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The Universities’ Instagram Usage as a Corporate Communication Tool: A Descriptive

Content Analysis on the Instagram Pages of Foundation Universities
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Oz

Kurumsal Iletisim faaliyetleri, kurum adina bilgi aktarilmasinin yani sira kurumun gevresinden bilgi
almasitemeline de dayanmaktadir. Universitelerin hedefkitlesi tarafindan tercih edilebilir olmast, toplum
nezdinde deger kazanmasi ve bunun sonucunda bagarisini arttirmasi igin kurumsal iletisim faaliyetlerini
en dogru sekilde yiritmesi gerekmektedir. Diger tiim kurumlarda oldugu gibi tniversitelerde
kurumsal iletisim faaliyetlerini yiiriitiirken cesitli iletisim ara¢larindan faydalanmaktadir. Bilgi iletisim
teknolojilerinde yasanan hizli degisimler ile birlikte hayatimiza giren sosyal medya, kurumlarin iletisim
calismalarinin hazirlanmasi ve siirdiiriilmesi noktasinda etkili bir ara¢ haline gelmistir. Universiteler
ise giiniimiizde kurumsal iletisim ¢aligmalarini gergeklestirmek ve sosyal medyanin sunmus oldugu
firsatlardan yararlanmak amaciyla bu mecralarda yer almaya baglamistir. Bu arastirma kapsaminda,
universitelerin kurumsal iletisim ¢aligmalar1 agisindan Instagram kullanim durumlari betimsel bir
analizle ortaya konulmustur. Betimsel analizlerle var olan durum ortaya ¢ikarilmaya ¢alisiimaktadir.
Aragtirmada, Tiirkiyede faaliyet gosteren vakif tiniversitelerinin Instagram sayfalari igerik analizi ile
incelenmigstir. Sonug olarak; tiniversitelerin kurumsal iletisim faaliyetlerinde Instagram sosyal medya
uygulamasini kullandiklary; kurumsal iletisim ¢alismalarini gergeklestirme noktasinda Instagramda yer
almay1 énemsedikleri ortaya konmugtur. Incelenen vakif tiniversitelerin Instagram sayfalarini yénetme
konusunda bazi eksiklikleri oldugu da aragtirma sonucunda sdylenebilmektedir.
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Abstract

Corporate Communication activities are based on providing information on behalf of the organization
as well as receiving information from the environment of the organization. In order to be preferred
by the target group of the universities, to gain value amongthe society and to increase its success as a
result of this, it is necessary to carry out the corporate communication activities in the most correct
way. As in all other institutions, it utilizes various communication tools while conducting corporate
communication activities in universities. With the rapid changes in information communication
technologies, social media, which has entered into our lives, has become an effective tool for the
preparation and maintenance of recognition and promotion activities of institutions. Universities, on
the other hand, started to take part in these channels in order to realize corporate communication
activities and take advantage of the opportunities offered by social media. Within the scope of this
research, the use of Instagram in terms of corporate communication studies of the universities has been
revealed with a descriptive analysis. Descriptive analysis attempts to reveal the current situation. In
the study, Instagram pages showing the activities of foundation universities in Turkey were examined
with content analysis. As a result, it was seen that; universities, use Instagram as a social media tool in
their corporate communication activities; they care about to be on Instagram to carry out corporate
communication studies. It was also seen that the foundation universities which were subjected to this
research had some deficiencies to manage their Instagram pages.

Keywords: Corporate Communication, Social Media, University, Instagram, Internet.

Giris

Internet ve bilgi iletisim teknolojilerinin gelismesi ile hayatimiza giren sosyal medya
gerek bireylerin gerek kurumlarin hizla ilgisini ¢ekerek, kisa stirede en ¢ok kullanilan iletigim
platformlar1 haline gelmistir. Sosyal medya diisiik maliyetle, hizli ve karsilikli bir iletisim
ortami sunmaktadir. Ayn1 zamanda sosyal medya, kullanicilara igerik olusturma ve yonetme
imkan1 vermektedir. Bu nedenle sosyal medyanin gerek kurumlar gerek bireyler arasinda hizla
popiilaritesi artmis ve iletisime farkli bir boyut kazandirmistir.

Kurum ile hedefkitle arasinda iletisim kurma siireci olan kurumsal iletisim ¢alismalari, hedef
kitleye; kurum ileilgili bilgi sunmaktadir. Ayrica hedefkitlenin kuruma yonelik giiven, ilgi, sempati
ve olumlu diigiinceler beslemesini miimkiin kilmaktadir (Caglar, Yilmaz, 2007, s. 2). Kurumsal
iletisim ¢ok bilesenli bir kavram olarak farkli acilardan ilgili literatiirde siklikla ¢aligilmistir.
Ornegin; Bilbil ve Kasar (2019), konuyu hedef kitle ve gift yonlii iletisim baglaminda ele alarak
bu noktalardan kurumsal iletisime vurgu yapmiglardir (s. 85-124). “Halkla {ligkiler Bakis Agis1 Ile
Kurumsal Web Sitelerinin Incelenmesi” baglikli caligmada ise internetin ve ona bagl olarak sosyal
medya uygulamalarinin gelisiminin ekonomik hayati yeniden sekillendirdigine; reel diinyadan
farkli olarak bu diinyada da var olmak i¢in firmalarin kurumsal web siteleri olusturduklarina
vurgu yapilir (Koger, 2019, s. 1490). Kartal ve Algiil (2019), sosyal medya paylasimlarinin, yeni
medya ortaminda, halkla iligskiler ¢alismalarinin bir pargasi olarak goriilmekte oldugunu; bu
olanaklarin kurumlarin hedef kitleleri ile dogrudan iletisime gegebilecekleri etkili bir iletisim
ortam1 olusturdugunu belirtmektedirler (s. 67). Giirsoy (2019) ise, “Kurumsal iletisimde Yeni
Bir Platform Olarak Sosyal Medya Kullanim1: IBB Ornegi” baslhikli yiiksek lisans tez ¢aligmasinin
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sonug boliimiinde giintimiizde sosyal paylagim aglarinin kurum i¢i ve kurum dis1 iletisimde belirli
bir rol distlendigine vurgu yapar. Giirsoya gore bu rolti goz ardi etmemiz ya da kullanmamamiz
kurumsal iletisim baglaminda artik miimkiin degildir. Orgiitlerde sosyal aglarin aktif olarak
kullanilmasi, orgiitsel iletisimin daha da kolaylastirilmas: konusunda farkli yollar ve imkéanlar
sunabilir (s. 151). Bu ve benzeri nedenlerle {iniversiteler kendilerini en dogru sekilde ifade etmek
i¢in iletisim faaliyetlerine 6nem vermektedir. Bu kurumsal iletisim ¢alismalarinin daha etkili bir
sekilde hayata gecirilmesi i¢in ise sosyal medya kanallar1 6nem arz etmektedir.

Bingol ve Tahtaliogluna goére (2017), diger kurumlarda oldugu gibi {niversitelerin de
kurumsallagmasi ve belli bir bagar1 kazanmasi i¢in sosyal medyay1 gelisigiizel degil profesyonel
olarak yonetmesi gerekmektedir. Bu dogrultuda bilingli bir sosyal medya stratejisi gelistirmesi
onemlidir. Diinyanin 6nde gelen iniversiteleri, sosyal medya araglarinin kurumsal basariya
olan etkisini kavramis ve biinyelerinde sosyal medya departmanlari kurarak kendilerine ait
sosyal medya politikalarini olusturmuglardir (s. 2408). Ornek olarak Oxford Universitesine
bakilabilir. Universite, bir sosyal medya merkezine ve sosyal medya ile ilgili nasil stratejiler
izlenmesi gerektigini anlatan bir dizi yayina sahiptir. Oxford Universitesi sosyal medya merkezi,
Facebook ve Twitterda tiniversite ile ilgili hangi hesaplar varsa onlari takip eden bir merkezdir.
Bir bagka biiyiik iiniversite, Cincinnati Universitesi ise, iiniversite biinyesindeki Kamu Iliskileri
ve Universite Iletisimi Birimi'nde bir dijital iletisim uzman: midiirliigii igin fon vererek, sosyal
medyanin énemini ve potansiyel degerini dogruladigini belirtmistir (Bingol ve Tahtalioglu, 2017,
s. 2408).

Devlet iniversitelerinden farkli olarak belli bir ticret alan vakif {iniversiteleri arasinda
rekabet ortami olusmaktadir. Bu rekabet icerinde vakif tiniversitelerinin hedef kitlesi ile saglikli
iletisim kurmast icin sosyal medya kullanimi énemlidir. Universitelerin genis ve cesitli hedef
gruplarimin 6nemli bir kismi gen¢lerden olusmaktadir. Gengler ise hem eglence hem de bilgi alma
amaciyla sosyal medyay1 yaygin bir sekilde kullanmaktadir. Bu nedenle vakaf {iniversitelerinin
gengler basta olmak tizere diger tim hedef kamu ile iletisim kurmasi icin sosyal medya tizerinde
aragtirma kapsaminda; Tiirkiyede faaliyet gosteren vakif iiniversitelerinin sahip olduklar:
Instagram sayfalar1 incelenerek sosyal medya araglarini kurumsal iletisim ¢ergevesinde nasil
kullandiklarini ortaya koymak istenmektedir.

Sosyal Medya Kavrami

Sosyal medyanin ortaya cikisi, iletisim teknolojilerindeki ilerlemeler sonucunda, ¢ift yonli
iletisim yapist sunan, iletisimde olan kaynak ve alicilara etkilesimli bir iletisim ortami saglayan
platformlarin geligmesi ile miimkiin olmustur (Tagkiran, 2017, s. 7). Ozellikle Web 2.0’1n ortaya
¢ikmasiyla birlikte interaktif bir iletisim ortami saglanmis ve igerigin kullanicilar tarafindan
olusturuldugu, 6nceki iletisim mecralarina gére daha hizli ve giincel bilgiler saglanan sosyal
medya olarak adlandirilan iletisim platformlar: ortaya ¢ikmistir. Her ne kadar konuya yonelik
tartismalar devam ediyor olsa da yeni medya olarak adlandirilan bu kitle iletisim ortamlari,
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iletisim yapisina yeni oOzellikler getirmesi ve Web 2.0 sonrasinda ¢ift yonlii bir iletisim firsati
sunmastyla hizla yayginlasmis ve sosyal medya olarak tanimlanmaya baslanmustir (Ozkutlu vd.,
2014, s. 77). Bireyler arasinda karsilikli bir iletisim yapisini miimkiin kilan iletisim araglarinin
ortaya ¢ikmasi ile hayatimiza giren sosyal medya, kullanicilara kendilerini yakin gordiikleri kisi
ya da gruplara, bilingli olarak kendileri hakkinda bilgi ve igerik sunma firsat1 vermekte ve bireyler
arasinda iletisim saglamaktadir.

Cok genis bir terim olan sosyal medya hakkinda birbiri ile tiimiiyle ayn1 iki tanim duymak
pek miimkiin degildir. Sosyal medyaya yonelik tanimlarin temel unsuru, internet ve yeni iletisim
teknolojilerinin tek bir kanaldan ¢ok sayidaki izleyiciye yaym yapmasidir (Poynter, 2010, s.
211). Sosyal medya donemiyle birlikte, sadece belli bir kesimin kisith 6zelliklere sahip iletisim
mecralariyla, az sayida izleyiciye yaptiklari yayinlarin yerine, her bireyin istedigi zaman, istedigi
konuda yayn yapabildigi bir iletisim donemine ge¢ilmistir.

Sosyal medyaya yonelik tanimlara baktigimizda;

Kaplan ve Haenleine gore (2010); sosyal medya, kullanici odakli igerik olusturma ve paylasma
firsat: sunan Web 2.0 teknolojisi tizerine kurulmus internet tabanli uygulamalardir(s. 62).

En genel tanimiyla sosyal medya; kullanicilara online haber, fotograf, video, metin gibi gesitli
yapilarda icerigi diger kullanicilarla paylagma firsat: sunan web sitelerine ve bununla birlikte Web
2.0 tabanli hizmetlerin olusturulmasina ve bu hizmetlerin yayilmasina olanak saglayan yeni bir
iletisim alanina verilen ortak bir addir (Kirik, 2013, s. 74-75).

Boyd ve Ellison (2008) ise baska bir tanimdan bahsederler. Tanima gore sosyal medya;
kullanicilarin kamuya agik ya da yar1 agik profil olusturduklari, baglantida olduklar1 diger
kullanicilarin profillerinin yani sira kendileri ya da bagkalar: tarafindan olusturulan igerik
sayfalarini goriintiiledikleri bir grup uygulamadir(s. 211).

Sosyal medya; kullanicilara bilgilerini, deneyimlerini, ilgi alanlarini internet ve mobil yollar
tizerinden diger bireylerle paylasma imkéani saglayan sosyal platformlar olarak tanimlanabilir.
Sosyal medya olarak adlandirilan bu platformlar genellikle; sohbet odalari, kullanicilarin
gortslerini bildirdikleri forumlar, konuma dair hizmetler, sosyal danigmanlar, sosyal ag
hizmetleri, Bloglar, Webloglar, Facebook, Twitter ve daha bir¢cok uygulamay1 icermektedir (Er6z
ve Dogdubay, 2012, s. 134). Bireylerin farkli amaglar dogrultusunda trettikleri ve paylastiklar:
igerikler ile birbirleriyle iliski kurduklari iletisimi yonlendirebildikleri yeni bir iletisim alani olarak
nitelendirilen sosyal medya tanimlarinda dikkate alinmasi gereken temel nokta etkilesimdir.
Bireylere icerik olusturma ve paylasma, diger insanlara ¢ok hizli bir sekilde ulasma ve iletigim
kurma ayricaligi sunan sosyal medya dogal olarak kullanicilar arasinda etkilesimi saglamaktadur.
Sosyal medyada etkilesimi saglayan en 6nemli nokta ise paylasim esasidur.

Fotograf Paylasim Sitesi Olarak Instagram

Fotograf paylasim siteleri, kullanicilarin hayatlarina dair kisisel, toplu ya da ilgi alanlarina
yonelik fotograflar1 yaymladigi ve diger insanlar ile paylastigi uygulamalardir. Bu siteler

314



Universitelerin Kurumsal iletisim Araci Olarak Instagram Kullanimi: Vakif Universitelerinin Instagram Sayfalari Uzerine Betimsel Bir igerik Analizi

icerisinde yapilan fotograf paylasiminin altina agiklamalar eklenmekte, diger kullanicilar yorum
yaparak igerik hakkinda diistincelerini belirtmekte ve diger sosyal medya araclarinda es zamanli
olarak paylasabilmektedir. Bu tiir siteler sayesinde gerek bireyler arasi gerek kurum ve hedef kitle
arasinda dogrudan iletisim ve etkilesim saglanmaktadur.

2010 yilinda KevinSystrom ve Mike Krieger isimli iki girisimci tarafindan, baslangigta sadece
Iphone i¢in fotograf paylasma ve diizenleme uygulamas: olarak kurulan Instagram, giintimiizde
en ¢ok tercih edilen sosyal medya sitelerinden biri olmustur (Gligdemir, 2015, s. 49).

Instagram fotograf ve video paylasim sitesi olmasinin yani sira kullanicilarina, akill telefon
uygulamasi araciligryla cekilen fotograflara dijital filtreler uygulayarak paylasma ve kaydetme
firsat1 sunan sosyal ag sitesidir. Instagram tizerinden hazirlanan igerikler ayn1 zamanda Facebook,
Twitter gibi diger sosyal medya sitelerinde rahatlikla paylasilmaktadir (Yenigikti, 2016, s. 95).
Instagram’in kisa siirede popiiler olmasinin nedeni; bircok benzer uygulamalar arasinda ¢ekilen
fotograflar iizerinde diizenlemeler yapilmasina ve igerisinde bulundurdugu 6zgiin efektleri
uygulayabilmesi gibi 6zelliklerinden dolay1 oldugunu soylemek mimkindiir. Ayni zamanda
uygulamada diizenlenen ve paylagilan igeriklerin yorumlanmasi ve begenilmesi bir diger 6nemli
ozelliktir. 2013 yili itibariyle baska bir 6zellik olarak “etiketleme” Instagram biinyesine eklenmistir.
Hashtag olarak adlandirilan “#” sembolii; fotograflarin siniflandirilmasimi ve kullanicilarin
iceriklere daha pratik olarak ulagmasini saglamak amaciyla belli bir konu bazinda fotografin
etiketlenmesi ve iceriklerin belli bir baglik etrafinda toplanmasidir. Fotografin agiklama kismina
“#” isareti kullanilarak yazilan kelimeler o icerikler i¢in anahtar kelime gorevi gérmekte ve o
kelime bazinda arama yapildiginda konuyla ilgili yapilmis tim paylasimlar listelenmektedir
(Turkmenoglu, 2014, s. 96-97).

Baslangicta sadece fotograf bazli bir paylagim sitesi olan Instagram, daha sonra kullanicilarina
video, hikéye olarak adlandirilan yirmi dort saatlik icerik paylasimi ve canli yayin yapma firsatt
sunmustur. Instagram, biinyesinde bulundurdugu filtre 6zelligi ile kullanicilarina daha kaliteli
fotograflar cekme imkani sunar. Ayni zamanda, Instagram kullanicilarina, paylagtiklar igerikler
i¢in konum belirtme imkan: da vermektedir. Boylelikle belirli bir yerde ¢ekilen tiim fotograflar
Instagramda toplanmakta ve kullanici bulundugu yer ve yakinlarinda ¢ekilen diger video ve
fotograflar: rahatlikla gorebilmektedir.

Universiteler, Kurumsal iletisim ve Sosyal Medya iliskisi

Bilgi iletisim teknolojilerinde yasanan hizli degisimler ile birlikte hayatimiza giren internet
her alanda oldugu gibi kurumsal iletisim ¢aligmalarinin hazirlanmast ve stirdiiriilmesi noktasinda
da etkili bir arag haline gelmistir. Kurum ve kuruluslar hedef kitleye ulasma noktasinda internete
yonelmis calismalarini 6nce web sitelerinde ytiriitmiis ve hizla gelisen web 2.0 teknolojisi ile
birlikte sosyal medya da kurumlarin kendilerini tanitmasi agisindan yer almaya baglamistir.

Orgiitler i¢in sosyal medya ortamlarinda hedef kitleyi etkilemesinin en basarili yolu diyalog
kurmasidir. (Solis ve Breakenridge, 2009dan aktaran Tiirkal ve Giillipunar, 2017, s. 593).

315



Kiibra GOKLER * Atilim ONAY

Kargilikli iletisim kurma noktasinda geleneksel iletisim araglar1 yetersiz kalmakta, bu nedenle

sosyal medyanin sunmus oldugu karsilikli iletisim yapisi tercih edilirligini arttirmaktadir.

Web 2.0 teknolojisinin kullanicilara gerek hizli bir sekilde bilgi dagitma gerek yapilan
konusmalar1 diledigi zaman izleme imkéni sunmasi ve bdoylelikle geri bildirimin rahatlikla

alinacag bir ortam haline gelmesi kurumsal iletisim alanini etkilemistir.

Guiniimiizde her kesimden insanin rahatlikla kullandig: ve kiiresel iletisim ag1 ya da elektronik
iletisim ag1 olarak adlandirilan internet iletisim siirecine farkli bir boyut kazandirmistir. Bu
baglamda ozellikle orgiitlerin bir kurumsal iletigim araci olarak internet ortamlarina yonelmis
olmasinin nedenleri asagidaki sekilde siralanabilir (Tas, Kestellioglu, 2011, s. 82):

o Cok daha kisa bir siire zarfinda daha genis kitlelere ulasma olanag.

o+ Orgiitiin hedef kitlesi nezdinde kendisi hakkindaki diisiincelerini ¢ok daha kisa siirede

6grenme olanagi.

o Herhangi bir iiriin ya da hizmet ile ilgili 6zellikleri ve onlar hakkindaki yeni gelismeleri
hedef kitleye daha kolay aktarma olanag.

o Hedefkitleyi daha az maliyetle daha kisa siirede egitme ve bilgilendirme olanag.

Internetin hizla yayilmasi ve sosyal medyanin gengler basta olmak iizere her kesimden
birey tarafindan yogun olarak kullanmast ile birlikte iletisim siireci hizlanmis ve bilgiye ulagim
kolaylagsmistir. Glintimiiz bilgi ¢aginda 6zellikle hedef kitlesinde geng yas grubunun genis bir yer
kapladig tiniversiteler icin tiim paydaslarina daha hizli ve saglikl bir sekilde ulagmak, karsilikli
iletisim kurmak, ulusal ve uluslararasi noktada tanitimini yapmak i¢in sosyal medya ¢ok 6nemli
bir iletisim aracidir.

Tarhan (2007), kurumsal iletisim arac1 olarak kullanilan ¢evrimigi ortamlarin kurumlarin
hedef kitleye bilgi sunma ve geri bildirim alma siirecini daha hizli ve daha az maliyetli hale
getirdiginden bahsetmektedir. Ona gore, kurumsal web siteleri de diger sosyal medya kanallar1
gibi hedef kitle ile iletisim kurma siirecinde pek ¢ok avantaj saglamaktadir. Kurum ve kuruluslar
internet araciligiyla istedigi ilan1 ya da ¢aligmay: diledigi formatta diledigi siire zarfinda sunma ve
dagitma imkan: yakalamakta bu nedenle internet, kurulus tarafindan kontrol edilen bir iletigim
araci olarak 6n plana ¢tkmaktadir (s. 77). Orgiitiin tiim paydaslari kurum ve kuruluslar hakkinda
bilgi almak istediklerinde internete bagvurmaktadir. Bu sebeple kuruluslar internette kendilerini
dogru bir sekilde ifade etmek amaciyla kurumsal iletisim faaliyetlerini internet {izerinde
stirdiirmeye baslamistir. Kog (2015), egitim kurumu olan {iniversitelerin de teknolojinin sunmus
oldugu vyeniliklerden etkilendigini belirtir(s. 60). Universiteler ozellikle kurumsal iletisim
faaliyetlerinde internetin sunmus oldugu ayricaliklardan faydalanmalidir. Sosyal medyanin
sunmus oldugu kurum ve paydaslar arasindaki diyalog kurma olanaklar1 araciligiyla tiniversiteler
tiim paydaslarina sesini duyurma noktasinda giiclenmektedir. Bu uygulamalar, tiniversitelerin
¢ok daha genis kitlelere ulagmasini ve saglikl bir iletisim kurmasini saglamaktadir.
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Bagka bir deyisle tiniversiteler, giiniimiiz rekabet¢i ortaminda daha ¢ok 6grenci ¢ekmek,
mevcut gerek potansiyel 6grenciler ile iletisime ge¢mek, ebeveynler ve mezunlar ile iligkilerini
ylriitmek amaciyla sosyal medya araglarin iletisim amagh kullanmaktadir (Peruta ve Shields
2017den aktaran Bingdl ve Tahtalioglu, 2017, s. 2047). Universiteler kurum igi iletisim olarak
mevcut 6grenci ve ¢alisanlarina ulagmasinin yani sira kurum digi iletisim faaliyetleri ile potansiyel
Ogrenci ve ¢alisanlara, onlarin ailelerine, vakiflara ve diger bir¢ok kuruma ulagsmaktadir.

Boztepe'ye gore (2013), sosyal medya kanallarini sadece tanitimlarini yapma noktasinda
degil ayni zamanda daha genis kitlelere ulasma amaciyla da kullanan tniversiteler, iletigim
caligmalarinda ozellikle ¢evreyi gozlemleme yoluyla egilimlerin, istek, ihtiya¢ ve beklentilerin
saptanmasi, bunlara yonelik yanitlarinin olugturulmasi, agik bir iletisim siirecinin olusturulmast,
alian kararlar ve belirlenen politikalar hakkinda fikir birligi yapilmasi ve hedefkitlenin katilimini
destekleyen bir yonetim bigimini kurmas: ile kamu giivenini kazanmaktadir. Universiteler
sosyal medya araglarini etkili ve verimli bir sekilde kullanarak, kurum i¢i ve kurum dis1 hedef
kitlelerini olumlu bir sekilde yonlendirme ve karsilikli anlayis saglamanin yani sira vizyonlarini,
kurumsal kiiltiir ve degerlerini ve tiim bunlar1 iceren kurumsal kimliklerini tutarli ve verimli bir
sekilde kurum i¢i ve kurum dis1 tim hedef kitlesine aktarmakta, kurumun diger tiim iletigim
faaliyetlerini desteklemektedir(s. 59).

Bu baglamda tniversiteler i¢in 6nemi giin gegtik¢e artan bu iletisim araglarimin yararlari
ayrica asagidaki sekilde siralanmaktadir (Giimiis vd., 2015, s. 48):

o Potansiyel 6grencilere ulasabilmek,

o Yeni 6grencilerin ebeveynlerine erisebilmek,

o Burslu 6grenci sayisini reklam hedefleri dogrultusunda arttirabilmek,

« Istenilen lise grencilerine reklam hedeflerini gergeklestirmek icin ulagabilmek,

o Hem 6grencilere, hem personele yonelik kurum igi iletisimi artirabilmek,

o  Kuruma olan aidiyet duygusunu ve ayni zamanda markaya olan baghlig1 artirabilmek,

o Uluslararas: boyutta sesini duyurmak ve bu 6grencilere geleneksel iletisim araglarindan
¢ok daha ucuz biitcelerle ulasabilmek,

o Mezunlarin universiteleriyle iletisimini saglayacak yeni kaynaklarin, burslarin ve
firsatlarin ortaya ¢ikmast igin firsat kazanmak.

Ozetle, sosyal medya kurumsal iletisimin en énemli unsuru olan tiim hedef kitleye ulagma,
diyalog kurma, karsilikli giivene dayali iliski olusturma gibi hedefleri gergeklestirme agisindan
kurumsal iletisim icin en etkili ara¢ haline gelmistir.

Bu baglamda Facebook, Instagram, Twitter, blog, Linkedin ve diger ¢esitli yapidaki sosyal
medya araglari ile tiniversiteler kendileri i¢in en dogru olan hedef kitleyi belirlemekte ve o hedef
kitle ile kuracag iletisimi en verimli sekilde gerceklestirmektedir. Boylelikle hedef kitlenin o
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universite hakkindaki algisi anlagilmakta kurumsal iletisim uygulamalari da sosyal medyadan
alman bilgiler dogrultusunda sekillenmektedir.

YONTEM
Arastirma Yontemi

Arastirmanin gerceklestirilmesine uygun olarak igerik analizi yontemi segilmistir. Igerik
analizi yonteminin bu ¢aligma i¢in uygunlugunu Yildirim ve SimseK’in (2016) su ifadeleri ile
agiklamak miimkiindiir: “Igerik analizinde temelde yapilan islem, birbirine benzeyen verileri
belirli kavramlar ve temalar gergevesinde bir araya getirmek ve bunlari okuyucunun anlayabilecegi
bir bi¢imde diizenleyerek yorumlamaktir” (s. 242). Benzer nitelikteki vakif tiniversitelerinin
Instagram hesaplarinin bu yoéntemle incelenmesi bu baglamda uygundur. I¢erik analizi temelde
toplanan verileri agiklayabilecek kavramlara ve iliskilere ulasmay: hedeflemektedir. Betimsel
analizlerle var olan durum ortaya konmaya ¢alisilmaktadir. Bagka bir deyisle betimsel analiz ile
fark edilemeyen kavram ve temalar igerik analizi sonuglari ile kesfedilebilir (Yildirim ve $imsek,
1999, s. 162). Igerik analizi mesajlar1 anlamaya calisirken diger yandan anladigini kanitlama
yani temellendirme istegini gostermektedir. Bu iki siire¢ birbirlerini tamamlayict bir sekilde
gerceklestirilmelidir (Bilgin, 2014, s. 8).

Arastirmanin Amaci

Bu ¢alismanin temel amacy; Tiirkiyede faaliyet gosteren vakif tniversitelerinin sosyal
medya kullanimlarinin  gergeklestirdikleri paylagimlar acisindan betimsel olarak ortaya
¢ikarilmasidir. Ayni zamanda iiniversitelerin kurumsal iletisim g¢alismalarini yiiriitmesi
noktasinda sosyal medyanin rolii arastirilmistir. Bu nedenle arastirma kapsaminda; Tiirkiyede
faaliyet gosteren vakaf tiniversitelerinin sahip olduklar1 Instagram sayfalar1 incelenerek sosyal
medya araglarini kurumsal iletisim ¢ercevesinde nasil kullandiklarini, betimsel bir bigimde,
ortaya koymak istenmektedir. Aragtirma dahilinde vakif {iniversitelerinin sosyal medya {izerinde
gerceklestirdikleri ¢calismalarimin mevcut durumunu ortaya koymak amaglanmaktadir.

Bu amag dogrultusunda asagidaki arastirma sorularina cevap aranacaktir:

o  Tirkiyede faaliyet gosteren vakif iiniversitelerinin kullandiklar1 sosyal medya araglari
nelerdir?

o Universitelerin Instagram hesaplarindaki genel goriiniimlerinde (Universitenin Web
Bilgisi, Diger Sosyal Aglarin Bilgisi, Logo, Slogan) neler yer almaktadir?

o Universitelerin Instagram hesaplarinda génderi tiirleri (fotograf, video) nelerdir?

o  Universitelerin Instagram hesaplarinda gonderi icerigi (Bilgilendirme, Kutlama, Anma,
Etkinlikler, Kiltiir-Sanat, Hizmet, Toren, Yonlendirme, Spor, Hedef Kitle Tarafindan
Olusturulan Igerikler, Caligma Alani/Calisanlar ile Ilgili Igerikler) nelerdir?
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«  Universitelerin Instagram hesaplarinda gonderi agiklamasinin igerigi ( Agiklama,
soylesi, soru/cevap, tanitim, bilgilendirme) nedir?

Universitelerin Instagram hesaplarinda hashtag kullanim1 nasildir?

o Universitelerin Instagram hesaplarina gelen yorumlarin 6zellikleri (Istek, sikayet, soru,
emoji, begeni/dilek/temenni, sohbet) nedir?

+  Universiteler Instagram hesaplarina gelen yorumlara cevap verme durumu nedir?

o Universitelerin Instagram hesaplarinda yorumlara cevaplarin niteligi (Agiklama,
yonlendirme, onay/tesekkiir) nedir?

Evren ve Orneklem

Vakif tiniversitelerinin 6grencilerinden belirli bir ticret almasi nedeniyle rekabet ortam:
olusmaktadir. Vakif {iniversitelerinin bu ortamda hedef kitlesi nezdinde farklilagmasi i¢in sosyal
medyakanallarinikurumsal iletisim kapsaminda kullanmas1 6nemli bir durum haline gelmektedir.
Bu dogrultuda 2018 Yiiksekogretim Kurumlar: Smavi (YKS) tercih kilavuzunda yer alan ve
konuya baglantili olarak Tiirkiyede faaliyet gosteren vakif tiniversitelerine bakilmistir. Evren
olarak 69 vakif {iniversitesi belirlenmigstir. Evren tizerinde 6n arastirma yapilmistir. Bu aragtirma
sonucunda 55 vakif iiniversitesinin Intagram sayfasina ulagilmistir. Bu nedenle arastirmaya 55
vakif {iniversitesi ile devam edilmistir. Arastirma 14 Temmuz - 14 Kasim 2018 zaman araliin
kapsamaktadir. Bu tarihler arasinda yapilan paylagimlara bakilacaktir. Arastirmanin yapilacag
tarih 2018 YKS sonuglarnin agiklanmasindan 17 giin 6ncesi, tercih dénemi ve tiniversitelerin
yeni egitim donemini kapsayacak sekilde belirlenmistir. Bu tarih araliginin belirlenmesinin en
onemli sebebi, kurum olarak vakif tiniversitelerinin hedef kitlelerinin bu dénemde Instagram
ve diger iletisim ortamlarini, {iniversiteleri arastirmak amaciyla, daha fazla kullanmalaridir.
Bu duruma bagl olarak tiim vakif {iniversitelerinin Instagram hesaplarinin bu dénemde daha
hareketli oldugu gozlemlenmistir.

Evreni olugturan vakif @iniversitelerinin resmi web sayfalarinda yer verdikleri sosyal medya
hesaplarina bakilarak bir 6n arastirma yapilmis ve bu 6n aragtirma sonucunda Tiirkiyede faaliyet
gosteren vakif {niversiteleri tarafindan kullanilan sosyal medya araglari asagidaki tabloda
listelenmistir.

Tablo 1. Tirkiyede Faaliyet Gosteren Vakaf Universitelerinin Kullandiklari Sosyal Medya Araglari

Universite Ad1 Instagram Facebook Twitter Youtube Linkedin
Acibadem Universitesi / v / /

Altinbas Universitesi / v / / v
Antalya AKEYV iiniversitesi v v v

Antalya Bilim Universitesi v v v v v
Atasehir Adigiizel MYO v v v v

Atilim Universitesi v v v v v
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Avrasya Universitesi

Avrupa MYO

Bahgesehir Universitesi

Baskent Universitesi

SIS SIS

Beykent Universitesi

~

Beykoz Universitesi

SISISISISN IS

SISISISISN IS

Bezm-iAlem Vakif
Universitesi

AN

<

Biruni Universitesi

Cag Universitesi

Cankaya Universitesi

ANEAN

Dogus Universitesi

N

Faruk Sarag Tasarm MYO

<

<~

SIS S

Fatih Sultan Mehmet Vakif
Universitesi

~

~

Hali¢ Universitesi

Hasan Kalyoncu Universitesi

Isik Universitesi

ibni Haldun Universitesi

istanbul Arel Universitesi

Istanbul Aydin Universitesi

SIS SIS

Istanbul Ayvansaray
Universitesi

S ANIENI AN AN AN EN

SNOIS SIS IS

SOISISISISN S

istanbul Bilgi Universitesi

istanbul Bilim Universitesi

A YA RN AYAYAYAYAYAY RS

istanbul Esenyurt
Universitesi

<

<~

<

istanbul Gedik Universitesi

Istanbul Gelisim Universitesi

istanbul Kent Universitesi

Istanbul Kiiltiir Universitesi

SIS IS

SIS IS

istanbul 29 May1s
Universitesi

AN

SSEANIENIENIEN

~

istanbul Medipol
Universitesi

<~

istanbul Okan Universitesi

AN

istanbul Rumeli Universitesi

istanbul Sabahattin Zaim
Universitesi

istanbul Sehir Universitesi

Istanbul Sisli MYO

istanbul Ticaret Universitesi

Istanbul Yeniyiizyil
Universitesi

Istinye Universitesi
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Izmir Ekonomi Universitesi v
[zmir Kavram MYO
Kadir Has Universitesi v

NS ANIENIAN
S ENIENIEN

Thsan Dogramaci Bilkent
Universitesi

Kapadokya Universitesi v
KTO erkayhantay
Universitesi

~
A N N N NI N

~
<
<<
~

Kog Universitesi v

Konya Gida ve Tarim
Universitesi

Lokman Hekim Universitesi v

Maltepe Universitesi v

MEEF iiniversitesi

NS
NIESANAN

Nisantag1 Universitesi

Nuh Naci Yazgan
Universitesi

<
~
<

Piri Reis Universitesi v

Toros Universitesi

Tiik Hava Kurumu
Universitesi

~
~
~

Ufuk Universitesi

Uskiidar Universitesi

Yasar Universitesi

SIS s

Yeditepe Universitesi
Yiiksek ihtisas Universitesi
Ozyegin Universitesi
Sabanc1 Universitesi

Sanko Universitesi
TED Univesritesi
TOBB ETU Universitesi

SISISISISISISISNIS
SISISTISISISIS SIS S (NS

v
v

SISISISISISISISISNS
SISISIS IS

AN

Bu sosyal medya araglarina ek olarak, Beykoz Universitesi, Cag Universitesi Istanbul
Sabahattin Zaim Universitesi, Istinye Universitesi, MEF Universitesi, Nisantagt Universitesi,
Piri Reis Universitesi ve Uskiidar Universitesi Whatsapp’, Istanbul Yeniyiizyil Universitesi,
[zmir Kavram Universitesi, Uskiidar Universitesi Foursquare1 Avrasya Universitesi, Avrupa
MYO, Bahgesehir Universitesi, Cag Universitesi, Hali¢ Universitesi, Istanbul Aydin Universitesi,
Istanbul Gedik Universitesi, Istanbul 29 Mayis Universitesi, Istanbul Okan Universitesi, Istanbul
Sisli MYO, Istanbul Yeniyiizyll Universitesi, Izmir Kavram Universitesi, Thsan Dogramaci
Bilkent Universitesi, Kadir Has Universitesi, Kapadokya Universitesi, Kog Universitesi, Lokman
Hekim Universitesi, Maltepe Universitesi, Piri Reis Universitesi, Uskiidar Universitesi ve Yagar
Universitesi ise G+1 kullanmaktadir. Ote yandan Istanbul Bilgi Universitesinin Spotify, Istanbul
Okan Universitesinin Dailymotion, Istanbul Yeniyiizyil Universitesinin Snapchat, Bahgesehir
Universitesi'nin Periscope, Alanya HEP Universitesinin Pinterest, TOBB Universitesinin Twitch,
Piri Reis Universitesi ve Kog Universitesi'nin Flickr sayfasina sahip oldugu goriilmiistiir. Ancak bu
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vakif iiniversiteleri arasinda yaygin olarak kullanilan sosyal medya araglary; Instagram, Facebook,
Twitter, Youtube ve Linkedin seklindedir.

Yaygin kullanilan bir diger sosyal medya araci olarak Twitter'in aragtirmada incelenmemesinin
sebebi Yilmaz (2015) tarafindan kaleme alman “Universitelerde halkla iligkiler: Kurumsal web
sayfalarivesosyalmedyauygulamalariiizerinebir degerlendirme”basliklicalismada tiniversitelerin
Twitter sayfalarinin halkla iliskiler baglaminda incenlemesidir. Daha 6nce tniversitelerin
Twitter kullaniminin arastirilmasindan dolayr Twitter arastirmaya konu edilmemistir. Vakaf
tiniversiteleri arasinda yaygin bir sekilde kullanilan bir diger sosyal medya aracinin Youtube
oldugu goriilmektedir. Youtube kanalinin arastirmaya konu edilmemesinin nedeni ise bu
mecrada olusturulan iceriklerin sadece video igerikli olmasidir. Ote yandan hedef kitlenin, {iriin
ya da hizmet hakkinda izledigi videolara beyninin farkli bolgelerindeki hareketlerin 6l¢tilmesi ile
ulagilmaktadir. Igerigin bagarisi ve hedef kitle ile kurulan etkilegim diizeyi saptanmasi noktasinda
FMRI ya da EEG gibi cihazlar kullanilmaktadir. Bu nedenle Youtube iizerinde yiiriitiilen video
galigmalarinin igerik incelemesinin kapsamli olarak aragtirilmasi noktasinda igerik analizinin
yetersiz kalacag diistildiigii icin aragtirmaya konu edilmemigtir. Calisma kapsaminda incelenecek
sosyal medya araci olarak Linkedin'in se¢ilmemesinin sebebi bu sosyal medya kanalinin, alaninda
uzman olan insanlar tarafindan kullanilmasidir. Bagka bir deyisle Linkedin daha ¢ok bireysel ve
profesyonel profillerden olusmaktadir. Genellikle kurum ve kuruluslarin tanitim faaliyetlerini
yurittiigi bir platform degildir. Aragtirmanin amacina uymamasi nedeniyle aragtirma konusuna
dahil edilmemistir. Foursquare, Whatsapp, G+, Soptify ve Flickr gibi sosyal medya araglar: ise
¢ok siirl sayida vakaf iiniversitesi tarafindan kullanilmaktadir. Arastirmanin gerceklestirilmesi
ve sonug elde edilmesi noktasinda yetersiz sayida oldugu i¢in bu kanallar aragtirma kapsamina
dahil edilmemistir.

Incelenecek sosyal medya aracinin Instagram segilmesinin nedeni ise; vakif iiniversiteleri
arasinda yaygin olarak kullanilan sosyal medya kanallarindan biri olmasidir. Ote yandan
Instagram’in fotograf ve video paylasimi saglamasinin yani sira anlik igerik olusturma, canl
yaymn yapma, hashtag ve motion gibi ayricaliklarla etkilesimi saglama gibi farkli ozellikleri
kullanicilara sunmasindan dolay1 her kesime hitap etmektedir. Sunmus oldugu ayricaliklardan
dolay1 her gegen giin kullanici sayis1 artmaktadir. We Are Social 2018-2019 Tiirkiye sosyal medya
kullanimina yonelik aragtirma” basglikli ¢alismada yer alan Instagram istatistigine baktigimizda
agagidaki bulgularla karsilagilmaktadir (We are social.com):

o 2018 yilinda Tirkiyede Youtube, Facebook, Whatsapp gibi sosyal medya kanallarindan
sonra Instagram %46 ile en ¢ok kullanilan dérdiincii sosyal medya platformudur.

o 2019 yilindaise Tiirkiye'nin Instagram kullanim orani % 84% ulagsmis ve en ¢ok kullanilan
ikinci sosyal medya platformu haline gelmistir.

e 2018 yilinda diinyanin en fazla Instagram kullanan ikinci tlkesi Tiirkiye olmustur.
2019da ise diinya genelinde %58 kullanim orani ile Instagram’ en fazla kullanan birinci
tilkedir.
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o  Tiirkiyede Instagram kullanicilarinin yas araligina baktigimizda 13-17 arasi %3; 18-24
yas arast erkekler % 17, kadin % 15; 25-34 yas aras1 erkekler % 17, kadinlar %16; 35-44
yas arasi erkekler %7, kadinlar %9; 45-54 yas arasi erkekler %4, kadinlar %5; 55-64 yas
arasi erkekler %1, kadinlar %2; 65 yas ve tstii erkekler %1, kadinlar % 1 seklindedir.

Bir yillik siirecte kullanim agisindan biiyiik bir artis gosteren Instagram giiniimiizde gerek
kurum ve kuruluglar gerek bireyler arasinda en popiiler uygulamalardan birisi olmustur. Sonug
olarak tiniversitelerin ¢esitli hedef kitle gruplarina daha kolay ve hizli bir sekilde ulagmasini
miimkiin kilmasi bakimindan arastirma kapsaminda Instagram tercih edilmistir. Bu Insatagram
hesaplariin tiiminde mavi tik (resmi hesap) bulunmamaktadir. Hesaplarin bazilarinda mavi
tik bulunmamasina ragmen resmi hesap oldugu bilgisi yazi ile belirtilirken (6rnegin Bilkent
Universitesi) bazilarinda bu bilgilere de yer verilmemistir (6rnegin Kog Universitesi). Bu durum
bagka bir aragtirmaya konu olabilir. Paylasimlar ve takipgi sayilar1 degerlendirildiginde asagidaki
hesaplarin resmi hesap oldugu yargisina varilmistir. Yapilan 6n aragtirma sonucunda ulasilan
ve Tiirkiyede faaliyet gosteren 55 vakaf iiniversitesi, kullanici adlar1 ve takipgi sayilar: asagidaki
sekilde siralanmagtir.

Tablo 2. Instagram Kullanan Vakif Universiteleri ve Profil Bilgileri

Sira Universite ad1 Kullanici adi Takipgi sayist
1 Istanbul Bilgi Universitesi @bilgiofficial 30,4b
2 Kog Universitesi @kocuniversity 28,4b
3 Medipol Universitesi @medipolunv 26,8b
4 Bilkent Universitesi @bilkentuniv 26b
5 Beykent Universitesi @beykentuny 24,8b
6 Istanbul Gelisim Universitesi @igugelisim 23,1b
7 Yeditepe Universitesi @yeditepeuniversitesi 20,3b
8 Uskiidar Universitesi @uskudaruni 19,5b
9 Sabanct Universitesi @sabanci_university 17,2b
10 Biruni Universitesi @biruniuniversitesi 16b
11 Yagar Universitesi @yasaruniv 14,6b
12 Istanbul Okan Universitesi @okanuniversitesi 14,3b
13 Istanbul Arel Universitesi @areledu 13,5b

14 Istanbul Kiiltiir Universitesi @ikuedu 13,3b
15 Istanbul Aydin Universitesi @iaukampus 11,5b
16 [zmir Ekonomi Universitesi @izmirekonomiuni 11,4b
17 Beykoz Universitesi @beykozedutr 11b

18 Maltepe Universitesi @maltepeedutr 10,9b
19 Acibadem Universitesi @acibademuniversitesi 10b

20 Ozyegin Universitesi @ozyeginuni 9,633
21 KTO Karatay Universitesi @ktokaratayuniversitesi 9,022b
22 Altinbag Universitesi @altinbasuni 8,240
23 Bagkent Universitesi @baskentunv 8,614
24 Kadir Has Universitesi @khasedutr 7,957
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25 Halig Universitesi @halicuniversitesiofficial 7,575
26 [stanbul Sehir Universitesi @sehiruniversitesi 6,806
27 Hasan Kalyoncu Universitesi @hkunv 6,667
28 Kapadokya Universitesi @kapadokyauniversitesi 6,491
29 Dogus Universitesi @dogusuniv 6,480
30 Ufuk Universitesi @ufukuniversitesiofficial 6,300
31 TOBB ETU Universitesi @tobbetum 5,599
32 Atilim Universitesi @atilimuniv 5,476
33 TED Universitesi @universityted 5,347
34 fstanbul Esenyurt Universitesi @iesunivrsitesi 5,0004
35 Antalya Bilim Universitesi @antalyauniversitesi 4,745
36 Isik Universitesi @isikuniversitesi 4,457
37 Tiirk Hava Kurumu Universitesi @thkuniv 4,416
38 Istanbul Ticaret Universitesi @ticaretedutr 4,035
39 Piri Reis Universitesi @pirireisuni 3,915
40 Istanbul Yeniyiizyil Universitesi @yeniyuzyiledutr 3,808
41 Istanbul Rumeli Universitesi @rumeliunv 3,543
42 Istanbul Gedik Universitesi @gedikedu 3,504
43 Istanbul Ayvansaray Universitesi @ayvansarayuniversitesi 3,430
44 Faruk Sara¢ Tasarim MYO @faruksaractmyo 2,943
45 Fatih Sultan Mehmet Vakif Universitesi @fsmvuniv 2,287
46 Gag Universitesi @caguniversitesi1997 2,604
47 Ibni Haldun Universitesi @ibnhalduni 2,586
48 Istanbul Kent Universitesi @istanbulkentedu 1,732
49 Sanko Universitesi @sankouniversitesi 1,173
50 Lokman Hekim Universitesi @lokman_hekim_universitesi 1,171
51 Atagehir Adigiizel MYO @adiguzelmyo 1,058
52 Istanbul 29 Mayis Universitesi @ist29mayisuni 636
53 Antalya AKEV Universitesi @akevedutr 601
54 Yiiksek Ihtisas Universitesi @yuksekihtisasuniversitesi 546
55 Nuh Naci Yazgan Universitesi @nuhnaciyazganuniversitesi 532
Veri Analizi

Vakif iiniversitelerinin Instagram sayfalarinda paylastiklar: verilerin analiz edilmesi igin,
Yenigikt: (2016) tarafindan kaleme alinan “Halkla iligkiler arac1 olarak Instagram: Sosyal medya
kullanan 50 sirket tizerine bir aragtirma” baglikli caliymada Instagram igerik analizi i¢in kullanilan
kodlama gemasi temel alinmistir. Universitelerin kendi igerisinde sahip olduklar1 dzellikler ve
Instagrama eklenen yeni unsurlar dikkate alinarak kodlama semasinda bir takim degisiklikler
yapimigtir.

Bulgularbelirlenen kodlama semasiigigindaikikodlayici tarafindan toplanmustir. igerik analizi
yonteminin giivenilirligi 6nemli derecede kodlama islemine baglidir. Bu durum ise kodlayicilar
ve kodlama kategorilerinin giivenilirligi ile iliskilidir. Sonu¢ olarak kodlayici giivenilirligi
saglanmast i¢in, ayni ¢alismanin farkli kodlayicilar tarafindan ayni sekilde kodlanmasi ya da tek
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bir kodlayicinin ayni ¢aligmayi farkli zamanlar icerisinde kodlamasi gerekmektedir (Bilgin, 2014,
s. 16). Birden fazla aragtirmacinin veri analizini yaptig1 bir caligmada kodlamanin giivenilirligini
belirlemek icin bir ¢aligma yapmak gerekmektedir. Arastirmacilar, ayni veri setini kodlayarak,
elde ettikleri kodlama benzerliklerini ve farkliliklarini sayisal olarak kargilagtirarak kodlamanin
giivenilirlik ylizdesini elde etmektedir. Bu tiir galismalarda en az % 70 seviyesinde giivenilirlik
yluzdesine ulagsmak gerekmektedir (Yildirim, Simsek, 1999, s. 233). Bu nedenle SPSS programi
kullanilarak iki kodlayic1 tarafindan elde edilen verilerin Kappa giivenilirlik degeri hesaplanmustir.
Calismanin Kappa giivenilirlik degeri 0,95 ¢ikmus ve giivenilirlik ytizdesini ge¢mistir.

BULGULAR VE YORUMLAR
Genel Goriiniim

Genel gorliniim kategorisinde 55 vakif tiniversitesinin Instagram sayfalarindaki logo, slogan,
web sayfasi ve diger sosyal medya hesaplarina dair kurumsal bilgileri ve sayfalarin gonderi sayisi
incelenmistir. 55 vakif {iniversitesinin genel goriiniim kategorisindeki dagilimi asagidaki tabloda
verilmistir. Bu hesaplarin bazilarinda resmi hesap oldugu bilgisi verilirken bazilarinda boyle bir
bilgi bulunmamaktadir.

Tablo 3. Universitelerin Genel Gériiniim Dagilimi

Genel Goriiniim Var Yiizde Yok Yiizde

Universitenin Web Bilgisi 46 % 83.63 9 % 16.36

Diger Sosyal Aglarin Bilgisi 5 % 9.09 50 %90.90
Logo 55 %100 0 % 0

Slogan 9 % 16.36 46 %83.63

Yukaridaki tablo incesendiginde 46 (%83.63) vakif tiniversitesinin, Instagram sayfalarinda
kurumsal webssitesine dair bilgiye yer verdigi gériilmektedir. Ancak 9 (%16.36) vakif iiniversitesinin
profillerinde kurumsal web sayfasina iliskin bilgi bulunmadig1 goriilmektedir. Diger sosyal
medya hesaplarina dair bilgiye ise sadece 5 (%9.09) vakif iiniversitesi yer vermekte 50 (%90.90)
vakif tiniversitesi Instagram sayfalarinda diger sosyal medya hesaplarini paylasmamaktadir.
Ote yandan 55 (%100) vakif iiniversitesinin tamaminin Instagram sayfasinda logoya yer verdigi
goriilmektedir. Slogana ise 9 (%16.36) iiniversite yer vermekte 46 (%83.63) tiniversite ise sloganini
Instagram sayfasinda kullanmamaktadir. Sonug olarak genel goriiniim kategorisinde belirlenen
basliklardan en fazla logo ve iniversitenin kurumsal web sitesine ait bilgiler kullanilmistir. Ancak
slogan ve diger sosyal ag bilgilerini kullanan tiniversitelerin sayis1 oldukg¢a azdir.

Gonderi Tiirii

Gonderi tirii kategorisinde tniversitelerin Instagram sayfalarinda video ya da fotograf
secenekleri arasinda hangi paylasim secenegini tercih ettiklerine bakilmustir. Instagram
uygulamasi video ve fotografa ek olarak instastory, canli yaymn gibi bir giin siireli paylagimlari
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iceren farkli paylasim 6zellikleri de bulunmaktadir. Ancak icerik analizi i¢in belirlenen zaman
dilimi ge¢miste yapilan paylasimlari kapsadigi i¢in bu bir giin siireli iceriklere bakilamamustir. Bu
nedenle gdnderi tiirii video ve fotograf ile sinirli tutulmustur. Incelenen 55 vakaf {iniversitesinin
video ve fotograf seceneklerini kullanma dagilimini ve hangi tiniversitelerin hangi secenegi
kullandigini gosteren tablolar asagida verilmistir.

Tablo 4. Génderi Tiirtiniin Genel Dagilim1

Gonderi Tiirii Var Yiizde Yok Yiizde
Fotograf 55 % 100 0 %0
Video 53 % 96.36 2 %3.63

Bir fotograf ve video paylasim uygulamasi olan Instagram paylasilan iceriklerle kurumlarin
hedef kitlelerine ulagsmasini ve cesitli konularda kendisini ifade etmesini saglamaktadir.
Universiteler gorsel ve isitsel paylasimlar araciligiyla hedef kitleyle iletisim kurmaktadir. Bu
nedenle iiniversitelerin bu gonderi tiirlerinden faydalanmalar1 6nemli bir unsurdur. Tabloya
bakildiginda 55 (%100) vakif {iniversitesinin fotograf paylastigi goriilmektedir. Ote yandan 2
(%3.63) vakaf iiniversitesinin video paylasimi yapmadig1 goriilmektedir. Ancak bu 2 iiniversite
disinda diger incelenen tiim tiniversiteler video paylagimi yapmustir.

Gonderi Igerigi

Gonderi icerigi kategorisinde, incelenen 55 vakif {iniversitesinin Instagram profillerinde
paylastiklar1  gonderilerin niteliklerine bakilmistir. Universiteler, Instagram {izerinden
paylastiklar1 gonderiler araciligiyla hedef kitlelerine ulagsmaktadir. Gonderiler, tiniversitelerin
kendini ifade etmesi, hedef kitlenin dikkatini ¢cekmesi ve etkilesimi olusturmasi agisindan ¢ok
onemli bir unsurdur. Universitelerin kurumsal iletigim amaglarini yerine getirebilmesi i¢in dogru
ve amacina uygun igerikte gonderiler olusturmas: gerekmektedir. Bu baglamda bu kategoride;
bilgilendirme, kutlama, anma, etkinlikler, kiiltiir/sanat, hizmet, téren, yonlendirme, hedef kitle
tarafindan olusturulan igerikler, caligma alani/calisanlar ile ilgili igerikler olmak tizere on bir
gonderi icerigine bakilmugtir. Universitelerin Instagram profillerinde paylagtiklar goénderilerin
igeriklerinin genel dagilimi asagida verilmistir.

Tablo 5. Génderi Igeriginin Genel Dagilimi

fcerik Var Yiizde Yok Yiizde
Bilgilendirme 55 % 100 0 %0
Kutlama 54 % 98.18 1 %1.81
Anma 55 %100 0 % 0
Etkinlikler 55 % 100 0 %83.63
Kiiltiir-Sanat 39 %70.90 16 %29.09
Hizmet 54 %98.18 1 %1.81
Toéren 53 %96.36 2 %3.63

326



Universitelerin Kurumsal iletisim Araci Olarak Instagram Kullanimi: Vakif Universitelerinin Instagram Sayfalari Uzerine Betimsel Bir igerik Analizi

Yonlendirme 55 %100 0 %0

Spor 39 %70.90 16 %29.09

Hedef Kitle Tarafindan Olusturulan Igerikler 14 %25.45 41 %74.54
Calisma Alani/Calisanlar {le flgili Igerikler 55 %100 0 %0

Tablo incelendiginde, 55 (%100) vakif tniversitesinin tamaminin bilgilendirme, anma,
etkinlik, yonlendirme ve ¢alisma alani/galisanlar ile ilgili gonderiler paylastiklar: goriilmektedir.
Kutlama niteliginde gonderiyi 54 (%98.18) tiniversitenin paylastigi, 1 (%1.81) tiniversitenin ise
bu nitelikte icerik paylagmadig1 goriilmektedir. Universitelerin 39’unun (%70.90) kiiltiir/ sanat
ile ilgili paylagimlar yaparken, 16simin (%29.09) bu tiir paylasim yapmadigy gériilmektedir.
Universitenin gerceklestirdigi torenler ile ilgili igeriklere 53 (%96.36) tiniversitenin profilinde yer
verdigi, 2 (%3.63) iiniversitenin ise toren ile ilgili gonderilere yer vermedigi goriilmektedir. Ote
yandan spor temal: igerikleri 39 (%70.90) tiniversitenin olusturdugu 16 (%29.09) tniversitenin
ise spor ile ilgili icerik paylasmadig1 goriilmektedir. Ote yandan hedefkitle tarafindan olusturulan
igerikleri profilinde paylasan tniversitelerin sayist 14 (%25.45), paylasmayan iiniversitelerin
say1s1 ise 41dir (%74.54).

Gonderi Agiklamasinin Igerigi

Bu kategori altinda tiniversitelerin, Instagram sayfalarinda paylastiklari igeriklerin agiklama
kismini hangi nitelikler cercevesinde kullandiklari incelenmistir. Universitelerin gesitli amaglarla
paylastiklar1 gonderileri agiklama kismina yazdiklari yazilarla desteklemeleri gerekmektedir.
Universiteler gonderilerine uygun bir sekilde agiklama dili kullanarak paylagimlarini daha
etkili hale getirebilmektedir. Bu nedenle {iniversitelerin, kendisi ve faaliyetleri ile ilgili aciklama,
soylesi, soru/cevap, tanitim ya da bilgilendirme amagli yazilar yazmasi gonderilerinin etkisini
arttirmasi ve kurumsal iletisim faaliyetlerini gerceklestirmesi agisindan 6nemli bir unsurdur.
Universitelerin gonderilerini agiklama noktasinda kullandi1 iceriklerin genel dagilimi asagidaki
sekilde verilmistir.

Tablo 6. Génderi Agiklama Iceriginin Genel Dagilimi

fgerik Var Yiizde Yok Yiizde
Aciklama 39 % 70.90 16 % 29.09
Soylesi 41 % 74.54 14 %25.45
Soru/Cevap 20 %36.36 35 % 63.63
Tanitim 55 % 100 0 %0
Bilgilendirme 55 %100 0 %0

Bu kategori altinda belirlenen bes baslik bulunmaktadir. Tabloya bakildiginda incelenen
tniversitelerden 39unun (%70.90) paylasgimlar1 agiklayici dil kullandigy, 16’ (%29.09)
ise kullanmadigr goriilmektedir. Gonderi agiklamasinin igeriginde soylesiyi 41 (%74.54)
tniversite kullanirken, 14 (%25.45) tniversite soylesi dilini kullanmamaktadir. Gonderi
aciklamasini soru/cevap islubu ile kullanan tiniversite sayisinin 20 (%36.36) oldugu, soru/
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sdylesi tislubu kullanmayanlarin sayisinin ise 35 (%63.63) oldugu goriilmektedir. Ote yandan
55 (%100) iiniversitenin, gonderilerinin agiklama kisminda yazilarini tanitim amagli yazilarla
destekledigi goriilmektedir. Igeriklerinin agiklama béliimiine bilgilendirme amaglh yazilar yazan
tiniversitelerin sayisinin ise 55 (%100) oldugu goriilmektedir.

Hashtag Kullanimi

Hashtag 6zelligi tiniversitelerin génderilerine isimlerini, sloganlarini ya da icerikleri ile ilgili
farkli bagliklar1 etiketlemesini miimkiin kilmaktadir. Boylelikle herhangi bir kullanici hashtag
olarak kullanilan iiniversite ismi ya da sloganina tiklayarak o tiniversite hakkinda yapilan tim
paylagimlar1 gorebilmektedir. Bu nedenle Instagram {izerinde paylasilan icerikler ile ilgili dogru
hashtaglerin belirlenmesi, bu hashtaglerde tniversite ismi ve sloganimnin kullanilmas: dikkat
edilmesi gereken bir ayrintidir. Hashtag tiniversite ile hedefkitlesi arasinda iletisimi giiglendirmesi
ve etkilesimi saglamasi bakimindan énemli bir unsurdur. Incelenen vakif tiniversiteleri arasinda
hashtag kullanim dagilimi asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 7. Hashtag Kullaniminin Genel Dagilim1

Hashtag Var Yiizde Yok Yiizde
Hashtag (#) Kullanimi 54 % 98.18 1 % 1.81
Hashtaglarde Universitenin Isim/Slogan Kullanimi 46 % 83.63 9 %16.36

Tablo incelendiginde 55 vakif tiniversitesi igerisinden sadece 1 (%1.81) {iniversite hashtag
kullanmazken 54 (%98.18) vakif iiniversitesi paylagimlarinda hashtag kullanmaktadir. Ote
yandan 46 (%83.63) vakif tiniversitenin ismini ya da sloganini hashtaglerde kullandig1 ancak 9
(%16.36) tiniversitenin kullanmadig: gériilmektedir.

Yorumlarin Ozellikleri

Kodlama semasinda belirlenen yorumlarin 6zelligi kategorisinde; tniversitelerin
gonderilerine hedef kitleleri tarafindan yapilan yorumlarin 6zellikleri incelenmistir. Bu kategori
icerisinde istek, sikayet, soru, emoji, begeni/dilek/temenni ve sohbet olmak iizere alt1 bashk
belirlenmis ve yorumlarin ozelligi bu bagliklar 1s181nda incelenmistir. Belirlenen alt1 yorum
ozelliginin tniversiteler agisindan dagilimi asagidaki tabloda gosterilmektedir.

Tablo 8. Yorum Ozelliklerinin Genel Dagilim1

Yorumlarmn Ozellikleri Var Yiizde Yok Yiizde
Istek 35 % 63.63 20 % 36.36
Sikayet 34 % 61.81 21 %38.18
Soru 54 %98.18 1 % 1.81

Emoji 55 | %100 0 %0
Begeni/Dilek/Temenni 51 %92.72 4 %7.27
Sohbet (yazili etkilesim) 49 %89.09 6 %10.90
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Tabloya bakildiginda, 55 vakif iiniversitesinden 35’inin (%63.63) istek igerikli yorumlar
aldigs, 20 (%36.36) tiniversitenin ise bu tiir yorumlar almadig1 goriilmektedir. Sikayet yorumlarini
34 (%61.81) iiniversite alirken, 21 (%38.18) iiniversite sikayet igerikli yorum almamaktadir.
Incelenen 55 vakif tiniversitesinden sadece 1’i (%1.81) soru niteligi tastyan yorum almamus geriye
kalan 54 (%98.18) iiniversite soru nitelikli yorumlar almistir. Incelenen 55 (%100) iiniversite
hedef kitleleri tarafindan emoji igerikli yorumlar almaktadir. Begeni/dilek/temenni 6zelligindeki
olumlu yorumlar1 51 (%92.72) {iniversitenin aldifi, 4 (%7.21) iniversitenin ise almadig:
goriilmektedir. Ote yandan sohbet bazli yorumlar1 49 (%89.09) iiniversite almis, 6 (%10.90)
iniversitenin ise bu tiir yorum almadig1 gorillmektedir.

Kullanicilar sosyal medya tizerinden yaptiklar: yorumlar ile duygu ve diistincelerini ifade
etmektedir. Hedef kitle gruplar1 {iniversitelerin igeriklerine yorum yaparak istek, sikayet ve
begenilerini ifade etmekte, merak ettikleri konulara iligkin sorular sormakta, sohbet etmekte ya
da paylagilan icerikler ile ilgili goriiglerini emojiler ile ifade etmektedirler. Ozellikle tiniversitenin,
Instagram profillerinde gerceklestirdikleri calismalarin hedef kitle tarafindan ne diizeyde
dikkate alindigini belirlemek agisindan yorumlar 6nemli bir unsurdur. Universiteler hedef kitle
tarafindan en fazla emoji, soru ve begeni/dilek/temenni igerikli yorumlar almistir. Bunlarin
ardindan sirasiyla sohbet, istek ve sikayet icerikli yorumlar gelmektedir

Yorumlara Cevap Verme

Bu baglik altinda tniversitelerin Instagram profillerinde paylastiklar1 gonderilere gelen
yorumlara cevap verme durumlarina bakilmistir. Universitelerin cevap verme dagilimi asagida
verilen tabloda gosterilmektedir.

Tablo 9. Yorumlara Cevap Vermenin Genel Dagilimi

Yorumlara Cevap Verme
Var 43
Yiizde %78.36
Yok 12
Yiizde %21.81

Tablo incelendiginde; incelenen 55 vakif iiniversitesinin 43’ (%78.36) gonderilerine
yapilan yorumlara cevap verirken, 12 (%21.81) iiniversitenin gelen yorumlar1 cevapsiz biraktig
goriilmektedir.

Yorumlara Cevaplarin Niteligi

Universitelerin hedefkitle tarafindan gelen istek, sikayet, soru, emoji ya da sohbet igeriklerine
nasil cevap verdigi bu kategori icerinde incelenmistir. Yukarida da belirtildigi gibi kirk ti¢
universite hedef kitlesi tarafindan gelen yorumlara cevap vermektedir. Bu baglamda bu kirk
ii¢ Giniversitenin vermis oldugu cevaplarin nitelikleri; agiklama, yonlendirme ve onay/tesekkiir
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olarak ii¢ baglik cercevesinde incelenmistir. Universitelerin bu nitelikler arasindaki genel dagilimi

agagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 10. Yorumlara Cevaplarin Niteliginin Genel Dagilim1

Yorumlarmn Ozellikleri Var Yiizde Yok Yiizde
Aciklama 42 % 76.36 13 % 23.63
Yonlendirme 27 % 49.09 28 %50.90
Onay/Tegekkiir 5 %9.09 50 % 90.90

Hedef Kkitleleri tarafindan gelen yorumlara agiklama yaparak cevap veren 42 (%76.36)
tiniversite varken, 13 (%23.63) uiniversitenin agiklama nitelikli yorum yapmadig1 gérilmiistiir.
Gelen yorumlara cevap olarak yonlendirme yapan 27 (%49.09) tiniversite varken, 28 (%50.90)
iiniversitenin boyle bir cevabi yoktur. Hedef kitle tarafindan gelen yorumlara onay/tesekkiir
niteliginde cevap veren sadece 5 ( %9.09) iiniversite oldugu, 50 (%90.90) iiniversitenin onay ya da

tesekkiir yazisi ile yorumlara geri doniis yapmadig1 gorillmektedir.

Sonug ve Oneriler

Bu calismada, {iniversitelerin kurumsal iletisim faaliyetlerinde sosyal medyay1 kullanim
diizeylerini ortaya koymak amaclanmistir. Bu amag¢ dogrultusunda sosyal medya ve kurumsal
iletisim ¢ergevesinde vakif tiniversitelerinin Instagram sayfalar: incelenmistir. Yapilan inceleme
sonucunda; Tiirkiyede faaliyet gosteren vakif {iniversitelerinin, kurumsal iletisim ¢alismalarini
gerceklestirme noktasinda Instagramda ve diger gesitli sosyal medya araglarinda yer almay1
onemsedikleri ortaya konmustur. Ancak kurumsal iletisim ve sosyal medya iliskisi ¢ercevesinde
yapilan arastirmadan elde edilen veriler incelendiginde; incelenen vakif iiniversitelerin Instagram

sayfalarini yénetme noktasinda bazi eksiklikleri oldugu gortalmiistiir.

Arastirmadailk olarak vakif iniversitelerinin Instagram profillerinin nasil bir genel gériiniime
sahip oldugu incelenmistir. Universitelerin, Instagram’ ne kadar aktif olarak kullandigini gosteren
gonderi sayilarina bakildiginda, genel anlamda tniversitelerin bu mecrada diizenli olarak
paylasim yaptiklar1 goriilmektedir. Ancak incelenen {iniversiteler arasinda paylasim sayilarinda
ciddi farklar vardir. Istanbul Okan Universitesi, Maltepe Universitesi ve Uskiidar Universitesi diger
tiniversiteler ile kargilastirildiginda ortalamanin {istiinde paylasim yapan ve Instagram’ olduk¢a
aktif kullanan tiniversitelerdir. Ancak Ufuk Universitesi, Yiiksek Thtisas Universitesi ve Nuh Naci
Yazgan Universitesi bagta olmak iizere bazi vakif iiniversitelerinin her ne kadar Instagram sayfalar1
olsa da icerik tiretme noktasinda yetersiz kaldiklar1 goriilmektedir. Instagramda oldukga az igerik
ireten bu tiniversitelerin bilgi ve etkilesimi arttirmast i¢in génderi sayilarini arttirmas: 6nemlidir.
Bu baglamda tiniversitelerin kurumsal iletisim faaliyetleri kapsaminda sosyal medyanin sunmus
oldugu imkénlar: daha iyi kavramalari, sadece bir profile sahip olmakla kalmayip sosyal medya

araglarini daha aktif kullanmalar1 ve glincelligini korumalar1 6nerilebilir.
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Caligmada genel goriiniim kategorisi altinda bakilan bir diger unsur kurumsal web sitesidir.
Universitelerin halkla iliskiler caligmalarinda sosyal medyanin roliiniin incelendigi ve Twitter
sayfalarinin ele alindigi benzer bir ¢alismada da kurumsal web sitesinin kurumun sosyal
medya hesaplarinda bulunmas: gereken 6nemli unsurlardan biri oldugu belirtilmistir. Yilmaz
(2015), web sitelerine dair olusturulan kritere gore, tiniversitelerin sosyal medya hesaplarinda
kurumsal web sayfalarinin linklerini ya da bilgilerini paylagmalar1 ve profillerinde kurumun
web sitelerine ait bilgilerin bulunmas: hedef kitlenin iiniversitelerin web sayfalarina dogrudan
ulagmasini miimkiin kilmasi agisindan 6nemli bir faktér olduguna deginir (s. 172). Bu baglamda
incelenen vakif tiniversitelerinin Instagram profillerine baktildiginda, tiniversitelerin biiyiik bir
¢ogunlugunun profillerinde kurumsal web sitelerine yer verdikleri goriilmektedir.

Arastirma sonuglarindan bir digeri ise; tiniversitelerin sosyal medya hesaplarinda diger
sosyal medya profillerine dair bilgi paylasmamasidir. Baska bir deyisle incelenen vakif
tiniversitelerinin Instagram profillerinde Facebook, Twitter ve diger sosyal medya sayfalarina
iliskin bilgileri paylagmasi noktasinda biiyiik bir eksiklik s6z konusudur. Bu yiizden incelenen
vakif iiniversitelerinin, daha genis kitlelere ulasmak ve ¢aligmalarinin etkisini arttirmak icin
diger sosyal medya sayfalarina iliskin bilgileri profilinde paylasarak tiim sosyal medya araglarini
sekronize bir gekilde kullanmasi 6nerilebilir.

Yenigikt1 (2016), bir kurumun hedef kitlesine kendisini ifade etmesi ve kurumun sektoriinde
uzun siire varligini siirdiirmesi gibi tiim iletisim ¢aligmalarinin kurum kimligi ile iligkili olduguna
vurgu yapmustir (s. 105). Universiteler, temel degerlerini, ilkelerini, vizyon ve misyonlarini sosyal
medya tizerinden yayabilmekte ve kendisini daha net bir sekilde ifade edebilmektedir (Bingdl,
Tahtalioglu, 2017, s. 2408). Bu baglamda; kurumsal iletisim ¢alismalarinda o6zellikle vizyon
vemisyonun olusturulmasi agisindan énemli olan kurumun logo ve sloganina tiniversitelerin yer
verme diizeyi arasinda biiyiik bir farklilik vardir. Universitelerin tamami Instagram profillerinde
kurum logosunu kullanmakta ve bu konuda eksiklik olmadig1 sonucuna ulagilmistir. Ancak
hedef kitle i¢in en akilda kalict unsurlardan biri olan sloganin kullanim durumu tiniversiteler
acisindan oldukea yetersizdir. Kurumlarin 6zellikle misyon ve vizyonunu yansitan bir unsur
olmasi ve akilda kalic1 unsurlardan biri olmast bakimindan vakif iiniversitelerinin sloganlarini
tirettikleri icerikler ya da hashtaglerde kullanmay siklagtirmasi 6nerilebilir.

Aragtirma sonucunda iiniversitelerin Instagramda igeriklerini hem fotograf hem de video
olarak her iki sekilde de paylastiklari gorillmektedir. Ancak tiniversiteler daha sik olarak fotograf
paylasmayi tercih etmektedir.

Sosyal medya, kurumlarin ve kurum iletisiminin geleneksel, tek yonlii niteliginden kurum ve
hedefkitlearasinda genisletilmis bir diyaloga ge¢mesini saglayarak paydaslarla dogrudan ve aninda
iletisim kurmasini saglamaktadir. Bagka bir deyisle sosyal medya, iletisim ¢aligmalarini yiiriiten
pratisyenlere iletisim siirecinin her yonii i¢in yeni segenekler sunmaktadir. Matthew (2010) ise
aragtirmadan degerlendirmeye kadar sosyal medya araglarinin, geleneksel medya olanaklarindan
¢ok daha genis kitlelere anlamli igerik olusturmak ve dagitmak i¢in kullanilabilecegine vurgu
yapmustir(s. 17). Saglikli bir kurumsal iletisim siireci olusturma ve bunun sonucu olarak
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hedef kitle nezdinde olumlu bir imaj olusturma noktasinda sosyal medya tizerinde paylagilan
icerikler 6nemli bir yere sahiptir. Bagka bir deyisle modern dénemde kurumlarin sadece kendi
kontroliinde olan imaj faaliyetlerini benimserken post modern dénemle birlikte kullanicilar
tarafindan iiretilen icerikler ile sekillenen imaj anlayisina birakmistir (Bas, Giingér, Ozkul ve
Tuncel, 2013'den aktaran Aydin, 2016, s. 18). Bu baglamda {iniversitelerin saglikli bir kurumsal
iletisim saglamasi, olumlu bir kurumsal imaj olusturmasi ve kurumsal itibarini korumas: gibi
gesitli kurumsal iletisim faaliyetlerini yerine getirme noktasinda sosyal medyada olusturdugu
icerikler, bu iceriklerin nitelikleri ve igeriklere ait aciklama dili dikkat edilmesi gereken
unsurlardir. Aragtirma kapsaminda elde edilen veriler incelendiginde; incelenen tiniversitelerin
paylastiklar: gonderilerin bilgilendirme, yonlendirme, anma, ¢alisma alani ve ¢aliganlar ile ilgili
oldugu sonucuna varilmaktadir. Ayni sekilde gonderilerin agiklamasinda en fazla bilgilendirme
ve tanitim icerikli yazilar yazilmaktadir. Bu durum tniversitelerin Instagram sayfalarini daha
¢ok kurum hakkinda bilgi verme amaciyla kullandigin1 gostermektedir. Ancak tniversiteler
olusturduklar1 farkli iceriklerle hedef kitlenin daha fazla dikkatini ¢ekebilmekte ve iletisimin
gliclinii arttirabilmektedir. Bu nedenle tiniversitelerin, sosyal medya araciligiyla 6zellikle geng
hedef kitlesi ile daha yakindan iletisim kurmas: igin spor, kiiltiir/sanat, hedef kitle tarafindan
olusturulan igerikler gibi etkilesimi arttiran gonderilere daha sik yer vermesi 6nerilebilir. Ayni
zamanda hedef kitlenin gonderilere daha fazla geri doniis yapmasini saglamak icin ise gonderi
aciklamasinda soylesi ve soru/cevap tarzi yazilar yazmayi siklastirmasi onerilebilir.

Sosyal medya uygulamalar1 araciligiyla bireyler gercek ve dogal diyalog ortamlar: yaratmakta
ve insanlarin diisiincelerini daha etkili hale getirmesini saglamaktadir (Solmaz ve Goérkemli,
2012, s. 185). Sosyal medya araglarinin sahip oldugu en 6nemli dinamiklerden biri olan etkilesim
ozelligi kurumlar nezdinde “6nce dinle” kosulunu meydana ¢ikarmistir. Bu baglamda, Tokatli ve
arkadasglar1 (2017), sosyal medya tizerinde itibarini korumak isteyen kurumlarin bu uygulamalari
kullanan paydaglarini dikkatle dinlemeleri ve daha sonra iletisime ge¢meleri gerektigini
belirtirler(s. 42). Bu noktada tiniversitelerin hedef kitleleri tarafindan gelen yorumlar: dikkatle
okumasi ve en uygun cevabi vermesi aslinda kurumsal iletisim ¢aligmalarinin en temel islevidir.
Bu baglamda tniversitelerin hedef kitlesi ile iletisimini giiclendirmesi agisindan Instagram
profillerine gelen yorumlarin niteligi, bu yorumlara cevap verme durumu ve verilen cevaplarin
niteligi onemli hale gelmektedir. Arastirma kapsaminda elde edilen verilerden hareketle;
incelenen tiniversitelerin, gonderilerine gelen yorumlara cevap verme konusunda eksik durumda
oldugu sonucuna varilmustir. Universitelerin Instagram’1 kullanma noktasinda en fazla dikkat
etmesi gereken Ozelliklerden biri, gelen yorumlara geri doniis yapmak ve etkilesimi saglamaktir.

Arastirma kapsaminda tniversitelerin Instagram sayfalarinda dikkat edilen unsurlardan
biri hashtaglerdir. Hashtagler hedef kitlenin gerek iiniversite gerek diger kullanicilar tarafindan
tniversite hakkinda yapilan tiim paylasgimlara ulagsmasi acisindan 6nem arz etmektedir.
Universitelerin isim/slogan ya da gonderi icerigi ile ilgili hashtagler olusturmast hedef kitlenin
tiniversite ile ilgili daha fazla bilgi almasini ve gonderilerinde {iniversite ile ilgili hashtagler
paylasmasini saglayabilmektedir. Arastirma sonucunda iiniversitelerin genel anlamda hashtag
kullanimina dikkat ettikleri gortilmektedir.
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Sonug olarak, giiniimiizde her alanda geleneksel iletisim araglari yerini sosyal medya
uygulamalarma birakmaktadir. Kurum ile hedef kitle arasindaki mesafeyi ortadan kaldiran
ve hedef kitleyi her an ulagilabilir yapan bu iletisim mecralarmin dogru ve etkili kullanilmasi
gerekmektedir. Bu nedenle tniversitelerin bu mecralarda yer almasi kadar nasil kullanildig:
da ¢ok onemlidir. Toplumun en 6nemli yap: taglarindan biri olan iiniversitelerin sosyal
medyanin dinamiklerini bilmesi, mevcut durumundan haberdar olmasi, eksikliklerini gormesi
gerekmektedir. Sosyal medya sayfasini elde ettigi bilgiler dogrultusunda hedeflerine paralel
olarak sekillendirmelidir. Bu nedenle {iniversitelerin sosyal medya arag¢larinin sunmus oldugu
ayricaliklara dikkat etmesi bu imkéanlar1 hem akademik hem de sektori ile ilgili gelismeler
cercevesinde kullanmasi Onerilebilir.
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Extended Abstract

The Universities’ Instagram Usage as a Corporate
Communication Tool: A Descriptive Content Analysis on the
Instagram Pages of Foundation Universities

Kiibra GOKLER"
Atilim ONAY™

With the development of Internet and information communication technologies, social media
that have entered our lives quickly attracted the attention of both individuals and institutions and
became the most used communication platforms in a short time. Social media provides a fast
and mutual communication environment at low cost. It also allows anyone using social media
to create and manage content. Therefore, the popularity of social media between institutions
and individuals has increased rapidly and brought a different dimension to communication.
These mass media, which are called as new media, are defined as social media. (Ozkutlu et al.,
2014; Eroz &Dogdubay, 2012). The basic element of definitions for social media stems from the
fact that internet and new communication technologies broadcast to a large number of viewers
from a single channel (Poynter, 2010). Social media are web-based applications built on Web
2.0 technology that provide the opportunity to create and share user-oriented content (Kaplan
& Haenlein, 2010; Kirik, 2013; Boyd & Ellison, 2008). Instagram has become one of the most
preferred social media sites today (Giigdemir, 2015; Yeni¢ikti, 2016; Tiirkmenoglu, 2014).

Corporate communication activities, which are the process of establishing communication
between the organization and the target audience, are aimed at; provide information about the
institution. It also makes it possible for the target audience to build trust, interest, sympathy and
positive thoughts towards the organization. (Caglar & Yilmaz, 2007; Tiirkal & Giilliipunar, 2017;
Macnamara, 2010). Therefore, universities attach importance to communication activities in
order to express themselves correctly. Social media channels are important in order to implement
these corporate communication activities more effectively. (Tas & Kestellioglu, 2011; Tarhan,
2007; Kog, 2015).
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As in other institutions, universities need to manage social media professionally, rather than
randomly, in order to institutionalize and achieve a certain success. In this respect, it is important
to develop a conscious social media strategy. The world’s leading universities have understood
the impact of social media tools on corporate success and established their own social media
departments by establishing social media policies (Bing6l & Tahtalioglu, 2017; Boztepe, 2013;
Gumds et al., 2015; Yilmaz, 2015).

Unlike state universities, there is a competitive environment between foundation universities
that receive a certain fee. In this competition, the use of social media is important for the
foundation universities to establish a healthy communication with their target audience. A large
number of large and diverse target groups of universities are composed of young people. Young
people use social media extensively for both entertainment and information. For this reason,
it is aimed to learn the studies carried out by foundation universities on social media in order
to communicate with all other target groups, especially young people, and the content of these
studies. For this reason; it is asked to show how they use social media (Instagram) tools showing
the social media activities of foundation universities in Turkey.

Content analysis method was selected in accordance with the research. Content analysis
basically aims to reach the concepts and relationships that can explain the collected data.
Descriptive analysis attempts to reveal the current situation. In other words, concepts and themes
that cannot be noticed by descriptive analysis can be discovered with the results of content
analysis (Yildirim & Simsek, 1999). While content analysis tries to understand the messages, on
the other hand, it shows the desire to prove that it understands. These two processes should be
carried out in a complementary way. (Bilgin, 2014).

The main purpose of this study; sharing activities perpetrated by the use of social media in
Turkey is evaluated in terms of showing the foundation universities. At the same time, the role
of social media in the conduct of the corporate communication activities of the universities was
investigated. Within the scope of the research, it is aimed to reveal the current status of the studies
carried out by the foundation universities on social media.

Since the foundation universities receive a certain fee from their students, a competitive
environment is formed. It is important for foundation universities to use social media channels
within the scope of corporate communication in order to differentiate among their target
audience in this environment. In this respect, 2018 Higher Education Institutions Examination
(LDS) is located in connection with the preferred guide and foundation universities operating
in looking at the issues in Turkey. 69 foundation universities were designated as the universe.
Preliminary research was conducted on the universe. As a result of this research, the Instagram
page of 55 foundation universities was reached. Therefore, the research was continued with 55
foundation universities. The research covers the period of 14 July - 14 November 2018. The
shares made between these dates will be checked. The date of the study was determined 17 days
before the announcement of the 2018 LDS results, covering the preference period and the new
education period of the universities.
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In this study, it is aimed to reveal the level of usage of social media in corporate communication
activities of universities. For this purpose, Instagram pages of foundation universities were
examined within the framework of social media and corporate communication. As a result of
the examination; it is found that the foundation universities in Turkey use the Instagram in
their corporate communications and it is also found that they give importance to other social
media tools to take part in the work of corporate communications. However, when we look at the
results obtained from the research conducted within the framework of the relationship between
corporate communication and social media; it was seen that the foundation universities had
some deficiencies in managing their Instagram pages.

Today, traditional communication tools are being replaced by social media applications in
every field. These communication channels, which eliminate the distance between the institution
and the target audience and make the target audience accessible at any time, should be used
correctly and effectively. For this reason, it is as important as how universities are used in these
channels. As one of the most important building blocks of the society, universities need to know
the dynamics of social media, be aware of their current situation and see their shortcomings.
The social media page should be shaped in line with its objectives in line with the information
obtained. For this reason, it may be suggested that universities pay attention to the privileges
offered by social media tools and use these opportunities within the framework of both academic
and sectoral developments. (Matthew, 2010; Aydin, 2016; Solmaz & Gorkemli, 2012; Tokatli et
al., 2017).
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