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Akdeniz Universitesi X Platformu Uzerinden Kurumsal itibarin Metin Madenciligi ile
incelenmesi

Analysing Corporate Reputation through Akdeniz University X Platform with Text Mining

Fatma YiGIT ACIKGOZ*
Mehmet KAYAKUS?

(o}
Internetin ve sosyal medyanin hizla gelismesiyle birlikte bireyler ve kurumlar, gevrimici platformlar araciliiyla iiriin ve hizmetler hakkinda bilgi
edinmek, yorum yapmak, dneri ve sikayetlerini iletmek gibi etkilesimlerde bulunmaya daha yatkin hale gelmistir. Bu durum, kurumlarin ¢evrimigi
algist ve itibar iizerinde dogrudan bir etkiye sahiptir. Ozellikle rekabetci is diinyasinda, kurumlar sosyal medyay: stratejik bir arag olarak
kullanarak varliklarim siirdiirebilmek ve paydasglariyla etkili bir sekilde iletisim kurabilmek i¢in bu platformlardan yararlanma gerekliligiyle karsi
karsiya kalmistir. Sosyal medyanin, kurumsal itibar yonetiminde etkin bir arag olarak kullanimi, 6rgiitlerin ¢evrimigi varliklarini stratejik olarak
yonetmeleri ve giiglendirmeleri agisindan kritik bir rol oynamaktadir. Bu ¢alismada, Tiirkiye'nin kokli egitim kurumlarindan biri olan Akdeniz
Universitesi'nin X platformu iizerinden paylastigi gonderiler, metin madenciligi teknikleriyle detayli bir sekilde incelenmistir. Analiz siirecinde
Python programlama dili ve WordNet kiitiiphanesi kullanilarak, sosyal medya paylasimlarindaki ana temalar belirlenmis ve Seaborn kiitiiphanesi
ile verilerin gorsellestirilmesi saglanmistir. Calismanin amaci, iiniversitenin sosyal medya stratejisini kurumsal itibar yonetimi agisindan
degerlendirerek, bu platformlarin itibar yonetiminde nasil bir etkiye sahip oldugunu incelemektir. Elde edilen bulgular, tiniversitenin sosyal medya
stratejilerinin itibar yonetimindeki etkinligini ortaya koymakta ve sosyal medyanin bilingli bir sekilde yonetilmesinin kurumlarin ¢evrimici
itibarlarini nasil gliglendirebilecegine dair 6nemli ¢ikarimlar sunmaktadir. Sonug olarak, sosyal medya platformlarinin dogru ve stratejik yonetimi,
kurumlarin paydaslariyla giiclii bir bag kurmasina ve dijital diinyadaki itibarlarini siirdiiriilebilir sekilde artirmalarina katki saglamaktadir.

Anahtar Kelimeler: itibar, Kurumsal itibar, Sosyal Medya, Akdeniz Universitesi, iletisim Teknolojileri, Metin Madenciligi
Abstract

With the rapid development of the Internet and social media, individuals and organizations have become more inclined to interact with online
platforms to learn about products and services, make comments, make suggestions and complaints. This has a direct impact on the online
perception and reputation of organizations. Especially in the competitive business world, organizations are faced with the necessity of using
social media as a strategic tool to survive and communicate effectively with their stakeholders. The use of social media as an effective tool in
corporate reputation management plays a critical role for organizations to strategically manage and strengthen their online presence. In this
study, the posts of Akdeniz University, one of Tiirkiye well-established educational institutions, on the X platform were analyzed in detail using
text mining techniques. In the analysis process, Python programming language and WordNet library were used to identify the main themes in
social media posts, and Seaborn library was used to visualize the data. The aim of the study is to evaluate the social media strategy of the related
university in terms of corporate reputation management, and to examine how these platforms have an impact on reputation management. The
findings reveal the effectiveness of the university's social media strategies in reputation management, and provide important implications on
how the conscious management of social media can strengthen the online reputation of organizations. As a result, proper and strategic
management of social media platforms helps organizations to establish a strong bond with their stakeholders and sustainably enhance their
reputation in the digital world.
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Giris
Kiresellesmenin ve gelisen teknolojinin bir sonucu olarak degisen rekabet kosullari gliniimiz
orgutlerini deger temelli yaklasimlari benimsemeye zorunlu birakmistir. Nitekim, Urin ve
hizmetlerin kolayca taklit edilebildigi glinimiiz kosullarinda, sadece kurumun kendine 6zgii
unsurlarindan olusan itibari taklit edilemez durumdadir (Fombrun & Van Riel, 2003).Bu
nedenle, itibar 6nemli bir farkhlasma kriteri olarak ortaya ¢cikmakta ve kurumlara rekabet
avantaji saglamaktadir. Glinimizde, gliclQ bir itibara sahip olmak, kurumlar icin sirdirilebilir
basari elde etmenin temel bir gereksinimi haline gelmistir. Clinkl artik paydaslar kendilerine
hizmet sunan kurumlarin, toplum ve doga icin sorumluluk hisseden kurumlar olduklarini da
gormek istemektedirler (Pringle et al., 2000). Paydaslarin bu noktadaki beklentilerini
karsilamanin en 6nemli araclarindan biri ise orgitlerin stratejik halkla iliskiler fonksiyonu ve
bu fonksiyonun en 6nemli islevlerinden biri olan kurumsal itibar yonetimi one ¢cikmaktadir.
Artik orgltlerin tercih edilir olabilmesi icin topluma yonelik misyon, vizyon, hedef, deger
ve performanslarini tim sosyal paydaslariyla paylasmalari ve bu sayede gicli bir itibar
yaratmalari gerekmektedir. Nitekim, bir kurumun paydaslari nezdinde sahip oldugu degeri
ifade eden kurumsal itibar, Ozellikle glinimiz rekabet kosullari g6z ©6ninde
bulunduruldugunda oérgutlerin srdirilebilir basariya sahip olmasi igcin hayati 6neme sahiptir.

Bu onemden hareketle kurumlar, itibarlarinin mevcut durumunu oOgrenerek gelecekteki
itibarlarini artirmak icin adimlar atma ihtiyaci duyarlar. Zira kurumsal itibar hem kurumun
kendisine hem de ¢alisanlarina deger katmaktadir. Bu nedenle kurumlar, paydas algilarinin
degerlendirilmesi icin genellikle anketler, medya analizleri, odak grup ¢alismalari ya da sosyal
medya analizleri gibi kurumsal itibar 6l¢iim yontemlerine basvurmaktadir. Bu sliregte, itibarin
alti boyutunu (duygusal gekicilik, Griin/hizmet kalitesi, vizyon ve liderlik, finansal performans,
¢alisma ortami, sosyal sorumluluk) kapsayan modeller kullanilarak hem i¢c hem de dis
paydaslardan geri bildirimleri toplanabilmektedir (Chun, 2005). Boylece kurumlar, toplum
gozlindeki gergek yerlerini belirleyerek gerekli ve ek tedbirleri alabilmektedir.

1. Kurumsal itibar Kavrami ve Onemi

Kurumsal itibar; calisanlarin, musterilerin, yatirimcilarin yani genel olarak toplumun o6rgit
hakkindaki, olumlu ya da olumsuz duygusal ve etkileyici tepkilerini icermektedir (Fombrun &
Van Riel, 2003). Kurumsal itibar, isletmelerin paydaslariyla dogrudan etkilesimleri sirasinda
olusan algilar, dogrudan isletmeden elde edilen bilgiler ve ayrica medya araciligiyla saglanan
bilgiler yoluyla sekillenmektedir (Deephouse, 2000). Uzun g¢abalar ve ¢alismalar sonrasi olusan
bu alginin ortaya ¢ikmasi da degistirilmesi de kolay olmamaktadir (Chun, 2005). Kurumsal
itibarin yonetilmesi uzun vadeli ve stratejik bir dizi slireci gerektirmektedir. Bu stratejik slire¢
icerisinde orgutler; duristlik, seffaflik, etik davranislar ve misteri odakhlik gibi degerlere bagh
kalarak itibarlarini gliclendirebilmektedir. Fombrun, kurumsal itibari, bir kurumun hem i¢ hem
de dis paydaslarn (zerinde yarattigi olumlu ya da olumsuz izlenimlerin bir toplami olarak
tanimlar. Kurumun toplumsal katkilari, finansal basarilari, Grlin ve hizmet kalitesi gibi unsurlar,
itibarin sekillenmesinde rol oynar (Fombrun, 1996). Kurumsal itibar, sadece halkla iliskiler ya
da pazarlama faaliyetlerinin bir sonucu degil, ayni zamanda uzun vadeli stratejik planlamanin
bir ¢iktisidir. Chun, itibarin bir kurumun ge¢misteki performansina dayali olarak paydaslarin
gozlinde olusan bir yargi oldugunu belirtirken Deephouse, bir kurumun medya araciligiyla elde
ettigi algilanan deger olarak tanimlar ve bu degerin, bir kurumun basarisi lizerinde dogrudan
etkili oldugunu vurgular (Chun, 2005; Deephouse, 2000). Bununla birlikte itibar, uzun vadede
kurumlarin hem finansal performansini hem de toplumsal katkilarini artiran énemli bir etken
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olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kurumsal itibar, drgitlerin stirdirilebilir rekabet avantaji elde
etmesinde kritik bir rol oynar. Guglu bir itibara sahip olan kurumlarin, musteri baghhgi,
yatirnmcr glveni ve calisan motivasyonu gibi konularda diger kurumlara kiyasla avantaj
saglamaktadir. Ayrica, kurumsal itibarin yiiksek oldugu 6rgutler, kriz anlarinda daha direngli
olabilir ve olumsuz durumlarla basa c¢ikma konusunda daha iyi bir konumda olabilirler
(Fombrun & Van Riel, 2003). Gicli bir itibar, musteri sadakatini artirir. Memnun musteriler,
marka hakkinda olumlu geri bildirimde bulunma ve tekrar satin alma egilimindedirler. itibarli
kurumlar, yatinnmcilar icin givenilir bir secenek olarak gorulir ve bu da uzun vadeli yatirhm
iliskileri kurulmasina olanak tanir (Fombrun & Gardberg, 2000). Yiiksek itibar, sirketin piyasa
degerini de olumlu etkileyebilir. Calisanlar, itibarli kurumlarda calismayi tercih ederler ve bu
da is glicti devrini azaltir, calisan motivasyonunu ve baghligini artirir (Davies & Chun, 2002).
Boylece, orgit ici verimlilik artar. lyi bir itibar, kriz durumlarinda kurumun daha hizli
toparlanmasina olanak tanir. Gigli bir itibar, kriz aninda paydaslarin giivenini kaybetmemenizi
saglar ve olumsuz algilarin hizla dizeltilmesine yardimci olur.

Sonug olarak, kurumsal itibar, sadece bir algli yonetimi araci olarak degil, 6rgitlerin rekabet
avantajl saglayabilmesi, paydaslarla saglam iliskiler kurmasi ve kriz durumlarini etkin sekilde
yonetebilmesi agisindan stratejik bir unsur olarak degerlendirilmektedir.

1.2.  Kurumsal itibarin Olgiilmesi

Kurumsal itibarin 6l¢limlemesi Gzerine yapilan galismalar, bu kavramin farkl paydas gruplari
ve degerlendirme kriterleri tGizerinden nasil ele alinmasi gerektigini tartismaktadir. Kurumsal
itibarin tanimlanmasi ve o6l¢iimlenmesi silrecinde kullanilan araglar genellikle finansal
performans, etkilesim, kurum kimligi ve gliven gibi basliklara odaklanir (Fombrun & Van Riel,
1997; Lewellyn, 2002; Schwaiger, 2004; Wartick, 2002). Rose Chun’un yaptigi calismalar, bu
alandaki 6l¢im araglarini ic temel akim altinda siniflandirmistir: Degerlemece, etkilesimci
(izlenimsel) ve iliskisel. Chun’a gore, degerlemece olglim araglari finansal performansi merkeze
alirken, etkilesimci perspektif kurumsal itibarin farkli paydaslarla olan etkilesimlerine
odaklanir. iliskisel yaklasim ise kurumun dis ve i¢ paydaslarini ayri ayri degerlendirmenin
gerekliligini vurgular (Chun, 2005).

Berens ve Van Riel, kurumsal itibarin élcimlemesi (izerine bir baska siniflandirma sunarak bu
alani dahaileri bir boyuta tasimislardir. Bu siniflandirma, sosyal beklentiler, kurum kimligi ve
kurumsal given gibi (¢ ana kategoriyi icerir ve her bir kategori, kurumsal itibarin farkli
acilardan degerlendirilmesine imkan tanir (Berens & Van Riel, 2004). ilgili 6l¢iim araglarindan
biri, Harris ve Fombrun tarafindan gelistirilen Reputation Quotient (RQ) modelidir.
Fombrun’un modeli, itibarin alti ana boyut lGzerinden incelenmesini 6nerir: duygusal gekicilik,
arin ve hizmet kalitesi, vizyon ve liderlik, finansal performans, calisma ortami ve sosyal
sorumluluk (Fombrun & Gardberg, 2000; Ponzi et al., 2011). Fombrun’un modeline gore:

Duygusal Cekicilik: Kurumun glivenilirligi, sempatisi ve toplum tarafindan ne kadar sevildigi
onemlidir. Bu boyut, 6zellikle kurumun imajina ve halkla kurdugu duygusal baga odaklanir.

Urlin ve Hizmet Kalitesi: Kurumun sundugu Griin ve hizmetlerin kalite diizeyi ve musteri
beklentilerini karsilama yetenegi bu boyutta degerlendirilir. Ozellikle miisteri memnuniyeti ve
hizmetlerin inovatifligi 6n plandadir.

Vizyon ve Liderlik: Kurumun gelecek hedefleri, vizyonu ve liderlik kapasitesi degerlendirilen bir
baska dnemli unsurdur. Kurumun ne kadar yenilik¢i ve yon gosterici oldugu bu boyutta ele
alinir.
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Finansal Performans: Kurumun mali basarisi, stirdUrilebilirligi ve yatinmci glveni bu bashk
altinda olgultr. Kurumun ekonomik anlamda gliglii olup olmadigi ve karlihgl degerlendirilen
kritik unsurlardir.

Calisma Ortami: Calisanlarin motivasyonu, kurumun calisanlarina sundugu olanaklar ve genel
calisma kosullari bu boyutlailiskilendirilir. Kurumun calisanlarina deger verip vermedigi 6nemli
bir kriterdir.

Sosyal Sorumluluk: Kurumun cevresel ve toplumsal konulara duyarlihigi, strdurilebilirlik
projelerine katkisi ve genel sosyal sorumluluk bilinci bu boyutla degerlendirilir.

Bu kapsamda, Reputation Quotient (RQ) ve diger itibar 6lcimleme araclari (6rnegin, Fortune’s
Most Admired Companies Index ve Corporate Credibility Scale) gibi modeller, sosyal
beklentiler, kurum kimligi ve gliven kategorilerinde 6nemli rol oynar (Berens & Van Riel, 2004).
Kurumlar bu 6lcim araclarini kullanarak sadece finansal basarilarini degil, ayni zamanda
topluma sagladiklari katkiyi ve calisanlarina sunduklari olanaklarn da degerlendirme imkani
bulurlar.

Bu baglamda Fombrun’un itibar yonetimi modeli, kurumlarin disariya sunduklari imaji daha
kapsamli bir sekilde analiz etme imkani sunarak, sadece sosyal medya stratejilerine degil,
genel itibari yonetme sireglerine de biliyik katki saglar.

Bu baglamda Universitelerin kurumsal itibarini 6lcen arastirmalar incelendiginde genellikle
ogrenciler, akademik personel, calisanlar, mezunlar ve toplumun genel algisini inceleyen
anketler ve veri analizleri {izerine kuruldugu gorilmektedir. Ornegin; Pinar ve arkadaslari
yaptigl arastirmada, Universitelerin kurumsal itibarini 6lgmek icin egitim kalitesi, arastirma
basarilari, mezun basarilari ve tniversitenin topluma katkisi gibi itibar bilesenlerine odaklanan
yeni bir model gelistirmistir (Pinar et al., 2014). Acgikgbz Yigit ve Karakaya, (2018)
arastirmalarinda, akademik bir 6rgutiin i¢ ve dis paydaslarinin es zamanli algilarina bagh olarak
kurumsal itibari analiz etmislerdir (Yigit Acikgdz & Karakaya, 2018). Hemsley-Brown ve Oplatka
ise arastirmasinda, Universitelerin kurumsal itibarinin 0Ogrenciler Uzerindeki etkileri
incelenmistir. Arastirma, 6grencilerin Universite tercihlerinde itibari nasil dikkate aldiklarini ve
bu itibarin kuruma baghhk Uzerindeki etkisini ele almislardir (Hemsley-Brown & Oplatka,
2015). Nguyen ve LeBlanc ise arastirmalarinda, Universitelerin topluma sagladigl sosyal
sorumluluk projelerinin 6grenciler ve akademik personel tarafindan nasil algilandigini ve bu
algilarin kurumsal itibar izerindeki etkisini degerlendirmislerdir (LeBlanc & Nguyen, 1988).

1.3.Kurum itibari Agisindan Sosyal Medya

Yakin bir ge¢cmise kadar geleneksel yéntemler ve araglarla saglanmaya calisan halkla iliskiler
yonetimi, degisen diinya ve gelisen iletisim teknolojileriyle birlikte stratejik ¢dziimler liretmeyi
gerektirmistir. Sosyal medya halkla iliskiler acisindan hedef kitleye yonelik iki yonli iletisime
olanak saglamaktadir. Bu baglamda sosyal medya, hedef kitleyle iki yonli iletisim firsati
sunmasl agisindan halkla iliskilerin stratejik yonetimini destekler niteliktedir (Koksal &
Ozdemir, 2013). Degisen teknoloji ve paydas beklentileri ile sosyal medyanin sundugu
avantajlar sosyal medyanin artik halkla iliskiler, dolayisiyla kurumsal itibar yonetimi acisindan
vazgecilmez bir arac haline gelmesine yol agcmistir. Kurum ve kuruluslara ait icerigin hizla
yayllmasi icin uygun sartlari sunan sosyal aglar, kurumlarin itibar yénetimi ve kamuoyunun
gorislerini takip edilmesi acisindan da biiyiik &neme sahiptir (Oztiirk, 2013).

Kietzmann, sosyal medya kullanicilarinin sosyal medya platformlarini kullanma sebeplerini;
kimlik, itibar, sohbet, paylasim, iliskiler, konum ve gruplar seklinde kategorize etmektedir
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(Kietzmann et al., 2011). Bu noktada gorilmektedir ki sadece kisiler degil orgitler de
paydaslarina kendilerini ifade etmek adina yukarda belirtilen kategorilere dahil olarak sosyal
sosyal medyayl aktif olarak kullanabilmektedir. Nitekim, enformasyon ¢ag olarak
nitelendirilen 21. ylzyilda dijital iletisim teknolojilerinin igerdigi kolay ve hizli bilgi aligverisinin
avantajlarini ve 6nemini anlayan kisi ve kurumlar, gelisimlerini hizlandirmis ve popliler hale
gelmistir (Cantoni & Tardini, 2008). Toffler ve Disbudak, gelecegin orglitlerini bilgiye ulasabilen
ve bu bilgiyi degerlendirebilenlerin olusturacagini dile getirmektedir (Toffler & Disbudak,
1992). Bugiin gelismis (ilkelerdeki servet sahiplerinin ¢cogunun, bilgi Greten kisi ve kurumlar
oldugu gorulmektedir. Bu noktada bilgi Uretim sireclerinde en temel noktada yer alan
Universitelerin Urettikleri bilgiyi kamusu ile paylasmalari da kritik bir sire¢ olarak karsimiza
cikmaktadir. Bu kritik slire¢c de sosyal medyayi, bilgiye hizh ulasma ve aktarma isleviyle
kurumlar icin geleneksel iletisim araclarinin yerini alan Onemli bir ara¢ durumuna
getirmektedir.

Diger yandan olumlu bir¢cok 6zelliginin yaninda sanal ortamlar kurumlarin itibari acisindan bazi
tehditleri de barindirmaktadir. Nitekim s6z konusu tehditlerin bircogu, énceden hazirlanan
stratejilerle kontrol altina alinabilir. Kurumlar, olumlu bir itibar olusturmayi basardiysa, kriz
aninda kurumun savunuculari veya hayranlari tehditlere karsi tepki verebilir. Bazi durumlarda,
kurum vyetkililerinin dogrudan muidahale etmesi yerine, bu isi destekg¢i topluluga birakmak
daha etkili olabilir. itibar ydnetiminde dnemli bir faktdr olan "giiven", hem paydaslarin
kuruma duydugu gliveni hem de kurumun paydaslarla olan iliskisini gliclendirmekte kritik bir
rol oynar. Glven kazanildik¢a, kurumsal itibar da artar ve bu sireg, paydaslar ile kurum
arasinda karsilikli giivenin pekismesine katkida bulunur (Fombrun & Van Riel, 2003).

Sosyal medya ortaminda glivenilirligi saglamak ve kurumsal itibari korumak igin iki ana sirecin
strekli olarak surdarilmesi gerekir: takip ve olgim. Sosyal medya takibi, bloglar, mikro-
bloglar, sosyal aglar ve video paylasim siteleri gibi platformlarda bir marka, kisi ya da kurum
hakkinda yapilan yorum ve paylasimlarin izlenmesi anlamina gelir. Ancak, mevcut milyonlarca
sosyal medya platformunun hepsinin takip edilmesi imkansiz oldugundan, kurumlar bu
platformlarda dogru bir strateji ile siireci yonetmelidir. itibarin korunmasi icin, sosyal medya
ve arama motorlari Gizerinde diizenli anahtar kelime takibi yapmak, kurumsal web siteleri ve
sosyal medya hesaplari izerinden dogru bilgi akisini saglamak 6nemlidir (Glg¢demir, 2012).

Bu suirecte, kullanicilarin sikayetlerini ve beklentilerini 6grenmek, sektordeki gelismeleri takip
etmek ve misteri memnuniyetini artirmak i¢in sosyal medya katilimi ve takibi gereklidir.
Bunun yani sira, bu faaliyetlerin etkinligini degerlendirmek adina sosyal medya performansi
dizenli olarak olglilmelidir. Bu olglimler, takipgi sayisi, aktif kullanicilar, begeni oranlari,
kullanicilarin olusturdugu icerik miktari, yapilan yorumlar ve marka hakkinda yapilan arama
sayilari gibi metriklerle yapilabilir (GU¢demir, 2012). Boylelikle, kurumlar sosyal medyada daha
etkin bir itibar yonetimi stratejisi izleyebilirler.

Nitekim, sosyal medyayi olusturan platformalar icerisinde kullanicilarin birbirleriyle etkilesime
gectigi, icerik paylastigl ve genellikle kamusal veya 6zel gruplar icinde iletisim kurdugu
birbirinden farkli mecralar oldugu bilinmektedir. Bu sosyal aglar arasindan X platformu haber
kaynagi, bilginin hizli yayillimi ve etkilesim oranlari sebebiyle diger mecralardan ayri bir 6neme
sahiptir. X platformu paylasimlari ve acilan ‘etiketler sayesinde insanlar glindemi takip
edebilmekte ve dislincelerini 6zglirce dile getirebilmektedir. X platformu lzerinden yapilan
paylasimlar incelendiginde 6zellikle insanlarin toplumsal duyarhliklarini dile getirme amaciyla
paylasimlarda bulundugu gorilmektedir.

130




Akdeniz iletisim | 2024 (47) | 126-145

Bu calismada da Tirkiye’'nin en kokli ve bilytk Universitelerinden biri olan Akdeniz
Universitesinin X platformunu kullanimi analiz edilmistir.

2. Yontem

Akdeniz Universitesinin X platformunu kullaniminin analiz edildigi calismada, Python programi
kullanilarak Akdeniz Universitesinin 13 ay boyunca attigi tweetler haftalik olarak alinmistir.
Metin madenciligi ydontemi kullanilarak tweetler incelenmis ve analiz edilmistir.

2.1. Veri Seti

Veri toplama stireci, 4 Ocak 2023 tarihinde baslamis ve 17 Ocak 2024 tarihine kadar kesintisiz
bir sekilde stirdiiriilmistiir. Bu siirecte, Akdeniz Universitesi’ne ait resmi hesap tizerinden X
platformunda paylasilan tim tweetler, X APl'leri araciligiyla sistematik bir bicimde
toplanmistir. Veri toplama asamasinda, APl lzerinden elde edilen verilerin dogrulugu ve
bitlnlGga titizlikle denetlenmis, boylece veri kalitesi saglanmistir. Toplamda, belirlenen
zaman diliminde 300 tweet toplanmis olup, bu veriler Gniversitenin kurumsal itibari Gizerindeki
etkilerini analiz etmek amaciyla yapilandiriimis bir veri tabanina kaydedilmistir. Veri toplama
islemi, sosyal medya analizlerinin glvenilirligini artirmak hedefi dogrultusunda, X platformu
Uzerindeki tweetlerin zaman damgalari, kullanici etkilesimleri (begeniler, re tweetler) ve igerik
turleri dikkate alinarak gergeklestirilmistir (Bird et al., 2009). Uzun bir zaman diliminde
yuritulen veri toplama sireci, Universitenin kurumsal itibariyla ilgili olasi mevsimsel
degisikliklerin ve trendlerin analiz edilmesine olanak tanimaktadir. Bu durum, elde edilen
verilerin derinlemesine bir analizine imkan saglayarak, sosyal medya {izerinden kamuoyunun
Universiteye yonelik algilarinin  daha kapsamli  bir sekilde incelenmesine katkida
bulunmaktadir. Boylelikle, elde edilen bulgular, kurumun marka degerinin ve kurumsal
itibarinin daha iyi anlasiilmasina yénelik 6nemli i¢goriler sunacaktir.

2.2. Metin Madenciligi

Bu calisma, Akdeniz Universitesi'nin kurumsal itibarini sosyal medya platformu X platformu
aracithgiyla analiz etmek amaciyla metin madenciligi yontemine dayanmaktadir. Metin
madenciligi, blyuk veri kiimesi icindeki metinlerden anlamli bilgiler ¢ikarma siirecidir ve dogal
dil isleme (NLP) tekniklerini kullanarak metinlerdeki kaliplar, egilimleri ve iliskileri kesfetmeyi
amaglar. Ginimiuzde, dijitallesme ve internetin yayginlasmasi ile, metin madenciligi blylik bir
oneme sahip olmustur; zira sosyal medya paylasimlari, kullanici yorumlari, haber makaleleri,
e-postalar ve diger metin tabanh icerikler, organizasyonlar icin degerli bilgiler
barindirmaktadir. Bu slire¢ hem nitel hem de nicel veri analizini icerir ve bu sayede veri
analistleri, karar vericilere daha etkili stratejiler gelistirmeleri icin gerekli icgorileri sunabilir
(Kayakus & Yigit Acikgoz, 2023). Metin madenciligi, bircok alanda kullaniimaktadir; 6rnegin,
pazarlama sektoriinde musteri geri bildirimlerini analiz ederek trin gelistirme slreclerine yon
vermekte, sosyal medya analizlerinde marka itibarini 6lgmekte ve kullanici deneyimini
iyilestirmekte 6nemli bir rol oynamaktadir. Ayrica, saghk sektériinde hasta yorumlari ve klinik
belgeler lzerinden hasta memnuniyetini ve tedavi sonuglarini degerlendirmek icin de
kullanilmaktadir. Egitim alaninda ise Ogrenci geri bildirimlerini analiz ederek egitim
programlarinin etkinligi degerlendirilmektedir. Metin madenciligi, arastirma ve bilimsel
calismalar icin literatlir taramasi yaparken de kullanilir; bu sayede arastirmacilar, mevcut
bilgileri hizli bir sekilde analiz ederek yeni arastirma konulari belirleyebilirler. Ozetle, metin
madenciligi, veri yiginlarindan anlamli ve stratejik bilgiler elde etme kabiliyeti ile glinlimuziin
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bilgi caginda vazgegilmez bir arag haline gelmistir ve gesitli sektorlerdeki uygulamalari ile is
slireclerini.optimize etmekte ve daha bilincli kararlar alinmasina olanak tanimaktadir (Fayyad
et al., 1996). Bu calismada, metin madenciligi kullanilarak, lniversitenin sosyal medya
iletisiminde One ¢ikan temalar ve anahtar kelimeleri incelenmistir. Metin madenciligi
slirecinde, dogal dil isleme (NLP) tekniklerinden faydalanilarak X platformundaki verilerin
anlamlandiriimasi hedeflenmistir. Analiz icin Python programlama dili ve WordNet
kiitiphanesi tercih edilmistir. WordNet, kelimeler arasindaki anlamsal iliskileri belirlemek icin
kullanilan dil bilimsel bir veri tabanidir ve bu ¢calismada, metinlerdeki terimlerin ve kavramlarin
daha derinlemesine incelenmesi icin kullanilmaktadir (Fellbaum, 1998).

2.2.1. Metin Onisleme

Veri kalitesi, bir yapay zekd modelinin performansini dnemli olcliide etkilemektedir. Hatal,
eksik veya guraltili veriler, modelin daha distk dogruluguna ve etkinligine yol agmaktadir.
Genel olarak, dogal dilden tiretilen metin verileri yapilandirilmamis ve guralttlidir. Bu
nedenle metin 6n isleme, daginik, yapilandirilmamis metin verilerini etkili bir sekilde
kullanilabilecek bir forma donlstliirmek icin kritik bir adimdir ve daha iyi sonuclara ve
icgorilere yol acar (Kayakus et al., 2024). Calismada, veri analizi dncesinde, toplanan metinler
Uzerinde kapsamli bir 6n isleme siireci gergeklestirilmistir. Metin 6n isleme, ham verilerin
analiz i¢in uygun hale getirilmesi amaciyla yapilan bir dizi islemi kapsamaktadir (Manning,
2008).ilk adimda, tweetlerdeki gereksiz karakterler, semboller, linkler ve etiketler gibi analiz
acisindan 6énemsiz unsurlar temizlenmistir. Ayrica, metinlerde sikca rastlanan ancak anlam
bakimindan deger tasimayan duraklama kelimeleri Python’un NLTK (Natural Language Toolkit)
kGtUphanesi kullanilarak ¢ikariimistir (Bird et al., 2009). Bu sirecgte, metinlerin kicuk harfe
donistirilmesi, noktalama isaretlerinin ve Ozel karakterlerin, URL’lerin, Html etiketlerinin
kaldirilmasi adimlari uygulanmistir. Metinlerin standart bir forma getirilmesi, analiz sirasinda
anlamli sonuglar elde edilmesi icin kritik bir 6Sneme sahiptir. Ozellikle, tweetlerde kullanilan
dilin glinlik hayattaki kullanimi ve kisaltmalar gibi 6zellikler dikkate alinarak, metinlerin dogal
dil isleme silreglerine uygun hale getirilmesi saglanmistir. Bu adimlar, verilerin tutarli ve
glvenilir bir sekilde analiz edilmesine olanak tanimaktadir (Pang & Lee, 2008).

2.2.2. Kelime Frekansi ve Siklik Analizi

Kelime frekansi ve siklik analizi, toplanan verilerde hangi kelimelerin ve ifadelerin ne siklikla
kullanildigini belirlemek amaciyla uygulanmistir. Bu analiz, X platformundaki tweetlerin
iceriksel ozelliklerini ortaya koyarak, Universitenin sosyal medya stratejisi hakkinda ipuglar
sunmaktadir (Liu, 2022). Analiz slirecinde, tweetlerde en sik tekrarlanan kelimeler ve bunlarin
baglamlarn tespit edilmistir.

Terim sikligi (TF), bir terimin (kelimenin) bir belge icindeki sikligini 6lcmektedir. Bir terimin bir
belgede gectigi zaman sayisinin, o belgedeki toplam terim sayisina orani olarak hesaplanir.
Amag, bir belgede sik gecen kelimeleri vurgulamaktir (Tonta et al., 2002). TF:

TF(D) = Belgedeki terim t'nin sayisi 1
~ Belgedeki toplam terim sayisi

Ters belge frekansi (IDF), bir terimin bir belge koleksiyonundaki nadirligini 6lcer. Toplam belge
sayisinin terimi iceren belge sayisina oraninin logaritmasi olarak hesaplanir. Amag, tim
belgelerde ortak olan kelimeleri cezalandirmaktir (Kanbak & Keles, 2022). IDF:
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Toplam belge sayisi )

IDF(t) =1 (
()5 log Belgede terim t'ninbulundugu belge sayisi

Terim Frekansi-Ters Belge Frekansi (TF-IDF), bir belge gévdesindeki kelimelerin 6nemini analiz
etmek ve anlamak icin kullanilan bir tekniktir. Bir dokiimandaki bir terimin TF-IDF puani, TF ve
IDF puanlarinin ¢arpilmasiyla elde edilmektedir (Kanbak & Keles, 2022). TF-IDF:

TF — IDF(t) = TF(t) * IDF(v) 3

Python programlama dili ve WordNet kitliphanesi, kelime frekanslarinin ve anlamsal iliskilerin
belirlenmesinde etkin bir sekilde kullanilmaktadir (Fellbaum, 1998). WordNet, 6zellikle es
anlamlilar, zit anlamlilar ve hiyerarsik terim iliskileri gibi dil bilimsel 6zelliklerin analiz
edilmesine olanak tanimistir. Elde edilen kelime frekanslari, Universitenin sosyal medya
platformu X Gzerindeki paylasimlarinda 6ne ¢ikan temalari ve konulari belirlemistir. Bu analiz,
Universitenin iletisim stratejisinin hangi yonlere odaklandigini ve hangi mesajlarin hedef kitle
tarafindan daha c¢ok alindigini anlamak icin kritik veriler sunmaktadir (Mikolov, 2013).

2.2.3. Terimlerin ve ifadelerin Analizi

Son asamada, kelime frekansi ve siklik analizinden elde edilen bulgular, daha derinlemesine
bir incelemeye tabi tutulmaktadir. Terimlerin ve ifadelerin analizi, 6zellikle Gniversitenin
kurumsal itibariyla ilgili belirli anahtar kelimeler ve kavramlarin incelenmesini icermektedir.
Bu sirecte, tweetlerde yer alan 6nemli temalar, kavramlar ve bunlarin baglamlar detayli
olarak degerlendirilmistir (Blei et al., 2003). Python programlama dili, bu terimlerin ve
ifadelerin hangi baglamlarda ve nasil kullanildigini belirlemek amaciyla kullanilmistir. Bu analiz
sayesinde, Universitenin sosyal medya platformu X lzerinden nasil bir itibar insa ettigi, hangi
konulara vurgu yaptigi ve hedef kitlesiyle nasil bir iletisim kurdugu anlasiimistir (Witten et al.,
2005). Elde edilen bulgular, Gniversitenin sosyal medya stratejilerinin etkinligini
degerlendirmek ve kurumsal itibari gelistirmek icin 6nemli ¢ikarimlar sunmaktadir.

2.3. Veri Gorsellestirme

Bu ¢alismada, metin madenciligi slirecinden elde edilen sonuglari daha etkili bir sekilde ifade
edebilmek amaciyla ¢esitli veri gorsellestirme teknikleri kullanilmistir. Veri gorsellestirme,
blyluk ve karmasik veri setlerinin anlasilmasini kolaylastiran, bilgiyi grafiksel formlara
dénistiirerek sunan bir ydntemdir (Kirk, 2019). Ozellikle sosyal medya verileri gibi metinsel
iceriklerin analizi sirasinda, gorsellestirme teknikleri, sonuglarin anlamlandirilmasi ve
yorumlanmasi acisindan kritik bir rol oynamaktadir. Bu ¢alisma ¢ercevesinde, metin verilerinin
icsel dinamiklerini ve anahtar kavramlarini daha iyi ortaya koymak amaciyla kelime bulutu ve
cizgi grafik gibi veri gorsellestirme teknikleri 6n plana ¢ikmaktadir. Kelime bulutu, sikca
kullanilan terimlerin gorsel temsili ile metnin ana temalarinin hizlica kavranmasini saglarken,
cizgi grafikler zaman icerisindeki egilimleri ve degisimleri gbstermekte etkin bir aractir. Bu
tekniklerin bir arada kullanilmasi, analiz edilen verilerin derinlemesine bir anlayisla
degerlendirilmesine ve Akdeniz Universitesi'nin sosyal medya iletisiminin yapisal ézelliklerinin
daha iyi kavranmasina olanak tanimaktadir. Veri gorsellestirme uygulamalari, elde edilen
bulgularin net bir sekilde sunulmasina ve ilgili paydaslar icin anlamli icgoriler elde edilmesine
katkida bulunmaktadir.2.3.1. Kelime Bulutu

Kelime bulutu, metin verilerinde en sik kullanilan kelimelerin gérsel bir sunumunu saglamak
amaciyla kullanilan etkili bir tekniktir. Bu yontemde, kelimelerin metin igerisindeki
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frekanslarina baglh olarak boyutlari degisir; daha sik tekrar eden kelimeler, daha bliyik ve
belirgin bir bicimde goriintilenirken, daha az siklikta gecen kelimeler daha kliglik bir boyutla
temsil edilir. Kelime bulutlari, metinlerin ana temalarini ve 6ne cikan kavramlarini hizl bir
sekilde gorsellestirerek, izleyicilere genel bir bakis sunar ve 6nemli bilgiler edinmelerine
yardimci olur (Heimerl et al., 2014). Bu calisma kapsaminda, X platformundan elde edilen
tweetlerde en sik kullanilan kelimelerin belirlenmesi ve Akdeniz Universitesi'nin sosyal medya
iletisiminde 6ne cikan temalarin anlasiimasi amaciyla kelime bulutu teknigi uygulanacaktir.
Kelime bulutunun olusturulmasinda, Python programlama dilinin WordCloud kitiphanesi
kullanilacak ve elde edilen veriler gorsellestirilecektir (Mueller & Massaron, 2019). Bu sayede,
Universitenin sosyal medya stratejileri ve iletisim dili hakkinda derinlemesine bir analiz
saglanacak ve paydaslarin algilan Uzerinde daha net bir anlayis gelistiriimesine olanak
taninacaktir.

3. Bulgular

Bu calisma, Akdeniz Universitesi'nin X platformundaki paylasimlarini metin madenciligi
metodolojisi kullanarak analiz etmeyi ve kelime frekans analizi ile Universitenin hangi
yonlerinin ve ozelliklerinin 6ne ¢iktigini belirlemeyi amaglamaktadir. Calisma kapsaminda,
Akdeniz Universitesi'nin 13 aylik siire zarfinda attig1 tweetler, Python programlama dili
kullanilarak haftalik olarak diizenli bir sekilde toplanmis ve Excel ortaminda depolanmistir.
Elde edilen tweetler lizerinde, metin 6n isleme islemleri gerceklestirilerek gereksiz, tutarsiz ve
glrlltyu iceren veriler temizlenmistir. Tweetlerin analizi i¢in Python programinda metin
madenciligi yéntemi uygulanmis ve bu siirecte, Akdeniz Universitesi'nin sosyal medya
gonderilerinde 6ne ¢ikan anahtar kelimeler belirlenmistir. Ayrica, etkilesim orani yiksek olan
tweetlerin analiz edilmesi yoluyla, X kullanicilari tarafindan daha fazla begenilen igerikler tespit
edilmistir. Bu durum, Universitelerin ve kamu kuruluslarinin sosyal medya yonetim
stratejilerinin daha aktif ve etkili bir sekilde kullanilmasini saglayacak ve dolayisiyla
Universitelerin daha genis bir kitleye ulagsmasina olanak taniyacaktir.

Veri toplama islemi, Akdeniz Universitesi'nin bir yil boyunca attigi tweetler {zerinden
gergeklestirilmis olup, 4 Ocak 2023 tarihinden itibaren dizenli bir sekilde baslatiimistir. X
platformunun, verileri yalnizca 7 glin geriye doniik sunmasi nedeniyle, ¢calisma kapsaminda
veriler bu tarihten itibaren toplanmaya baslanmistir ve veri alma islemi 17 Ocak 2024 tarihine
kadar strdirilmaustir. Bu sire zarfinda X platformundan toplam 300 tweet elde edilmistir.
Verilerin otomatik olarak alinmasinda, Python programi ve X API'si kullaniimistir.

Alinan veriler Uzerinde ilk asamada metin 6n isleme slireci gerceklestirilmistir. Bu asamada,
tweetlerin icerigindeki eksik, hatali, tutarsiz ve glrGltill olan ifadeler calismadan c¢ikarilmistir.
Ancak, Akdeniz Universitesi'nin kurumsal yapisi ve profesyonel calisanlar tarafindan
yonetilmesi dolayisiyla, bu 6n isleme sonucunda veri kaybi yasanmamis ve calismada
kullanilan tweetlerin tamami analiz silirecine dahil edilmistir. Elde edilen verilerin analizi,
sosyal medya iletisiminin etkinligini degerlendirmek ve (niversitenin marka imajini
gliclendirmek amaciyla onemli bulgular sunmayi hedeflemektedir. Calisma, sosyal medya
verilerinin etkin bir bicimde kullanilarak kurumlarin kamuoyuyla olan etkilesimlerini nasil
artirabileceklerine dair stratejilere i1sik tutmaktadir. Tablo 1'de, X platformundan elde edilen
tweetlere 6rnekler sunulmaktadir.

Tablo 1. Ornek Tweetler

Tarih Gorintileme Sayisi Tweet
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17.01.2024

5756

Al bayragimizi uzayda dalgalandirarak bir hayalimizi gercek kilacak Alper
Gezeravcl'yl kutluyorum. #TurkiyeYlzyil bize nice ilkler yasatacak. Hayallere
kosmak, hedeflere ulasmak ne gizel... #GururDuyTurkiye

3.01.2024

2645

Akdeniz Universitesi Antalya Teknokent biinyesinde faaliyet gdsteren 2 firma,
1711 Yapay Zeka Ekosistem Cagrisi kapsaminda desteklemeye hak kazanan 17
firma arasinda yer aldl.

3.01.2024

6422

Akdeniz Universitesi, 2023 yilinda Ar-Ge’ye harcanan yatirim biitcesi oraninin
en ylksek oldugu 4 devlet Giniversitesi arasinda yer aldi. Rektériimiz Prof. Dr.
Ozlenen Ozkan, Akdeniz Universitesinin bilimde ©6ncii misyonunu
saglamlastiracak adimlar atmaya devam edeceklerini belirtti.

31.12.2023

1487

Gilney bolgesinin  en  biylk  kariyer  fuarina  katilmak igin
http://yetenekkapisi.org'tan lye olmayi ve Glney Kariyer Fuari'na kayit
yapmayl unutmayin. Sadece is ve staj firsati sunacak olan firmalar degil pek
¢ok egitim, seminer, yarisma ve etkinlik seni bekliyor.

31.12.2023

1518

Akdeniz Universitesi, YOK'in Universite izleme ve Degerlendirme Genel
Raporuna gore 2023 yili uluslararasi degisim programlarina katilan 6gretim
elemani sayisinda Tiirk Gniversiteleri arasinda birinci oldu.

31.12.2023

1339

Akdeniz Universitesi Saghk, Kiltiir ve Spor Dairesi Baskanligina bagli olarak
faaliyet gosteren Cevre ve iklim Degisikligi Toplulugu Uyeleri Akdeniz
Bolgesinde bir ilk olan Meclis Similasyonu etkinligi diizenledi.

28.12.2023

3105

Akdeniz Universitesi Rektori Prof. Dr. Ozlenen Ozkan, 2023 Yilinda Kabul
Edilen Dis Kaynakli Projelerle desteklemeye hak kazanan akademisyenlere
tesekkir belgesi takdim etti.

28.12.2023

1873

Akdeniz Universitesi, ASAT is birliginde yuritilecek olan iklim Degisikligi ile
Miicadele icin Kentsel Su Dagitim Sistemlerinin Verimliligi ve Giivenirliginin
Gelistirilmesi projesi desteklenmeye hak kazandi.

22.12.2023

1897

100. Yil TUBITAK ve TUBA Bilim Odiilleri Téreni'nde TUBITAK Hizmet Odiili'ne
layik goriilen degerli hocamiz Prof. Dr. Omer Ozkan'i kutluyor, Giniversitemize
kattig1 deger icin tesekkir ediyoruz.

16.12.2023

1055

ilklere imza atan, yaptigi calismalarla bilim diinyasinda ¢igir acan Akdeniz
Universitesi, Yiksekdgretim Kurulu'nun 2021'de baslattigi  “Arastirma
Universiteleri" uygulamasi kapsaminda Arastirma Universitesi Aday izleme
Programi'na dahil edilen 6 tiniversiteden biri oldu.

Tablo 1, Ocak 2024 ile 2023 yilinin son giinlerinde Akdeniz Universitesi'nin sosyal medya
hesaplari lizerinden paylasilan tweetlerin icerigini ve etkilesim diizeylerini yansitmaktadir. Bu
dénemde, lniversitenin basarilarini ve etkinliklerini vurgulayan tweetler, 6nemli gériintiileme
sayllari elde etmistir. Ornegin, Universitenin uzay arastirmalarina katkida bulunan bir Tirk
astronotunu kutladigi tweet, 5,756 goruntileme alirken; arastirma-gelistirme (Ar-Ge)
yatirimlari ve yapay zeka ekosistemine dair ¢agrilar iceren tweetler sirasiyla 6,422 ve 2,645
goriintiilenme sayisina ulasmistir. Ayrica, Yiksekoégretim Kurulu (YOK) tarafindan 2023 yili
raporuna gore Universitenin uluslararasi degisim programlarindaki basarisi, 1,518
gorintileme ile duyurulmus; cevre ve iklim degisikligi konularinda diizenlenen etkinlikler ile
TUBITAK ve TUBA Bilim Odiilleri'nde &édiil kazanan akademisyenlerin basarilari gibi diger
onemli olaylar, ortalama 1,339 ile 3,105 arasinda degisen goriintiileme sayilarina ulasmistir.
Bu veriler, Akdeniz Universitesi'nin akademik basarilarini ve etkinliklerini sosyal medya
platformlari araciligiyla etkili bir sekilde duyurabildigini gostermektedir. X platformundan elde
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edilen tweetlere ait aylik istatistiksel bilgiler ise Tablo 2’de sunulmaktadir; bu tablo,
Universitenin sosyal medya stratejilerinin etkinligini ve izleyici etkilesimini daha kapsaml bir
sekilde degerlendirme firsati sunmaktadir.

Tablo 2. X Platformundan Elde Edilen Tweetlere Ait Aylik istatistiksel Bilgiler

Tarih Tweet sayisi  Ortalama goriintileme sayisi
Ocak 2023 (27 Giin) 18 4159
Sub.23 31 4899
Mar.23 36 3982
Nis.23 25 4500
May.23 29 4452
Haz.23 36 5999
Tem.23 21 5457
Agu.23 20 8810
Eyl.23 8 5861
Eki.23 23 4252
Kas.23 14 3837
Ara.23 30 2811
Ocak 2024 (17 Gin) 9 5340

Tablo 2, Akdeniz Universitesi'nin Ocak 2023 ile Ocak 2024 tarihleri arasinda sosyal medya
platformu X Uzerindeki tweet sayisini ve bu tweetlerin ortalama gorintiilenme sayilarini
gostermektedir. Bu veriler, Universitenin sosyal medya stratejisinde belirli dénemlerdeki
degisiklikleri ve stratejinin etkinligini yansitmaktadir. ilgili ddnem boyunca tweet sayilari ayhk
olarak dalgalanma gostermekte; 6zellikle Subat 2023, Mart 2023 ve Haziran 2023 aylarinda en
yliksek tweet sayisina ulasilmistir. Bu aylarda sirasiyla 31, 36 ve 36 tweet paylasilmistir.
Bununla birlikte, Agustos 2023 ve Ocak 2024'te tweet sayilari daha diisiik olmasina ragmen,
bu dénemlerde yiiksek gériintiilenme degerleri elde edilmistir. Ozellikle Agustos 2023’te 20
tweet ile ortalama 8,810 gorintileme, Ocak 2024’te ise 9 tweet ile 5,340 ortalama
gorintileme kaydedilmistir. Gérlntllenme sayilari agisindan dikkate deger aylar, Agustos
2023 (8,810) ve Haziran 2023 (5,999) olarak 6ne ¢ikmaktadir; bu yuksek goriintiilenme
rakamlari, paylasilan iceriklerin kamuoyu tarafindan yogun ilgi gordiglini ve Universitenin
sosyal medya stratejisinin bu dénemlerde oldukga etkili oldugunu géstermektedir.

Bunun yani sira, Aralik 2023'te 30 tweet atilmasina ragmen, ortalama goériintiileme sayisinin
2,811 gibi gorece diisik bir degerde kalmasi, o donemdeki iceriklerin ilgi cekiciliginin azaldigini
veya hedef kitleye ulasimda bir sorun yasandigini isaret edebilir. Genel olarak, tweet sayilari
ile gériintiilenme sayilan arasinda dogrudan bir iliski olmadigi gézlemlenmektedir. Ornegin,
tweet sayisinin az oldugu bazi donemlerde (6rnegin, Agustos 2023) yiksek gorintilenme
oranlari elde edilmesi, liniversitenin belirli donemlerde etkili ve stratejik paylasimlar yaparak
daha fazla etkilesim sagladigini distiindiirmektedir. Ayrica, yilin son aylarinda (Kasim ve Aralik
2023) hem tweet sayisinda hem de gorintilenme sayisinda dislis gozlemlenmesi, bu
dénemlerdeki sosyal medya etkinliginin azalmasi veya hedef kitlede bir doyum noktasi
olusmasiyla iliskilendirilebilir. Tablo, Akdeniz Universitesi'nin sosyal medya etkinliginin belirli
donemlerde artip azaldigini ve bu dalgalanmalarin gérintilenme sayilari tizerinde dogrudan
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bir etkisi oldugunu ortaya koymaktadir. Bu bulgular, sosyal medya stratejilerinin dinamik
yapisinin ve iceriklerin hedef kitle tGzerindeki etkisinin anlasilmasina katki saglamaktadir.

Sekil 1’de Akdeniz Universitesi'nin Ocak 2023 ile Ocak 2024 arasindaki tweet sayilarindaki ayhk
degisim gorilmektedir.

Tweet sayisi

40
35
30
25
20
15

10

Sekil 1. Aylik tweet sayilar

Sekil 1’e gore Ocak 2023'te tweet sayisi 18 iken, Subat 2023'te bu say1 31'e ¢ikmis ve Mart
2023'te 36ile en yiiksek seviyeye ulagsmistir. Bu donem, Universitenin sosyal medyada en aktif
oldugu zaman dilimidir. Mart 2023'ten sonra tweet sayilarinda dalgalanmalar yasanmistir.
Nisan ve Mayis aylarinda tweet sayilarinda kismi bir dlistis gorilmus, Haziran 2023'te ise tekrar
36 tweet ile zirveye ulasiimistir. Temmuz 2023'ten itibaren tweet sayilarinda belirgin bir
azalma baslamis, 6zellikle Eylil 2023'te 8 tweet ile en disik seviyeye gerilemistir. Bu disus,
Universitenin yaz aylarinda ve sonbahar basinda sosyal medya aktivitesinde bir durgunluk
yasadigini gostermektedir. Ekim ve Kasim 2023'te tweet sayilari tekrar artis gostermis, Aralik
2023'te 30 tweet ile ylkselmistir. Ancak Ocak 2024'te 9 tweet ile tekrar diislis yasanmistir. Bu
durum, yil sonu ve yil basinda Universitenin sosyal medya aktivitelerinde dalgalanmalarin
oldugunu gostermektedir. Grafik, Akdeniz Universitesinin sosyal medyadaki aktifliginin yil
boyunca dalgali bir seyir izledigini ortaya koymaktadir. Bazi dénemlerde artan tweet sayisi,
muhtemelen Universitenin o dénemdeki faaliyet ve etkinlik yogunlugundan
kaynaklanmaktadir. Bununla birlikte, Eylil 2023 gibi bazi aylarda gorilen disiik tweet sayilari,
Universitenin sosyal medyadaki varliginda bir durgunluk yasandigini isaret etmektedir.

Bu calismada, Akdeniz Universitesi'nin X platformu Uzerinden yaptig paylasimlar analiz
edilerek en ¢ok kullanilan kelimelerin belirlenmesi amaciyla kelime frekansi yontemi
kullaniimistir.

Tablo 3. Kelime frekansi

Kelime Frekans
Akdeniz 241
Universitesi 234

Dr. 100
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Prof. 97
Ozkan 71
Rektor 63
Ozlenen 62
Fakdiltesi 43
Egitim 40
Antalya 36
Deprem 28
Ogretim 22
Uluslararasi 20
is 19
Ogrenci 18

Verilen kelimelerin frekans analizi, Akdeniz Universitesi'ne iliskin yogun bir ilginin mevcut
oldugunu ortaya koymaktadir. Ozellikle "Akdeniz" ve "Universitesi" terimlerinin en yiiksek
frekansta yer almasi, kurumun genel anlamda sik¢a tartisilan bir konu oldugunu
gostermektedir. Akademik unvanlari temsil eden "Dr." ve "Prof." ifadeleri, Gniversitedeki
akademik faaliyetlerin ve 6gretim Uyelerinin 6nemi lizerinde durmaktadir. Bununla birlikte,
"Ozkan," "Rektor," ve "Ozlenen" kelimeleri, mevcut rektdr Prof. Dr. Ozlenen Ozkan'a dair
haberlerin ve tartismalarin 6ne ¢iktigini gdstermektedir.

Ayrica, "Fakiiltesi," "Egitim," ve "Ogrenci" gibi terimler, iniversitenin temel yapisal unsurlarini
ve egitime yonelik odaklanmasini vurgulamaktadir. "Deprem" gibi kelimeler ise, yakin
zamanda meydana gelen veya glindemde olan afetlerin lniversite ¢cevresinde ele alindigini
ifade etmektedir.

Kelime frekansi analizi, metin madenciligi teknikleri ile bir arada kullanilarak belirli kelimelerin
ne sikhkla tekrarlandigini ortaya koymustur. Elde edilen veriler, kelime bulutu gibi
gorsellestirme araglari ile desteklenmistir; bu sayede, lniversitenin dijital iletisim stratejisini
daha iyi anlamak ve hangi konulara odaklandigini analiz etmek mimkin hale gelmistir. Analiz
slirecinde Python programi ve 6zellikle Seaborn kiitliphanesi, kelimelerin frekanslarini gorsel
olarak ifade etmek i¢in tercih edilmistir. Sekil 2’de, bu kelime bulutunun gorsellestirilmis hali
sunulmaktadir. Bu gorsellestirme, Universitenin iletisim stratejilerinin daha derinlemesine
incelenmesine olanak tanimakta ve belirli konularin kamuoyu nezdindeki 6nemini gozler
online sermektedir.

138




Akdeniz iletisim | 2024 (47) | 126-145

Sekil 2. Kelime bulutu

Sekil 2’deki kelime bulutunun genel yapisi, Akdeniz Universitesi cevresinde yogunlasan
temalari akademik bir ¢ercevede gozler 6nline seriyor. En biylk ve en dikkat ¢ceken kelimeler
arasinda "Universitesi", "Akdeniz", "Dr.", "Prof.", "Ozlenen", ve "Ozkan" gibi ifadeler yer aliyor,
bu da kurumun kendisi, akademik unvanlar ve 6zellikle Rektér Prof. Dr. Ozlenen Ozkan’in
Universiteyle ilgili tartismalarda merkezi bir figlir oldugunu gosteriyor.

Kelime bulutundaki "Fakdiltesi", "dizenlenen", "6grenciler”, "Antalya", "Rektor" gibi kelimeler,
akademik ve idari etkinlikler, 6grenci faaliyetleri, yerel baglam (Antalya), ve rektorlik
makamiyla ilgili bilgilerin sik¢a dile getirildigine isaret ediyor. Ayrica, "Ziraat", "Tip",
"Teknokent" gibi kelimeler, Universitenin farkli fakilteleri ve disiplinleri ile UGniversitenin
teknoloji ve arastirma alanlarindaki katilimina vurgu yapiyor.

"Deprem", "calismalar", "akademik", "6grenciler" gibi kelimelerin de belirgin olmasi,
Universitenin sosyal sorumluluk ve akademik ¢alismalarinin, 6zellikle afetlerle ilgili ylritilen
projeler ve 6grenci katilimi ¢cercevesinde ele alindigini distindiriyor. Bu baglamda, kelime
bulutu, Universitenin sadece akademik degil, ayni zamanda toplumsal sorunlarla da i¢ ice
oldugunu ve genis bir konu yelpazesi icerisinde faaliyet gosterdigini ortaya koyuyor.

Sonug

Basarili bir itibar yonetimi tiim alanlarda oldugu gibi egitim alaninda da siirdirtlebilir bir basari
icin en 6nemli noktalar arasinda yer almaktadir. Ozellikle, egitim hizmeti sunmanin yaninda,
toplumsal gelisim, kiltlirel mirasin korunmasi ve ekonomik kalkinma gibi ¢esitli alanlarda
onemli rol oynayan Universitelerin itibari kritik Gneme sahiptir. Bu dneme istinaden yapilan
bu arastirmada Akdeniz Universitesinin X platformu tzerinden yapilan paylasimlari itibar
yonetimi agisindan irdelenmistir.  Yapilan incelemede Akdeniz Universitesi X hesabinin
glriltili, hatali ve tutarsiz tweet icermedigi goriilmektedir. itibar yénetimi agisindan olumlu

139




Akdeniz iletisim | 2024 (47) | 126-145

olarak degerlendirilebilecek bu durum kurum hesabinin titizlikle yonetildigi seklinde
yorumlanabilmektedir.

Tweet sayilarina gore aylik ortalama 23 tweet atildig gorilmektedir. Bu da kurumun tweet
atarken 0Ozen gosterdigi ve secici oldugunu gostermekle birlikte, Tirkiye'nin koklu
Universitelerinden olarak, sayisiz basariya ve etkinlige imza atan bir kurum tarafindan ¢ok daha
fazla paylasim yapilmasi beklenmektedir.

Diger yandan atilan tweetler icerik olarak incelendiginde, gorsel icerik kullanimi, glincel
konulara odaklanma, bilgi paylasimi acisindan etkin olundugu gorilmektedir. Bununla birlikte,
hashtag kullanimi, etkilesime aciklik ve paydaslarla duygusal bag kurmaya yonelik paylasimlar
acisindan kurumun vyetersiz kaldigi degerlendirilmektedir. Paylasimlar incelendiginde
ortalama goriintiileme sayisinin 4951 oldugu gériilmektedir. Akdeniz Universitesinin sadece i¢
paydas! olarak degerlendirilen 6grenci, akademisyen ve idari personel sayisina bakildiginda
bile bu sayinin gelistiriimesi gereken bir unsur oldugu sonucu ortaya cikmaktadir. Bu noktada
da giincel egilimlerin takip edilmesi 6nerilmektedir. Akdeniz Universitesinin paylastig
tweetlere bakildiginda daha ¢ok kurumsal yapinin 6n plana cikarildigi tniversiteden ve onu
olusturan yapidan bahsedildigi goriilmektedir. Nitekim Gniversitenin i¢ ve dis paydas cesitliligi
ile paydaslarin beklentileri gz 6nlinde bulunduruldugunda paylasim c¢esitliligi, etkilesime
acikhk ve hikaye anlatimi agisindan kurumun farkli bir strateji izlemesi gerektigi
dustintlmektedir.

Paylasimlar zaman takvimi agisinda degerlendirildiginde en ¢ok tweet atilan aylar 36 tweet ile
Mart 2023 ve Haziran 2023 aylari olmustur. En az tweet atilan ay ise Eylil 2023 olmustur. Aylik
ortalama tweet sayisi ise 23 olmustur. En ¢ok tweet atilan aylar etkinlik agisindan en yogun
aylar olarak degerlendirilmekle birlikte, tGniversitelerin agildigi donem olan Eylil ayinda dijital
platformlarda daha fazla gorinir olmasi beklenmektedir.  Verilere gore ortalama
gorintileme sayisinin en ¢ok oldugu ay 8810 ile Agustos 2023, en az oldugu ay ise Aralik 2023
olmustur. Agustos ayi Universite tercihleri ve sonuglarinin acgiklandigi dénem olmasinin
gorintilenmenin en fazla ay olmasinda etkili oldugu degerlendirilmektedir. Aralik ayi ise sinav
takviminin yogun oldugu ve yil sonu olmasi nedeniyle gérintilenmenin az olmasi olarak
yorumlanmaktadir.

Python programi ile olusturulan algoritma sonucu en ¢ok kullanilan kelimeleri 6grenmek igin
kelime frekansi kullanilmistir. Kelime bulutu ve frekans analizine gére en ¢ok kullanilan
kelimelerin; Akdeniz, Universitesi, Ozlenen, Ozkan, arastirma, proje, sosyal, topluluk, fakiilte,
rektor, Antalya, Prof. kelimeleri oldugu gérilmiustir. Kurumlarin sosyal medya stratejileri;
hedef kitle, trendler, kurumun faaliyet gosterdigi alanlar ve marka kimligine gore
degismektedir. Bu kapsamda ele alindiginda Akdeniz Universitesinin en ¢ok kullanilan
kelimelerinin faaliyet alani ile uyumlu oldugu gériilmektedir. Nitekim, liniversitelerin varolus
sebebi olan 6grenci kelimesinin yeterince yer almamasi dikkat cekmektedir. Diger yandan
paylasimlar Fombrun’un alti boyutlu kurumsal itibar modeline (duygusal cekicilik, Griin ve
hizmet kalitesi, vizyon ve liderlik, finansal performans, calisma ortami, sosyal sorumluluk) gére
degerlendirildiginde Universitenin sosyal medya platformundaki paylasimlarinda topluma
yonelik yaptigi etkinlikler, basari hikayeleri ve toplumsal sorumluluk projeleri “duygusal
cekicilik” boyutu altinda incelenebilir. Bu baglamda degerlendirildiginde bu boyutun
karsilandig1 soylenebilir (Fombrun, 1996). Ayrica, akademik basarilar, yeni projeler, Ar-Ge
calismalari ve egitim kalitesine yonelik paylasimlar Griin ve hizmet kalitesi boyutuyla
iliskilendirilebilir. Ozellikle ®grenci memnuniyeti ve egitimin niteligi Uzerine yapilan
paylasimlar, Giriin ve hizmet kalitesi boyutuyla iliskilendirilebilir. Diger yandan Universitenin
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rektorli veya yoneticileri tarafindan yapilan aciklamalar, Universitenin vizyonunu ve stratejik
hedeflerini sergileyen paylasimlar, vizyon ve liderlik boyutu altinda analiz edilebilir. Rektor
Prof. Dr. Ozlenen Ozkan’in liderlik vizyonuna dair paylasimlar bu baglamda énemli bir veri
sunmaktadir.

Universitenin aldigi destekler, dzellikle biiyiik projelere ayrilan biitceler ve Ar-Ge yatirimlari
finansal performans boyutu altinda degerlendirilebilir. Finansal basariyla ilgili veriler,
Universitenin sosyal medya hesaplarinda yapilan duyurularla iliskilendirilebilir.

Calisanlar arasinda saglanan giiven ve memnuniyet, calisma kosullarinin iyilestiriimesi ve
calisan baghligi kurumsal itibar acisindan son derece 6nemlidir. Bu baglamda akademisyenler
ve idari personel icin sunulan calisma olanaklari, sosyal medya paylasimlarinda dile getirilen
projeler veya basarilar, calisan memnuniyeti ve c¢alisma ortami boyutu baglaminda
incelenebilir.

Kurumun topluma sagladigi faydalar, cevresel ve sosyal sorumluluk projelerine olan katkisi
kurumsal itibarin en 6nemli bilesenlerindendir. Nitekim, Universitenin topluma y&nelik sosyal
sorumluluk projeleri, cevreye duyarl projeler ve sosyal medya (izerinden yapilan bu tir
paylasimlar sosyal sorumluluk boyutunu destekleyebilir. Universitenin, toplumsal fayda
saglayan projelerini ne derece 6ne ¢ikardigl bu baglamda incelenebilir.

Sonu¢ olarak, Yuksekogretim kurumlarinin olumlu itibara sahip olmasi, yetenekli
akademisyenler ve basarili idari personel gibi degerli insan kaynaklarini gekme konusunda
onemli bir rol oynamaktadir. Bu tir nitelikli personel, 6grenciler i¢cin de blylk bir ¢ekim
merkezi olusturmakta ve boylece Universite, basarili 6grencileri kendine g¢ekebilmektedir.
Ayrica, bu olumlu algi, kurumun dis paydaslarla olan iliskilerinde de faydal sonuglar dogurarak
avantajli bir konuma gelmesini saglamaktadir. Bu baglamda lniversitelerin itibar insasinda son
derece titiz davranmalari 6zellikle Gniversite paydaslarinin yogun olarak kullandigi dijital
platformlari etkin kullanmasi kritik Gneme sahiptir. Sonug olarak arastirma kapsaminda elde
edilen tespitler dogrultusunda Universitenin sosyal medya stratejisini gbzden gecirmesi
onerilmektedir.

Aciklamalar
* Etik Kurul Onayi: Arastirma etik kurul onayi gerektirmemektedir.
* Yazar Katki Orani: Her iki yazarin katki orani %50’dir.

* Cikar Catismasi: Calisma yazarinin herhangi bir kurum veya kurulusla cikar catismasi
bulunmamaktadir.

* Akademik Finansal Destek: Calisma; herhangi bir akademik finansal destek kurulusu
(TUBITAK, BAP, Avrupa Birligi, Birlesmis Milletler, vs.) tarafindan desteklenmemistir.

* Yazar Beyani: Calisma 5. Uluslararasi Medya Calismalari Sempozyumu’nda sunulan bildiriden
Uretilmistir.

Structured Extended Abstract

Research Background & Problem

Corporate reputation is a unique and asset that reflects how an organisation is perceived by
its stakeholders. Reputation is essential for ensuring long-term success, as it influences
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customer loyalty, investor trust, and employee commitment (Fombrun, 1996). In today’s
competitive environment, the ability to build and maintain a strong reputation is vital for
organisations seeking to differentiate themselves in the marketplace (Hall, 1993). Corporate
reputation cannot be easily imitated, making it a sustainable competitive advantage.
However, it is vulnerable to public perception, which is increasingly shaped by social media
content. This has led to a growing interest in understanding how organisations can effectively
manage their reputations online (Deephouse, 2000). This study focuses on Akdeniz University,
one of Tirkiye's leading universities, and explores how its presence on the X platform
(formerly known as ‘Twitter’) influences its corporate reputation. By analysing the content
shared on the platform using text mining methods, the research investigates how social media
can either enhance or damage an institution’s image. The primary problem of the study is to
determine how content generated on social media contributes to corporate reputation and
to explore strategies for improving the effectiveness of social media management within
public relations contexts.

Research Methodology

This research utilises a mixed-methods approach, integrating qualitative and quantitative
analyses of social media data. The data collection process started on 4 January 2023 and
continued uninterruptedly until 17 January 2024. In this process, all tweets shared on the X
platform through the official account of Akdeniz University were systematically collected
through X APIs. These contents include posts, comments, retweets, and user interactions. By
including these reviews, the research aimed to capture a broader spectrum of public
sentiment related to Akdeniz University's reputation. The collected data were processed using
text mining techniques, employing Python’s WordNet library for word frequency analysis and
TextBlob for sentiment analysis. WordNet helped in identifying key themes and commonly
used terms, while TextBlob provided insights into the overall sentiment—whether positive,
negative, or neutral—of the shared content. These analyses were supplemented by data
visualisations such as word clouds and graphs to enhance the interpretability of the findings.
This research follows the methodology proposed by Kietzmann et al. (2011), who categorise
social media users' motivations into several categories, such as identity, conversations,
sharing, and reputation. By applying these categories to Akdeniz University’s social media
activity, the study provides insights into how users perceive and interact with the university.
Data collection and analysis were performed in Python, a powerful tool for handling large
datasets and extracting meaningful insights through various libraries tailored for natural
language processing (Abadi et al., 2016; Bird et al., 2009; McKinney, 2010).

Research Results

The findings reveal that social media has both positive and negative effects on corporate
reputation. Positive content shared by Akdeniz University on the X platform—such as news
about academic achievements, campus events, and community engagement—has been found
to enhance the university’s image. Posts that highlight positive aspects of the university, such
as student success stories or collaborations with other institutions, generate favourable
sentiment, contributing to a stronger brand reputation. These positive contributions are
reflected in the sentiment analysis results, which show a prevalence of optimistic language in
the university's social media presence. Conversely, negative content—such as complaints
from students or critical posts about administrative issues—was found to detract from the
university's reputation. Text mining of these negative interactions indicated that

142




Akdeniz iletisim | 2024 (47) | 126-145

dissatisfaction often revolves around topics like bureaucratic inefficiency, lack of student
support, or poor campus facilities. As Deephouse (2000) argues, corporate reputation is
difficult to build but easy to damage, and these negative interactions illustrate how quickly
public sentiment can turn against an organisation when negative issues are left unaddressed
(Deephouse, 2000).

Conclusion & Discussion

This study offers valuable insights into the role of social media in corporate reputation
management, particularly for academic institutions. The case of Akdeniz University
demonstrates that social media can be both a boon and a bane for reputation management.
Positive content sharing can reinforce an organisation’s reputation, while negative
interactions, if left unmanaged, can rapidly erode public trust and goodwill. The research
underscores the importance of actively managing social media platforms as part of a broader
public relations strategy. Institutions must not only monitor their social media presence but
also engage proactively with stakeholders, addressing concerns and promoting positive
narratives (Chun, 2005). The strategic use of social media can help build strong relationships
with key stakeholders, increase transparency, and demonstrate the institution's commitment
to addressing issues in a timely manner. In conclusion, Akdeniz University and other academic
institutions should adopt a more structured approach to social media management by
incorporating sentiment analysis tools and real-time feedback mechanisms into their
reputation management practices. By doing so, they can more effectively navigate the
challenges and opportunities presented by social media, ensuring a positive and enduring
public image.
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