiiltiir sanat denilince akla gelen diger faaliyetlere iliskin iletiler

bu kriter altinda incelenmektedir.

*Téren: Universitenin diizenledigi ya da iiniversite ile ilgili diizenlene;
akademik acilis torenleri, 6diil torenleri, imza torenleri, emeklilik torenleri, asalet alma
torenleri, anma giinii torenleri, gérev teslim tdrenleri ve mezuniyet torenleri bu kriter

kapsamindadir.

*Kutlama: Universitelerin 6zel giinlerde ve zamanlarda yapmis oldugu
paylasimlar kutlama kriteri kapsaminda yer almaktadir. Ornegin Anneler Giiniinii, 19
Mayis Atatiirk'ii Anma Genglik ve Spor Bayramini kutlama, 8 Mart Diinya Kadinlar
Giiniinli kutlama, 23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayramini kutlama, 21 Mart
Down Sendromu Giiniinii kutlama veya iiniversitelerin bulundugu sehirle ilgili 6zel bir
zaman1 kutlama, kurulus yil doniimlerini kutlama, kandil kutlamalar1 bu kategori

igerisinde ele alinmaktadir.
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*Davet-Ziyaret: Bu kriterde, iniversiteye yapilan davet ve ziyaretler ve
tiniversitelerin yapmis oldugu davet ya da ziyaret incelenmektedir. Rektorii ziyaret
edenler, bakanlarin, milletvekillerin, valinin veya belediye baskaninin iiniversite
ziyaretleri, tiniversitenin yurt dis1 ziyaretleri, Anitkabir ziyaretleri, tiniversiteye gelen
davetler, yurt i¢ci ve yurt dis1 heyetlerin liniversiteyi ziyaretleri, rektér ve G6grenci
bulusmalari - rektor ve personel bulusmalarina yonelik paylasimlar bu kriter icerisinde

degerlendirilmektedir.

*Dilek-Istek: Dilek-istek kriterinde yapilan paylasimlarda bir dilegin ya da
istegin ifade edildigini sdylemek miimkiindiir. Bu kritere; sinava girecek Ogrencilere
basar1 dilemek, yardima muhta¢ kimseler i¢in yardim temenni, herhangi bir durum igin
kisilerin tiniversiteyle beraber hareket etmesini istemek, iyi giinler-hayirli sabahlar-iyi
tatiller gibi dilekler, projelerle ilgili basar1 dilekleri ve yapilacak olan bir etkinlige

kisilerin katilmasin1 isteme gibi dilek- istek soylemleri 6rnek verilebilir.

*Spor: Universitenin farkli branslarda takimlarmin bulunmasi ve spor
faaliyetlerinde aktif bir sekilde yer almasindan dolayi; spor faaliyetleri liniversiteler i¢in
oldukga 6nemlidir. Universitelerin katildig1 spor organizasyonlari, iiniversitelerin spor
tesisleriyle alakali paylasimlar, {iniversite takim se¢meleri ile ilgili bilgiler, maclarla

ilgili bilgiler, yarigmalar ve yarigmalarin sonuglariyla ilgili bilgiler yer almaktadir.

*Saghk: Saglk kriterindeki paylasimlar, {niversitelerin  biinyesinde
olusturduklar1 tip fakiilteleriyle yakindan iliskilidir. Universitelerin tip fakiilteleriyle
ilgili bilgiler, hastaliklarin tedavisinde yasanan buluslar ve hastaliklara yonelik
aciklamalar, tipla alakali egitimcilerin saglikla ilgili agiklamalar1 ve hastanelere iliskin

bilgilendirmelere yonelik paylasilan iletiler bu kategoride icerisinde yer almaktadir.

*Tamitim: Universitelerin en cok iistiine diismeleri gereken konularin basinda
tamtim faaliyetleri gelmektedir. Universiteye dair tanitimlar hedef kitlenin iiniversite

hakkinda goriis ve distlincelerinin kuvvetlenmesini saglamaktadir. Bu noktada,
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tiniversitelerin paylastigi iletiler igerisinde tiniversiteye iligkin gorseller, liniversitede

yaz ve kig manzaralari, tiniversitelerin tanitim videolar1 bu kriter kapsamindadir.

*Taziye-anma: Taziye-anma Kkriteri Universitelerin vefat olayr ile ilgili
paylagimlarini kapsamaktadir. Arastirma donemi igerisine denk gelen18 Mart Canakkale
Sehitleri'ni anma ve donem igerisinde meydana gelen toplumsal olaylarda yasanan can
kayiplari icin taziye sunma, sehitlerimizi anma ve 6zellikle 6zel tiniversitelerde goriilen

6liim y1l doniimiinde kurucularin1 anma bu kategoride igerisinde yer almaktadir.

*Diger: Yukarida sayilan tiim bu kriterler disinda kalan paylagimlar diger
kriterini kapsamaktadir. Burada; herhangi bir olay sonrasi tesekkiir niyetli mesajlar,
tiniversite hakkinda ogrencileri goriislerinin paylasimi, o6grencilerin herhangi bir
basaridan dolay: tebrik etme ve onemli bir olay sonrasi olusturulan tebrikler bu kriter

altinda ele alinmaktadir.
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Tablo 11: Devlet Universiteleri Facebook Hesaplarindaki Iletilerin Konulara Gére Oransal

Dagilimi
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Tablo 11 incelendiginde devlet tiniversitelerinin 0,202 oranla en fazla etkinlik
kriterinde paylasim yaptigr goriilmektedir. Arastirma donemini kapsayan 3 aylik
donemin bahar aylarina denk gelmesinin etkinlik kriteri iizerinde etkiligi oldugu
diistiniilmektedir. Etkinlik kriterini 0,195 paylasim orani ile bilimsel toplanti kriteri
takip etmektedir. Devlet liniversitelerinin arastirma donemini kapsayan 3 aylik donem
icerisinde bilimsel toplant1 kriteri igerisinde degerlendirilen seminer, konferans, panel
vb. etkinliklere ve bu etkinliklerin Facebook'ta paylasilmasina 6nem verildigini
sOylemek miimkiindiir. Bilimsel toplanti kriterinin ardindan 0.109°luk paylasim oran ile
duyuru kriteri gelmektedir. Duyuru kriterinin ardindan en fazla paylasimi 0,096 ileti ile
tanitim kriteri izlemektedir. Tanitim kriteri incelendiginde en fazla paylasim oraninin
0,497 ile Hacettepe Universitesi'ne ait oldugu goriilmektedir. Hacettepe Universitesi'nin
olusturdugu "Deklangére Basanlar" isimli faaliyet, tiiniversite Ogrencilerinin ve
personellerinin {iniversite ile ilgili c¢ektikleri resimleri resmi Facebook ve Twitter
adresinde paylagmasidir. "Deklansore Basanlar" faaliyetine ilginin fazla olmasi
Hacettepe Universitesi'nin tanitim kriteri oraninin fazla olmasina olanak saglamaktadir.
Tablo 11'de tanitim kriteri incelendiginde 3 tane iiniversitenin tanitim alaninda higbir
paylasimda bulunmadigi da gorilmektedir. Tanitim kriterini 0,091 oran ile
Bilgilendirme kriteri takip etmektedir. Devlet liniversitelerinde en diisiik orana sahip
olan kriterin saglik kriteri oldugu goriilmektedir. Bunun sebebi devlet {iniversiteleri
orneklemi dahilindeki az sayida iiniversitenin Tip Fakiiltesi'ne sahip oldugu

diistiniilmektedir.

Devlet iiniversitesi Etkilesim Oram en yiiksek olan Ege Universitesi
incelendiginde oransal olarak en fazla etkinlik, kutlama ve bilgilendirme kriterinde
paylasim yaptig1, en az etkilesim oranina sahip olan Ankara Universitesi'nin ise en fazla
0,497'1ik oran ile bilgilendirme kriterinde paylasim yapilmis oldugu goriilmektedir.
Bilgilendirme kriterini de sirasiyla etkinlik ve duyuru kriteri etkilemektedir. Ege
Universitesi ile Ankara Universitesi arasindaki fark en yogun paylasim yaptig1 kriterdir.
Ankara Universitesi'nin paylasimlarmin neredeyse yaris1 bilgilendirme iletilerinden

olusmaktadir ve bu paylagimlarin etkilesim oran1 dikkate alindiginda hayranlar
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tarafindan pek fazla ilgi ¢ekmedigi diisiiniilmektedir. Ankara Universitesi'nin ve diisiik
etkilesim oranima sahip olan {iniversitelerin de hayranlari tarafindan ilgi c¢ekebilecek
kriterleri kesfedip o kriterlere yogunlasarak etkilesim oranlarini arttirabilecegi

diistiniilmektedir.
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Tablo 12: Vakif Universiteleri Facebook Hesaplarindaki iletilerin Konulara Gére Oransal

Dagilimi
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Tablo 12 incelendiginde vakif iiniversitelerinin 0,267'lik oranla en fazla etkinlik
kriterinde paylagim yaptig1 goriilmektedir. Etkinlik kriterini 0,197 orani ile bilimsel
toplant1 kriteri takip etmektedir. Bilimsel toplanti kriterini 0,098 oran ile duyuru, duyuru

kriterini ise sonra 0,088 oran ile bilgilendirme kriteri ve 0,087 orani1 takip etmektedir.

Etkilesim oram en yiiksek Vakif Universite'sinin Sabanci Universitesi ve en
diisiik etkilesim oranma sahip iiniversitenin ise Yeditepe Universitesi oldugundan
bahsetmistik. Sabanci Universitesi'nin en fazla bilgilendirme, etkinlik, duyuru
kriterinde; Yeditepe Universitesimin en fazla etkinlik, bilimsel toplanti ve duyuru
kriterinde paylasim yaptig1 tablo 12'de goriilmektedir. Yeditepe Universitesi, Vakif
Universiteleri arasinda en fazla ileti paylasan (249) iiniversite olmasina ve yogunluk
verdigi kriterlerin Sabanci Universitesi ile benzerlik gdstermesine ragmen etkilesim
oraninin en disiik iiniversite olmasi paylasimlarinin etkileyici olmadigini
gostermektedir. Yeditepe Universitesi'nin etkilesim oranmi arttirmasi i¢in paylasimlar
tizerinde degisiklik yapmasi, paylasimlarin kalitesine 6zen gostermesi gerektigi ve

hedef kitlesinin beklentilerine gére bir yol izlemesi 6nerilmektedir.

Tablo 11 ve 12'y1 karsilagtirdigimizda, devlet ve vakif tiniversitelerinin en fazla
paylasim yaptiklar1 kriterlerin benzerlik gosterdigini sOylemek miimkiindiir. Devlet
tiniversitelerinin ilk 5'ini etkinlik, bilimsel toplanti, duyuru, tanitim ve bilgilendirme
kriteri olustururken vakif tiniversitelerinin ilk 5'ini etkinlik, bilimsel toplanti, duyuru,
bilgilendirme ve kutlama kriteri olusturdugu goriilmektedir. En fazla paylasilan ilk 3
kriterin ve siralamasinin devlet ve vakif liniversitelerinde ayni oldugu goriilmektedir.
Farkli olan kriterler devlet {iniversitelerinde ilk 5'e giren tamitim kriteri ile vakif
tiniversitesinde ilk 5'e giren kutlama kriteridir. Bunun sebebi olarak ise Devlet
Universiteleri'nden olan Hacettepe Universitesi'nin "Deklansére Basanlar" uygulamasi
ile Devlet Universiteleri'nde tamitim kriteri yogunlugunu arttirdigi ve vakif
tiniversitelerinin ise kurucularinin 6zel gilinlerini kutlama paylagimlarinin da kutlama
kriterini yogunlastirdigimi sdylemek miimkiindiir. Vakif Universitelerinde de Devlet
Universiteleri'nde oldugu gibi en az paylasim oranma sahip olan kriterin saglik kriteri

oldugu Tablo 11 ve 12'de gériilmektedir. Bunun sebebini de Devlet Universiteleri'nde
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acikladigimiz gibi acgiklamak miimkiin olup Tip Fakiiltesime sahip olan Vakif
Universiteleri'nin de paylasim yapma geregi duymadiklar1 goriilmektedir. Ayrica Tablo
11 ve 12'de taziye ve anma kriterinin sayilarinin birbirine yakin oldugu goriilmekte olup
igeriklerinin farkli oldugunu séylemek miimkiindiir. Devlet iiniversitelerinde daha ¢ok
toplumsal taziye ve anmalar yogunlukta olurken vakif {iniversitelerinde kurucularinin

anilmasina daha fazla yer verildigi saptanmaktadir.

3.6.1.3.Devlet ve Vakif Universitelerinin Facebook Iletilerinin Hafta ici ve

Hafta Sonu Dagilim

Devlet ve vakif iniversitelerinin Facebook iletilerinin hafta ici ve hafta sonu
dagilim1 olusturan kodlama cetveli, {iniversitelerin paylastiklari iletilerin hafta i¢cinde mi
yoksa hafta sonunda mi1 paylasildigi konusunda bilgi vermektedir. Tablo 13'te devlet
tiniversitelerinin tablo 14'te ise vakif tiniversiteleri Facebook hesaplarindaki mesajlarin
hafta i¢i hafta sonu dagilimlar1 gériilmektedir. Bu kriter devlet ve vakif {iniversitelerinin
hafta i¢ci mi yoksa hafta sonu mu yogun olarak ileti paylasimi yaptigin1 ve yapilan

paylasimlar arasinda farklar olup olmadigini ortaya koymaktadir.
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Tablo 13: Devlet Universiteleri Facebook Hesaplarindaki iletilerin Hafta I¢i ve Hafta Sonuna
Gore Dagilimi

HAFTAICI HAFTASONU
.. DEVI.'ET . ) ) TOPLAM
UNIVERSITELERI MART |NiSAN [MAYIS| % |MART|NiSAN|MAYIS| %
Ege Universitesi 14 4 11 82,85 3 2 1 17,14 35
Orta Dogu Teknik Universitesi 26 37 32 95,95 2 1 1 4,04 99
Hacettepe Universitesi 60 55 45 95,80 - 5 2 4,19 167
Gazi Universitesi 26 24 58 67,92 15 11 25 32,07 159
Istanbul Teknik Universitesi 38 37 32 72,29 8 17 16 27,70 148
Atatiirk Universitesi 37 39 34 83,96 9 6 6 16,03 131
Erciyes Universitesi 121 79 106 | 99,35 1 - 1 0,64 308
Istanbul Universitesi 42 27 28 94,17 1 1 4 5,82 103
Ankara Universitesi 24 21 26 97,26 1 - 1 2,73 73
Gebze Teknik Universitesi 23 36 43 89,47 6 - 6 10,52 114
TOPLAM 411 359 415 88,63 46 43 63 11,36 1.337
Tablo 14: Vakif Universiteleri Facebook Hesaplarindaki iletilerin Hafta I¢ci ve Hafta Sonuna

Gore Dagilim

HAFTAICI HAFTASONU
VAKIF UNIVERSITELERI . . TOPLAM

MART |[NISAN | MAYIS| % |MART |NISAN| MAYIS %
Sabanci Universitesi 19 19 26 98,46 - 1 - 1,53 65
Thsan Dogramact Bilkent 19 | 13 | 16 |esgs| 3 1 2 |1111] 54
Universitesi
Cankaya Universitesi 35 25 23 | 94,31 2 - 3 5,68 88
Baskent Universitesi 32 34 57 90,44 1 6 6 9,55 136
Kog Universitesi 26 18 16 89,55 1 5 1 10,44 67
Acibadem Universitesi 7 10 8 83,33 2 2 1 16,66 30
TOBB Ekonomi ve Teknoloji | g | g 8 |7380| 6 3 > |2619] a2
Universitesi
Atilim Universitesi 26 21 21 91,89 3 2 1 8,10 74
Dogus Universitesi 44 41 21 81,53 6 9 9 18,46 130
Yeditepe Universitesi 41 64 108 85,54 3 14 19 14,45 249
TOPLAM 267 250 304 87,80 27 43 44 12,19 935
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Arastirmadaki ii¢ aylik donem igerisinde devlet ve vakif {iniversitelerinin hafta
ici ve hafta sonu paylagimlar1 benzerlik gostermektedir. Genel olarak devlet ve vakif
tiniversitelerinin hafta i¢i paylasimlarin1 daha yogun yaptiklar1 goriilmektedir. Devlet
tiniversitelerinin aragtirilan donem igerisinde hafta i¢i paylasimi toplam paylagimin
%88,63'nii olusturmakta olup bu oran vakif iniversitelerinde %87,80'dir. Mesai
saatleri hafta i¢i glin dongilisiinde oldugundan dolay1 paylasimlarin hafta i¢i yogun
oldugu hafta sonu ise az miktarda oldugu diisiiniilmektedir. letilerin paylasim
giinlerinin benzer olmasi tiniversitelerin etkilesim orani iizerinde etkili olmadigini

distindiirmektedir.

3.6.2.Devlet ve Vakif Universitelerinin Kurumsal Twitter Hesaplariin

Analizi

Arastirmamizin  bu boliimiinde Orneklemimizi olusturan devlet ve vakif
tiniversitelerinin kurumsal Twitter hesaplarinin sayisal verileri tipki1 Facebook’taki gibi
incelenmis ve analizleri yapilarak sonugclar belirlenen kodlama cetvelleri dogrultusunda
degerlendirilmistir. Universitelerin resmi Twitter hesaplarma ulasmak igin resmi
Facebook hesaplarinda yapmis oldugumuz gibi {niversitelerin web sayfalarinda
bulunan sosyal medya ikonlarindan faydalanilmistir. Devlet iiniversitelerinden Gebze
Teknik Universitesi ve vakif {iniversitelerinden Cankaya Universitesi Boomsocial'da yer
almamaktadir. Bundan dolay1 bahsi gecen iiniversitelere ait profil fotografi, onaylanmis
hesap m1? ve toplam tweet sayisi kriterlerine dair bilgilere tiniversitelerin Twitter
hesaplarinda sinirimiz olan 3 aylik donemin incelenmesi sonucu ulasilmistir. Kodlama
cetvellerinde, Boomsocial'dan faydalanilarak ulasilan diger 6 kriter ise Gebze Teknik

Universitesi ve Cankaya Universitesi'nde yer almamaktadir,

Resmi Twitter hesaplarint incelemenin amaci ile Facebook hesaplarini
incelemenin amaci ile ayni olmakla birlikte bu iki sosyal medya platformu arasinda

hangisinin daha fazla etkilesim oranina sahip oldugunu belirlemeye ¢aligmaktir
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3.7.2.1.Genel Goriiniim

Arastirmanin 0rneklemini olusturan devlet ve vakif iiniversitelerinin Twitter
hesaplarinin genel goriinlimlerini olusturan kodlama cetveli bize {iniversite gruplari
hakkinda; aragtirma sinirimiz olan 01.03.2017-31.05.2017 tarihleri arasindaki profil
fotografi, dogrulanmig sayfa mi1?, toplam tweet sayisi, toplam begeni sayisi, toplam
retweet sayisi, baslangi¢ takipe¢i sayisi, bitis takipei sayisi, donemlik takipgi artist ve

Twitter Etkilesim Orani'na dair bilgiler sunmaktadir.

Kodlama cetvelinde vyer alan Twitter Etkilesim Orani {niversitelerin
takipgileriyle kurmus oldugu etkilesim diizeyini gostermektedir. Arastirmamizda yer

verilen Twitter Etkilesim Orani'na Boomsocial verilerinden ulagilmistir.
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Tablo 15: Devlet Universiteleri Twitter Hesaplarmin Genel Goriiniimii

isaretler:
+ 1 var, evet KURUMSAL TWIiTTER HESAPLARININ GENEL GORUNUMU
- : yok, hayir
— R '5« 5 .5* -
L= - 4+ 'E [} -E“ > _E. =
DEVLET g £=| F & & = 2 2 =g
- . . N s = £ = o = 2 x £ E
UNIVERSITELERI = < | § g £ 53 2 2 % 7
g FE| 2 = = = = g Z
A = =S = a =
.. .. | Kurumsal
Hacettepe Universitesi ungo - 185 | 4.014 561 9.951 10.668 717 0,3303
.. Kurumsal
Ege Universitesi “ngo + 41 | 3212 726 | 55654 | 58047 | 2.393 | 0,2631
Dogu Teknik K |
Orta Dogu Tekni urumsat -, 87 | 4928 | 1888 | 70984 | 78712 | 7.728 | 0,1903
Universitesi Logo
) K |
Atatiirk Universitesi “er;;sa ; 135 | 2469 | 361 | 15219 | 16.087 | 868 | 0.1845
Istanbul Teknik Kurumsal | | yes | 4022 | 1206 | 30953 | 31493 | 540 | 01738
Universitesi Logo
istanbul Universitesi ; + | 112 | 2913 | 1.032 | 41407 | 42565 | 1.158 | 0,1494
) K |
Erciyes Universitesi “er;;sa - | 168 | 791 | 149 | 12308 | 12632 | 324 | 0,0660
Gazi Universitesi K“L’zgfa' + 94 | 2175 | 562 | 220682 | 250.702 | 21.020 | 0,0194
Ankara Universitesi K“L'sg;sa' + | 129 | 2500 | 610 | 200347 | 220707 | 20.360 | 0,0180
Gebze Teknik Kurumsal i 116 i i i i i i
Universitesi Logo

Tablo 15'de yer alan profil fotografi ve onaylanmis sayfa mi? ve toplam tweet
sayis1 Kriterlerine ait bilgilere tiniversitelerin resmi Twitter hesaplarinin manuel sekilde
incelemesiyle ulasilmistir. Tablo 15'te yalnizca Istanbul Universitesi'nin profil fotografi
olarak kurumsal logosunu kullanmadig1r goriilmektedir. Bu kriter dahilinde devlet
tniversitelerinin  geneline bakildiginda kurumsal kimlige O©nem verdiklerinden
bahsetmek miimkiindiir. Onaylanmis hesap mi? kriterini inceledigimizde 10
tiniversiteden 6 tanesinin hesaplarin1 onaylattigt gormekteyiz. Bu veriler dikkate
alindiginda {niversitelerin ¢ogunun hesaplarinin  giivenilirliine 6nem verdigini
sOylemek miimkiindiir. Bir hesabin onaylanmis olmasi, takipgilerin o hesaba olan
giivenini arttirdigini ve o hesaba erisimini hizlandirdig1 diisiiniilmektedir. Diger

tiniversitelerinden de daha gilivenilir ve kurumsal goriinmesi adina hesaplarini
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onaylatmasinda yarar oldugu diistiniilmektedir. Kurumsal Twitter hesaplarinin genel
goriiniimiinii incelerken kullandigimiz diger kriterlerden olan toplam begeni, toplam
retweet, baglangi¢ takipgi sayisi, bitis takipci sayisi, donemlik takipgi artis1 ve etkilesim
oran1 Facebook hesaplarini da incelerken faydalanmis oldugumuz Boomsocial sosyal
medya Olglimleme ve analiz programindan elde edilmektedir. Arastirdigimiz 10 devlet
{iniversitesi arasinda olan Gebze Teknik Universitesi Boomsocial programinda
olmadigindan manuel hesaplanmasi sonucu yalnizca toplam tweet sayisina ulasilmis
olup diger sayisal verilerine ve etkilesim oranina ulagilamamaktadir. Bu sebepten dolay1

diger 9 iiniversite ile Gebze Teknik Universitesi bir arada degerlendirilememektedir.

Tablo 15'den hareketle devlet tiniversitelerinde toplam 1.230 tweet atildigi, ileti
paylasildigi, paylasilan tweetlere toplam 27.024 begeni yapildigir ve tweetlerin 7.095

kez retweetlendigi goriilmektedir.

Twitter Etkilesim Orani; lniversitelerin takipgileriyle olan etkilesim diizeyini
gostermektedir. Twitter ‘da etkilesim orani hesaplanirken hesaplanan dilim arasinda
atilan tweet, tweete gelen begeniler, yapilan yorumlar ve retweet sayilari
kullanilmaktadir. Twitter Etkilesim Oran1 manuel hesaplanabildigi gibi baz1 programlar
sayesinde otomatik olarak da hesaplanabilmektedir. Twitter etkilesim orani verileri

Boomsocial sosyal medya 6lglimleme ve analiz programi verilerinden alinmistir.

Devlet {iniversitesinin etkilesim oranlarima bakildiginda 1. sirada Hacettepe
Universitesi'nin yer aldigi goriilmektedir. Hacettepe Universitesi'nin diger sayisal
verileri incelendiginde 185 tweet ile en fazla tweet atan tiniversite oldugu ve donemlik
takipgi artismnin 717 oldugu goriilmektedir. Ege Universitesinin ise etkilesim orani
kriterinde {iniversiteler arasinda 2. siraya sahip oldugu goriilmektedir. Ege
Universitesinin tweet sayisinin 41, dénemlik takipgi artisinin 2.393 oldugu bilgilerini
tablo 15'ea verilmektedir. Etkilesim orani siralamasinda 3. sirada ODTU yer almaktadir.
ODTU'niin sayisal verileri incelendiginde 87 toplam tweete, 7.728 dénemlik takipgi
artis sayisina sahip oldugunu séylemek miimkiindiir. Etkilesim orani en az olan Ankara

Universitesi'nin sayisal verilerinden hareket ile tweet sayisinm 129 ve dénemlik takipgi
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artisgtnin = 20.360 oldugu goriilmektedir. Etkilesim orant siralamasmin ilk 3
tiniversitesinin ve son sirada yer alan iiniversitesinin sayisal verileri incelendiginde
toplam iletinin fazlaliginin ya da azliginin, donemlik takipg¢i artisinin ¢ok ya da az
olmasmin etkilesim oranini tamamen etkiledigi soylenememektedir. Etkilesim orani
siralamasinda son sirada yer alan Ankara Universitesi'nin toplam tweet sayis1 bakiminda
Ege Universitesi'nden ve ODTU'den daha fazla tweet atmasi ve donemlik takipci
sayisinin ilk 3'te yer alan tiim iiniversitelerden oldukg¢a fazla olmasi bunun kaniti
niteligindedir. Tweet sayilarinin ve takipg¢i artisinin yani sira takipgilerin tweetlere
verdigi tepkilerin biiyiik &nem tasidigi diisiiniilmektedir. Universitelerin Twitter
etkilesim oranlarini arttirmasi i¢in, takipgilerin twitter hesabina olan ilgilerini ¢ekmeleri,
takipgilerinde katilim saglayabilecegi paylasimlar yapmalarinin etkilesim oranini
olumlu etkileyebilecegi diisiiniilmektedir. Takip¢inin ilgisini arttirabilecek paylasimlar
yapilabilmesi i¢in iiniversitelerin sosyal medya hesaplarini yiiriiten birimlerin
takipcilerini tanimas1 gerektigi diisiiniilmektedir. Bu tanimadan kasit bireysel bir tanima
degil, takipgilerinin kimlerden olustugunu belirlemelidir. Ornegin takipgiler 6grenciler
mi?, Universite personeli mi?, {iniversitenin bulundugu ilde yasayan vatandaslar m? Ya
da o tiniversitede egitim almak isteyen potansiyel 6grenciler mi? gibi. Boyle bir tanima
ile takipcilere yonelik yapilacak olan tweet paylagimlarinin etkilesim oranini arttiracagi

diistiniilmektedir.
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Tablo 16: Devlet Universiteleri Twitter Hesaplarinin Oransal Gériiniimii
isaretler: KURUMSAL TWITTER HESAPLARININ ORANSAL GORUNUMU
+:var,evet —_ o = o =
) = e >3 = > 2 =N -
aokhayr 555 [gEE | £ 2eEs | 28¢5 | &
2889 2| €z |ZFEE|E58s| ¢
/M t‘« t SN = 3 s > = & 2 = = X o « g
DEVLET $EEF|388F| E4 |=255E =55E& z
UNIVERSITELERI | & 8% |2 2 2 g 2285|2293 =
28 | €2 | S 2 €5 |2°c5| =
Hacett
acetiepe 21,697 3,032 10.309 389 54 0,3303
Universitesi
Ege Universitesi 78,341 17,707 56.850 56 12 0,2631
Orta Dogu Teknik 56,643 21,701 74.848 65 25 0,1903
Universitesi
Atatiirk Universitesi 18,288 2,674 15.653 158 23 0,1845
Istanbul Teknik 24,674 7,398 31.223 128 38 0,1738
Universitesi
Istanbul Universitesi 26,008 9,214 41,986 69 24 0,1494
Erciyes Universitesi 4,708 0,886 12.470 63 11 0,0660
Gazi Universitesi 23,138 5,978 240.192 9 2 0,0194
Ankara Universitesi 19,379 4,728 210.527 11 2 0,0180
Gebze Teknik ) ) ) ) ) )
Universitesi

Tablo 16°daki sayisal verilerin hesaplanmasi tablo 15'te yer alan Kkriterlerin
oranlanmasi ile olusturulmustur. Tablo 17°de Tweet Basina Begeni, Tweet Basina
Retweet, Ortalama Takipg¢i Sayisi, Her Bin Takipgiye Diisen Begeni, Her Bin Takipgiye

Diisen Retweet ve Etkilesim Orani sayisal verilerine yer verilmektedir.

En iyi etkilesim oranima sahip olan Hacettepe Universitesi 185 tweeti ile tweet
basina ortalama 21 begeni almistir. En az etkilesim oranina sahip olan Ankara
Universitesi ise 129 tweeti ile tweet basina ortalama 19 begeni aldig1 goriilmektedir. iki
tiniversitenin de ortalama begenisi arasinda biiyiik bir fark gorilmemektedir. Tweet
basina retweetlere baktigimizda Hacettepe Universitesi tweet basina ortalama 3 retweet
yapildigi goriiliirken Ankara Universitesi'nin ise tweet basma ortalama 4 retweet
yapildig1 goriilmektedir. En fazla etkilesim oranina sahip olan tniversitenin ortalama

retweetinmin en az etkilesim oranina sahip olan {niversiteden daha az oldugu
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goriilmektedir. Buradan yola ¢ikarak tweetlerin ortalamalariin etkilesim orani lizerinde

tek basina anlamli bir etkisinin olmadigini séylemek miimkiindiir.

Tablo 17: Vakif Universiteleri Twitter Hesaplarmin Genel Gériiniimii

saretler: KURUMSAL TWITTER HESAPLARININ GENEL GORUNUMU
+:var,evet = _ % = _
-:yok, hayir b= > = - © R =S 2 =
g & @ o g >} & v g
Y - = 20 = (=" o < (@)
g |Ex E - i = g | EZ £
= | 2| E £ £ = = = 5 =
VAKIF = |S S E § > = | E 3
v . . . 15 E g' = o ) = = E
UNIVERSITELERI S & | © s S 3 2z | 2 2
- ) [ = = a =
=) 2 =4
==}
3 K i
Acibadem Universitesi “er;;sa ~ | 28 | 208 79 | 2595 | 2678 | 83 | 0,7049
3 K i
Kog Universitesi “erg;sa _ | 44 | 1759 | 912 | 22.129 | 23467 | 1.338 | 0,5402
TOOB Ekonomive ~ —jKurumsal |\ o) |y 555 | 377 | 10896 | 11.168 | 272 | 0,5391
Teknoloji Universitesi Logo
.. Kurumsal
Sabanci Universitesi “ngo + | 43 | 1925 | 415 | 18317 | 19101 | 784 | 0,4443
- K |
Baskent Universitesi “er;;sa + | 104 | 1.364 | 465 | 7.807 | 8175 | 368 | 03877
Atilim Universitesi K“Lrgg:a' + | 67 | 500 | 141 | 7010 | 7132 | 122 | 02431
thsan Dogramact — —jKurumsal| - | 2o | 5195 | g5 | 36604 | 39.973 | 3.369 | 0.2377
Bilkent Universitesi Logo
3 K |
Yeditepe Universitesi “ergz)sa + | 171 | 2157 | 819 | 26.881 | 26897 | 16 | 0,1180
3 K |
Dogus Universitesi “ergfa + | 135 | 658 | 239 | 15003 | 15110 | 17 | 00790
Cankaya Universitesi Kurumsal |- 91 - - - - - -
4 v Logo

Cankaya Universitesi'nin Twitter hesab1 Boomsocial'da yer almadigidan dolay1
iniversiteye ait manuel hesaplama ile sadece tweet sayisina ulasilmis olup diger sayisal
verilere ulasilamamistir. Vakif iiniversitelerinin profil fotograflarinin  tamam
tiniversitelerin kurumsal logolarindan olusmaktadir. Vakif iiniversitelerinin de devlet
tiniversiteleri gibi Twitter hesaplarinda kurumsallia Onem verdigini sOylemek

miimkiindiir. Vakif iiniversitelerinde 6 adet onaylanmis hesap bulunmaktadir
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Tablo 17'den hareketle vakif tiniversitelerinde toplam 806 tweet atildigi,
paylasilan tweetlere toplam 27.024 begeni yapildigi ve tweetlerin 4.303 kez

retweetlendigi goriilmektedir.

Vakif Universitelerinin etkilesim oranlari incelendiginde 1. sirada 28 ileti ile ve
83 doénemlik takipgi artistyla Acibadem Universitesi, 2. sirada 44 ileti ve 1.338
donemlik takipgi artistyla Kog¢ Universitesi, 3. sirada 51 ileti ve 272 doénemlik takipgi
artistyla TOBB Ekonomi ve Teknoloji Universitesi yer almakta iken 135 ileti ve 17
donemlik takipgi artisi ile Dogus Universitesi'nin en az etkilesim oranina sahip oldugu
goriilmektedir. Dogus Universitesi'nin ilk etkilesim oran1 en yiiksek ilk ii¢ iiniversiteye
gore tweet sayisinin daha fazla oldugu goriilmektedir. Boyle bir durum Devlet ve Vakif
Universiteleri'nin Facebook hesaplar1 icinde gegerli idi. Bu durumdan yola ¢ikarak
burada etkilesim oranini arttirmak icin tweet sayisini arttirmak gerekir gibi bir yorum
yapmamiz miimkiin degildir. Atilan tweetlerin kalitesi son derece onemlidir. Devlet
tiniversitelerinin twitter hesaplarini analiz ederken bahsetmis oldugumuz takipgilerini
tanima durumu vakif tiniversiteleri i¢cin de gecerlidir. Bunun yani sira devlet ve vakif
tiniversitelerinin tweet atarken dikkat etmesi gereken diger hususlar; eger fotograf veya
video varsa atilan tweette bunlarin kaliteli olmas1 gerektigi, atilan tweetlerin vakitlerinin

onemli oldugu diisiiniilmektedir.

Devlet ve Vakif Universiteleri sayisal anlamda karsilastirildiginda Devlet
Universitelerinin sayisal yonden daha onde oldugu goriilmektedir. Fakat Vakif
Universiteleri'nin etkilesim oranlarinin Devlet Universiteleri'ne gore daha iyi konumda
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bunun sebebi elimizdeki veriler 1s18inda kesin
bilinememekle birlikte ¢ogu insanin maddi durumundan 6tiirii vakif tiniversitelerinden
ziyade devlet {iniversitelerine daha fazla ilgi duymasi ve sosyal medyasin1 daha ¢ok
kisinin takip etmesi ve yalnizca takip edip atilan tweetlere duyarsiz kalmasi vakif
tiniversitelerinde ise takipgilerin 6grencilerinden, iiniversitenin personelinden ya da o
liniversiteye tercih etme potansiyeli yiiksek olan 6grencilerden oldugu ve bu takipgilerin
atilan tweetlere kars1 ilgi duyarak begenmesi ve retweetlemesi etkilesim oranini

arttirmaya sebep oldugu tahmin edilmektedir.
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Devlet ve vakif {niversitelerinin Facebook hesaplarinin etkilesim oranini

arttirmak icin kullanabilecegi yontemleri Twitter hesaplari icinde sdylemek
miimkiindiir. Hayranlar ve takipgiler ile etkilesime girilebilir. Paylasilan iletilerden
hangisinin daha ¢ok ilgi ¢ektigini saptamak etkilesimi arttirmanin diger bir yolu
oldugunu séylemek miimkiindiir. Ornegin videolarmiz fotograflarmiza oranla daha ¢ok
geri bildirim aliyorsa videolara yogunluk vermenin yerinde bir karar olacagi ya da
sadece yazidan ziyade gorsel paylasimlariniz daha fazla geri doniisiim aliyorsa
iletileriniz gorsellerle siislemenin yerinde bir karar olacagi diisiiniilmektedir. Ayrica
takipgilerin analizinin yapilmasi ve onlara yonelik tweetler atilmasi etkilesim oranini

olumlu etkileyecegi diistiniilmektedir.

Tablo 18: Vakif Universiteleri Twitter Hesaplarmin Oransal Goriiniimii

isaretler: KURUMSAL TWITTER HESAPLARININ ORANSAL GORUNUMU
+:var,evet = 3 _ . g 3 . E .
-:yok, hayir ’%‘J E = £ 5o § z % £ z B E =
m’%% é%% Y E‘C%c Etﬁa g
S 2 s & Lz s =2 E 2| =858
e | zzc | £z |28°2=|2g2%=2| £
VAKIF 255 | gE= £ a E;‘?Eﬁ £53C Z
UNIVERSITELERI | £ 3 | « 2 & s C =% D K2 2
Sk | 22K = S g 2 53 =
z = z - o I ge T s
= a
Acibadem Universitesi 7,428 2,821 2.636 78 29 0,7049
Kog Universitesi 39,977 20,727 22.798 77 40 0,5402
TOBB Ekonomive 1 54 3 7,392 11.032 137 34 0,5391
Teknoloji Universitesi
Sabanci Universitesi 44,767 9,651 18.709 102 22 0,4443
Baskent Universitesi 13,115 4471 7.991 170 58 0,3877
Atilim Universitesi 8,805 2,104 7.071 83 19 0,2431
Thsan Dog
san Dogramact 43,236 11,888 38.288 81 22 0,2377
Bilkent Universitesi
Yeditepe Universitesi 12,614 4,789 26.889 80 30 0,1180
Dogus Universitesi 4,874 1,770 15.101 43 15 0,0790
Cankaya Universitesi - - - - - -

Tablo 18’de tablo 16'da oldugu gibi Tweet Basina Begeni, Tweet Basina
Retweet, Ortalama Takipg¢i Sayisi, Her Bin Takip¢iye Diisen Begeni, Her Bin Takipgiye

Diisen Retweet ve Etkilesim Orani sayisal verilerine yer verilmektedir.
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En iyi etkilesim oranina sahip olan Acibadem Universitesi'nin 28 tweeti ile tweet
basina ortalama 7 begeni en az etkilesim oranina sahip olan Dogus Universitesi'nin ise
135 tweet ile tweet basina ortalama 4 begeni aldig1 goriilmektedir. Tweet basina
retweetleri inceledigimizde ise Acibadem Universitesi'nde tweet basina ortalama 2
retweet yapildigi ve Dogus Universitesi'nde tweet basina ortalama 1 retweet yapildig
goriilmektedir. Retweet oranlarinda onemli bir fark goézlemlenmezken tweetlerin

ortalama begenilerinin farkli oldugu goriilmektedir.

3.6.2.2. Twitter Mesajlarmn Icerigi

Universitelerin paylastiklart Twitter mesajlarinin igerigini olusturan kodlama
cetveli olarak, devlet ve vakif iiniversitelerinin Facebook iletilerinin igerigini olusturan

kodlama cetveli kullanilmistir. 16 kriter Twitter'da da incelenerek siniflandirilmistr.
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Dagilimi

Tablo 19: Devlet Universiteleri Twitter Hesaplarindaki Mesajlarin Konulara Gére Oransal
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Tablo 19'da devlet tiniversiteleri Twitter hesaplarindaki mesajlarin konulara gore
dagiliminin oransal verileri goriilmektedir. Bu oransal veriler 1s18inda 0,318'lik oran ile
en fazla duyuru kriterinde tweet atildigi anlasilmaktadir. Bu orana bakildiginda tiim
tweetlerin neredeyse {i¢te birinin duyuru kriterinden olustugunu séylemek miimkiindiir.
Devlet Universiteleri tek tek ele alindiginda 6zellikle ODTU ve Erciyes Universitesi'nin
tweetlerinin yaridan fazlasinin duyuru kriteri igerisinde yer aldigi ve Gazi
Universitesi'nin  0,723'liik oranla duyuru kriterine 6nem verdigi goriilmektedir.
Aragtirma donemini kapsayan 3 aylik donemde sayisal verilerden de anlasilacag iizere
cok sayida faaliyetler gerceklestirilmis olup duyuru Kriteri ile ilgili fazla tweete sahip
olan iniversitelerin bu faaliyetlerin duyurulmasmna 6nem verdigi diisiiniilmektedir.
Ayrica yilsonunun gelmesi sebebiyle dgrencilere sinavlar, ders telafileri, mezuniyet ile
ilgili duyurular, yaz okulu, konserler, bahar senlikleri gibi konular hakkinda duyurular
yapilmasi bu kriterin sayisini arttirdigi diisiiniilmektedir. Duyuru Kriterini 0,165 oran ile
etkinlik kriteri takip etmektedir. Yine aragtirmamiza konu olan 3 aylik donemin bahar
donemine denk gelmesinin etkinlik kriteri orami iizerinde de etkili oldugunu
diisiindiirmektedir. Bahar doneminde yapilan gezilerin, sergilerin, pikniklerin, doga
yiiriiyiislerinin, bahar senliklerinin, 6grencileri bir araya getiren toplantilarin etkinlik
kriterini etkiledigi tahmin edilmektedir. Etkinlik kriterinden sonra 0,098'lik oran ile
bilgilendirme, 0,088'lik oran ile tanitim ve 0,086'lik oran ile bilimsel toplanti kriteri
takip etmektedir. Tanitim kriterinin ilk 5'e girmesinin sebebi olarak Facebook
hesaplarinda oldugu gibi Hacettepe Universitesi'nin Twitter hesabinda 0,470'lik bir
oranla tanitim tweetlerine 6nem verdigi sonucuna tablo 20'den ulasilmaktadir. Facebook
platformunda oldugu gibi twetter platformunda da saglik kriterinde hi¢ bir tweet
atilmadig1 goriilmektedir. Facebook platformunu incelerken bunun sebebinin devlet
tiniversitelerinin hepsinde T1p Fakiiltesi olmadigindan bahsetmistik. Fakat Tip Fakiiltesi
olan Universite’lerine bile saglik kriterinde hi¢ bir tweet atmadig1 goriilmekte olup bu
kriterde tweet atilmamasinin sebebini yalnizca Tip Fakiiltesi'ne baglamanin dogru

olmayacag diisiiniilmektedir.

Etkilesim orami en yiiksek olan Hacettepe Univesitesi'nin sirasiyla tanitim,
duyuru ve etkinlik kriterinde en fazla tweet attig1 ve en az etkilesim oranina sahip olan

Ankara Universitesi’nin sirastyla en fazla duyuru, bilimsel toplanti ve bilgilendirme
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kriterinde tweet attig1 goriilmektedir. En yiiksek etkilesim oranina sahip olan iiniversite
ile en diisiik etkilesim oranina sahip olan {iniversitenin en yogun tweet attig1 bir kriter
benzerlik gostermekte olmasinda ragmen etkilesim oranlari arasinda bariz farklilik
vardir. Etkilesim oranini atilan tweetlerin kriterlerinin yani sira birgok faktoriinde
etkiledigi diistiniilmekte olup diisiik etkilesim oranina sahip olan iiniversitelere etkilesim
oranini arttirmak bu durum nerden kaynaklandigini bulmalari ve etkilesim oranini

arttirmak i¢in gesitli caligmalar yapmasi onerilebilir.
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Tablo 20: Vakif Universiteleri Twitter Hesaplarindaki Mesajlarm Konulara Gére Oransal

Dagilimi

908| vso‘0l 8100l Z20'0) 1 120'0l Te0'0l TOO'0l ¥L0'0l 200'0l ¥E0‘0l 60Z‘0l 2000 1 z01'0l ¥80'0] 0£g'0 NV 1dOL
16| 210l 7100 - - 1 100 1 ze0'0 1 zeo'o] v9T'0l TZOO 1 zeo'0| T2o'0l 6vS0f IsesioAtu() eARyUR)
ge1| v20'0l 2zo'o| zzo'o | vvo'o| 990°0] 200'0| 8TTO) 1 2000 21 . 1 11T'0] ¥T0°0] vE'0]  IsewsIdArU) $n3o(|
1.7 T10'0] S00°0f £20°0) - so0'0| TTO'O) 1 se0'0 1 2100 18T'0l TTO'O 1 250'0] €60°0] 6¥5'0] IsesISATUN) 2dOYIPIX|
‘ . ‘ . ‘ . ‘ . . . . ISIMISIDATU() JU[Ig
z/| sso'ol 2z0'0l €100 1 e10'0l 2200 1 100 1 se1'0l 8020 . 1 es80'0l 8eT'0| SZ'0 worewesgoq uesy]
19l vvo'ol v10'0l 6800 1 vro'ol 620'0 1 6500 . 1 610 . 1 620'0| veT'0l €280  ISeMsIdAIU( WY
¥0T| 8£0°0] 600°0) . 1 600'0] 6100 1 920'0] 600°0] 9800 zEv'0) - 1 z81'0| £90°0] 2900| IseMsILAIU() JUNSEY
eyl 9v0'0 - - - 1 €200 1 6900 . 1 622'0| £20'0 1 911'0| 602°0] ZET'O| ISeysIGAIUN 1OUBQEG
_ . _ . _ . . . _ .| 1sonssaatun) 1fojousa )
15| 670'0| 850°0] 850°C) 850°0l 8200 8600 LTT'0 9LTO LTT'0| STZ0 " 5\ wouoyg 990
v¥| 65T°0] Sro'0 - 1 zzo'l zzo'0 1 voz'ol zzo' 1 1220 - 1 890'0| 65T'0] 8900 IS3)ISIOATU[) 503
8¢ 1 seo'ol seo'o -1 se0'0| se00) 1 z01'0 1 1200 | se00 1 125 1 T.0'0|ISe¥ISIOAIUN) WAPEQIOY
S ) s = = S A R s 5 S = o € & 3 £ e 2| INATALISYAAIN]
=l o E| £ & 8 =2e% g £ g ZF E Eg & g 5| ISUAAIN)
o ol F 3N 2 g G T|Esgles] 5 o
= N Rz = 5
- X m

89



Tablo 20 vakif iiniversiteleri Twitter hesaplarindaki mesajlarin konulara gore
dagiliminin oransal dagilimini gdstermektedir. Oransal veriler incelendiginde devlet
tiniversitelerinde oldugu gibi vakif iiniversitelerinde de en ¢ok tweet 0,330 oran ile
duyuru kriterinde yer almaktadir. Duyuru kriterini 0,209 tweet paylasimi ile etkinlik
kriteri takip etmektedir. Etkinlik kriteri ardindan 0,107'lik oran ile bilimsel toplanti,
0,084'liik oran ile ile bilgilendirme ve son olarak 0,074'liik oran ile kutlama kriteri
gelmekte olup diger kriterler incelendiginde saglik ve toplanti-goriisme kriterinde higbir

tweet atilmadig goriilmektedir.

Etkilesim orani en yiiksek Vakif Universite'sinin Acibadem Universitesi'nin en
fazla bilimsel toplant1 ve kutlama kriterinde; en az etkilesim oranina sahip olan Dogus
Universitesinin en fazla duyuru ve kutlama kriterinde tweet attigi goriilmektedir.
Universitelerin yogunluk verdigi kriterlerden kutlama kriteri benzerlik gdstermektedir
fakat her tlniversitenin takipgilerinin beklentilerinin farkli olmasi sebebiyle etkilesim

oranlarinin degisiklik gdsterdigi diisiintilmektedir.

3.7.2.3. Devlet ve Vakif Universitelerinin Twitter Mesajlarimin Hafta ici ve

Hafta Sonu Dagilim

Devlet ve vakif tiniversitelerinin Twitter mesajlarinin hafta i¢i ve hafta sonu
dagilimina gore olusturulan kodlama cetveli, Facebook iletilerinin hafta i¢i ve hafta

sonu dagilimina gore olusturulan kodlama cetvelinin Twitter'a uyarlanmig halidir.
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Tablo 21: Devlet Universiteleri Twitter Hesaplarindaki Mesajlarin Hafta I¢i ve Hafta Sonuna

Gore Dagilim

HAFTAICI HAFTASONU
I?E\./LET . . TOPLAM
UNIVERSITELERI MART | NiSAN [MAYIS| % |MART |NiSAN| MAYIS | %
Hacettepe Universitesi 64 66 48 196,21 - 5 2 3,78 185
Ege Universitesi 18 7 10 85,36 3 1 2 14,63 41
8;tiaversites? ogu Teknik) g 31 29 |9540| 2 1 1 [459| 87
Atatiirk Universitesi 39 41 35 85,18 9 6 5 14,81 135
Istanbul Teknik Universitesi 44 38 45 17791 5 15 16 |22,08 163
Istanbul Universitesi 45 27 32 9285 2 2 4 7,14 112
Erciyes Universitesi 70 52 45 199,40 1 - - 0,59 168
Gazi Universitesi 34 27 31 (97,87 - - 2 2,12 94
Ankara Universitesi 44 28 45 190,69| 4 4 4 9,30 129
Gebze Teknik Universitesi 24 34 45 188,79 6 - 7 11,20 116
TOPLAM 424 390 423 189,96| 43 45 50 10,03 1.375

Tablo 22: Vakif Universiteleri Twitter Hesaplarindaki Mesajlarin Hafta ici ve Hafta Sonuna
Gore Dagilimi

HAFTAICI HAFTASONU

VAKIF UNIVERSITELERI ) . TOPLAM

MART | NISAN |MAYIS| % |MART|NISAN| MAYIS| %
Acibadem Universitesi 7 8 6 75 2 2 3 25 28
Kog Universitesi 22 8 9 88,63 1 4 - 11,36 44
TOBB Ekonomi ve Teknoloji| 8 12 |7843| 6 3 > |2156| 51
Universitesi
Sabanci Universitesi 16 14 11 95,34 - 2 - 4,65 43
Baskent Universitesi 24 26 43 89,42 1 4 6 10,57 104
Atilim Universitesi 27 16 17 189,55 3 3 1 10,44 67
thsan Dogramact Bilkent 322 | 12 | 22 |oie6| 3 1 > |833| 7
Universitesi
Yeditepe Universitesi 38 35 74 85,96 4 5 15 14,03 171
Dogus Universitesi 50 | 47 18 |8518| 6 7 7 |wg1] 135
Cankaya Universitesi 36 27 23 9450 2 - 3 549 91
TOPLAM 428 345 315 86,21 56 73 45 13,78 1262
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Arastirmadaki ii¢ aylik donem igerisinde devlet ve vakif tiniversitelerinin Twitter
mesajlarinin hafta i¢i ve hafta sonu paylasimlar1 benzerlik gostermektedir. Genel olarak
devlet ve vakif tniversitelerinin hafta i¢i paylasimlarinin %80 iizerinde oldugu
goriilmektedir. Bunun yaninda hafta sonu ileti paylasimlarinin ¢ok az oldugu
goriilmekte ve bazi devlet iniversitelerin farkli aylarda hafta sonu hicbir mesaj
paylasmadig1 goriilmektedir. Hafta i¢i ve hafta sonu paylasimlarin devlet ve vakif
tiniversitelerinde ve hatta tiniversitelerin birbirleri arasinda benzerlik gdstermesine
dayanarak paylasilan iletilerin hafta i¢i ve hafta sonu olmasinin etkilesim orani iizerinde
etkili oldugu diisiinilmemektedir. Ayrica Facebook ve Twitter hesaplarinin hafta i¢i ve
hafta sonu paylasimlar1 da birbirine benzemekte olup bu paylasimlara bakilarak hangi

sosyal mecraya agirlik verilmesi gerektigi neticesine ulasilamaz.
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SONUC VE ONERILER

Universiteler kurumsal kimliklerini tanitmak amaciyla bir¢ok halkla iliskiler
faaliyeti igerisinde yer almaktadir. Amacina etkili bir sekilde ulagsmak igin
tiniversitelerin teknolojiyi yakindan takip etmesi ve teknolojinin nimetlerinden
faydalanmas1 gerekmektedir. Giiniimiizde {niversiteler gelisen teknoloji ile birlikte
hedefledikleri kitleye daha kolay ulasabilme ve daha yakin olabilme imkani igerisinde
bulunmaktadir. Sosyal medya zaman ve mekan sinirlamasi olmaksizin hedef kitleyle
sinirsiz iletisim saglamaktadir. Universiteler, resmi olarak olusturduklar1 Facebook ve
Twitter hesaplar1 ile aktarmak istedigi bilgileri takipcilerine gilincel ve en kisa siirede
ayrica yazinin yaninda gorsel ve sesli bir sekilde de ulastirmaktadir. Bdoylece
tiniversiteler hizmetlerini daha kolay tanitabilmekte hem de takipcilerin kurumla ve
hizmetle alakali soru, oneri, istek ya da sikayetleriyle dogrudan ve aracisiz muhatap

olabilmekte boylece hedef kitle ile etkilesimli iletisim saglanmaktadir.

URAP TR 2016-2017 devlet tiniversiteleri siralamasini olusturan 10 iiniversite
ile URAP TR 2016-2017 vakif tiniversiteleri siralamasini olusturan 10 {iniversitenin
temel alindigi bu arastirmada; 20 {iniversitenin resmi Facebook ve resmi Twitter
hesaplarina iliskin sonuglarin incelenmesi i¢in kodlama cetvelleri olusturulmus ve bu
kodlama cetvelleri esas alinarak iniversitelerin resmi Facebook ve resmi Twitter

hesaplar1 incelenmis devlet ve vakif tiniversiteleri karsilastirilmistir.

Facebook ve Twitter hesaplari; hesaplarin genel goriinlimii, paylastiklari
mesajlarin icerigi ve mesajlarin hafta i¢ci ve hafta sonuna gore dagilimi olusturan
kodlama cetvelleri dahilinde arastirma yapilmustir. Universiteler teknolojiyi yakindan
takip etmekte ve sosyal medya hesaplarini 6nemsemektedir. Aragtirmaya konu olan 20
tniversitenin resmi Facebook ve Twitter hesaplar1 bulunmakta ve aktif olarak

kullanilmaktadir. Atatiirk tiniversitesi digindaki iiniversiteler kurumsal web sayfalarinda
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sosyal medya erisim ikonlarina yer vermekte ve sosyal medya ikonlar1 sorunsuz bir
sekilde islevini yerine getirmektedir. Atatiirk Universitesini resmi Facebook ve Twitter
hesab1 olmasina ragmen web sayfasinda erisim ikonlarina yer vermediginden dolay1
sosyal medya hesaplarina erisim diger tniversitelerin sosyal medya hesaplarina
erisimine gore daha zordur. Atatiirk Universitesi’nin de web sayfasinda sosyal medya

erisim ikonlarina yer vermesi onerilebilir.

Universitelerin resmi Facebook ve Twitter hesaplarmin genel goriiniimii
incelenirken Boomsocial sosyal medya Ol¢iimleme ve analiz programindan
faydalanilmigtir. Devlet {iniversitelerinden Gebze Teknik Universitesi Boomsocial
Olctimleme ve analiz programina eklenmediginden dolay1 Facebook ve Twitter hesaplari
genel goriiniim kodlama cetvelinde lniversite ile ilgili bilgilere yer verilememistir.
Cankaya Universite’nin Facebook hesabi Boomsocial 6lgiimleme ve analiz programina
eklenmis olmasina ragmen Twitter hesabi eklenmemistir. Bundan dolay1 Twitter genel
goriiniim kodlama cetvelinde Cankaya Universitesi’ne ait bilgilere yer verilememistir.
Gebze Teknik Universitesi’nin ve Cankaya Universitesi’nin; birgok {iniversitenin sosyal
medya hesaplarinin analiz edildigi Boomsocial dl¢giimleme ve analiz programina sosyal

medya hesaplarini eklemesi Onerilebilir.

Sosyal medya popiilerligi giinden giine artan bir mecra haline gelmis ve geng
kesim arasinda oldukca sik kullanilan bir alan olmustur. Béylece kurumlar zaman ve
mekan sinir1 olmayan, erisebilirligi kolay olan, hizli ve yakindan ulagim saglayan sosyal
medyada yer almaya 6zen gostermektedir. Ayrica Sosyal medya ortamlar1 arasinda en
yaygin kullanima sahip olan Facebook ve Twitter bircok kesim i¢in 6nemli bir iletisim
ag1 olarak goriilmektedir. Ozellikle geng kesim bakimindan zengin olan iiniversitelerin
sosyal medya platformlarindan yararlanmamas: diisiiniilememektedir. Universiteler
Facebook ve Twitter ortamlarinda yaptiklar1 paylasimlarla istedikleri her konu hakkinda
{iniversite takipgilerinin, iiniversiteden haberdar olmasini1 saglamaktadir. Universiteler,
paylasimlarina gelen geri doniislerle, aninda hedef kitlenin goriislerini 6grenmekte ve
buna gore Universitenin yapisini sekillendirebilmektedir. Arastirmada, Facebook ve
Twitter hesaplarinin genel goriiniimiinde tizerinde durulan 6nemli bir nokta etkilesim
oranidir. Etkilesim orami iiniversitenin halkla iliskiler faaliyeti olarak kullandig1 sosyal

medya platformlarmin ne kadar etkili oldugunu gostermektedir. Genel goriiniimde yer
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alan toplam ileti, toplam yorum, toplam paylasim, baslangi¢c hayran sayisi, bitis hayran
sayist ve donemlik hayran artisinin etkilesim oranini etkileyen faktorler oldugu
bilinmektedir. Sayilan kriterlerden hi¢ birisi tek basina etkilesim oranmni
arttiramamaktadir. Cok fazla paylasim yapilmasi etkilesim oraninin yiiksek olmasi
anlamina gelmemektedir. Onemli olanin etkin bir paylasim yaparak hedef kitleyi begeni
ya da yorum olarak o paylasima ¢ekmek oldugu diisiiniilmektedir. Devlet ve vakif
tniversitelerinin  Facebook etkilesim oranlar1 gz Oniine alindiginda vakif
tiniversitelerinde devlet liniversitelerine gore daha fazla etkilesim oranina sahip olan
tiniversitelerin oldugu goriilmektedir. Twitter etkilesim oranlar1 goz Oniine alindiginda
ise vakif liniversitelerin yine devlet iiniversitelerinden daha yiiksek etkilesim oranina
sahip oldugu goriilmektedir. Ayrica vakif iiniversitelerini Facebook ve Twitter hesaplari
etkilesim oran goz Oniine alindiginda twitter etkilesim oranlarinin daha yiiksek oldugu
goriilmekte devlet iiniversitelerinde ise boyle bir farka rastlanilmamaktadir. Vakif
tiniversitelerine, paylasim yaparken Twitter hesaplarinda kullandigi yontemi Facebook
hesaplarinda da kullanmasi tavsiye edilebilir. Devlet tiniversitelerine de paylasimlarini

daha etkili ve kaliteli yaparak etkilesim oranlarini arttirmasi onerilebilir.

Devlet {iniversitelerinin resmi Facebook hesaplarindaki paylagimlarin konu
igerikleri incelendiginde en fazla etkinlik, tanitim ve duyuru kriterlerinde paylasimda
bulunuldugu Vakif iiniversitelerinde ise en fazla etkinlik, bilimsel toplant1 ve duyuru
kriterlerinde paylagimda bulundugu yapilan inceleme sonucu ile belirlenmistir. Devlet
liniversitelerinde en yiiksek etkilesim oranma sahip olan Ege Universitesi
incelendiginde oransal olarak en fazla etkinlik, kutlama ve bilgilendirme kriterinde
paylasim yaptig1 vakif iiniversitesinde en yliksek etkilesim oranina sahip olan Sabanci
Universitesi'nin ise en fazla bilgilendirme, etkinlik, duyuru kriterinde paylasimlar
oldugunu ortaya koymustuk. Buradan hareketle iiniversitelerin devlet ve vakif
tniversitesi grubu olarak ortak bir sosyal medya politikasi izlemedigini, her
tiniversitenin hedef kitlesinin kendine 6zgii oldugunu, hedef kitlesinin beklentilerinin

farkli oldugunu ve farkl kriterlere farkl tepkiler verdiklerini sdylemek miimkiindiir.

Devlet {iniversitelerinin resmi Twitter hesaplarindaki paylagimlarin  konu

igerikleri incelendiginde sirasiyla duyuru, etkinlik ve bilgilendirme kriterinde, vakif
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tiniversitelerinin ise duyuru, etkinlik ve bilimsel toplant1 kriterinde yogun paylasimda
bulundugu goriilmektedir. Etkilesim orani en yiiksek olan devlet {iniversitesinin etkinlik,
kutlama ve bilgilendirme kriterinde etkilesim oran1 en yiiksek olan vakif tiniversitesinin
ise bilgilendirme, etkinlik ve duyuru kriterine yogunluk verdigi gozlemlenmektedir.
Buradan hareketle devlet tliniversiteleri ve vakif iiniversitelerinin kendi i¢lerinde ortak
bir sosyal medya yonetim anlayisina sahip olmadig1 goriilmekte olup ister devlet ister
vakif tiniversitesi olsun her iiniversitenin hizmet anlayis1 ve halkla iliskiler yonetim
kriterlerinin farkli oldugu soylenebilir. Universitelerin hedef kitlelerini iyi taniyarak
sosyal medya paylasimlarinda hedef Kkitleyi etkileyebilecek paylagim yapmalari

Onerilebilir,

Universitelerin arastirma ddnemi igerisinde resmi Facebook ve Twitter
hesaplarindan yaptiklar1 paylasim giinlerine bakildiginda daha ¢ok hafta i¢i paylasim
yapildig1 goriilmektedir. Bu ortami yoneten kisilerin mesai giinlerinde paylagima daha
cok 6nem verdiklerini sdylemek miimkiindiir. Hafta sonunda, tatil giinleri gz Oniine
almarak daha az paylasim yapilmasinin olagan bir durum oldugunu belirtmek

miumkindiir.

Giliniimiizde, Facebook ve Twitter’in kullanim oranlar1 g6z oniline alindiginda,
tiniversitelerin her iki sosyal medyay1 da etkin bir sekilde kullanmalari, tiniversitenin;
itibar, imaj, tanitim, takip, begenilme, paylasilma, tercih edilme gibi bir¢ok olumlu
halkla iligkiler faaliyetlerini yasamalarina imkan saglamaktadir. Bunun yan1 sira sosyal
medya platformlart hizli bir sekilde gelismeye devam etmekte ve degisime
ugramaktadir. We Are Social’in Internet ve Sosyal Medya Kullanic Istatistikleri 2016
raporunun ilk besini sirasiyla Facebook, Whatsapp, Facebook Messenger, Twitter ve
Instagram olustururken We Are Social internet ve Sosyal Medya Kullanici Istatistikleri
2018 raporunda ilk besi sirasiyla Youtube, Facebook, Whatsapp, Instagram ve Facebok
Messenger  olusturmaktadir.  Aragtirmamizda  inceledigimiz ~ sosyal = medya
platformlarindan Twitter, Internet ve Sosyal Medya Kullanic1 Istatistikleri 2018
raporunda ilk bese girememekte altinca sirada yer almaktadir. Goriildiigii tizere sosyal
medya trendleri kisa siirelerde degismektedir ve bu degisimi teknoloji ile i¢ ige olan

genc kesimin yonlendirdigi diisiiniilmektedir. Universitelere de bu degisimi takip
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etmeleri ve halkla iligkiler faaliyetlerini bu degisime gore yoOnlendirmeleri ve
gelistirmeleri Onerilebilir. Ayrica arastirma; orneklemin uygulandigi tiniversitelerle, 3
aylik donemle ve Facebook ile Twitter sosyal medya hesaplari ile siirli oldugundan
orneklemin uygulandig1 liniversite sayilarinin arttirilmasi, orneklem zamaninin daha
genis tutulmasi ve diger sosyal medya platformlariin da aragtirmaya dahil edilmesi
elde edilen sonuclarin giivenilir bir sekilde genellenmesi acisindan daha faydali olacagi

diistiniilmektedir.
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