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COVID-19 PANDEMIi SURECINDE ANKARA’DAKI DEVLET UNIiVERSITELERININ
INSTAGRAM KULLANIMLARI UZERINE NiCEL BIR ARASTIRMA
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OZET

Gelisen ¢ag ve teknoloji sosyal medyanin giiciinii ve etkinligini hizla arttirmaktadir. Bireylerin sosyal
iletisim algilar1 giin gegtikce degismektedir. Ozellikle son yillarda iletisim teknolojilerindeki gelismeler sonucunda
kurumlar da kurumsal iletisim c¢aligmalarinda sosyal medya aglarini aktif olarak kullanmaya baglamiglardir. Bu
calismada iiniversitelerin -yaygin olarak kullanilan bir sosyal medya platformu olan- Instagram hesaplari
incelenmistir. Tiim diinyada etkisini gosteren Covid-19 pandemi siireci igerisinde belirli bir zaman araliginda (Mart-
May1s) Ankara’da bulunan 5 devlet (iniversitesinin -Hacettepe Universitesi, ODTU, Ankara Universitesi, Gazi
Universitesi ve Ankara Yildirim Beyazit Universitesi- Instagram hesaplarinin kullamimi karsilagtirmali olarak
verilmis, icerik analizi yontemi ile nicel ¢ikarimlar elde edilmistir. Calismaya dahil edilen siire¢ igerisinde
Instagram’1 en aktif kullanan aym1 zamanda en ¢ok takipgi sayisina sahip olan iiniversite “ODTU” olmasina ragmen,
birim gonderi basina etkilesim orani en yiiksek olan iiniversite “Ankara Universitesi” olmustur. Buradan hareketle
her {iniversitenin sosyal medya iizerinden uyguladig: stratejilerin birbirinden farklilik gosterdigini ve bu stratejilerin
etkilesimleri anlamli olarak etkiledigini sdyleyebiliriz.

Anahtar Kelimeler: Covid-19, I¢erik Analizi, Sosyal Medya, Instagram, Pandemi, Universite.

ABSTRACT

The developing ageand technology are rapidly increasing the power and effectiveness of social media.
Individuals’ perceptions of social communication change day by day. Especially as a result of the developments in
communication technologies in recentyears, institutions have also started to actively use social media networks in
their corporate communication activities. In thisstudy, the Instagram accounts of universities, a widely used social
media platform, wereexamined. Inthecontext of the Covid-19 pandemicprocess, which affects all over the world,
theuse of the Instagram accounts of 5 publicuniversities in a certain time interval (March-May) has been given
comparatively and quantitative inferences have been obtained withthecontent analysis method. Although the
university that uses Instagram most actively and has the highest number of followers in the process included in the
study is “METU”, the university with the highest interaction rate per unit post was “Ankara University”. As a result,
we can say that the strategies applied by each university on social media differ from each other and these strategies
affect the interactions significantly.
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GIRIS

Son yillarda vazgegilmez bir iletisim ve pazarlama ag1 ortami sunan sosyal medya, her
gecen giin daha fazla énem kazaniyor. iletisim teknolojilerinin gelismesiyle ortaya ¢ikan sosyal
medya platformlar1 baslarda yalnizca bireysel olarak kullanilirken gilinlimiizde birgok ydnden
universiteler icin de oldukca 6nemli bir ara¢ haline gelmistir. Internet kullaniminim giiniimiizde
oldukga ytiiksek olmasi ve bu kullanimlarin bir¢ogunu sosyal medya platformlarinin olugturmast
iniversiteler i¢in biiyiik 6nem teskil etmektedir. Cok sayida insani tek bir noktada bulusturan
sosyal medya platformlari, iiniversitelerin hedef kitlesiyle dogrudan iletisime ge¢cmesinin yani
sira, geri bildirimlerin de daha hizl1 bir sekilde cevaplanmasina olanak sunmaktadir.

Sosyal medyada aynen gercek hayatta oldugu gibi konusmalar, iliskiler, karsilikli alip
vermeler, paylasilmis diislinceler ve genel ilgi ¢ceken seylerde yerlesip koklesmistir. Giinlimiizde
sosyal medya, yoOneticilerden danigsmanlara, internet liderlerinden reklamcilara, egitimcilerden
gazetecilere kadar genis bir kitlenin, fikir aligveris yaptig1 bir ortam1 sunmaktadir. Sosyal medya,
basitce interneti kullanarak kisiler aras1 konusma ve iletisime olanak saglayan bir ortamdir. Bu
yeni medya insanlara kendi diislincelerini, bilgilerini, tecriibelerini kiiresel ortamda
yayimlamalari i¢in firsat sunmaktadir. Cogu durumlarda bu kisilerin sesi, ¢ok iinlii ve bilinen
gazeteciler ve uzmanlar kadar etkili olmaktadir (Breakenridge, 2009).

Insanlik tarihi boyunca genis cografyalara yayilan, toplu &liimler ve saglik sorunlari
olusturmus sayisiz denilecek kadar ¢cok pandemi yasanmistir. Britanya Adalarinda etkili olmus
664 vebas1 (MO 668-664), Avrupa’da yasanmis Justinianus veba salgin1 (MO 542-541), Kibris
vebast (MO 266- 250), Avrupa, Asya ve Kuzey Afrika’da etkili olmus Antoninus Vebas1 (180-
165) gibi, milattan dnceye dayanan ve kayda alinmis salginlarin yani sira her yiizyilda sarsici
etkiler olusturmus salginlar bilinmektedir (Vikipedi).

COVID-19 pandemisi veya koronaviriis pandemisi, 1 Aralik 2019 tarihinde
Cin’in Hubei bolgesinin baskenti olan Vuhan’da ortaya ¢ikan viriis salginidir. Cesitli hastalarda
belirli bir neden olmaksizin gelisen ve tedavi ile asilara cevap vermeyen bir zatlirre gérilmesi
uzerine SARS-CoV-2 olarak adlandirilan yeni bir koronaviriis teshis edilmistir. Kisiden kisiye
bulagabilen virlsin bulasma oran1 2020 Ocak ortasinda biiyiime gdstermistir. Ilerleyen
zamanlarda Avrupa, Kuzey Amerika ve Asya-Pasifik’te yer alan ¢esitli iilkelerde yasanan viriis
vakalar1 rapor edilmeye baslanmustir. 11 Mart 2020°de Diinya Saglik Orgiitii tarafindan kresel
salgm ilan edilmistir. Haziran 2020 tarihi itibariyla diinyada 6.514.429 onaylanmis vaka,
3.101.151 iyilesen varken viriis nedeniyle 384.645 hasta hayatini kaybetmistir.

Uluslararas1 raporlarda Covid-19 salgininin egitime etkisiyle miicadelede iki ana
konunun 6ne ¢iktig1 goriilmektedir. Birincisi, alt sosyoekonomik arka plana sahip 6grencilerin
saglikli beslenme ile ilgili okullarda aldig1 yemek desteginden bu siirecte yoksun kalmasinin yol
acabilecegi sorunlar. Bu 6grenci grubu igin okul, egitimin Gtesinde anlamlara sahiptir. Cogu
iilkede bu 6grenciler giinliik saglikli beslenme destegini sadece okullarda alabildiklerinden bu
destegin bir sekilde siirdiiriilebilmesi icin iilkeler farkli inisiyatifler almaktadir. ikincisi ise,
dijital ortamda siirdiiriilen evde egitim imkan farkliliklarinin yol agabilecegi sorunlardir.
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Bir taraftan evlerde tiim ogrenciler ayni g¢alisma ortamina sahip olamazken diger taraftan
bilgisayar ve internet erisimi de ayri bir sorun olarak ortada durmaktadir. Bu siireclerin
ekonomik etkileri de goz dniine alindiginda bu kosullardan en fazla alt gelir gruplarinin olumsuz
etkilenmeleri, normal kosullarda da ¢ocuklarinin egitimlerine evde kisith olan aile desteginin
tamamen ortadan kalkma riskini beraberinde getirmektedir. Sonu¢ olarak Covid-19 salgimi tiim
sektorleri etkiledigi gibi egitimi de derinden etkilemekte ve yeniden sekillendirmektedir. Ancak
yeniden sekillenen egitim yontemlerinin etkisi herkes i¢in esit ger¢eklesmemektedir.

1. SOSYAL MEDYA KAVRAMI

Sosyal medya, kullanicilarin ag teknolojilerini kullanarak etkilesimini saglayan arag,
hizmet ve uygulamalarin biitiiniinii temsil etmektedir (Boyd, 2008). Bireylerin internette
birbirleriyle kurduklar1 diyaloglar ve paylasimlar sosyal medyay1 olusturur. Sosyal aglar, bloglar,
mikro bloglar, anlik mesajlasma programlari, sohbet siteleri, forumlar gibi insanlarin birbiriyle
icerik ve bilgi paylagsmasini saglayan internet siteleri ve uygulamalar sayesinde internet
kullanicilar1 aradiklar1 ve ilgilendikleri igeriklere ulasma firsatina erismektedir. ilk bakista
bireyler veya kiiclik gruplar arasinda gergeklesen diyaloglar gibi goriinse de paylasilan bilgi veya
icerikle ilgilenen kisi sayis1 oldukea hizli ve fazla sekilde artmaktadir.

Tam olarak sosyal medya agin1 tanimlamak zordur. Cogu benzer 6zellikler igeren siteleri
sosyal medya agidir veya degildir diye ifade etmek kolay bir gorev degildir. Pek ¢ok sosyal
medya kurallarina sahip aglar ve istisna aglar ortaya ¢ikmistir. Ayni sekilde sosyal medya
aglarinin bir¢cok 6zelligine sahip ama genellikle sosyal medya ag1 olarak kabul edilmeyen siteler
de ortaya ¢ikmaktadir. Sosyal medya aglarinin titiz bir tanimin1 yapmak yerine sahip olduklari ve
diger sitelerden ayirt edici 6zelliklerini siralamak daha iyi olacaktir (Klieber, 2009). Kristina
Lerman’a gore sosyal medya sitelerinin dort ortak 6zelligi vardir (Lerman, 2007). Bunlar:

1. Kullanicilar gesitli medya tiirlerinde icerik olusturabilir veya iceriklere katkida bulunabilirler.
2. Kullanicilar igerikleri etiketleyebilirler.
3. Kullanicilar igerigi ya aktif oylama ya da pasif kullanimla degerlendirebilirler.

4. Kullanicilar diger kullanicilar ile kisi ve arkadaslar gibi ortak ilgi alanlar1 tanimlayarak sosyal
medya aglari olusturabilirler.

2. SOSYAL MEDYANIN OZELLIKLERI
Sosyal medyanin 6zellikleri (Zafarmand, 2010);

e Katilim: Sosyal medya, bu medya ile ilgilenen insanlarin katilimi tesvik ederek, izleyici,
dinleyici ve medya arasindaki mesafeyi ortadan kaldirmaktadir.

e Aciklik: Sosyal medya servislerinin ¢ogu katilima ve geri beslemeye agiktir. Bu servisler
oy vermek, yorum yapmak ve enformasyon paylagmasini 6zendirmektedir.

ASEAD CILT 7 SAYI 6 Y1l 2020, S 436-457



Serpil SAMUR | 439

e Karsilikli Konugsma: Geleneksel medyada igerik seyircilere, dinleyicilere veya
okuyuculara yonelik olarak tek yonli verilirken, sosyal medya geri beslemeyi ve
yorumlari i¢erdiginden iki yonlii iletisim olarak goriinmektedir.

e Topluluk: Sosyal medya ortaminda topluluklar1 olusturan kisiler etkili bir sekilde
birbirleri ile iligkiler kurmaktadirlar. Onlar, ilgilerini ¢eken ortak fotograflari, siyasi
konular1 veya favori TV sovlarini bu topluluklarda birbirleri ile paylasmaktadirlar.

e Baglantisallik: Sosyal medya bigimlerinin ¢ogunun gelismesinin nedeni baska web
sitelerine, kaynaklara ve kisilere bagli olmalaridir. Sosyal medya, teknolojiden daha ¢ok
sosyoloji ile ilgilidir.

e Medyada igerik Olusturma: Giiniimiizde medyada icerik olusturmak sadece gazeteciler,
muhabirler, biiyiik ve kiiciik 6zel ve kamu organizasyonlar ile sinirli olmamakla birlikte
orta derecede bilgisayar bilgisi olan herkes kendi diisiincesini, tecriibesin, fotografini,
videosunu ve lirettigi her seyi yayinlayip, baskalar1 ile paylasabilmektedir.

e Yeni Etkileyenler Tabakasi Olusturma: Medyanin demokratiklesmesi ile birlikte sosyal
medya kullanicilar1 yeni etkileyenler tabakasi olarak bilinmektedir. Bu yeni tabaka,
profesyoneller ve geleneksel gazetecilerin varligini da tamamlamaktadirlar. Boylece
sosyal medya kullanicilar1 gazeteciler ile ayni derecede ve hatta bazen onlardan daha
fazla giivenilir ve 6nemli kisiler olarak goriilmektedir.

3. SOSYAL MEDYA VE UNIiVERSITELER

WeAreSocial22020 Tiirkiye Internet ve Sosyal Medya Kullanim Raporuna gore
Tiirkiye’de 62 milyon internet kullanicis1 (Tiirkiye niifusunun %74°1), 54 milyon sosyal medya
kullanicis1 (Tirkiye niifusunun %64°1) yer almaktadir. Ayrica internet ve sosyal medya
istatistikleri yillik biiylime oranlarinda; internet kullanici sayilar1 %4 (2,4 milyon), sosyal medya
kullanict sayis1 %4,2 (2,2 milyon) artis gostermistir. Internet kullanim istatistiklerine
bakildiginda ise genel kullanici sayisi toplamda 62 milyon (Tiirkiye niifusunun %74’i) olup,
internet kullanicilari glinde ortalama olarak 7,5 saat internette vakit gecirmektedir. Sosyal medya
kullanim istatistikleri i¢in sosyal medya kullanict sayis1 54 milyona (Tiirkiye niifusunun %64°)
ulagsmis durumdadir. Sosyal medya kullanim istatistikleri i¢in en ¢ok kullanilan sosyal medya
platformlarina gére YouTube ilk sirada yer alirken (%90) onu Instagram takip etmektedir (%83).

Universitelerin, rakiplerinin éniine gegmek ve daha ¢ok talep yaratmak adma kurumsal
iletisim caligmalarina 6nem vermesi kaginilmazdir. Kurumlar, bu kapsamda yeni iletisim
teknolojileri lireterek ya da var olanlari kullanarak ¢esitli tanitim kanallarina yonelmektedirler.

2WeAreSocial: Insanlar1 ve markalar1 anlamh bir sekilde birbirine baglamak igin ortak bir amag¢ dogrultusunda her
yil kiiresel capta internet kullanimryla ilgili detayli rapor yayimlamakta olan bir ekip.
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Universiteler, oldukca rekabetci bir ortamda kendilerine daha cok ogrenci cekmek,
mevcut ve potansiyel ogrenci Kitlesi ile iletisim kurmak, ebeveynlerle ve mezunlarla olan
iligkilerini siirdiirebilmek, ¢alisan memnuniyetini saglamak amaciyla sosyal medya kanallarini
kullanmaktadir. Universiteler i¢in sosyal medya, ozellikle 6zgiir ve demokratik {iniversite
ortamina katki saglamasimin yaninda énemli bir halkla iliskiler ve kurumsal kimlik insa araci
olarak goriilebilir. Futurartss arastirma sirketinin 2011 senesinde ger¢eklestirdigi “Tiirkiye’de
Universitelerin Sosyal Medya Kullanim1” isimli ¢alisma kapsaminda incelenen 106 devlet
iiniversitesinin sadece 21’inin (%20’si) en az bir sosyal medya mecrasim1 kurumsal olarak
kullandig1 gorilmektedir. Buna karsin 55 vakif tiniversitesinin 40 tanesi yani %73l en az bir
sosyal medya mecrasini kullanmaktadir (Futurarts, 2011).

Universiteler kurumsal imajlarin1 lanse etmek veya degistirmek, kendi markasimi
olusturmak veya giiven giigclendirmek gibi amaglarla da sosyal medyay1 kullanabilirler (Tanova
ve Amca, 2016). Diger yandan iiniversiteler, akademik amaglar1 icin de sosyal medyadan
faydalanabilirler. Ornegin; bazi derslerin online veya interaktif islenmesi, derslerde online video
baglantilar1 ile misafir aragtirmacilarin konuk edilmesi, 6gretim tiyelerinin kendi sosyal medya
hesaplar1 veya bloglar1 {izerinden ders notlarin1 paylagmasi, sinav duyurulart yapmasi,
universitenin sosyal etkinliklerini ve tiniversiteyi-6grencileri ilgilendiren her tiir duyuruyu sosyal
medya hesaplar1 tizerinden duyurmasi gibi.

Diinyanin 6nde gelen iniversiteleri, sosyal medyanin kurumsal basarilarina etkisinin
oneminin farkina varmis olmalidir ki; bilinyelerinde sosyal medya departmanlar1 olusturmus ve
kendi sosyal medya stratejilerini gelistirmislerdir. Ornegin; Oxford Universitesi (University of
Oxford), bir sosyal medya merkezine ve sosyal medya ile ilgili nasil stratejiler izlenmesi
gerektigini anlatan bir dizi yayma sahiptir. Oxford Universitesi sosyal medya merkezi, Facebook
ve Twitter’da {iniversite ile ilgili hangi hesaplar varsa onlar1 takip eden bir merkezdir. Universite
sosyal medya stratejisini bes baslikta toplamustir: 1) Paylasimlarda daima Oxford markasini
kullanmak. Ornegin; Sevgililer Giinii’nde Oxford’da evlenen bir ¢iftin diigiin fotografini
paylasmak, 2) Oxford’un koklii gegmisine vurgu yapmak. Ornegin; kiitiiphane’den Yiiziiklerin
Efendisi kitabinin ilk baskisinin fotografini paylasmak, 3) Sosyal medya kanallarin1 verimli ve
stratejik bicimde kullanmak, 4) ilgili sosyal medya mecralarinda hedef izleyici Kitlesini
arttirmak, 5) Sosyal medya odakli olarak gelismek (University of Oxfrod, 2017). Benzer bir
sekilde, Cincinnati Universitesi (University of Cincinnati), iiniversite biinyesindeki Kamu
Iliskileri ve Universite Iletisimi (Government Relationsand University Communication)
biriminde bir dijital iletisim uzman1 midirligi i¢in fon vererek, sosyal medyanin 6nemi ve
potansiyel degerini dogruladigini belirtmistir (University of Cincinnati, 2017).

sFuturarts: Ogrenen zihin yapisi insas1 yoluyla pozitif bir gelecek yaratmak icin yola ¢ikmus, kiiresel bir degisim
danigmanlig: sirketi.
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4. INSTAGRAM

Instagram, sosyal medyada ticretsiz fotograf ve video paylasma uygulamasidir. Instagram
ismi, anlik anlamma gelen Ingilizce “instant” kelimesi ile telgraf anlamma gelen Ingilizce
“telegram” kelimelerinin birlesiminden gelmektedir (Gibbs, 2014; Tiirkmenoglu, 2014).
Instagram; genel yapist itibari ile kullanicilarina fotografin yani sira video kaydetme, bu kayitlari
hazir yazilimlar ile maniptile edebilme, ortaya ¢ikan calismalar1 kendi olusturdugu sosyal agda
ve internette fotograf paylasimi konusunda onemli yer edinmis Flickr, Tumblr, Facebook,
Twitter gibi platformlarda paylasabilme olanagi sunan bir sosyal paylasim sistemi olarak
kullanilmaktadir (Tiirkmenoglu, 2014).

Ekim 2010’da kuruldugunda, kullanicilarmma c¢ektikleri bir fotograf iizerinde
dijital filtre kullanma ve bu fotografi Instagram’in da dahil oldugu, sosyal medya servisleri ile
paylasma imkani tanimistir.[4] Kevin Systrom ve Mike Krieger tarafindan kurulan Instagram
Nisan 2012 yilinda sosyal medya devi Facebook tarafindan 1 milyar dolara satin alindi.[5] 2016
yili Agustos ayinda gelen Instagram hikayeler 6zelligi ile ana sayfada sola dogru kaydirma
yapildiginda, 24 saat iginde silinecek olan fotograf ve videolar eklenip paylasilabilmektedir.
Bireylerin farkli tilkelerden, farkli kalite ve tarzdaki {iriinlere kolayca ulagsmalarinin yani sira
kurumlar i¢inde marka bilinirliligini arttirmada etkin bir pazarlama araci haline gelmistir.
Facebook’a satilmadan 6nce 30 milyon kullanicist olan Instagram’in Eyliil 2017 itibariyla 800
milyon kullanicis1 bulunmaktadir.[e) 20 Haziran 2018’de San Francisco’da diizenlenen etkinlikte
Instagram’m 1 milyar kullanici sayisina ulastigi agiklandi ve yeni nesil televizyon IGTV
tanitildif7) (Vikipedi).

Instagram gelistiricileri genellikle persembe giinii yapilan “TBT” paylasimlarini farkli bir
ozellik haline getirdi. Ozellestirilen bu dzellik sayesinde ge¢miste paylasilan fotograflar, yeni bir
gonderi olarak paylasilabilmektedir. TBT 6zelligi kisa bir siireligine ge¢mis giinlerde ayn1 giinde
paylasilan bir fotografi “Bu  Giinde” segenegi ile gonderiye gomiilii bir sekilde yeniden
paylasilabilme olanagi saglamaktadir (Vikipedi).

Instagram uygulamasinin sosyal aglara katilimina iliskin kronolojik siralama Tablo 1’°de
yer almaktadir.

Tablo 1: Instagram’in Tarihsel Gelisimi

Tarih Gelisim
Mart 2010 Kevin Systorm ve Mike Krieger tarafindan Burbn yani bugiinkii ad1 ile Instagram kuruldu.
*
Kasim 2010 Instagram, AppStore’daki yerini aldi. John Riedel topluluk ydneticisi olarak, Shayne

Sweeney miithendis olarak Instagram ekibine katildi. Instagram ekibi San Francisco’daki
ilk Twitter ofisine yerlesti. *

Aralik 2010 Instagram bir milyon kullaniciya ulagti. *

Ocak 2011 Instagram, kendi etiketlerini lireterek insanlar1 veya fotograflar1 kolayca bulmanizi
saglayacak 6zelligi kullanima sundu. *

Mart 2011 Instagram bes milyon kullaniciya ulasti. *
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Agustos 2011 Instagram 150 milyar fotografa ulasti. Jessica Zollman topluluk yoneticisi olarak ekibe
katild. *
Eylil 2011 Instagram 2.0 yayinlandi. Yeni uygulamada farkli filtreler ve daha canli bir goriintii

kalitesi olusturuldu. Instagram 10 milyon kullaniciya ulast1. *

Nisan 2012 30 milyon kullanictya ulagan Instagram Android tabanli uygulamasini yaynladi.
Uygulama bir glinde bir milyon kez indirildi. 50 milyon dolarlik yatirim alan Instagram
sonrasinda Facebook tarafindan bir milyar dolara satin alind1. *

Mart 2015 Sponsorlu reklam uygulamasina gegildi.

Agustos 2016 Instagram hikayeler 6zelligi kullanilmaya baslandi.

Eylil 2017 Instagram 800 milyon kullaniciya ulagti.

Haziran 2018 Instagram 1 milyar kullaniciya ulasti ve yeni nesil televizyon IGTV tanitild.

*Kaynak: (Sener, 2012).

Instagram WeAreSocial ve Hootsuite firmalari tarafindan her yil 238 iilkeden toplanan
sosyal medya kullanimi verilerine Ocak 2020’de yaymlanan “Digital 2020: Turkey”
(DataReportals, 2020) asagidaki gorselde yer verilmistir.
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Gorsel incelendiginde Instagram’daki reklamlarla program i¢i raporlara ulasilabilecek
kisi sayis1 38 milyon; 13 yas ve iizeri grubu i¢in Instagram’m toplam niifusa kiyasla bildirilen
reklam erigim orani1 %57 olarak karsimiza ¢ikarken Instagram reklam erisiminde ¢eyrek degisimi
(ti¢ aylik periyotlar baz alinarak) %2,7 artmistir. Reklam veren kitlesinin Instagram raporlarinin
kadinlar i¢in yiizdesinin %42,1, erkekler i¢in ylizdesinin ise %57,9 oldugu goriillmektedir.

5. UNIVERSITELER VE INSTAGRAM

2007 yilindan itibaren, Tiirkiye’de liniversitelerin sayilarinin artmas: ve hemen hemen
her ilde bir liniversitenin kurulmasiyla birlikte, yliksekdgretim alaninda yogun bir rekabet ortami
yasanmaya baslamustir. Yiiksekogretim alanindaki bu rekabette iiniversiteler 6grencileri igin
sosyal prestij iiretmeye calisirken kendi statiilerini iist seviyeye cikartmak i¢in kurumsal
imajlarin1 basarili 6grencileri ve Ogretim kadrosunu cezbedecek sekilde olusturma c¢abasi
icerisindedirler (Gunay, 2011).

sDataReportal: Tiim diinyadaki insanlara ve kuruluglara daha bilingli kararlar vermek i¢in ihtiya¢ duyduklari
verileri, icgdriileri ve egilimleri bulmalarina yardimci olmak icin tasarlanmstir.
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Universitelerin kurumsal gelisimlerini ve kimliklerini tamamlama siirecinde yeni iletisim
teknolojilerini kullanmalar1 giderek artmaktadir. Sosyal medya aglari, 6zellikle halkla iligkiler
calismalar1 kapsaminda, kurumsal gelisim i¢in 6nemli birer kanal olmustur. Internetin halkla
iliskiler calismalarinda kullanilmasi, kurumlarin daha genis kitlelere, daha hizli bir sekilde
ulagsmasini kolaylastirirken, web sayfalar1 vasitasiyla olusturulan ortamda kurum i¢i ve kurum
dis1 hedef kitlelerle etkilesimli bir ortamda iletisim kurulmasi imkani yakalanmistir (Peltekoglu,
1998).

Belirli hedef kitlelere sahip olan iiniversiteler kimi zaman kurumsal mesajlar1 bu kitlelere
ulastirabilmek, kimi zaman ise kurumsal kimliklerinin tanitimini1 yapmak amaciyla Instagram
hesaplarn1 aktif olarak kullanmaktadirlar. Ayrica, Tiirkiye’de Instagram kullanici sayisinin,
Instagram’da gegirilen siirenin son yillarda hizla artis gostermesi, sosyal medya kanallari
arasinda degerlendirildiginde, rekabet ortaminda pek ¢ok avantaj saglamakta ve bircok kurumun
tanitim, bilgilendirme amaciyla Instagram hesaplarindan yararlanmasini saglamaktadir.

Bir kurumun yararlandigi tiim iletisim araclarinin uyumlu ve ortak bir dil ¢ercevesinde
kullanilmasi i¢in ¢alismalar siirdiiren, kurumun i¢ ve dis iletisimini yani bir anlamda halkla
iliskiler uygulamalarint iceren kurumsal iletisim (Peltekoglu, 1998), bugiin 6zel sektdrde ve
kamuda pek ¢ok kurum tarafindan kullanilmaktadir. Amaci, kurumun i¢ ve dis g¢evresiyle
gergeklestirdigi tlim iletisimin bitlinliiglinli korumak ve istenilen yonde kurum kimliginin
olusmasimni saglamak olan kurumsal iletisim (Akyiirek, 2005), halkla iligkilerin iletisim
stirecindeki bu roliinden de yararlanmaktadir.

Insanlar1 bilgilendirme ve egitime katki saglama noktasinda internet ve yeni
teknolojilerin gliniimiizde yadsinamaz bir rolii bulunmaktadir. Bu yeni teknolojiler igindeki
onemli konumuyla sosyal medya, kurumsal anlamda da geleneksel yontemlerle
karsilastirildiginda ¢ok daha hizli ve ucuz bir sekilde mesajlarin hedef kitlelere ulasmasini
saglamaktadir. Kurumsal sosyal medya ortamlar1 vasitasiyla, kurum hakkindaki gelismelerden
haberdar olan kullanicilar, kurumlarin sosyal medya alaninda yenilikleri takip edebilmesi i¢in
onemli bir itici gii¢c haline gelmistir. Bu anlamda birgok kurum, sosyal medyay1 dogru ve etkin
kullanabilmek i¢in stratejiler gelistirmeye ¢caligmaktadir.

Devlet tiniversitelerinin Instagram hesaplar1 {izerine literatiirde tarama yapilmig ancak
giincel yapilmig yeterli bilgiye ulagsilamamistir. Bu calismada, pandemi siirecinde (Mart-May1s)
tiniversitelerin Instagram hesaplar1 incelenerek hangi igeriklerin var oldugu ve hangi
iiniversitenin Instagram hesaplarini1 daha aktif kullandig1 sorular1 sorulmustur.

6. ICERIK KODLAMA CETVELI

Icerik ¢oziimlemesinin icerik analizinde kodlama, degiskenlere ve kategorilere gore
yapilir. Arastirmayla ilgili degerlendirmeler ise bu kodlamalar neticesinde ortaya cikarilir.
Kodlama yapilirken bagvurulan kategoriler ise hem arastirmacmin kendisi tarafindan hem de
baska arastirmacilar tarafindan daha 6nce gelistirilmis olanlardan segilebilir.
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Arastirmaci kodlama agamasinda, elde ettigi bilgileri inceleyerek, anlamli boliimlere ayirmaya ve
her boliimiin kavramsal olarak ne anlama geldigini bulmaya calisir. Boylece aragtirma verileri
kendi icinde anlamli bir biitiin olusturan bu boéliimlere ayrilir, yani arastirmaci tarafindan
kodlanir (Yildirim ve Simsek, 2008).

7. ICERIK KODLAMA CETVELINi SINAMA VE GUVENILIRLiGi OLCME

Arastirmanin giivenirliligi, ayn1 seyin ayni sartlar altinda benzer sonuclar vermesi
anlamma gelir. Boylece arastirmanin nesnelli§i saglanmis olur. Igerik analizi ¢ok sayida
birimden gelen bilgileri igerir. Bu yiizden farkli kodlayicilarin (kodlamay1 yapan kisi) ayni
verileri arastirmalari, aragtirmanin tutarliliginin kontrol edilmesi agisindan énemlidir. Bu amagla
farkli kodlayicilar birbirinden bagimsiz olarak ayni metni kodlayarak tutarliligi kontrol etmis
olur (Neuman, 2007). Sonuclarin yorumlanmasi hem bulgularin agiklanmasin1i hem yapilan
arastirmadan gelecege yonelik c¢ikarimlarin yapilmasint ve elestirilerin formiile edilmesi
islemlerini kapsar. Her seyden 6nce yorum, varsayim testinin sonuglarin1 ve bu konudaki bagka
arastirmalara oranla bu arastirmadan ne gibi ¢ikarimlar yapilabilecegini agik bir sekilde ortaya
koymaktadir (Gokge, 2006). Igerik analizi ydnteminde ¢dziimleme, kodlama kagidiyla
yapilmaktadir (Aziz, 1990). igerik analizi, bireyin, grubun ya da kurumun sosyal ilgi odagmi
kesfedebilmek i¢in kullanilirken, igerige yansitilan egilimlerin analiz edilmesine de yardimci
olur (Stemler, 2001). igerik kodlama cetveli i¢in kullanilacak olan kategoriler ve bu kategorilere
ait Olctitler Tablo 2°de gosterilmistir.

Tablo 2: Analiz Kategorileri ve Olgiitleri- Icerik Analizi Kodlama Cetvelis

Kategoriler Olgitler

1. Kuruma ait genel bilgiler a. Yonetim

b. Iletisim bilgileri

c. Takipgi, begeni, yorum sayisi
2. Kurumsal kimlik, iletisim, imaj a. Sosyal sorumluluk algis1

b. Tletisim teknolojileri kullanimi

c. Rektor mesajlari

d. Onemli giin duyurulart

e. Basar1 hikayeleri

f. Temenni ve anma

3. Gorsel tasarim a. Kurumsal renkler
b. Logo
c. Fotograf-video
4. Ogrenci- iiniversite etkilesimi a. Bilimsel projeler

b. Sosyal etkilesim ve iletisim

c. Egitim amacli kullanim

a. Etkinlikler

b. Bilimsel projeler

c. Basin biiltenleri, arastirma raporlart

d. Akademik- idari personele yonelik duyurular
e. Duyuru ve ilan

5. Takipgilerle paylasilan bilgiler

sGreenberg ve Macaulay (2009) tarafindan, web sayfalarinin dogas1 geregi sahip olmasi gereken dlciitlerin yer aldigi
kodlama cetvelinin yardimiyla listelenmistir.
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Kategoriler i¢inde 6lgiitlerde goriiniis, tekrarlanis siklig1 ve yogunluk olmak tizere 3 ayri
birim kullanilmistir. Bu 06lgiitlerde hangi birimlerin kullanildigina iligkin bilgiler Tablo 8’de
aciklanmustir.

8. ARASTIRMANIN YONTEMI

Calismada Covid-19 pandemi siireci ile beraber oOrgiin egitime ara verilmesi {izerine,
iniversiteler i¢in olduk¢a 6nemli bir yere sahip sosyal medya kanali olan Instagram hesaplari
incelenmigstir. Tirkiye’deki tiim iniversitelerin arastirma kapsaminda tutulmasi miimkiin
olmadigindan, URAPs tarafindan yayimlanan 2019-2020 yili Tiirkiye’deki devlet {iniversiteleri
siralamasinda ilk 100 {iiniversite icinde yer alan ve Ankara’da bulunan 5 devlet iiniversitesi
caligmaya dahil edilmistir. Bu liniversiteler akademik basar1 siralamasina gore URAP verilerinde
su sekilde yer almaktadir: Hacettepe Universitesi, ODTU, Ankara Universitesi, Gazi Universitesi
ve AYBU7. Arastirma evrenini “Tiirkiye siralamasinda ilk 50°de yer alan devlet i{iniversiteleri”
olustururken, arastirma 6rneklemini “Ankara’da bulunan 5 devlet Universitesi” olusturmaktadir.
Her Universitenin Covid-19 paylasimi yaptigi ilk génderi esas alinmis olup bunu takip eden 2 ay
arastirmaya dahil edilmistir. WeAreSocial tarafindan yayimnlanan istatistiklere bakildiginda,
sosyal medya kullanim istatistikleri degerlendirilmistir. En fazla kullanilan sosyal medya
platformu Youtube ilk sirada yer alirken (%90) onu Instagram takip etmektedir (%83). Arastirma
ornekleminde bulunan {iiniversitelerin resmi Youtube hesaplari incelenmis olup Instagram ile
karsilastirildiginda oldukea diisiik etkilesime sahip oldugu goriilmiistiir. Ayn1 zamanda c¢alisma
stiresi kapsaminda iiniversitelerin yeterli sayida paylasimi bulunmadig1 da agik¢a goriilmiistiir.
Bu nedenle calismaya sosyal medya kanallarindan yalnizca Instagram dahil edilmistir. Bu
dogrultuda iiniversitelerin Instagram hesaplar1 11 Mart 2020 tarihi itibar1 ile sayisal olarak ve
igerik yoniinden incelenmistir.

Icerik ¢Oziimlemesi arastrmacinin temel varsaymm cergevesinde olusturulan bir
kategorilestirme islemidir. Calismada kullanilmasi tasarlanan analiz birimleri arastirmanin
orneklemine uygun olarak segilmis ve kategorilestirilmistir. Universitelerin Instagram sosyal
medya aglarinin iceriginde incelenen degerlendirme parametrelerinin bulundugu kategoriler
literatiir taramas1 yapildig1 asamada belirlenmistir. Bu kategorileri olusturan olgiitler, Greenberg
ve Macaulay (2009) tarafindan, web sayfalarinin dogasi1 geregi sahip olmasi gereken Olgiitlerin
yer aldig1 kodlama cetvelinin yardimiyla listelenmistir (Uyguggil ve Demiray, 2015).

Caligmanin yontemi ii¢ asamadan olusmaktadir. Birinci asamada ¢aligmanin kavramsal
cergevesini olusturmak icin “tarama” yonteminden faydalanilmistir. Bu sekilde {iniversitelerin
Instagram hesaplarinda bulunmasi gereken degerlendirme parametrelerinin yer aldig1 3 kategori
ve bu kategorileri olusturan 20 6l¢iit belirlenmistir.

6 URAP: Arastirma Laboratuvar1 2009 yilinda Orta Dogu Teknik Universitesi Enformatik Enstitiisii biinyesinde
kurulmug olup amaci yiiksekogretim kurumlarini akademik basarilart dogrultusunda degerlendirebilmek icin
bilimsel metotlar gelistirmek ve yapilan ¢aligmalarin sonuglarini kamuoyu ile paylagsmaktir.

7AYBU: Ankara Yildirrm Beyazit Universitesi
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Ikinci asama, icerik ¢dziimlemesi yontemi ile ele alinan iiniversitelerin web siteleri belirlenen
kategori ve Olgiitler ¢cercevesinde taranmistir. Bu kategoriler:

- Kuruma ait genel bilgiler
- Kurumsal kimlik, iletisim, imaj
- Gorsel tasarim
- Ogrenci-iiniversite etkilesimi
- Takipgilerle paylasilan bilgiler
Yukarida belirtilen kategorilerde aranan Slgiitler ise asagida verilmistir.

- Kurumsal kimlik

- Takipgi-takip edilen-yorum

- Yaraticihik

- Guncellik-igerik degisimi

- Politika

- Sosyal sorumluluk

- Gorsel iletigim

- Etkilesim-6grenciler

Ucgiincii asama ise icerik analizi ile iiniversitelerin belirlenen kategori ve dlgiitlere sahip

olup olmadiklarimin belirlenmesine yonelik olarak taranmasi sonucu elde edilen verilerin
degerlendirilmesi sonucunda olusturulmustur.

S6z konusu tiniversitelerin kurumesal iletisim ¢alismalar1; kurumsal 6zellikler ve kurumsal
kimlik, takipgi, begeni ve yorum sayisi; giincellik ve igerik degisimi, sosyal sorumluluk, gorsel
iletisim ve etkilesim gibi belirlenen ortak olgiitler dikkate alinarak igerik analizi yontemi ile
incelenmistir. Bu dogrultuda nesnellik, sistemlilik ve genellik 6zellikleri esas alinmigtir.
Niceliksel olarak gerceklestirilen igerik analizinde 5 devlet iiniversitesinin sosyal medya
kullanimlarinin dogru bir sekilde analiz edilebilmesi i¢in sadece Universite web sitelerinde yer
alan resmi sosyal medya hesaplar1 dikkate alinmistir.

Yapilan calisma ile 5 devlet iiniversitesinin pandemi siireci i¢inde belirlenen zaman
araliklarinda sosyal medya kullanimina iliskin bilgiler aktarilarak, kodlayicilar tarafindan yapilan
taramalar sonucunda elde edilen verileri goriiniis, tekrarlanis siklig1 ve yogunluk sayma birimleri
esas alinarak ¢oziimlenmistir. Igerik analizi uygulanirken ¢alismanin giivenilirliginin saglanmasi
ve arastirma sonuglarinin nesnel olmasi amaciyla, analize tabi tutulacak iiniversitelerin sosyal
medya aglarindaki icerik {izerinde farkli kodlayicilarin ayni olgular1 gozlemledigi, kodlayicilarin
yargilar1 arasindaki uyusma derecesinden hareketle tespit edilmeye ¢alisilmistir.
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9. BULGULAR

Aragtirmada tiniversitelerin Instagram gonderileri, takipg¢i ve takip edilen sayilari, ilk
Covid-19 gonderisi tarihi ve Covid-19 siirecinde gonderi sayilar1 incelenmistir. Ilk Covid-19
gonderisi icin Hacettepe Universitesi 11 Mart, ODTU 12 Mart, Ankara Universitesi 12 Mart,
Gazi Universitesi 22 Mart ve Yildirim Beyazit Universitesi 11 Mart’ta paylasim yapmustir.

Gonderi sayilari igin Hacettepe Universitesi toplam 1620, ODTU toplam 1882, Covid-19
siirecinde 14; Covid-19 siirecinde 35; Ankara Universitesi toplam 503, Covid-19 siirecinde 26;
Gazi Universitesi toplam 701, Covid-19 siirecinde 7 ve Yildirnm Beyazit Universitesi toplam
3272, Covid-19 siirecinde 55 gonderi paylasmistir. Covid-19 siirecinde gonderi sayilari i¢in her
universitenin ilk Covid-19 gonderisinin tarihi esas alinmig olup, bu siireci takip eden iki ay
boyunca inceleme yapilmustir. Takipci sayilarina bakildiginda Hacettepe Universitesi 66.824,
ODTU 71.522, Ankara Universitesi 40.511, Gazi Universitesi 43.914, Yildirim Beyazit
Universitesi 13.040 kisi tarafindan takip edilmektedir (Tablo 3s).

Tablo 3’te incelenen devlet iiniversitelerinin Instagram hesaplarmin genel goriiniimii
verilmistir. Icerik analizi ydntemi ile her iiniversitenin ilk Covid-19 gonderisi paylagimi
baglangic olarak alinmak kosulu ile bunu takip eden 2 ay boyunca Instagram gonderilerinin
etkilesim diizeyi ve icerigi agiklanmistir.

Arastirmada URAP tarafindan yayimlanan “2019-2020 yili Tiirkiye siralamasinda en {ist
siralarda yer alan iiniversiteler” arasinda Ankara’da bulunan 5 devlet iiniversitesinin resmi
Instagram hesaplar1 lizerinden yapilan paylasimlar1 taranmistir. Calismada ele alinan ana sorular
su sekildedir;

1. Pandemi siirecinde sosyal medyayi en etkili kullanan {iniversite hangisidir?
2. Buiiniversitenin bir sosyal medya stratejisi var midir?
3. En ¢ok takip¢i, begeni ve yorum sayisina sahip iiniversite hangisidir?

Buna gore sosyal medya taramasi yapilan 5 iiniversite igerisinde Hacettepe Universitesi,
ODTU, Ankara Universitesi, Gazi Universitesi ve Y1ldirim Beyazit Universitesi bulunmaktadir.
Burada Tiirkiye siralamasinda ilk yiize girmis olan devlet iiniversiteleri arastirmanin evrenini
olustururken, URAP’1n 2019-2020 Tiirkiye akademik siralamasina gore Ankara’daki ilk 5’te yer
alan iiniversiteler arastirma Orneklemini olusturmaktadir. Bu arastirmaya dahil edilen
universitelere yonelik gergeklestirilen icerik analizinde kodlama cetvelinde yer alan uygun
kategoriler ve Olciitler bir araya getirilmistir. Belirlenen kategoriler ve dlgiitlere uygun olarak
hazirlanan, calismada kullanilan kodlama cetveli Tablo 9 ile belirtilmistir.

s Universitelerin resmi Instagram hesaplarina dair elde edilen sayisal veriler 5 Haziran 2020 tarihlidir.
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Tablo 3: Universitelerin Instagram Hesaplarimin Genel Goriiniimii

Covid-19
Gonderi Takipgi Takip Ik Covid-19 Sureci
Sayisi Sayisi Edilen Gonderisi Gonderi Sayisi
Sayisi (ilk Covid-19
gonderisi baz
alinarak)
Hacettepe 1.620 66.824 21 11 Mart 35
Universitesi
ODTU 1.882 71.522 3 12 Mart 64
Ankara 503 40.511 14 12 Mart 26
Universitesi
Gazi 701 43.914 39 22 Mart 7
Universitesi
AYBU 3.272 13.040 20 11 Mart 55

Universitelerin Instagram hesaplar1 gonderi, takipgi, takip edilen saysi, ilk Covid-19
gonderisi zamani ve Covid-19 siirecindeki gonderi sayisi lizerinden degerlendirilmistir. En ¢ok
gonderiye sahip olan Gniversite toplam 3.272 gonderi ile Yildirim Beyazit Universitesi; en ¢ok
takipciye sahip olan Universite 71.552 kisi ile ODTU, Covid-19 paylasimini ilk yapan
iiniversiteler Hacettepe ve Yildirrm Beyazit Universitesi (11 Mart); Covid-19 siireci boyunca
Instagram’1 en aktif kullanan yani en fazla paylasim yapan iiniversite ise 64 paylasim ile ODTU
olmustur.

Incelenen 5  devlet iiniversitesinin  Instagram  paylasimlari  “Covid-19
Paylasimi/Duyurular1”, “Universite Bilgi ve Duyurular”, “Onemli Giinler ve Haftalar Paylagimi1”
olmak iizere 3 kategoride degerlendirilmistir.

1. Covid-19 Paylasimi/Duyulari: Arastirmada incelenen 5 devlet {iniversitesinin Instagram
sayfasinda yer alan gonderiler igerisinde, pandemi temali paylagimlar ele alinmistir. Bu
kategoride yer alan gonderiler aracilig ile tiniversiteler, pandemi siirecinin egitim durumuna
olan yansimasmi gostermekte, ayrica mental anlamda bireylere destek olmay1
hedeflemektedir.

Burada en fazla paylasim yapan iiniversite Yildirim Beyazit Universitesi olarak karsimiza
¢ikmaktadir. 11 Mart- 11 Mayis 2020 tarihleri arasinda toplam 55 gonderiden 22’°si Covid-
19 pandemisi {lizerine paylagilmistir.

Ornek vermek gerekirse “AYBU Meslek Yiiksekokulu U¢ Boyutlu Modelleme ve
Animasyon Programciligio tarafindan siperli maske iiretimine baglanildi. Uretilecek 5000
maske iiniversitemiz tarafindan Ankara Sehir Hastanesine bagislanacaktir.” agiklamasi ile
siperlik ve maske iiretimi yapildigi hakkinda duyuru yapilmistir. Bir bagka oOrnek ise
“Koronaviriis Riskine Karsi 14 Kural” agiklamasi yapilarak T.C. Saglik Bakanliginca
koronaviriise kars1 miicadelede uygulanacak kurallar1 icermektedir.

9 AYBU: Ankara Yildirim Beyazit Universitesi
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2. Universite Bilgi ve Duyurular: Pandemi siiresince 6rgiin egitimden uzak kalan iiniversite
Ogrencilerinin, ilgili tiniversite hakkindaki gelismeler ve duyurulardan haberdar olmasi igin
Instagram {izerinden paylasimlar yapilmistir. Bu kategori i¢inde en fazla paylasim yapan
universite, Covid-19 sireci icinde en az paylasim yapan 2. Universite olmasina ragmen 27
paylagim ile ODTU olmustur.

Ornek olarak, “Ogrenme ve Ogretmeyi Gelistirme Merkezi’nin (OGEM) diizenledigi
‘Cevrimi¢i Akademik Basar1 Psiko-egitim Grubu’ uzaktan 6grenme ortaminda motivasyon,
erteleme, zaman yonetimi ve etkili ders calisma gibi konularda uzaktan destek sunuyor.”,
“[AdmODTU1o0] internet ihtiyaci olan &grencilerimizin burslarini saglamaya basladik.
Destek veren tiim ODTU mezunu ve dostlarma siikranlarimizi sunariz.” agiklamasi ile
gonderi paylasilmistir.

3. Onemli Giinler ve Haftalar Paylastmi: Mart-Mayis 2020 araligmi kapsayan 6nemli
glinler ve haftalar iizerine yapilan paylasimlar bulunmaktadir. Burada iiniversiteler
incelendiginde Yildinm Beyazit Universitesi 17 gonderi ile en fazla paylasim yapan
iniversite olmustur.

Ornek olarak “Hayattaki en biiyiik engel sevgisizliktir. Hayat1 paylasmak igin engelleri,
sevgi, saygl ve anlayis icerisinde birlikte asiyoruz. 10-16 Mayis Diinya Engelliler Haftas1
kutlu olsun.”, “Sonsuz sevgisi ve fedakarligi ile hayatimizin her aninda emegi olan 6mrinu
bize vakfeden ve bizi biz yapan kiymetli annelerimizin Anneler Giini kutlu olsun.”
aciklamalari ile cesitli paylagimlar yapilmistir.

Tablo 4: Universitelerin Belirlenen Kategorilere Gére Mart-Mayis 2020 Déneminde

Paylasim Sayisi
Covid-19 Paylasimy/ Universite Tamitim ve Onemli Giinlerve
Duyurular: Genel Duyuru Haftalar Paylagimi
Hacettepe Universitesi 14 5 16
OoDTU 14 42 8
Ankara Universitesi 5 19 2
Gazi Universitesi 4 - 3
AYBU 23 18 14

Yukarida iiniversitelerin Mart-May1s 2020 tarihleri arasinda, belirlenen kategorilere gore
yapmis olduklar1 paylasim sayilar1 verilmistir. Covid-19 paylagimi/duyurular1 kategorisinde en

fazla paylasim 23 gonderi ile AYBU yapmustir. Paylagimlar detayli olarak incelendiginde;

- Pandemi siirecinde bireylerin uymasi gereken kurallar

- 14 gun kural

- Universite biinyesinde alnan tedbirler

10 Adim ODTU: Ogrenci, bilimsel arastirma ve toplumsal hizmet odakli projelere, toplumun her kesiminin
diledigi tutar ile maddi destek verebilecegi internet sitesi tabanli bir iletisim-paylagim-hareket platformudur.
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- Uzaktan egitim siireci

- Siperli maske Uretimi

konu basliklarinmn  bulundugu gériilmektedir. Universite tanitim ve genel duyuru
kategorisinde en fazla paylasim yapan ODTU olmustur. Paylasimlar detayli olarak
incelendiginde;

Gorsel icerik
Kisa siireli tanitim videolar1
Uzaktan egitim hakkinda bilgilendirme

Universite biinyesindeki yaymnlar
hakkinda bilgilere erisilmistir. Onemli giinler ve haftalar paylasimi kategorisinde ise en fazla

paylasim yapan Hacettepe Universitesi olmustur. Paylasimlar detayli olarak incelendiginde;

- Milli bayramlar

- Meslek giinleri (Eczacilik, Fizyoterapist, Avukat vb.)

- Farkindalik giinleri (DownSendomu, Otizm vb.)

- Anma giinleri (Prof. Dr. Thsan Dogramacii1)

- Bilisim haftasi

konu basliklar1 karsimiza ¢ikmustir. Universitelerin belirlenen kategorilere gore Instagram
begeni sayilar1 Tablo 5’te verilmistir.

Tablo 5: Universitelerin Belirlenen Kategorilere Gére Mart-Mayis 2020 Doneminde Begeni
Sayisi

Covid-19 Paylasimy/

Universite Tanitim ve

Onemli Giinlerve

Duyurular: Genel Duyuru Haftalar Paylagimi
Hacettepe Universitesi 24.327 7.987 36.191
ODTU 39.046 85.714 29.005
Ankara Universitesi 15.415 44.410 3.108
Gazi Universitesi 5.081 - 4.347
AYBU 8.368 4510 3.920

Universitelerin - Mart-Mayis 2020 doéneminde, belirlenen 3 kategori igin ayr
degerlendirilmis olan begeni sayilar1 verilmistir. Covid-19 paylasimi/duyurular1 ve iiniversite
tanitim ve genel duyuru kategorisinde begeni ile en fazla begeniye sahip ODTU; 6nemli giinler
ve haftalar paylasimi kategorisinde en fazla begeniye sahip Hacettepe Universitesi olmustur.
Yapilan paylasimlar incelendiginde en fazla begeniyi 7.959 begeni ile ODTU’niin “ODTU
mezunu Eren Bali evde Ornek alarak koronaviriis testi yapmaya imkan saglayan kit icin
Amerikan Gida ve Ila¢ Dairesi’nden (FDA) onay ald1.” agiklamali1 gorseli almistir.

11Prof. Dr. Ihsan Dogramaci: Hacettepe Universitesi kurucusu ve onursal rektord.
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One ¢ikan bir diger gonderi ise 7.856 begeni ile Ankara Universitesi’nin resmi Instagram
hesabi tarafindan paylasilan “Ankara Universitesi Veteriner Fakiiltesi Viroloji Ana Bilim Dali
Baskam ve Ankara Universitesi Biyoteknoloji Enstitiisii Direktdrii Prof. Dr. Aykut Ozkul,
koronaviriise karst (Covid-19) serum, as1 ve ilag iiretmenin ilk adimi olan SARS-COV-2

',’

viriisiinii izole etmeyi basardi!” agiklamali génderi olmustur.

Tablo 6: Universitelerin Belirlenen Kategorilere Gére Mart-Mayis 2020 Déneminde
Yorum Sayisi

Covid-19 Universite Tanitim Onemli Gunler ve
Paylasimi/Duyurular: ve Genel Duyuru Haftalar Paylasimi
Hacettepe Universitesi 174 54 160
ODTU 438 513 140
Ankara Universitesi 292 527 12
Gazi Universitesi 42 - 196
AYBU 38 19 8

Instagram hesaplarina ait kategorilere gore toplam yorum sayilari incelendiginde;
“Covid-19 Paylasimi/ Duyurular1” kategorisinde 438 yorum ile ODTU, “Universite Tanitim ve
Genel Duyuru” kategorisinde 527 yorum ile Ankara Universitesi ve “Onemli Giinler ve Haftalar
Paylasimi1™ kategorisinde ise 196 yorum ile Gazi Universitesi bahsedilen kategoriye ait en fazla
yorum sayisina ulagmistir.

Genel degerlendirme yapildiginda ODTU en fazla takipgi ve gonderi sayisma sahip
olmasina ragmen, birim gonderi basma begeni sayisinda ilk sirada karsimiza ¢ikmamaktadir.
Burada sosyal medyanmn etkinligi oldukga 6nemlidir. Universitelerin begeni/génderi sayilari
Tablo 7’de her tiniversite i¢in ayr1 ayr1 verilmistir.

Tablo 7: Universitelerin Begeni/Gonderi Oram

Hacettepe Ankara Gazi
Universitesi OoDTU Universitesi | Universitesi AYBU
Begeni/Gonderi 1,957 2,402 2,420 1,346 0,305

Tablo 7 ile inceleme yapilan tarih araligindaki tiim gonderilerin begeni sayisi, ayni
tarihlerdeki toplam gonderi sayisina bdliinerek; birim gonderideki begeni sayis1 hesaplanmistir.
Bu bilgiler dogrultusunda toplam begeni sayisinda ODTU ve Hacettepe Universitesi’nin ardinda
kalan Ankara Universitesi’nin, birim gonderi basma begeni sayisinda éne ¢iktig1 goriilmiistiir.
Bunun yami sira, Ankara Yildimm Beyazit Universitesi degerlendirmeye alinan tiim
iniversitelerin Instagram hesaplar1 arasinda en fazla gonderiyi paylasmis olup diisiik begeni
sayisindan dolay1 “Begeni/Gonderi” oraninda geride kalmistir.
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Tablo 8: Kategorilere Gore Kodlama-Sayma Birimleri

Kategori Kodlama- Sayma Birimi Aciklama

1 Goriintis- Tekrarlanis Sikligi Kayit biriminin olup olmadigina dair (var-yok) bilgi veren
sayma birimidir. Bu kategoride a ve b élcutleri var-yok seklinde
kodlanirken ¢ 6lgiitiinde rakam belirtilmistir.

2 Yogunluk- Tekrarlanis siklig1 Bu kategoride ilk iki 6l¢iit (a,b) i¢in yogunluk sayma birimi ile
kodlama yapilmistir. Geriye kalan 4 6lgiit ise (c,d,e,f) tekrarlanig
siklig ile kodlanmistr.

3 Goriiniig- Tekrarlanis siklig Kayit biriminin olup olmadigina dair (var-yok) bilgi veren
sayma birimi bu kategorinin ilk iki 6l¢ttiinde (a-b)
kullanilirken, kalan bir 6lgiitte ise (c) tekrarlams siklig1
kodlama birimi kullanilmustir.

4 Tekrarlanis sikligi- Yogunluk Bu kategorinin ilk 6l¢iitii (a) i¢in tekrarlanig sikligi sayma
birimi kullanilirken geriye kalan iki kategoride (b, c)
Universitenin tutumunu tespit edebilmek amaciyla yogunluk
say1 birimi kullanilmistir (+3,-3 seklindedir).

5 Tekrarlanis sikligi- Goriiniis Bu kategorinin (a, b, c, d, e) dlgiitleri icin tekrarlanis siklig:
sayma birimi kullanilmistir.

Tablo 9: Universitelerin Sosyal Medyay1 Etkin Kullanimina iliskin Olgiitler-Oneriler

Olgutler Oneriler
Kurumsal - Universitenin kurumsal ézelliklerini ve kurumsal kimligini paylasimlarla
kimlik takipcilere dogru bir sekilde aktarmak.

- Itibar yonetimini sosyal medya aglar1 vasitastyla siirdiirmek.

- Universite logosunu, kurumsal renklerini, kurumsal kimlige ait tiim unsurlar
yapilan paylasimlarda uygun ve etkin bir sekilde kullanmak.

- Hedef kitlenin kurum kimligi ile ilgili algida segicilik, algida degismezlik, algida
tamamlama gibi algisal siireglerini kontrol edebilmek, bu kontrolii tutarh bir
kurumsal kimlik goriiniimii ile saglamak.

- Kurumsal kimligi koruyabilmek ve kurumsal 6zellikleri dogru-tutarl
yansitabilmek amaciyla, sosyal medya yonetiminin ilgilin diger tiniversite
faaliyetlerinde oldugu gibi, konuya hakim bir ekip tarafindan yonetilmesini
saglamak.

- Gerektiginde giiclii ve zayif yonleri tespit etmek amaciyla sosyal medya
faaliyetlerine iligkin raporlar hazirlamak ve bunlari diizenli olarak tniversite
ydnetimine sunmak.

Takipgi- - Universitenin hedef kitlesini dogru tespit etmek.
Takip edilen- - Universitenin i¢ ve dis hedef kitlesinin sosyal medya aglarinin takipgisi olmasini
Yorum- saglamak.

- Tespit edilen hedef kitleye yonelik paylasimlari dogru tasarlamak ve begeni,
yorum, takipgi sayisini bu dogrultuda artirmak.

- Her y1l yeni kayit yaptiran 6grencilere ve ailelerine sosyal medya aglarinin
tanitimini yapmak.

- Takip¢i ve begeni sayisini artirmak icin igerigi zengin ve giincel tutmak.

- Mezun olan 6grencilerin, kurumsal baghligim sosyal medya aglar vasitasiyla
koruyarak takipg¢i konumlarini siirdiirmek.

Yaraticihk - Hedef'kitlenin bir kurumun 6zelliklerini dikkate alarak yaratici-dikkat ¢ekici
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paylasimlar yaparak giindemde yer almak.

- Yaraticilik kapsaminda iiniversitenin one ¢ikan 6zelliklerini kullanabilmek (farkl:
bdliimler, istthdam olanaklari, kurumsal isbirlikleri, teknolojik altyapi, akademik-
idari personelin ve dgrencilerin proje basarilari, yarismalar vb.).

- Yaratici paylasimlarda gorselligin giictinii kullanabilmek (fotograflar, videolar
vb.).

- Klasik rektdr mesaji, bayram kutlamasi, etkinlik fotografi paylasimlari yerine,
cevresine duyarly, kiiltiirel zenginligi ¢cagristiran, sosyal anlamda tesvik edici
paylasimlarda bulunmak.

- Ogrencilerin yaraticilik konusundaki potansiyelini, kurumsal sosyal medya aginda
yansitarak hem igerigi zenginlestirmek hem de 6grenci-tiniversite etkilesimini

saglamak.
Guncellik- - Diinya ve iilke giindemini yakindan takip ederek, ilgili konuda tiniversite adina
icerik paylasimlar gerceklestirmek.
degisimi - Yapilan paylasimlarin giincel olmasina dikkat etmek, hizin 6nemli oldugu sosyal

medyada giincel kalabilmek.

- Universite hakkindaki giincel bilgileri sosyal medya takipgileri ile paylagmak,
giincelligini koruyabilmek ve etkili paylagimlar yapabilmek i¢in bu alanda
uzmanlarla isbirligi yaparak etkin ve profesyonel bir sosyalmedya yonetim strecini
takip etmek.

- Yalnizca 6nemli giin ve haftalarda degil her an farkli ve giincel bir igerikle dikkat
¢ekici paylasimlar yapabilmek.

- Universitenin sosyal medya agimin, kurumsal web ana sayfasindan farkli oldugunu
dikkate alarak yalnizca duyuru ve haber paylasim amacl kullanmak yerine giincel
igerik degisimi yapilan dinamik bir anlayisla kullanmak.

Politika - Universitenin tutarli, bilimsel, akademik alanda yeterli ve etkili bir politikaya sahip
oldugunu sosyal medya aglar1 vasitasiyla aktarabilmek.

Sosyal - Sosyal sorumluluk algisint gelistirebilecek faaliyetlerde duyarli olmak ve bu

sorumluluk konudaki paylagimlari artirmak.

- Sosyal sorumluluk konusunda {iniversite yonetimi basta olmak tlizere, akademik ve
idari birimlerle birlikte, 6grencilerin katilimiyla gergeklestirilecek etkinliklerin,
kampanyalarin sosyal medya vasitastyla duyurulmasini saglamak.

- Sosyal sorumluluk kapsaminda degerlendirilecek konularda, “uzman destegi”
ayricaligini kullanarak, somut dneriler konusunda paylasimlarda bulunmak.

Gorsel - Universitenin kurumsal kimligini uygun bir gérsel degil benimseyerek bunu
iletisim paylasimlarda aktarabilmek.

- Gorsel iletisim konusunda profesyonel bir tasarim ekibiyle caligmak.

- Kuruma ve etkinliklerine dair fotograf/video paylagimlarim belirli bir siklikta
yapmak.

- Gorsel paylasimlar1 yalnizca devlet tiniversite rektoriiniin yer aldig1 paylasimlar
yerine, liniversitenin kurum imajin1 giiclendirecek sekilde, kurumun genelini
yansitacak sekilde yapmak.

- Ozellikle tniversite tercih dsnemlerinde kuruma ve kurumun dgrencilerine
sundugu imkanlara iligkin gorsel paylagimlart agirlik vermek.

Etkilesim- - Ogzellikle dgrencilerle kurulacak iletisimde, {iniversitenin her kademesinin sosyal
Ogrenciler medya aglar1 vasitasiyla ulagilabilir olduguna dair paylagimlarda bulunmak.

- Bulunulan bolgede sehirle ilgili konularda is birligini destekleyici paylagimlarda

bulunmak, diger kurumlarla etkilesimi saglamak.
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- Anlik paylasimlarla takipgilerin goriis ve diislincelerini aktarabilecekleri tartisma
platformlart olusturmak.

- Ogzellikle dgrencilerle etkilesimi saglayabilmek amactyla, onlarin sorunlarini,
isteklerini paylasabilecekleri ortamlari sosyal medya aginda sunmak ve dogrudan
iiniversite yonetiminin 6grencilerle iletisim halinde olmasini bu aglar vesilesiyle
saglamak.

- Ogrenci kuliiplerinin etkinlik paylasimlarina kurumsal sosyal medya aginda yer
vermek

Universitelerin Instagram Kullanimina iliskin Genel Tespitler

- Calismada incelenen devlet iiniversitelerinin kurumsal profillerini de yansitan
sosyal medya aglarinda kendilerine 6zgili birtakim stratejiler benimsedigi gézlenmistir.
Bunun sonucunda begeni/génderi oranlarinda dikkat ¢ceken farkliliklar ortaya ¢ikmustir.

- Instagram’in gorsel paylasim temelli bir sosyal ag olusundan dolay1 genellikle
tiniversiteler resmi Instagram hesaplar1 {izerinden “tematik gorseller” paylagmistir. 5
devlet {iniversitesi arasindan bu konuda 6ne c¢ikan iiniversite Ankara Universitesi
olmustur. Gonderilerinde siklikla {iniversitenin yerleskelerinin, fakiltelerinin ve
{iniversite cevresine dair baz1 gorsellerin paylasildigi goriilmiistiir. Ankara Universitesi
bu paylasim stratejisi ile liniversiteye ait yerleskelerin tanitimini yapmay1 amaclamistir.
Ornegin “Gélbas1 Yerleskesi-Yabanci Diller Yiiksekokulu” ve “Diskapi ve Sihhiye
Yerleskesinde bulunan heykeller” aciklamasi ile bu stratejiyi destekleyen iki gonderi
paylagmistir.

- Instagram’in, gecmis zamana ait bir gorseli yeniden paylasilabilme olanag:
saglamakta olan “TBT” ozelligi tarama yapilirken siklikla karsimiza ¢ikmustir. Bu
ozelligi {iniversitenin gecmis zamanlarma dair nostaljik gorsel paylasimlar yapan ODTU
cokca kullanmigtir. Bu baglamda {iniversite yerleskesine ve ogrencilerine ait eski
gorselleri “#TBT” etiketi ile takipcilerine sunmustur. Bu gorseller genellikle ge¢cmis
zaman {iniversite dgrencilerinin spor faaliyetlerini igermektedir. Bunun yani1 sira ODTU
Covid-19 hakkinda siklikla gorsel paylasmis olup incelenen iiniversiteler arasinda
“Covid-19 Paylasimi/ Duyurulari” kategorisinde birim gonderi basina en fazla etkilesime
sahip iiniversite olmustur.

- Universiteler resmi Instagram hesaplarinda rektdr duyurularina da yer vermistir.
Hacettepe Universitesi, rektorii Prof. Dr. A. Haluk OZEN tarafindan yalnizca bu alanda
yapilan 9 gonderi ile 6ne ¢ikmistir. 11 Mart’ta ilk Covid-19 paylasimimni yapan Hacettepe
Universitesi duyurularina bu siire¢ dahilinde devam etmistir. Ornegin ilk paylasimm ilk
maddesinde 16 Mart 2020 tarihinden baglamak {izere 3 hafta siire ile egitim ve 0gretime
ara verildigi duyurulmustur. Ilgili paylasimm diger maddelerinde ise bahsedilen 3
haftalik siirecin detaylarina ait bilgi verilmistir.
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- 5 devlet iiniversitesinin Instagram paylasimlarinda sikhikla “Onemli Giinler ve
Haftalar” kategorisine ait paylasimlara yer verilmistir. Universitelerin ¢ogunda bu
kategoriye ait mesajlar dogrudan {iniversitenin adiyla gerceklestirilmistir. Arastirma
siirecine dahil olan 6nemli giinlerden bazilari; “Istiklal Mars’’nin kabuliiniin 99. yil
donimii”, “18 Mart Canakkale Zaferi”, “23 Nisan Ulusal Egemenlik ve Cocuk Bayrami1”,
“l1 Mayis Emek ve Dayanisma Giinii”, “Anneler Giinii”, “14 Mart Tip Bayram1” olarak

karsimiza ¢ikarken Onemli haftalar ise “Engelliler Haftas1”, “Bilisim Haftas1”,
“Hemgireler Haftas1”, “Kiitiiphane Haftas1”,” Diinya Saghik Haftas1” olarak karsimiza
cikmustir.

SONUC VE ONERILER

Calisma kapsaminda Ankara’daki 5 devlet (niversitesi olan Hacettepe Universitesi,
ODTU, Ankara Universitesi, Gazi Universitesi ve AYBU’niin sosyal medya aglarindan resmi
Instagram hesaplar1 incelenmis ve arastirma sonucunda genel hatlar1 ¢izilmeye ¢alisilmistir. Her
universitenin belirledigi sosyal medya kullanim stratejisi, begeni/gonderi oranlari iizerinde
yasanan belirgin farkliliklara sebep olmustur. Instagram hesaplari ile beraber yansitilan kurumsal
profillerinin degerlendirmesi, bu iniversitelere yonelik yapilan igerik analizi sonucunda tespit
edilmigtir. Bir {iniversitenin sahip olmasi gereken 6zellikleri, Instagram vasitasiyla olumlu ve
olumsuz sonuglar1 belirtmek iizere 6rnek bir model onerisi sunmak amaglanmistir. Konuyla ilgili
literatiir incelendiginde ve benzer ¢aligmalara iliskin bir degerlendirme yapildiginda, icerik
kodlama cetveli yardimi ile bir model onerisi sunulmustur. Covid-19 pandemi slirecinde sosyal
medya kullanimma iligkin yasanan artig, Instagram kullanimin1 da 6nemli 6l¢lide artirmistir.
Ozellikle tniversite tercihi yapacak dgrenciler igin {iniversitelerin resmi Instagram hesaplarinin
belirleyici bir etken olabilecegi sonucuna varilmigtir. Bunun yani sira mezun O&grenciler,
akademik kadro, iiniversite personellerinin de bilgilendirilmesi amaci ile Instagram iizerinden
bagl oldugu kurumun paylasimlarini takip ediyor olmasi iiniversitelerin de bu iletisim ortamini
tercih etmesini saglamistir.

Sosyal aglar iizerinden yapilan paylasimlar ile kurumlar, sirketler daima giincellige sahip
olmalidir. Bu calismada da {iiniversitelerin sosyal medya kanallarini kullanarak kurumsal
kimliklerini yansitmalarin1 saglamalarinin yani sira, paylasimlarinda giincel bilgilere yer
vermeleri Instagram takipcileri tarafindan giivenilirliklerinin artmasina sebep olmaktadir.

Instagram hesaplarmi daha etkili kullanmak icin her Universitenin belirli hedef ve
stratejisi olmali, tiniversite birim ve fakiilteleri desteklenmeli, diger sosyal medya platformlartyla
bagli olunmaly, liniversite yerleskeleri arasinda iletisim olmal1 ve gdnderilerde ortak ve tutarh bir
dil kullanilmalidir. Genel goriiniim itibar1 ile bu faktorleri saglamayan, 6rnegin bir tiniversiteye
ait 2 ayr1 sosyal ag lizerinden yapilan paylasimlarin birbirinden farkli olmasi ya da aym
gonderinin farkli zamanlarda yapilmasi gibi durumlarda, liniversitelerin sosyal medya hesaplari
giivenilirligini kaybedecektir.
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Ozellikle Covid-19 siireci ile beraber orgiin egitime ara verilmesi sonucunda
Universiteden uzakta kalan Ogrenciler ve iiniversite biinyesinde ¢alisan bireyler igin Instagram
hesaplar lizerinden yapilacak paylasimlarin 6nemi daha da artmistir.

Bir bagka konu baghigi olarak ise sosyal medya kanalinin takipgiler tarafindan
stirdiiriilebilir olmasinda 6nemli bir faktor olarak “merak duygusu uyandirma” yer almaktadir.
Instagram icin ilk ortaya ¢iktigi zamandan bu yana genel bir degerlendirme yapilacak olursa,
eklenen yeni 6zellikler (IGTV, Instagram canli yaymni gibi) ile birlikte kisiler tizerinde heyecan
uyandiran igeriklere dogru bir yonelim oldugu agikca goriilmektedir. Bununla beraber yapilan
arastirmalar incelendiginde, kisiler veya kurumlar tarafindan gonderilerde heyecan, merak
duygusu uyandiran paylasimlara yer verilerek, kisiler iizerinde ‘“baglayic1” bir yoOntem
uygulanmakta ve uzun vadede daha az takip¢i kaybetmesi saglanmaktadir. Bu da demek oluyor
ki tiniversiteler uzun vadede daha fazla takipgiye ulasmak ve hali hazirda olan takipgisini
kaybetmemek i¢in bu durumu bir sosyal medya stratejisi olarak kullanabilirler.

Universitelerden en fazla takipgiye sahip olan ve en sik paylasim yapan hesabin begeni
sayisin1 fazla beklerken; paylasimlarinda birim gonderi basina en fazla begeni alan iiniversite
farkli olmustur. Burada en 6nemli etkenlerden birisi, ilgili tiniversitenin Covid-19 ile micadelede
onemli Ol¢iide fayda saglayacak bir yeniligin duyurulmasinda takipgiler tarafindan daha ¢ok
dikkat ¢ektigini ve daha fazla kisi tarafindan begenildigini gérmekteyiz.
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