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Sosyal medya kullaniminin toplum tarafindan yayginlagsmasi, kurumlar ve insanlarla iletisim seklimizi
degistirirken, iiriinler, markalar ve siyasal konularla da etkilesim seklimizi degistirmektedir. Ozellikle
geng nesil tarafindan yogun bir bigimde kullanilan sosyal medya, giiniimiiz iletisiminde 6nem
kazanirken, ayni zamanda yine geng¢ niifusun 6grenim gordiikleri {iniversitelerin kendi tanitim ve
glindemlerini olusturabilmeleri agisindan da etkili bir medya haline gelmistir. Yiiksekdgrenim
kurumlari, kitleler tarafindan en yogun sekilde iiniversite tercih déneminde arastirilir. Universitelerin
tercih donemindeki tanmitim faaliyetlerinde sosyal medyayr kullanmasi, {iniversite tercihini
gergeklestirecek adaylar ile tniversiteler arasinda yeni halkla iligkiler uygulamalarinin olusmasini
saglamaktadir. Aragtirmada, Tirkiye’de en ¢ok Ogrenci niifusuna sahip ii¢ vakif ve {i¢ devlet
universitelerinin tercih donemindeki -iiniversite tercih donemi Oncesi, tercih donemi ve sonrasini
kapsayacak sekilde- 290 Twitter paylasimi igerik analizi yontemiyle incelenmistir. Verilerin
analizinde SPSS kullanilmistir. Arastirmanin sonucu, {niversitelerin tercih donemindeki halkla
iligkiler kapsaminda Twitter ortaminda gergeklestirdikleri faaliyetleri dogru yapmaya ¢aba sarf
ettikleri ancak, ortam enstriimanlarinin eksik veya yetersiz kullanimi1 ve yapilan paylasimlarin dogru
bir sekilde yapildigindan emin olunamamasi sonucu, iiniversitelerin tercih tanittm dénemlerinde,
halkla iligkiler faaliyeti olarak kendini tanitma ve gilindem olusturma faaliyetleri kapsaminda,
Twitter’in yeterince etkili bir sekilde degerlendirilemedigi, kullanilamadigi ortaya ¢ikmistir.

Anahtar Kelimeler: Universiteler, Halkla Iliskiler, fmaj Yénetimi, Twitter, Sosyal Medya, Icerik
Analizi

A CONTENT ANALYSIS OF TWITTER SHARINGS
BY FOUNDATION AND STATE UNIVERSITIES
IN THE CONTEXT OF CORPORATE IMAGE

ABSTRACT

While the proliferation of the Social Media use by the society changes our way of communication with
institutions and people, it also alters our way of interaction with products, brands and political issues.
The Social Media, intensively used by the young generation in particular, have not only gained
importance in today’s communication but also become an effective media in that the universities at
which again the youth population studies are able to form their own promotion and agenda.
Institutions of higher education are most intensively investigated during the university preference
period by the masses. Universities’ use of the Social Media in their promotion activities during the
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preference period provide the formation of new public relations practices between those candidates
who will prefer a university and the universities. Within this scope, some 290 Twitter sharings during
the preference period — to cover the periods before, during, and after university preference — by the
three foundation universities and three state universities with the largest student population in Turkey
were examined with the method of content analysis in the research. SPSS was employed in data
analysis. As a result of the research, it turned out that the universities made an effort to accurately
carry out the activities they performed on Twitter within the scope of public relations during the
preference period but that as a result of the incomplete or inadequate use of the media instruments and
the failure to be sure that the sharings were performed accurately, Twitter could not be utilized or used
effectively enough within the scope of universities’ activities of forming their own promotion and
agenda as public relations activities during the preference promotion periods.

Keywords: Universities, Public Relations, Image Management, Twitter, Social Media, Content
Analysis

GIRiS

Giniimiizde gengler kariyer hedeflerini destekleyecek nitelikte yiiksekogrenim seg¢imleri yapmak ve
geleceklerini gilivence altina almak istemektedir. Bu nedenle iiniversite tercih donemi hem aday
dgrenciler hem de iiniversiteler agisindan 6nemli olmaktadir. Universiteler kendilerini tercih edecek
ogrenciler basta olmak iizere ¢alisma yapmayr hedefledikleri kitlelere egitim-6gretim igeriklerini,
teknolojik ve bilimsel faaliyetlerini etkili yontemler ile duyurmak, diger iiniversiteler ile arasinda fark
yaratmak ve kurumlarma deger katacak faaliyetleriyle dne ¢ikmaya calismaktadir. Universitelerin
halkla iligkiler birimleri bu amaclar dogrultusunda birgok alanda es zamanli faaliyetler yiiriiterek
kurum imajimmi1 destekleyecek calismalar yapmaktadir. Yeni medya ortaminda halkla iligkiler
caligmalarinin bir pargasi olarak goriilen sosyal medya hesaplari, kurumlarin imaj yénetimi konusunda
onemli bir isleve sahiptir. Bu kapsamda orgiitler ve kurumlar ¢esitli faaliyet, bildiri, duyuru vb.
paylasimlar1 sosyal medya hesaplarindan hedef kitlelere ulastirmak istemektedir. Sosyal medya
paylasimlari, igerikleri ile kurumun imajini yansitmali, faaliyet alanlarimi ve kendilerini tanitma
¢abalarini, ulasilmak istenen hedef dogrultusunda yapilandirmalidir. Kullanicilara iletilmek tizere
yapilan paylasimlarin mevcut iletisim stratejilerini destekleyecek nitelikte olmasi, amaca yonelik bir
medya ortami olusturulmasinda 6nemlidir.

Yiiksekogrenim kurumlari, hedef kitleleri tarafindan en yogun sekilde tiniversite tercih siire¢lerinde
arastirilir. Arastirmalarini sosyal medya ortamindan gergeklestirmeyi tercih eden kitleler, dncelikli
olarak kamuoyu tarafindan yogun kullanilan sosyal medya aglarina erisim saglamaktadir. Boylece
ilgilendikleri iiriin veya hizmetle ilgili objektif yoruma ulasabileceklerini diisiinmektedirler.
Sikayetimvar.com gibi kullanict memnuniyetinin diger kullanicilarla paylasilmasina imkan saglayan
hizmetler buna oOrnek olusturmaktadir. Giiniimiiziin popiiler sosyal medya aglarindan biri de
Twitter’dir. Kurumlarin ve bireylerin yiiksek diizeyli (goriintli, video, ses vb.) ve anlik igerik
paylasmalar1 ve bu paylasimlarin genis kullanici alanina hitap ediyor olmasi Twitter’in giindem takibi
ve kurumlarin imajlarini yansitabilecek bir alan olarak kullanilmasini ortaya ¢ikartmistir. Twitter’in
sagladigi ozellikler sebebiyle kurumlar, kullanicilarinin igerik paylasimlarini dikkate almaya baslamis
ayni zaman da kendileri de igerik iliretmeye ve paylasmaya baslamistir. Bu kapsamda galismanin
amaci, Tirkiye’de en ¢ok 6grenci niifusuna sahip ii¢ vakif ve {i¢ devlet iiniversitelerinin (Beykent
Universitesi, Istanbul Aydin Universitesi, Istanbul Bilgi Universitesi, Istanbul Universitesi, Marmara
Universitesi, Selguk Universitesi), halkla iliskiler faaliyeti olarak iiniversite tercih ddénemindeki
gergeklestirmis  olduklart  Twitter paylasimlarinin = genel egilimlerinin  nasil  oldugunu ve
gergeklestirilen hakla iligkiler faaliyetinin kurum imajma destek saglayip saglayamadigini ortaya
koymaktir.
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HALKLA ILiSKIiLER ve YENi MEDYA

Halkla iligkiler, kurumlar ve hedef kitle arasindaki iletisim siirecinin tamamini kapsayan ayni zaman
da yonetim faaliyetlerinin de islevsel halde devam ettirilmesini saglayan 6nemli bir alandir (Kdksal ve
Ozdemir, 2013: 329). Ingiltere Halkla fliskiler Enstitiisii, halkla iliskileri “kurum ile hedef kitlesi
arasinda karsilikli iyi niyette ve anlayisa dayali iliskileri siirdiirmeye yonelik, 6nceden planlanmig
cabalar” olarak ifade etmistir (Frank, 1983: 2). Degisik alanlarda faaliyet gosteren halkla iligkiler
kavraminin literatiirde pek ¢ok farkli tanimi bulunmaktadir (Peltekoglu, 2007: 6; Kalender, 2008: 19;
Kazanci, 2011: 71). iletisim ve teknolojinin ilerlemesiyle zamanla gelisen halkla iliskilerin, faaliyet
alanlar1 da genislemistir. Halkla iliskiler uygulamalarinin, imaj yonetimi, etkinlik yonetimi, sosyal
sorumluluk, itibar yonetimi gibi ¢esitli alanlara yayildigi goriilmektedir (Bilgin, 2010). Bu tanimlarin
ortak noktasinda, kavramin bir orgiitli, pozitif yonde tanima ve tanitma cabalari oldugu agiktir
(Ledingham ve Bruning, 1998: 57-58).

Universitelerin sorumluluklar temelde arastirma, 6gretim ve yayim olarak goriilse de ayn1 zaman da
iilkenin ve i¢inde bulunduklar1 bélgenin sosyal ve kiiltiirel gelisiminde énemli bir rol oynamaktadir.
Universiteler igerisinde bulunduklar1 bdlge ile biitiinlesmeli, bolgenin gelismesine, kiiltiirel yapisinin
ilerlemesine faaliyetleri ile katki saglamalidir. Kurum, stratejilerini bu ydnde belirlemelidir.
Universitelerin halkla iliskiler birimleri, kurulus yapis1 ve uygulamalari ile énem arz etmektedir.
Universitelerin i¢ ve dis hedef kitleleri, kendilerinden beklenti igerisinde bulunan gruplardan olusur.
Bu gruplar ile yapilacak c¢aligmalar iiniversitenin taninmasini, {iniversiteye olan giiveni ve itibari,
iniversitenin kurum imajim1 ve ¢ikarlarini destekleyecek nitelikte olmalidir. Gergeklestirilecek
caligmalarin Universite yararina olabilmesi igin halkla iligkiler birimleri eylemlerini hedef kitleye
yonelik yapmali, onlarin beklentileri ile isleyislerini ilerletmeli ve isbirliginin devamliligini
saglamalidir (Giiltekin, 2012: 1). Bu amag ile beraber, kamuoyu ile saglikli bir iletisim yiiriitiilmesine
yonelik ¢alismalar gelistirilerek siirdiiriilmelidir. Kiiresellesme ile ortaya ¢ikan {iist diizey rekabet
ortami, kurumlari alanlarinda basarili olabilmeleri adina stratejik iletisim yontemleri olusturmayi ve
kullanmay1 zorunlu hale getirmistir.

Hedef kitleye gii¢lii ve giivenilir bir kurum imaji vermek isteyen kurumlar, kurumsal imaj yonetimi
siirecini uygulamak durumundadir. Imaj, hedef kitle {izerinde kurum veya birey hakkindaki tutum,
davranis ve inanglarin toplami olarak nitelendirilmektedir (Bulduk ve Bulduk, 2014: 146). Bu
baglamda, kurum imajinin i¢ ve dis hedef kitleler iizerindeki inandiricilik ve giiven yaratmak ile bu
giiveni siirdiirmek gibi onemli bir islevi yerine getirdiginden bahsedilmektedir (Bilgin, 2010: 136).
Kurum kimligi kendi goriintiisiinii tanimladigi, kurum imajinin ise kurumun sosyal yansimasi
oldugundan bahsedilir (Okay, 2013: 50). Kurumsal imajin, giiniimiizde kuruluslarin siirdiiriilebilirligi
ve basarili olabilmelerine 6nemli katkilar saglayan bir unsur oldugu belirtilmektedir (Biber, 2007: 78).
Baska tanima gore ise; kurumun, birey veya toplum tarafindan nasil algilandigi ve birey veya
toplumlarin kuruma yonelik, diisiincelerini, algilamalarini ifade etmektedir (Fombrun, 1996: 47).
Kurum ve hedef kitle arasindaki iletisimde taraflarin sahip oldugu imaj ortiistiigli zaman, taraftalar
arasinda dogrulugun esas alindig bir iletisim ortaya ¢iktigindan bahsedilmektedir (Okay, 2000: 168).
Stirekli degisen is yasami, kurum hizmetlerinin hedef Kkitleler tarafindan algilanmasmi da
degistirmekte, etkilemektedir. Meydana gelen degisim ve etkinin kurum imaji iizerine de etkileri
ortaya ¢ikmaktadir. Degisen imajin hedef kitleler tarafindan nasil algilandigi, yerel ve ulusal
diizeydeki medya iligkilerinin de yeniden ele alinmasina neden olmaktadir. Bu nedenle hedef kitleler
tarafindan kurumun ne yapip yapmadigi ilgili kurumsal iletisim yoluyla saglanmasi gerektigi
belirtilmektedir (Glizelcik, 1999: 181). Kurumlarin tanima ve tanitma faaliyetlerinin teorik bilgisi ve
uygulamast CPR tarafindan yonetilmektedir. Siirdirilebilir bir iletisim i¢in kurumlarin veya
isletmelerin toplumun giivenini kazanmaya yonelik yapmis oldugu hedef kitle stratejilerinde ¢ift yonlii
iletisim denilen kurumsal halkla iliskiler CPR-Corporate Public Relations- kavramini uygulayabilir
olmasi gerekmektedir (Bilgin, 2010: 133).

Kurum imajmin degerlendirilebilmesi ve istenilen bigimde devam ettirilebilmesi i¢in iletisim
formlarinin biitiin olarak ele alinmasi ve siire¢ ig¢erisinde imaj yonetiminin dikkatle planlanmasi ve
uygulanmasi, kurumlarin basarisi agisindan énem tagimaktadir. Kurumlarin halkla iligkiler faaliyetleri
sadece kurum imaji1 iizerine ¢alismamaktadir. Ayni zaman da olusturulan imaji1 destekleyici igerikte,
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mevcut faaliyet ve hizmetlerini pazarlama ihtiyact duymaktadir. Hedef kitlede istenilen tepkiye
erismek i¢in ¢esitli biitliinlesik halkla iliskiler faaliyetleri planlanmaktadir. Bu faaliyetler ¢ok ¢esitlidir.
Kurumu ya da kurum liderini konumlandirma, kriz yonetimi, medya iligkileri, pazarlama metotlarini
giiclendirici faaliyetler vb. bahsedilen uygulamalar karsimiza pazarlama amaglarina hizmet eden
MPR-Marketing Public Relations- kavramini ortaya koyar. MPR pazarlama hedefini ve misteri
beklentilerine yonelik gelistirmeyi hedefleyen bir halkla iligskiler uygulamasidir (Bilgin, 2010: 150-
155). Universiteler de bu tanimlamalar dogrultusunda, dogru bir imaj ydnetimi ve hedef kitleleri ile
giiclii bir iletisim bagi kurmak adina ¢alismalart kamuoyu ile her ortamda paylasmali ve aktif bir
iletigim ag1 siirdiiriilmelidir.

Glniimiiziin en 6nemli iletisim ortamlar1 olarak kabul edilen “sosyal medya” (Twitter, Facebook,
Youtube, Instagram, vb.), kullanicilarin birbiriyle ag yapisi vasitasiyla etkilesim ve paylasim sagladigi
alanlardir (Gligdemir, 2012: 40-41). Sosyal medya, ag teknolojileri kullanilarak, ortamda bulunan
kullanicilarin etkilesimini saglayan arag, hizmet ve uygulamalarin biitiinlinii temsil etmektedir (boyd
ve Ellison, 2007; boyd, 2008: 92). Sosyal medyanin; iletisimin kelimeler, gorseller, ses dosyalari
araciligiyla saglandigi bir yapiya sahip oldugu belirtilmektedir (Calisir ve Cakici, 2015: 273). Yeni
medya ortamlarinin ayni zaman da hem isleyis hem de islevleri agisindan geleneksel Kkitle iletisim
araclarindan (televizyon, radyo, gazete vb.) etkilesimcilik, anindalik, iireticinin ve tiiketicinin yer
degistirilebilir olmasi, ekonomik olusu, bireysellik ve kitlesellik, iletilerin degistirilebilir olmasi,
hipermetinsellik gibi farkli birtakim &zelliklere sahip oldugu belirtilmektedir (Giingér, 2011: 312;
Birsen, 2015: 40-46). Bu farkli 6zellikler sebebiyle yeni medya, kurumlarin, imajlari ve iletisim
caligmalari i¢in dikkate aldiklar1 birer ortam haline gelmistir.

Yeni medya icerisindeki sosyal aglarin ve bu aglar iizerinden yiiriitilen iletisim g¢alismalarinin
insanlarin tutumlarin1 da belirledigi goézlemlenmektedir. Kurumlar igin sosyal medya, varlik
gosterilmesi ve etkin kullanilmasi zorunlu iletisim ortamlart haline gelmistir. Yeni medyanin, hedef
kitlelerin detayli bilgi edinebildikleri, hizmetler hakkinda yorum yapabildikleri, ortak diisiinceye sahip
insanlarin topluluk olusturma imkani tanidig1 ve tiim bu siirecin anlik olarak takip edilebildigi bir
ortam sagladigindan bahsedilmektedir (Giigdemir, 2012: 28-29). Ozellikle, Web 2.0'la birlikte
kullanicinin iiretici tiikketiciye doniismesiyle (Binark, 2015: 56), yeni medya ortamlarinin kurumlarin
halkla iliskiler kapsaminda gerceklestirdikleri tanima ve tanitma faaliyetleri agisindan ¢ok dnemli bir
alan olusturdugu ifade edilmektedir (Ozata, 2013: 30-37). Ancak, kurumlarin yeni medya ortamlarina
bakildiginda, aktarimin ve etkilesimi kuvvetlendiren iki-yonli iletisim caligmalarinin da yetersiz
kalindig1 goriilmektedir (McAllister-Spooner, 2009: 321). Halkla iliskiler uzmanlar1 yeni medyanin
gelisim goOsteren yapisini anlayarak kurumlarin yeni ortamda dogru bir sekilde ilerlemesini
saglamalidirlar. Bu nedenle de kurumlarin iletisim stratejileri olusturulurken, ortam gerekliliklerine
0zgii igerik tiretilmeli ve planli uygulamalar gerg¢eklestirilmelidir (Yagmurlu, 2011: 10-12).

Halkla iliskiler kapsaminda kurumlarin, yeni medya ortamlarmi etkili bir sekilde kullanilmasi
durumunda, kurum hedef kitleden geribildirim alabilmekte ve hedef kitleye en hizli sekilde doniis
saglanabilmektedir. Boylece hedef kitlenin gdziinde kuruma yonelik olumlu bir imaj olusmaktadir.
Yeni medya ortamlar iizerinden dogru planlanan halkla iliskiler faaliyetleri, hedef kitlelerin diisiince
ve isteklerini kurum veya kurulusa aktarabilmesi, hem de kurum veya kurulus agisindan hedef
kitlesinin goziinde olumlu imaj olusturulmasini saglamaktadir. Etkilesimin hizli ve ¢ok yonlii
olabilmesi sebebiyle yeni medya, gelencksel medyaya gore daha yaygm kullanim gérmektedir.
"Digital in 2018 in Western Asia” isimli aragtirmaya gore; Tiirkiye’de toplam 51 milyon sosyal medya
kullanicist mevcut ve Tirkiye’deki 51 milyon sosyal medya kullanicisinin, %36’sinin Twitter
kullanicist oldugu belirtilmektedir (Dijilopedi, 2018). Rakamlar, kurumlarin halkla iliskiler
uygulamalar1 agisindan Twitter ortaminin 6nemli bir mecra konuma geldigini gostermektedir.
Twitter'in yeni medya igeriginin kolay takip edilmesine imkan tanidigi igin tercih edildiginden
bahsedilmektedir (Ozata, 2015: 85). Mikrobloglar, kullanici deneyimlerinin diger kullanicilara
aktarilmasinda O6nem tasimaktadir. Bu baglamda kuruluslar hakkindaki bilgilerin yayilmasini
hizlandirabilen ve genislemesini sagladigi belirtilmektedir (Ozel ve Sert, 2015: 166). Twitter,
kullanicilarin agizdan agiza iletisiminin hizli yayilma &zelligine sahip oldugu yani viral bir ortam
oldugu bilinmektedir. Twitter’in viral bir ortam olmasi, herhangi bir felaket haberinin genis kitlelere
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duyurulmasi (Murzintcev ve Cheng, 2017) veya toplumsal olaylarda aktivistlerin 6rgiitlenmesiden
kullanildig1 goriilmektedir. Bazi sivil sosyal hareketlerin sosyal medya araciligiyla hizlandirildigi, bu
anlamda da Hindistan'daki sivil toplum hareketleri i¢in kesin kuvvet c¢arpani oldugundan
bahsedilmektedir (Kumar ve Thapa, 2015: 1299). Twitter’da bir sOylenti hakkindaki viralligin
etkilerini ele alan ¢alisma, yiiksek seviyedeki viralligin mesajin inandiriciligini  arttirdiginda
bahsetmektedir (Kim, 2018: 4818). Bu anlamda olumlu veya olumsuz herhangi bir konu hakkindaki
diisiince ve yorumlarin ortamda ne kadar yayilim sagladiginin 6nemli oldugu goriilmektedir.

Kuruluslarin, iletisim stratejileri dogrultusunda halkla iligkiler ve tanitim faaliyetlerini en hizli sekilde
genis tiiketici/kullanici kitlelerine yayilmasinda Facebook ve Twitter gibi sosyal medya araglarinin
tercih ettigi goriilmektedir (Beydogan vd., 2016). Sosyal aglarin her birinin kendine 6zgii kullanim
amaclari, yani odaklandiklari temel yapi taslart mevcuttur (Tuncer, 2013: 19). Twitter, kullanicilara
kullanim amaglar1 dogrultusunda olanaklar sunmaktadirlar. Genel anlamda insanlarin o an da nerede,
ne yaptiklari, neler hissettikleri gibi bilgileri anlik olarak, 280 karakterle ifade edebildikleri sosyal
medya uygulamasidir (Milliyet Blog, 2010). Twitter kullanicilar1 ¢ift yonlii iletisim imkanina sahiptir.
Paylasimlar anlik tepkiler ile sonuglanmaktadir. Twitter iizerinden yapilan paylasimlar konu sikliklari
ve etiketlenmeler (hashtag) ile kullanicilar arasinda agizdan agiza kavrami ile ifade edebilecegimiz
sekilde aktarima doniismekte ve giindem olusturulabilmektedir. Olusan giindemin kullanicilar igin
gecerli bilgi olarak kabul edilme egilimi oldugundan bahsedilmektedir (Kim, 2018: 4818). Bu iki
islevin dengeli bir sekilde kullanilmasi kisiler ile kurumlar arasindaki diyalogun gelismesini
saglamaktadir. Bunun da etkilesim kurulmasini saglayacagindan bahsedilmektedir (Berkowitz, 2007:
128). Twitter’in kendine ait bir sozliigii bulunmaktadir. En sik kullanilan ifadeler sunlardir; Tweet,
280 karakterden olusan metinlerdir. Igeriginde fotograf, videolara iliskin URL bilgileri, web sayfasi
adresleri, gibi yine metinler bulunabilmektedir. Retweet, bir kullanicinin, bagka bir kullanicinin
yazmis oldugu tweet’i kendi hesabinda yeniden paylasmasidir. Etiket (Hashtag), atilan tweet’leri
belirli bagliklar altinda gérebilmek i¢in kullanilan, “#” sembolii ile ayristirilan kelimelerdir. Ekran adi,
Twitter platformunda yer alan her bir kullaniciya ait essiz alami ifade eder, @ isareti konularak da
gosterilir. Atif (Mention), bir tweet icerisinde bir baska kullaniciy1 referans gostermek ic¢in kullanici
adinin @ ifadesi ile birlikte kullanilmasiyla gergeklesen atiftir.

Bu dogrultuda kurumsal Twitter hesaplarinin olusturulmasi ve siirdiiriilmesi siirecinde; paylasim
akisimin diizenli, kullanict genelinin tamamina hitap edilecek sekilde, sade, sosyal medya ortaminin
dogasina uygun, yanlis algiya yol agmayacak sekilde gergeklestirilmesi gerektigi sdylenir (Sweeney ve
Craig, 2011: 60-61). Kurum veya kuruluslarin, hedef kitle ile iletisimde kalmak, kitleyi yonlendirmek;
kurum, {iriin, hizmet ve sektér hakkinda sdylenenleri takip etmek; iiriin ve hizmetler hakkindaki
tanittm yapmak ve geri bildirimleri toplamak; kurum, {iriin ya da hizmet hakkinda bilincin
artirilmasina yardimer olmak; ¢ift yonlii iletisimi saglamak; giindem olusturmak ya da bilinmesini
istenen konularin kullanicilar arasinda aktarimini saglamak; kurumlarin yapmis oldugu etkinliklerin
bilgilendirme amagli sosyal paylasiminda bulunmak amaciyla Twitter’t kullandigi belirtilmektedir
(Chaney, 2009: 113-116). Karsimiza ¢ikan durum hakla iligkilerin tanima ve tanitma islevinde
Twitter’t onemli mecra haline geldigini gostermektedir. Yukarida belirtilen kullanim sebeplerinden
dolay1 bireysel ve kitlesel anlamda paylagim firsati sunan Twitter {iniversiteler tarafindan da tercih
edilen ve yogun sekilde kullanilan sosyal mecradir.

Arastirma

Twitter viral yapisi sayesinde kurumlarin kendileri hakkinda bilgiyi yaymasi ve genis Kitlelere
ulastirabilmesi acisindan 6nemli bir iletisim araci haline gelmistir. Bu yoniiyle de yeni medya
ortaminda gergeklestirilen halkla iliskiler faaliyetleri, sirketlerin imaj yonetiminde etkili olmaktadir.
Bu kapsamda, Tiirkiye’de en ¢ok dgrenci niifusuna sahip ii¢ vakif ve ii¢ devlet liniversitelerinin tercih
doneminde Twitter paylasimlari icerik analizi yontemiyle ele alinmis, verilerin analizinde SPSS
kullanilmigtir. Arastirma kapsaminda analiz edilen tweetler, tiniversite tercih donemi Oncesi, tercih
donemi ve tercih donemi sonrasini kapsayacak sekilde 01- 20 Agustos 2018 tarihlerini igermistir.
Toplamda 290 tweet icerik analizi yontemiyle analiz edilmis, analiz veri girisi farkli giinler olmak
kaydiyla, 18 Eyliil - 01 Kasim 2018 tarihleri arasinda, 45 giin siirede tamamlanmistir. Arastirmada,
hesabin agilis tarihi, hesaptan atilan toplam tweet sayisi, hesabin takip¢i sayisi, hesaplarin takip
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ettikleri hesap sayilari, atilan tweet’lerin tarihi, tweet igerigi, atilan tweetlerde kurumsal logo kullanilip
kullanilmadigi, atilan tweetlerin kelime sayilari, atilan tweetin halkla iliskiler kapsaminda yapilan
hangi faaliyete yonelik oldugu, tweetin igeriginin gergeklestirilen faaliyeti destekleyip desteklemedigi,
atilan tweette hashtag kullanilip kullanilmadigi, kullanilan hashtag igeriginde iiniversite adina yer
verilip verilmedigi, atilan tweetteki hashtag igeriginin gerceklestirilen faaliyet ile ortiisiip ortiismedigi,
atilan tweette fotograf kullanilip kullanilmadigi, kullanilan fotograf igeriginin kurumun imajma katki
saglaylp saglamadigi, kullanilan fotograf igeriginin gergeklestirilen faaliyeti destekleyici sekilde
kullanilip kullanilmadigi, atilan tweette video kullanilip kullaniimadigi, video igerigi, tweetin begeni
sayisi, tweetin aldigi yorum sayisi, tweetin aldigr yorum durumu, tweetin retweetlenme sayisi, atilan
tweetlerin kurum imajini yansitip yansitmadigi, atilan tweetlerde kurum imajini desteklemeye yonelik
belirli standartlara dikkat edilip edilmedigi, atilan tweetlerde gesitli paydas ¢alismalarina yer verilip
verilmedigi, tweetin igeriginde link paylasilip paylasilmadigi, tweet igeriginde hangi kurum linkinin
paylasildigi gibi 27 madde tizerinde analiz gergeklestirilmistir.

Arastirma hipotezleri asagidaki gibidir:

Hipotez 1: “Universiteler halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih doneminde Twitter’1
bilgilendirme ve duyuru amach kullanir”.

Hipotez 2: “Universiteler halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih donemindeki Twitter
paylasimlarinda kurumsal kimliklerini desteklemek amach logo kullanir”.

Hipotez 3: “Universiteler halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih donemindeki Twitter
paylasimlarinda fotograf kullanir”.

Hipotez 4: “Universiteler halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih donemindeki Twitter
paylasimlarinda en fazla 35 kelime kullanir”.

Hipotez 5: “Universiteler halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih donemindeki Twitter paylasim
iceriklerinde link kullanir”.

Hipotez 6: “Universiteler halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih donemindeki Twitter paylasim
iceriklerinde paydaslarimin kurumsal hesap linklerine yer verir”.

Hipotez 7: “Universiteler halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih donemindeki Twitter
paylasimlarinda video kullanir”.

Hipotez 8: “Universiteler halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih donemindeki Twitter
paylasimlarinda hashtag kullanir”.

Hipotez 9: “Universitelerin halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih donemindeki Twitter
paylasimlari begeni alir”.

Hipotez 10: “Universitelerin halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih dénemindeki Twitter
paylasimlari gerceklestirilen faaliyeti destekleyecek sekilde yorum alir”.

Hipotez 11: “Universitelerin halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih dénemindeki Twitter
paylasimlari retweetlenir”.

Hipotez 12: “Universitelerin halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih dénemindeki Twitter
paylasimlari gerc¢eklestirilen faaliyeti destekler”.

Hipotez 13: “Universitelerin halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih dénemindeki Twitter paylasim
icerikleri MPR ve CPR’den olusur”.

Hipotez 14: “Universitelerin halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih dénemindeki Twitter
paylasimlarinda kullanilan hashtag icerigi, gerceklestirilen faaliyet ile ortiisiir”.

Hipotez 15: “Universitelerin halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih dénemindeki Twitter
paylasimlarinda kullanilan hashtag iceriginde genellikle iiniversitenin adi yer alir”.

Hipotez 16: “Universitelerin halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih dénemindeki Twitter
paylasimlarindaki fotograf icerigi kurumun imajina katki saglar”.

Hipotez 17: “Universitelerin halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih dénemindeki Twitter
paylasimlarindaki fotograf icerigi faaliyeti destekleyici nitelikle kullanilir”.

Hipotez 18: “Universitelerin halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih dénemindeki Twitter
paylasimlari, kurum imajini yansitir”.

Hipotez 19: “Universitelerin halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih dénemindeki Twitter
paylasimlari kurum imajimi1 desteklemeye yonelik belirli standartlarda gerceklestirilir”.

Hipotez 20: “Universitelerin halkla iliskiler faaliyeti olarak Twitter paylasimlarinda, kurum
imajini olumlu gostermek adina isbirligi icinde oldugu paydaslara yer verilir”.
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Arastirma kapsamindaki verilerin frekans dagilimlar1 asagida belirtilmektedir.

Atilan tweetlerin %7,2’si Beykent Universitesi, %33,1’i Istanbul Aydin Universitesi, %15,9’u Istanbul
Bilgi Universitesi, %4,8’i Istanbul Universitesi, %22,8’i Marmara Universitesi, %16,2’si Selcuk
Universitesi Twitter hesaplarindan atilmistir. Tweetlerin = %56,2’si  Vakif, %43,8’i Devlet
Universitesi’ne ait Twitter hesaplarindan atilmistir. Tweet hesaplarinin %25,5’i 2009 yilinda, %38,3’ii
2010 yilinda, %15,9°u 2011 yilinda, %20,3’i 2012 yilinda agilmistir. Analiz edilen Twitter
hesaplarindan %29,3’liniin toplamda 6 bin Tweet attig1, %27,2’sinin toplamda 3 bin Tweet attigi,
%20,3linlin toplamda 5 bin Tweet attigi, %15,9’u toplamda 11 bin Tweet attigi, %7,2’sinin ise
toplamda 7 bin Tweet attig1 goriillmektedir. Analiz edilen Twitter hesaplarinin %49,3’i 20 ile 22 bin
arasinda takipgiye, %22,8’1 41 bin takipgiye, %15,9’u 71 ile 722 bin arasinda takipgiye, %7,2’si 34 ile
35 bin arasinda takipgiye, %4,8’1 53 ile 54 bin arasinda takipgiye sahiptir. Analiz edilen Twitter
hesaplarinin, takip ettikleri hesap sayist 110 ile 152 arasinda olanlar %51,7, takip ettikleri hesap sayisi
12 olanlar %20,3, takip ettikleri hesap sayist 329 ile 331 arasinda olanlar %15,9, takip ettikleri hesap
sayist 67 ile 92 arasinda olanlar %12,1°dir. Tweetlerin %26,9’u 01-06 Agustos 2018 arasinda,
%47,6’s1 07-14 Agustos 2018 arasinda, %25,5’1 15-20 Agustos 2018 tarihleri arasinda atilmistir.
Tweetlerin %44,5°1 bilgilendirme, %41,7’sinin duyuru, %6,7’sinin canli yayin, %4,2’sinin, roportaj,
%?2,8’inin bagar1 hikayesi iceriginde oldugu tespit edilmistir. Tweetlerin %79,3’linde kurumsal logo
kullanilmis, %20,7’sinde kurumsal logo kullanilmamuistir. Tweetlerin %26,1°1 1 ile 9 kelime arasinda,
%42,1’1 10 ile 19 kelime arasinda, %22,9°u 20 ile 29 kelime arasinda, %38,6’s1 30 ile 35 kelime
arasinda, 0,4°#i 43 kelimeden olusmaktadir. Tweetlerin %0,4’1i KSS, %59,1’i MPR, %40,6’s1 CPR
faaliyetidir. Atilan tweet igeriginin %51’1 gerceklestirilen faaliyeti destekledigi, %49 unun
gergeklestirilen faaliyeti desteklemedigi tespit edilmistir. Tweetlerin %35,2’sinde hashtag kullanilmis,
%64,8’inde kullanilmamistir. Tweetlerin %61’inin hashtag igeriginde {iniversite adinin gegtigi,
%39’unun hashtag iceriginde {iiniversite adinin gegmedigi tespit edilmistir. Atilan tweetlerin
%52’sinde kullanilan hashtag iceriginin gerceklestirilen faaliyet ile ortiistiigli, %48 inin ise kullanilan
hashtag iceriginin gergeklestirilen faaliyet ile ortiismedigi tespit edilmistir. Tweetlerin %64,8’inde
fotograf kullanilmis, %35,2’inde fotograf kullanilmamistir. Tweetlerin %84’°linde kullanilan fotograf
iceriginin kurum imajina katki sagladigi, %16’sinde ise kullanilan fotograf i¢eriginin kurumun imajina
katki saglamadigr tespit edilmistir. Tweetlerin  %82,9’unda kullanilan fotograf igeriginin
gergeklestirilen faaliyeti destekleyici nitelikte kullanildigi, %17,1’inin ise gergeklestirilen faaliyeti
destekleyici nitelikte kullanilmadig: tespit edilmistir. Tweetlerin %83’linde videoya yer verilmedigi,
%17’sinde ise videoya yer verildigi tespit edilmistir. Tweetlerdeki video igeriginin %30,4’l
bilgilendirme, yine %30,4’ii duyuru, %25’1 canli yaym, %14,’3’l roportaj igeriginden olusmaktadir.
Tweetlerdeki videolarin %69,4°’G 0 ile 999 arasinda goriintiilenme, %20,4’4 2000 ve {sti
gorilintiilenme, %10,2’si 1000 ile 1999 arasinda goriintiilenme sayisina sahiptir. Tweetlerin %39,4°1 1
ile 9 arasinda, %50,9°u 10 ile 49 arasinda, %6,2’si 50 ile 99 arasinda, %2,8’1 1000 ve iistii, %0,7’si ise
herhangi bir begeni almamustir.

Tweetlerin %18,6’s1 1 ile 8 arasinda, %0,3°1 17, %0,3’1 28, %0,3°{ 138 yorum aldigi, %80,3 iiniin
yorum almadig tespit edilmistir. Tweetlerin %11°1 olumlu, %8,6’s1 olumsuz, %80,3’u herhangi bir
yorum almamuistir. Tweetlerin %69,2°si 1 ile 9 arasinda, %8,4’i 10 ile 19 arasinda, %1,4’1 21 ile 23
arasinda, %0,31 39 kez retweetlendigi, %20,6’siin ise retweetlenmedigi tespit edilmistir. Tweetlerin
%84,7’sinin kurum imajin1 yansittig, %15,3’iiniin ise yansitmadigi tespit edilmistir. Tweetlerin
%68,1’inin kurum imajimi desteklemeye yonelik belirli standartlarda gergeklestirildigi, %31,9’unun ise
kurum imajint desteklemeye yonelik belirli standartlarda gergeklestirilmedigi tespit edilmistir.
Tweetlerin %39,1’inde kurumun isbirligi i¢inde oldugu paydas kurumlarin hesap mentionlarina yer
verildigi, %60,9’unda ise kurumun igbirligi icinde oldugu halde paydas kurumlarin hesap
mentionlarina yer verilmedigi tespit edilmistir. Tweetlerin %51 inin tweet igeriginde link paylasildigi,
%49’unun ise tweet igeriginde link paylasiimadigi tespit edilmistir. Tweetlerin %21,4’liniin tweet
iceriginde i¢ paydas, %78,6’smin tweet igeriginde dis paydas lizerinden paylasimda bulunuldugu tespit
edilmistir.

Yukarida belirtilen frekans dagilimlarina gore {niversitelerin tercih donemindeki Twitter
paylasimlarmin genel egiliminin agsagidaki bulgular neticesinde oldugu tespit edilmistir.

Research Article - Submit Date: 15.11.2018, Acceptance Date: 15.12.2018 63
DOINO: 10.17932/TAU.EINM.25480200.2019.3/1.57-70
Copyright © e-Journal of New Media



e-Journal of New Media / Yeni Medya Elektronik Dergi - eJNM
ISSN: 2548-0200, January 2019 Volume 3 Issue 1, p.57-70

m Kullanildigi = Kullanilmadigi

86,2
bilgilendirme ve duyuru tweette logo tweette fotograf tweetin en fazla 35 kelimeden
amagh tweet kullanip kullanmadigi kullanip kullanmadigi olustugu ‘

Grafik 1: Universitelerin Tercih Déneminde Gergeklestirmis Olduklar1 Twitter Paylasimlarmin Ne
Amagl1 Oldugu, Logo, Fotograf Kullanip Kullanmadig1 ve Kelime Kullanim Grafigi.

mKullanildigi/Aldigr = Kullanilmadigi/Almadigi

tweet iceriginde link kullanilip tweetin begeni alip almadigi tweetin retweetlenip tweet iceriginde kurum disi Ilnk
| kullanilmadigi retweetlenmedigi kullanilip kullanilmadigi

Grafik 2: Universitelerin Tercih Déneminde Gergeklestirmis Olduklar1 Twitter Paylasimlarinda Lmk,
Kurum Dis1 Link Kullanip Kullanmadig1 ve Begeni, Retweetlenme Grafigi.

m Kullanildigi/Aldigr = Kullanilmadigi/Almadigi

17

tweette video kullanilip kullaniimadigi tweet iceriginde hashtag kullanip tweetin yorum alip almadigi
k kullaniimadig

Grafik 3: Universitelerin Tercih Déneminde Gergeklestirmis Olduklar1 Twitter Paylasimlarinda Video,
Hashtag Kullanip Kullanmadig1 veya Tweetlere Alinan Yorum Grafigi.
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Tweetlerin genelde bilgilendirme ve duyuru amaglt atildigi, atilan tweetlerin genelinde kurumsal imaj
olusturmaya yonelik logo ve fotograf kullanildigi ve atilan tweetlerin genelde en fazla 35 kelimeden
olustugu tespit edilmistir. Yukarida belirtilen bulguya gore, “Universiteler halkla iliskiler faaliyeti
olarak tercih doneminde Twitter’1 bilgilendirme ve duyuru amag¢h kullanir” hipotezi (Hipotez 1)
kabul edilmistir. Yukarida belirtilen bulguya gore, “Universiteler halkla iliskiler faaliyeti olarak
tercih donemindeki Twitter paylasimlarinda kurumsal Kimliklerini desteklemek amach logo
kullamir” hipotezi (Hipotez 2) kabul edilmistir. Yukarida belirtilen bulguya gore, “Universiteler
halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih donemindeki Twitter paylasimlarinda fotograf kullanir”
hipotezi (Hipotez 3) kabul edilmistir. Yukarida belirtilen bulguya gore, “Universiteler halkla iliskiler
faaliyeti olarak tercih donemindeki Twitter paylasimlarinda en fazla 35 kelime kullamir”
hipotezi (Hipotez 4) kabul edilmistir. Atilan tweetlerin yaridan fazlasinda (%51’inde) tweet iceriginde
link paylasildig: tespit edilmistir. Yukarida belirtilen bulguya gore, “Universiteler halkla iliskiler
faaliyeti olarak tercih donmemindeki Twitter paylasim iceriklerinde link kullamir” hipotezi
(Hipotez 5) kabul edilmistir (bakiniz Grafik 1.).

Atilan tweetlerin biiyiik ¢ogunlugunda (%78,6’simin) kurum dis1 linkin paylasildigi tespit edilmistir.
Yukarida belirtilen bulguya gore, “Universiteler halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih
donemindeki Twitter paylasim iceriklerinde paydaslarinin kurumsal hesap linklerine yer verir”
hipotezi (Hipotez 6) kabul edilmistir (bakiniz Grafik 2.).

Atilan tweetlerin az bir kisminda (%17’sinde) video kullanildigi, kullanilan videolarin ise
bilgilendirme, duyuru ve canli yayin amacli kullanildig: tespit edilmistir. Yukarida belirtilen bulguya
gore, “Universiteler halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih donemindeki Twitter paylasimlarinda
video kullanir” hipotezi (Hipotez 7) kabul edilmemistir (bakiniz Grafik 3.).

Atilan tweetlerin yaridan fazlasinda (%64,5’inde) hashtag kullanilmadig: tespit edilmistir. Yukarida
belirtilen bulguya gore, “Universiteler halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih donemindeki Twitter
paylasimlarinda hashtag kullamir” hipotezi (Hipotez 8) kabul edilmemistir (bakiniz Grafik 3.).

Atilan tweetlerin biiyiik ¢ogunlugunun begeni aldigi tespit edilmistir. Yukarida belirtilen bulguya
gore, “Universitelerin halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih donemindeki Twitter paylasimlar
begeni alir” hipotezi (Hipotez 9) kabul edilmistir (bakiniz Grafik 2.).

Atilan tweetlerin biiylik c¢ogunlugunun (%80,3’liniin ) yorum almadigi, yorum alan tweetlerin
%11’inin olumlu, %8,6’sinin olumsuz yorum aldigi tespit edilmistir. Yukarida belirtilen bulguya gore,
“Universitelerin halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih donemindeki Twitter paylasimlar
gerceklestirilen faaliyeti destekleyecek sekilde yorum ahr” hipotezi (Hipotez 10) kabul
edilmemistir (bakiniz Grafik 3.).

Atilan tweetlerin biiyilk c¢ogunlugunun (%79,3’liniin) retweetlendigi tespit edilmistir. Yukarida
belirtilen bulguya gore, “Universitelerin halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih dénemindeki
Twitter paylasimlar: retweetlenir” hipotezi (Hipotez 11) kabul edilmistir. (bakiniz Grafik 2.).
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® Kullanildigi/Destekledigi/Ortiistiigii/Sagladig Kullanilmadigi/Desteklemedigi/Ortiismedigi/Saglamadigi
16
39
49 48
99,7
61
52
paylagimlarinin faaliyeti paylagim iceriginin kullanilan hashtag iceriginin tweette Universite fotograf iceriginin kurum
destekleyip desteklemedigi MPR ve CPR olmasi faaliyet ile ortiisiip adinin yer alip almadigi imajina katki saglayip
ortlismedigi saglamadigi

Grafik 4: Universitelerin Tercih Doneminde Gergeklestirmis Olduklar1 Twitter Paylasimlarinin
Faaliyeti Destekleyip Desteklemedigi, Paylasim Igerigi, Kullanilan Hashtag Igeriginin Faaliyetle
Ortiisiip Ortiismedigi, Tweette Universite Admin Yer Alip Almadigi, Fotograf Igeriginin Kurum

Imajina Katki Saglayip Saglamadigimi Gosteren Grafik.

m Kullanildigi/ Yansittigi/Yer Verdigi Kullanilmadigi/Yansitmadigi/Yer Vermedigi

17,1 15,3
31,9

60,9

fotograf igeriginin faaliyeti kurum imajini desteklemeye kurum imajinin yansitip isbirligi icinde oldugu paydaslara
destekleyici sekilde kullanip yonelik belirli standart kullanilip yansitmadigi yer verip vermedigi
kullaniimadig kullanilmamasi

Grafik 5: Universitelerin Tercih Déneminde Gergeklestirmis Olduklar1 Twitter Paylasimlarinda

Fotograf Igeriginin Faaliyeti Destekleyip Desteklemedigi, Kurum Imajimi Desteklemeye Y &nelik

Belirli Standart Kullanilip Kullanilmadigi, Tweetlerin Kurum imajin1 Yansitip Yansitmadigi ve
Tweetlerde Isbirligi Iginde Olan Paydaslara Yer Verilip Verilmedigini Gosteren Grafik.

Yukarida belirtilen frekans dagilimlarina gore, tiniversitelerin tercih doneminde gerceklestirdikleri
halkla iligkiler faaliyetinin kurum imajina destek saglayip saglamadigi konusundaki bulgular soyledir:

Atilan tweetlerin yaridan fazlasinin (%51’inin) gergeklestirilen faaliyeti destekledigi tespit edilmistir.
Yukarida belirtilen bulguya gore, “Universitelerin halkla iligkiler faaliyeti olarak tercih
donemindeki Twitter paylasimlar1 gerceklestirilen faaliyeti destekler” hipotezi (Hipotez 12) kabul
edilmistir (bakiniz Grafik 4.).

Atilan tweet igeriklerinin bilylik bir ¢ogunlugunun (%99,7’sinin) MPR ve CPR’den olustugu tespit
edilmistir. Yukarida belirtilen bulguya gore, “Universitelerin halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih
donemindeki Twitter paylasim icerikleri MPR ve CPR’den olusur” hipotezi (Hipotez 13) kabul
edilmistir (bakiniz Grafik 4.).

Atilan tweetlerin yaridan fazlasii (%52’sinin) hashtag igeriginin gerceklestirilen faaliyet ile
ortlistigii tespit edilmistir. Yukarida belirtilen bulguya gore, “Universitelerin halkla iliskiler
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faaliyeti olarak tercih donemindeki Twitter paylasimlarinda kullamilan hashtag icerigi,
gerceklestirilen faaliyet ile ortiisiir” hipotezi (Hipotez 14) kabul edilmistir (bakiniz Grafik 4.).

Atilan tweetlerin yaridan fazlasinin hashtag iceriginde (%61’inde) {iniversite adinin gectigi tespit
edilmistir. Yukarida belirtilen bulguya gore, “Universitelerin halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih
donemindeki Twitter paylasimlarinda kullanilan hashtag iceriginde genellikle iiniversitenin adi
yer alir” hipotezi (Hipotez 15) kabul edilmistir (bakiniz Grafik 4.).

Atilan tweetlerin biiyilik bir cogunlugunda (%84’iinde) kullanilan fotograf igeriginin kurumun imajina
katk1 sagladigi tespit edilmistir. Yukarida belirtilen bulguya gore, “Universitelerin halkla iliskiler
faaliyeti olarak tercih donemindeki Twitter paylasimlarindaki fotograf icerigi kurumun imajina
katki saglar” hipotezi (Hipotez 16) kabul edilmistir (bakiniz Grafik 4.).

Atilan tweetlerin biiyliik bir ¢ogunlugunda (%82,9°’unda) kullanilan fotograf iceriginin faaliyeti
destekleyici nitelikte kullanildig1 tespit edilmistir. Yukarida belirtilen bulguya gére, “Universitelerin
halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih donemindeki Twitter paylasimlarindaki fotograf icerigi
faaliyeti destekleyici nitelikle kullanilir” hipotezi (Hipotez 17) kabul edilmistir (bakiniz Grafik 5.).

Atilan tweetlerin biiylik bir ¢ogunlugunun (%84,7’sinin) kurum imajini yansittig1 tespit edilmistir.
Yukarida belirtilen bulguya gore, “Universitelerin halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih
donemindeki Twitter paylasimlari, kurum imajim yansitir” hipotezi (Hipotez 18) kabul edilmistir
(bakiniz Grafik 5.).

Atilan tweetlerin biiylik bir ¢cogunlugunun (%68,1’inin) kurum imajini desteklemeye yonelik belirli
standartlarda gerceklestigi tespit edilmistir. Yukarida belirtilen bulguya gére, “Universitelerin halkla
iliskiler faaliyeti olarak tercih donemindeki Twitter paylasimlar1 kurum imajini desteklemeye
yonelik belirli standartlarda gerceklestirilir” hipotezi (Hipotez 19) kabul edilmistir (bakiniz Grafik
5).

Atilan tweetlerin yaridan fazlasinda (%60,9’unda) kurumun isbirligi i¢cinde oldugu paydaslarinin
hesaplarinin mentionlanmadig1 tespit edilmistir. Yukarida belirtilen bulguya gére, “Universitelerin
halkla iliskiler faaliyeti olarak Twitter paylasimlarinda, kurum imajini olumlu géstermek adina
isbirligi icinde oldugu paydaslara yer verilir” hipotezi (Hipotez 20) kabul edilmemistir (bakiniz
Grafik 5.).

Sonug

Yeni medya ortaminda halkla iliskiler ¢alismalarinin bir pargasi olarak goriilmekte olan sosyal medya
paylasimlari, kurumlarin hedef kitleleri ile dogrudan iletisime gegebilecekleri etkili bir iletigim ortami1
olusturmaktadir. Fotograf, video, ses gibi igerik zenginliginin yani sira giindem olusturma ve giindemi
takip etme Ozelligine sahip olan Twitter paylasimlarinin ele alindigi aragtirmanin sonuglari;
iniversitelerin tercih donemindeki gergeklestirmis olduklar1 Twitter paylasimlarinin = genel
egilimlerinin nasil oldugu ve Twitter lizerinden gergeklestirmis olduklar1 halkla iligkiler faaliyetinin
kurum imajina destek saglayip saglayamadigi agisindan degerlendirilmistir.

Arastirmanin birinci sonucu, paylasilan tweetlerin genelde bilgilendirme ve duyuru amagcli atildigini,
atilan tweetlerde genelde kurumsal imaj olusturmaya yonelik logo ve fotograf kullanimina dikkat
edildigi, atilan tweetlerin en fazla 35 kelimeden olustugunu ortaya koymaktadir. Tweetlerde kullanilan
fotograf iceriginin kurum imajina katki sagladigi ve kullanilan fotograf igeriginin gerceklestirilen
faaliyeti desteklemek amaciyla kullanildig1 ve bunu da gergeklestirirken kurum imajin1 desteklemeye
yonelik belirli standartlarda gerceklestirme ¢abasi iginde olundugu agiktir. Buna ilaveten, atilan
tweetlerde link kullanildigi, hatta, tweetlerin biiylik bir ¢ogunlugunda kurum dis1 link kullaniminin
liniversitelerin yeni medya ortamindaki halkla iliskiler ve giindem olusturma faaliyetlerine olumlu
yonde katki sagladig tespit edilmistir. Tweetlerin biiylik bir cogunlugunun retweet edilmesi ve begeni
almasi buna isaret etmektedir. Ancak, atilan tweetlerin ¢ok az bir kisminda gergeklestirilen faaliyete
iligkin video kullanilmasi, adaylarin ziyaret edemedigi tUniversiteler hakkinda sosyal medya
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araciligiyla bilgi edinmesinde bosluklar olusturmaktadir. Ortaya ¢ikan durum, tniversiteler tarafindan
gergeklestirilen halkla iliskiler uygulama gergekliginin sosyal medya {izerinden yeterince
yansitilamadigini géstermektedir. Yine tweetlerin biiylik bir kisminda ( -ki bu yaridan fazla) hashtag
kullanimima 6nem verilmemesi, paylasimlarin ¢ok az oranda olumlu yorum almasina neden oldugu
agiktir.

Yeni medya ortaminda gergeklestirilen halkla iliskiler faaliyetlerinde kurumlarin yiiksek begeni ve
kabul gérme -bildirimin kabul edildigi, paylasilmaya deger goriildiigii yani retweetlenmesi- oranina
sahip olmasi genel gecer kabul goérmiis bir durumdur. Kurumlarin yeni medyada halkla iliskiler
faaliyeti olarak gergeklestirdikleri giindem yoOnetimi ¢alismalarinda, 6zellikle de Twitter kapsaminda,
kurumlarin, kendiliginden kendileri hakkinda olumlu yorum yapacak hayranlara ihtiyaci vardir ki,
siirekli akan, giindemin degistigi bir mecrada olumlu imaj ¢izerek giindemde kalinabilsin. Hatta
kurumlarin sosyal medya ortamindaki ¢alismalarini ulastirmak istedikleri, hedefledikleri nokta da
budur. Ancak iiniversitelerin tercih doneminde gerceklestirmis olduklari giindem yoOnetimi
faaliyetlerine bakildiginda Twitter ortaminda —ki Twitter olumlu ya da olumsuz konusma medyasi-
yeterli oranda olumlu yorum alinamadigi goriilmektedir. Ayrica, hashtag kullanma oranmin diisiik
yilizdede olmasi buna ragmen, begeni ve retweetlenme oraninin yiiksek yiizdeyle karsimiza ¢ikmasi,
hem Twitter ortaminda faaliyeti gergeklestirenler agisindan, hem de kullanicilar agisindan hashtag’in
Twitter’daki anlamsal karsiliginin farkinda olunmadigini, Twitter’da hashtag kullanimmin hem
kurumlar hem de kullanicilar agisindan 6nemli gériilmedigini veya Twitter’da aragtirma kapsaminda
gergeklestirilen faaliyetlerde hashtag kullanim egiliminin gelismedigini gostermektedir. Oysaki ¢ikis
noktas1 hashtag iizerinden olan halkla iliskiler ¢alismalar1 oldugu g6z Oniine alindiginda bunun
konumuz kapsaminda eksiklik olarak karsimiza ¢iktigi goriilmektedir. Hashtag kullanim egilimi
olmadig1 i¢in halkla iliskiler kapsaminda Twitter’a 6zgii glindem belirleme ve giindeme dahil olma
¢abalari1 yetersiz kalmaktadir.

Arastirmanin ikinci sonucu, tiniversitelerin halkla iliskiler faaliyeti olarak tercih donemindeki Twitter
paylasimlarinin gergeklestirilen faaliyeti destekleyip desteklemedigi konusunda ise, atilan tweet
igeriklerinin biiyiik bir ¢ogunlugunun MPR ve CPR’den olustugu, gergeklestirilen halkla iliskiler
faaliyeti kapsaminda kullanilan hashtag igeriklerinde genelde ftniversitenin adina yer verilerek
iniversitelerin 6n plana ¢ikartilmaya calisildigi, bu kapsamda da Twitter paylagimlarinin
gergeklestirilen tercih donemi tanitim faaliyetiyle oOrtiistiigi ve atilan tweetlerin kurum imajimi
yansittigi ortaya ¢ikmaktadir.

Ancak, tercih donemindeki Twitter paylagimlarinin gergeklestirilen faaliyeti destekleyip
desteklemedigi konusundaki oranin yari yariya olmasi, faaliyeti gerceklestiren kisi ve gruplarin
yaptiklari, gerceklestirdikleri faaliyetleri dogru yapip yapmadigindan emin olamadiklart seklinde
yorumlamak miimkiindiir. Kisaca, bir faaliyet gergeklestirilmekte ancak yapilan faaliyetteki
uygulamalarin dogru yapilip yapilmadigimna iliskin emin olunamadigi goériilmektedir. Buna ilaveten,
Twitter paylasimlarinda {iniversitelerin isbirligi i¢inde olundugu paydaslara yeteri kadar yer
verilmemesi, tiniversitelerin mevcut potansiyel kabiliyetlerinin yeteri diizeyde ortaya konulamadigini
bizlere gostermektedir. Adaylar, liniversite sektor isbirligi yani mezun olunduktan sonra mezunlarin
nerelerde calisabilecekleriyle ilgilenmektedir ki, bu konuda kendilerinde olumlu imaj olusturan
iiniversiteleri tercih etsinler.

Ortaya ¢ikan durum {iniversitelerin tercih donemindeki halkla iligkiler kapsaminda Twitter ortaminda
gergeklestirdikleri faaliyetleri dogru yapmaya ¢aba sarf ettikleri ancak, ortam enstriimanlarinin eksik
veya yetersiz kullanildigi ve yapilan paylasimlarin dogru bir sekilde yapildigindan emin olunamamasi
sonucu, Twitter’in yeterince etkili bir sekilde degerlendirilemedigi, kullanilamadigini ortaya
¢ikmaktadir.
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