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OZET

Bu calisgmanin temel amaci tiniversite taninirhiginda sosyal medya uygulamalarinin roliiniin incelenmesidir. Bu anlamda tiniversitenin
resmi instagram hesabindaki takip¢i ve igerik paylasimindaki begeni sayisinin artirilmasi hedeflenmistir. Arastirma kapsaminda
Kafkas Universitesi’'nde “gosterkendiniKAU” adi altinda kis temali selfie/fotograf yarismasi diizenlenmis ve sadece Kafkas
Universitesi lisans ve lisansiistii 6grencilerinin kampiis alan1 igerisinde cektikleri selfie/fotograf gérsellerini iiniversitenin resmi
instagram hesabina gondermeleri istenmistir. Calisma nitel yontemli olup bir vaka analizi tiirlinde hazirlanmistir. Kafkas tiniversitesi
biinyesindeki lisans ve lisansiistii 6grenciler bu arastirmanin evrenini olusturmaktadir. Kafkas Universitesi 6grencilerinin katilimi ile
gerceklestirilen “’Goster Kendini KAU” isimli fotograf/selfie yarigmast 21 Aralik 2018-31 Ocak 2019 tarihleri arasinda
diizenlenmistir. Uygulama ¢ islem basamagindan olugmaktadir. Birinci islem basamaginda planlanan yarismanin kurallarina,
degerlendirme olgiitlerine ve yonergeye yer verilmistir. ikinci islem basamaginda uygulama siirecine yer verilmistir. Ugiincii islem
basamaginda ise jiiri siirecinin belirlenmesi ve degerlendirmeye yer verilmistir. Yapilan bu ¢aligma ile iiniversitenin resmi instagram
sayfasindaki takip¢i sayisinin %70 oraninda artis saglayarak 1,126’dan 3,837 kisiye ulastig1 tespit edilmistir. Uygulama sonrasinda
sosyal paylasim hesabinda yayimlanan fotograflarin toplam begeni sayisinin 118,201 oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Taninirlik, sosyal medya, tiniversiteler.

ABSTRACT

The main purpose of this study is to examine the role of social media applications in university recognition. In this sense, it is aimed
to increase the number of followers and likes in the official Instagram account of the university. Within the scope of the research, a
winter-themed selfie / photography contest was organized under the name of " gosterkendiniKAU " at Kafkas University, and only
Kafkas University students were asked to send the selfie / photo images they took in the campus area to the university's official
Instagram account. The study has a qualitative method and was prepared in a case study model. The students at Kafkas University
constitute the universe of this research. A photo / selfie contest titled " gosterkendiniK AU " was held between 21 December 2018 and
31 January 2019 with the participation of Kafkas University students. The application consists of three processing steps. In the first
step, the rules of the contest planned, evaluation criteria and instructions are included. In the second process step, the application
process is included. In the third process step, determination of the jury process and evaluation are included. With this study, it was
determined that the number of followers on the official Instagram page of the university increased by 70% and reached 3,837 from
1,126. It was determined that the total number of likes of the photos posted on the social sharing account after the application was
118,201.

Keywords: Recognition, social media, universities.

1.GIRIS

Sosyal medya, sadece isletmelerin tutundurma faaliyetlerinde tercih ettikleri bir mecra degil ayn1 zamanda
bir¢ok kurum ve kurulus tarafindan sosyal projelerde de kullanilan bir iletisim aract haline gelmistir. Sosyal
medyanin gelismesi ve kullaniminin artmasi pazarlama alaninda farkli bir kavramin ortaya ¢ikmasina neden
olmustur. Bu kavram selfie pazarlamasi olarak adlandirilan ve son donemlerde isletmeler tarafindan
tiikketicilerde farkindalik olugturmak i¢in kullanilan yeni bir pazarlama ¢abasidir.

Pazarlamacilarin yeni gdzdesi olan selfie modasi 2013 yilindan itibaren tiiketicileri miisteriye doniistiirmek
ve onlarin ilgisini ¢ekmek igin bir¢ok iinlii marka tarafindan tercih edilen bir strateji haline doniigsmiistiir.
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Pazarlama diinyasinda selfie kullanimi sadece iinlii kisilerin bireysel tercihleri veya bir markanin reklam
tanitimi i¢in yaptig1 faaliyet olarak degil ayni zamanda sosyal medya kullanan herkesin ve 6zellikle genglerin
her an kendi fotograflarini ¢ekip sosyal aglarda yaymladiklar bir platform haline gelmistir.

Calismay1 yapmaya yonlendiren etmenlerden biri olarak Kafkas Universitenin resmi instagram hesabindaki
takipgi sayilarinin ve bagli olarak begenilerle yayilimin yetersizligi bir problem olarak goriilmiistiir. Bir diger
problem ise Kars ilinde 6grencilerin agir ve uzun seyreden kis kosullari altinda egitim gdrmelerinin
barindirdig: sinirliliktir. Bu ¢aligmayla ki temali selfie/fotograflarin ¢ekilmesiyle kisin olumlu boyutuna (kar
manzarast, kis sporlar1 vb) dikkat ¢cekmenin imaj algisinin doniismesi ve taninirligin artmasi beklenmektedir.
Dolayli olarak da olsa &grencilerin iiniversiteye ve sehre karsi aidiyet duygularinin artmasinda bu tiir
faaliyetlerin olumlu katkilar saglayacagi disiinilmektedir. Yine Anadolu’daki {iniversitelerin kontenjan
sorunlari yasadigi bu dénemde potansiyel kitleye yonelik yeterli diizeyde iiniversite tanitim ¢abalarinin
yapilmamasi bir baska sorundur. Cakardz (2018) Tiirkiye’deki devlet ve vakif {iniversitelerinin sosyal medya
etkililik diizeyleri ile &grenci sayilart arasindaki iligkiyi belirlemek amaciyla yaptigi calismada, vakif
iiniversitelerinin devlet {iniversitelerine oranla sosyal medya platformlarimi daha aktif ve daha etkin
kullandiklarini belirtmistir. Bu sayede vakif tiniversitelerinin sosyal medya platformlarini hem potansiyel
Ogrencilere ulagsmak icin pazarlama kanali hem de mevcut 6grencilerle iletisim kanali amagli kullandiklarini
ifade etmistir. Dolayisiyla sosyal medya kullaniminin {iniversite tanmirliginda 6nemi katkilar saglayacagi
sav1 aragtirmanin hipotezini olusturmaktadir.

1.1. Arastirmanin amaci

Bu calismanin temel amaci tiniversite taninirliginda sosyal medya uygulamalariin roliiniin incelenmesidir.
Bu anlamda iiniversitenin resmi instagram hesabindaki takipgi ve icerik paylagimlarindaki begeni sayisinin
artirlmasi hedeflenmistir. Bu kapsamda Kafkas Universitesi’nde “gosterkendiniK AU” ad1 altinda kis temali
selfie/fotograf yarismasi diizenlenmis ve sadece Kafkas Universitesi lisans ve lisansiistii 6grencilerinin
kampiis alani igerisinde c¢ektikleri selfie/fotograf gorsellerini {iniversitenin resmi instagram hesabina
gondermeleri istenmistir.

1.2. Literatiir Analizi

Kurumsal iletigim, i¢sel ve digsal iletigimlerin bilingli ve verimli olarak faydali ortam olusturacak yonetim
araci olarak tanimlamaktadir (Vural ve Maden, 2011). Dolayistyla kurumlar sosyal medya yonetimi de dahil
tim iletisim araglarin1 etkin olarak kullanmak zorunlulugundadir. Kurumsal iletisiminin etkin olarak
yiritiilmesi, kurum kimliginin gelistirilmesini, ilgili ¢evrelere etkili bir sekilde iletilmesini ve arzulanan
kurumsal imaj ve kurumsal itibarin gergeklestirilmesini saglayacaktir. Kurumsal iletisimin dig hedeflerinden
birisi de orgiit imajinin giiclendirilmesi ve orgiitsel taninirligin arttirilmasidir.

Internet ve sosyal medyanin sahip oldugu oOzellikler, kisilerarasi iletisimden kurumsal iletisime,
pazarlamadan reklama kadar pek ¢ok sayida alanin online iletisim kavrami ile tanismasinda etkili olmustur.
Sosyallesme amaciyla genis kitleleri bir araya getiren sosyal aglar, kurumlarin hedef kitlelerinin
diistincelerini ve bu diigiincelerine yon veren cevresel etmenleri dgrenerek hedef Kitlelerin tercihlerini
etkilemek igin pazarlama araci olarak kullanilmaya baslanmigtir (Kara ve Coskun, 2012). Bu kapsamda
kurumsal iletisim ¢abalari agisindan etkin kullanilan mecralardan biri de sosyal medyadir.

Sosyal medya kullanicilar paylastiklar1 fotograflarla ilgili olarak yeni bir akim baslatmislardir. 2013 yilinda
Oxford Dictionary tarafindan yilin kelimesi segilen ve 6z¢ekim olarak da isimlendirilen " Selfie " terimi, bir
kimsenin bir cep telefonuyla veya fotograf makinesiyle kendi fotografini ¢ekmesi ve sosyal medyaya
yliklemesi olarak tanimlanmaktadir (Oxford Dictionaries, 2019). Diger bir tanima gore ise, kisinin kendi
veya yaninda bulundugu bireyleri de dahil ederek, mevcut ruh halinin gerektirdigi mimik ifadeleriyle
kendisini 6n plana koydugu fotograf ¢ekimi olarak belirtilmektedir (Soncu ve Tam, 2015).

Selfie uygulamasi, pazarlamacilarin dikkatini ¢gekmekte gecikmedi ve firmalarin, markalarin, triinlerin ve
iinliilerin pazarlanmasi i¢in kullanilmaya baslandi. Cekilen fotograflarin ¢esitli sosyal medya lizerinden
paylasilmasi giiglii bir pazarlama araci haline doniistii (Kaya, 2015). Yang (2017) tiiketiciler ve sirketler
arasindaki selfie postalama ve diger ilgili etkilesimler, hem tiiketicilerin kendi goriintiilerini (yani,
tiiketicilerin sosyal paylagimlarinda kendileri yayinlayarak sosyal sermaye elde etme niyetlerini) hem de
sirketlerin {riinlerini etkili bir sekilde pazarlama olanagi sundugunu ifade etmistir. Uzundumlu (2015) bir
iletisim unsuru olarak selfie uygulamalarinin benmerkezcilik, mutlulugun gosterimi, goriiniir olma ihtiyaci,
kimlik 6gesi olma, teshir ve dikizcilik konulariyla iliskisinin oldugunu ve bu duygusal boyutlardan herhangi
bir ya da birkagin1 yasamak adina selfie ¢ekimi yapildigini belirtmektedir. Berger (2018) selfie efekti adim
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verdigi mekanizmaya gore geng¢ kesimin popiiler olan birgok yeni trend iiriinleri veya hizmetleri sosyal
medyada siklikla selfie paylasimlariyla yaptiklarimi belirtmektedir. Attar vd. (2018) yapmus olduklari
calismada ise katilimcilarin Instagram deneyimleri konusunda veriler toplanmistir. Arastirma sonuglarinda
goriilmekten haz alan kullanicilarin, Instagram sahnesinde kusursuz bir performans sergilemek icin ¢aba
gostererek paylasim tasarimlarina zaman harcadiklari, titiz birer tasarimci olduklari, profillerindeki
goriiniirliklerine 6zen gosterdikleri anlasilmistir.  Mansurali vd.’e (2018) gore en basarili pazarlama
kampanyalari, marka veya konuya 6zgii, 6zl ve akilda kalict bir hashtag’a sahip olan markalardir. Selfie,
kullanicinin begenisine iligkin begenme, paylasim ve yorum yapma konusunda son derece etkilidir ve
markalar, hayranlar1 ve takipgileri arasinda iiriin ve hizmetlerle ilgili farkindalig1 artirmak ve bunlara katilim
saglamak igin bu egilimden yararlanabilir.

Tim bu bilesenler cergevesinde diisliniildiiginde kurumsal iletisim ¢abalari, kurumlara yonelik olumlu
algilar olusturabilmek agisindan bir sorumluluk olarak goriilebilir. Uygun bir mecra olan sosyal medyanin ve
etkin bir yayilm hiz1 tasiyan selfie/fotograf paylasim egiliminin dniversite tanmirhigr adina pozitif
yonlendirmelerde etkili olacag: diistiniilmektedir.

2. YONTEM
2.1. Arastirma modeli

Caligma nitel yontemli olup vaka analizi (case study) tiirinde hazirlanmigtir. Vaka analizi bir¢ok karmagsik
uygulama, teori, islem veya uygulamanin agiklanmasinda, kesfedilmesinde, betimlenmesinde kullanilabilen
genellemesi zor arastirma modellerindendir. Bu calismanin islem basamaklarinda Aytacli’nin (2012)
belirttigi siire¢ takip edilmistir. Buna gdre; uygulamanin zengin ve canlt bir sekilde tanimlanmasi, olaylarin
kronolojik olarak hikayelendirilmesi, uygulama siirecindeki igsel tartismanin kurulmasi, belirgin bireysel
aktorler ya da aktor gruplar iizerine odaklanilmasi, uygulama igerisinde arastirmacinin bu durumun bir
parcasi olarak katilim1 ve arastirilan konunun zengin bir bicimde ortaya konulmasini saglayacak 6zel durumu
sunma islemleri izlenmistir. Islem siirecinde asamalar birlestirilerek iic basamakta toplanmistir.

Aragtirmanin temel amacina ulagsmak amaciyla 6diilli selfie/fotograf yarismasi diizenlenmistir. Yarigma
baglangici 6ncesi (14-20 Aralik) kurumsal Instagram hesabindaki takipgi sayilari, uygulama sonrasi verilerle
kiyaslanmak tiizere giinliik olarak kaydedilmistir. Yarigma siiresince gergeklestirilmesi diisiiniilen 6l¢timler,
gilin sonu takipgi sayilarinin tespit edilmesi, yapilan tanittim ve duyuru faaliyetlerinin takip¢i ve begeni
sayilarina ne 6l¢iide katki saglayacag {izerine kurgulanmistir. Bu ¢abalarla uygulama 6ncesi takipgi artig hizi
ile uygulama sonrasr artis hiz1 kiyaslanabilecektir.

2.2.Cahsma Grubu

Kafkas {iniversitesi biinyesindeki lisans ve lisansiistii 6grenciler bu arastirmanin evrenini olusturmaktadir.
Kafkas Universitesi dgrencilerinin katilimi ile gerceklestirilen ’Goster Kendini KAU”” isimli fotograf/selfie
yarigmasi diizenlenerek 21 Aralik 2018-31 Ocak 2019 tarihleri arasinda yapilmistir. Yarismaya iiriin
paylasarak toplam 190 6grenci katilim saglamistir.

2.3.Islem Basamaklar1

Uygulama {i¢ islem basamagindan olugsmaktadir. Birinci islem basamaginda planlanan yarigmanin kurallari,
degerlendirme Olgiitlerine ve yonergeye yer verilmistir. Ikinci islem basamaginda uygulama siirecine yer
verilmistir. Uglincii islem basamaginda ise jiiri siirecinin belirlenmesi ve degerlendirmeye yer verilmistir.

Birinci islem basamag:. Yarigma iki kategori olarak tasarlanmistir. Birinci kategoride en ¢ok begeni alan ilk
ii¢ selfie/fotograf, ikinci kategoride ise en yaratici ilk ii¢ selfie/fotograf belirlenmeye ¢alisilmigtir. Yarisma
sonucunda her iki kategoride ilk ii¢ siralamaya girmeye hak kazanan katilimcilara &diil verilmesi karar
alimmistir. Her iki kategoride birinci olan katilimcilara laptop, ikinci olanlara cep telefonu ve tiglincii olanlara
fotograf makinesi verilmesi uygun goriilmiistiir. Yarigmaya katilim kosullar1 olarak; fotograflarin sadece
kampiis sinirlari i¢inde ¢ekilmesi ve ki temali olmasi gerektigi belirtilmistir. Her katilimcinin en fazla ii¢
selfie/fotograf paylasim hakki bulunmaktadir. Cekilen fotograflarin 6grenci bilgileri (ad, soyad ve 6grenci
numarasi) ile birlikte yarisma icin tahsis edilen WhatsApp hesabina gonderilmesi istenmistir. Ogrenciler
tarafindan gonderilen selfie/fotograflar yarigma kosullarina gore incelenip uygun bulunan paylagimlar resmi
Instagram sayfasinda (#kafkasedutr) yaymlanmigtir. Gonderileri yayinlanan katilimcilara kendi sosyal
hesaplarinda #katkasedutr etiketlemesiyle ayni paylasimlar1 yapmalar1 ve Instagram hesabim takip etmeleri
gerektigi belirtilmistir.
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ITkinci islem basamag:. Katilimeilar1 yarismadan haberdar etmek iizere, oncelikle {iniversitenin web sayfasina
meraklandirici (igerigin ne oldugunu belirtmeyen) pop-up konulmustur (Bkz. Resim 1). Yarismanin basladigi
giinden itibaren de {iniversitenin web sayfasinda ve Instagram hesabinda yarismanin icerigini detayl: anlatan
slider yaymnlanmistir (Bkz. Resim 2). Yarismanin igerigi hakkinda kapsamli bir bilgilendirme yapabilmek
icin Ogrenci kuliipleri ile isbirligi yapilmis ve yarisma kurallarini igerecek sekilde tasarlanip bastirilan el
brostirleri (Bkz. Resim 3) ve afisler dagitilmistir (Bkz. Resim 4-5). Yani sira kampiis alaninin en islek ve
gorlintrliigiin kolay oldugu iki bolgesine bannerlar asilarak yarigma hakkinda duyuru ¢abalari artirilmaya
calisilmistir (Bkn. Resim 6). Yine kitle lizerinde etkisi oldugu diisiiniilen hastag (etiketleme) ve hikaye
paylagimlar1 yapilmis bunlarla birlikte yarismanin igerigini kapsayan intro yaymi yapilarak katilim sayisi
artirilmak istenmistir.

Uciincii islem basamagi. Yarismanm temel kosulu selfie/fotograflarin kampiis alani igerisinde cekilmis
olmasidir. Fotoshoplu, kis temali olmayan ve kampiis alan1 disindan ¢ekilen selfie/fotograflar alaninda
uzman kisilerden olusan bir jiiri tarafindan belirlenerek elenmistir. Jiiri olusturulurken fotografeilik alaninda
uzman kisiler olmasina dikkat edilmistir. Jiiri, fotografcilik kuliibiinii yoneten iki 6gretim elemaniyla birlikte
ilgili alanda egitim veren bir diger 6gretim elemanindan olusturulmustur. Katilimcilar tarafindan génderilen
selfie/fotograflar belirtilen jiiri tarafindan filtrelenmis, uygun olmayanlar (siyasi icerikli vb.) elenmistir.
Siire¢ yonetilirken sahte hesaplar iizerinden yapilan begeniler takip edilip elenmistir. Yaratici kategoride
gonderilen selfie/fotograflar proje, 151k, gdlge ve renklerin zekice harmanlanmasi gibi unsurlar dikkate
alinarak degerlendirilmistir.

2.4.Uygulama Sinirhiigi

Bu galigmanin uygulama asamasinda {i¢ énemli sinirlilik bulunmaktadir. Bu sinirliliklar maddeler halinde
verilmistir.

1. Yarismanin akademik takvimde vize donemine denk gelmesi ve bu sebeple bircok boliimdeki
Ogrencilerin yarigsmaya yeteri diizeyde ilgi gosterememesidir.

2. Yarigma siiresinin 6 hafta (42 giin) ile sinirlandirilmis olmasidir.

3. Degerlendirmeye alinacak fotograflarin iki kategoriden olusmasidir. Birinci kategoride en ¢ok begeni
alan selfie/fotograf olarak d&diillendirilirken, ikinci kategoride en yaratict selfie/fotograf
Odiillendirilmistir. Belirtilen iki kategori arasindaki farkin tam olarak anlagilamama ihtimali bu
arastirmanin siirliligini olusturmaktadir.

2.5. Aragtirmanin Giivenirligi ve Gecerligi

Nitel arastirmalarda inandiricilik, giivenirligi etkileyen onemli bir faktordiir.  Arastirma verilerinin
giivenirligi i¢in uygulama siirecine ayrintili yer verilerek ve katilimcilara yoneltilen bilgilendirmeler seffaf
ve acik sekilde paylasilarak inandiriciligin arttirilmas: saglanmistir. Aragtirma ekinde bilgilendirme ve
paylasimlara ait resimler verilmigtir. Bununla birlikte arastirmada gegerligin saglanmasinda alan
uzmanlarinin goriis birligine varmasi i¢in ¢aba sarf edilmistir. Uygulamada uzman degerlendirmesi igin jiiri
olusturulmus, arastirma siirecinin yliriitilmesinde alan uzmanlarinin goériisleri alinmistir. Boylelikle goriis
ayriliklar1 ortadan kaldirilmistir.

2.6. Arastirma ve Yayin Etigi

Arastirma, goniilliik esasina uygun olarak gergeklestirilmistir. Arastirma kapsaminda katilimcilarina
uygulama siireci ile ilgili bilgilendirmeler yapilmistir. Arastirma siireci ve ¢ozliimlemeleri agik ve net bir
sekilde belirtilmigtir. Farkli calismalara yapilan atiflar APA standartlarina uygun olarak belirtilmigtir.
Yarigma siireci arastirmacilar tarafindan olusturulan WhatsApp hesab1 ve iiniversitenin resmi instagram
sayfas1 (#kafkasedutr) iizerinden yonetilmistir. Bu instagram sayfasinda yarigmanin tiim detaylar paylasilmis
ve sayfa tiim kullanicilarin erigimine ac¢ilmistir. Yapilan uygulamalar Rektorlik ve Genel Sekreterlik
makamlarinin s6zIii oluruyla ger¢eklesmistir.

3. BULGULAR

Bu kisim takipgi sayisina iliskin bulgularla paylasim ve begeni sayisina iliskin bulgular olarak iki kategoride
ele alinmistir. Takipgi sayisina iligkin bulgular yarismanin kronolojisine gore, paylasim tiirii ve begeni
sayisina iligkin bulgular genel olarak verilmistir.
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3.1. Takipgi sayisina iliskin bulgular

14-20 Aralik. Yarisma baslangici oncesinde (14-20 Aralik) kurumsal Instagram hesabindaki takipgi
sayilarinin 1115-1126 bandinda oldugu ve 20 Aralik tarihinde takipgi sayisinin 1,140 oldugu belirlenmistir.

21 Aralik. Yarigmanin bagladigi ilk giin, 21 adet fotograf degerlendirilerek #kafkasedutr instagram hesabinda
yayinlanmaya baglamis ve ilk giin takipc¢i sayis1 1,235 olarak tespit edilmistir. Yarismanin bagladig1 giinden
itibaren hem katilimci sayisinda hem de takipg¢i sayisinda artis oldugu goriilmiistiir. 22-25 Aralik tarihleri
arasinda takipgi sayist %25 artarak 1,647 kisiye ulagmaistir.

26 Aralik. Sosyal medyada yapilan duyurularina ek olarak 6grencilerin yarisma hakkinda daha detayl bilgi
edinmesi ve katilim saglamasi icin fakiilte panolarina afis asimi1 ve el brosiirii dagitimi yapilmistir. Yapilan
bu duyuru faaliyetleri sonucu 26 Aralik-1 Ocak tarihleri arasinda %30 artis saglanarak takip¢i sayisinin
2,307 oldugu tespit edilmistir. Afisler, el brosiirleri ve sosyal medyadaki faaliyetlerden sonra 2 Ocak
tarihinde kampiis girislerine bannerlar asilarak duyurularla etkinlik desteklenmeye devam edilmistir. Yapilan
bu duyuru ¢abalar1 sonucunda takipgi sayisinin 2,400 oldugu tespit edilmistir.

2 Ocak. Katilime1 ve takipgi sayisindaki yiikselisle birlikte yarismaya olan ilgi de artmaya baglamigtir. Bazi
katilimcilarin paylastiklar: fotograflara yonelik sahte hesaplar iizerinden begeni yaptirdiklar1 ve yarisma
stirecini manipiile ettikleri tespit edilmistir. Yapilan incelemeler sonucu 9 adet fotograf silinip tekrar
yayinlanmaya baglamis ve haksiz rekabetin Oniine gecilmeye calisilmistir. 2 Ocak tarihinde fotograflar
silinen katilimcilara yarigmanin etik kurallar1 hakkinda gerekli bilgiler verilerek bir defaya mahsus yapilmis
ve instagram sayfasinda genel bir duyuru yaymlanmustir.

3-6 Ocak. Yarigmanin devam eden giinlerinde (3-6 Ocak), onceki giinlere nazaran, takipgi ve katilimci
sayilarinda durgunluk yasandigi goriilmiistiir. Gegen siire boyunca takipgi sayisinda yaklasik %5 artig oldugu
ve 2,622 kisiye ulastig1 tespit edilmistir.

7-8 Ocak. Takip¢i ve katilimci sayisindaki durgunlugu gidermek igin birtakim tesvik edici faaliyetler
yapilmistir. Oncelikle 7 Ocak tarihinde instagram hesabinda tanitim introsu hazirlanarak gorsel farkindalik
yaratmak amaciyla yaymlanmistir. Bununla birlikte, yarisma baglangicindan itibaren instagram hesabinda
yayinlanan tiim fotograflar, takip¢i ve gonderi sayilari yiiksek olan, #kars, #karsrail, #karsrailturkiye,
#doguekspresi, #interrailturkiye ve #kafkasiiniversitesi hesaplari ile hastag (etiketleme) yapilarak 8 Ocak
tarihinde yayinlanmaya baglanmistir. Ayrica yarismanin bagladigi tarih itibariyle yayimlanan tim fotograflar
bir video formatinda birlestirilerek instagram hesabinda hikdye olarak paylasimi yapilmistir. Yapilan bu
hikaye paylasimi fotograflarin yayinlanma tarihleri dikkate alinarak yarisma bitimine kadar giinliik olarak
instagram hesabinda yaymlanmistir. Bu faaliyetler sonucunda takipg¢i sayist 3 giinde %14 artis saglayarak
3,035’e ulagmustir.

11-16 Ocak. Yarismada devam eden 6 giin boyunca (11-16 Ocak) takip¢i ve katilimci artigindaki
durgunlugun azaldigi goriilmiistiir. Gegen bu siire zarfinda yaklasik %15 artis saglanarak takip¢i sayisinin
3,543 oldugu tespit edilmistir.

17-31 Ocak. Bu tarihler araliginda onceki giinlere nazaran biiyiik bir oranda (%4) artig olmadigi goriilmiis ve
son giin takipgi sayisi 3,837 olarak tespit edilmistir. Bunun en etkili nedeni hem sinav dénemi igerisinde
olmasi hem de ara tatil doneminin baslamasindan dolay1 oldugu soylenebilir.

3.2. Paylasim ve begenilere iliskin bulgular

Etkinligin paylasim saatleri dikkate alindiginda yarigsma siiresince en ¢ok paylasim yapilan saatlerin 18:00-
22:00 oldugu belirlenmistir. 295 adet selfie/fotograf degerlendirilip tiniversitenin resmi instagram sayfasinda
yaymlanmig ve yayinlanan fotograflarmm toplam begeni sayisiin 118,201 oldugu tespit edilmistir.
Universitenin instagram uygulamasindaki kurumsal hesabindaki paylagimlar goz oniinde bulunduruldugunda
takipgilerin kurumsal igeriklere nispeten Sosyal paylasimlara daha fazla ilgi gosterdikleri anlasilmaktadir.
Asagida kurumsal ve sosyal igerikli paylasimlarin takipgiler tarafindan aldiklari begeni sayilarini gosteren
gorseller yer almaktadir.
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Yarigmanin yapildigi donemde yaymlanan kurumsal igerikli paylagimlarin 57 ve 37 kisi tarafindan begeni
aldig1 belirlenirken sosyal igerikli paylagimlarin ise 1.411 ve 5.943 kisi tarafindan yiiksek bir begeni aldig
tespit edilmistir.

Yarisma kapsaminda gonderilen selfie/fotograf temalar1 incelendiginde, biiylik 6lgiide “’doga temali”
paylagimlarin yapildig1 belirlenmistir. Bunu takiben “tarihi mekanlar” (demir koprii, konservatuar vb.),
“fakiilte”, “kampiis girigi” ve “ortak kullanim alanlar1™ tercih edilmistir. Etkinlik siiresince takipgiler
tarafindan gonderilen selfie/fotograf temalar1 ve paylasim sayilar1 Tablo 1.’de yer almaktadir.

Tablo 1. Paylasilan Selfie/Fotograf Temalar1 ve Sayilarma Iligkin Veriler

Selfie/Fotograf Temalari Paylagim Sayisi
Doga 116
Tarihi Mekéan 73
Fakiilte 48
Kampiis Girisi 36
Ortak Kullanim Alanlari 22

4. SONUC VE TARTISMA

Bu aragtirmanin sonucunda sosyal medya araglari ile yapilan duyuru ve etkinliklere iiniversite 6grencilerinin
yiiksek duyarhilik gosterdikleri goriilmiistiir. Universitede hali hazirda yiiriitiilen tamtim faaliyetlerine
ilaveten bu uygulamanin gerceklesmesinin ogrenciler arasinda hareketliligi arttirdigi goriilmiistiir. Yapilan
bu ¢alisma ile tiniversitenin resmi instagram sayfasindaki takip¢i sayisinin %70 oraninda artis saglayarak
1,115 takipgiden 3,837 takipgiye ulastigi goriilmistiir. Dolayisiyla sosyal medya araglar ile yapilan tesvik
edici gabalarin bu siiregte etkili oldugu soylenebilir.

Bu arastirmanin uygulama kapsaminda iki ana konu one g¢ikmaktadir. Universitenin sanal ortamda
tanmirhigmin arttirilmasi ve selfie/fotograf etkinligi. Demirtas (2012) {iniversitelerin tanitim faaliyetlerinin
ogrencilerin tercihleri lizerindeki etkilerini inceleyen ¢alismasinda, tiniversitelerin web sitelerinin kurumsal
kdiltiirtin, kurumsal kimligin ve imajin hedef kitle tarafindan algilanmasinda biiyiik farkindalik yarattigini
belirtmigtir. Etkili goriinlirlik saglama acgisindan web sitelerindeki tanitim filmlerinin, {iniversitelerin
bilinirligini artirdig1 ve hedef kitlenin {iniversite tercihleri iizerinde etkisi oldugunu ifade etmistir. Unalan
(2018) ise Anadolu Universitesi Acikdgretim Fakiiltesi dgrencilerine yonelik genis bir kitle kapsaminda
yaptig1 ¢alismasinda, 6grencilerin ¢evresindeki kiiltiirel degerleri yeniden fark etmesine ve bunu genis bir
kitleyle paylasmasina olanak saglayan fotograf yarigmasi etkinliginin, 6grencilerin iiniversiteye karst olumlu
duygu ve diisiinceler gelistirmesinde etkili oldugunu ortaya koymustur. Sezgin (2019) iiniversite tercihinin
sosyal medya baglaminda ele alindig1 ¢alismasinda, sosyal medyada yiiriitilen iletisim faaliyetleri ve
etkilesimler {iniversitenin imajim giiglendirirken bu etkilesimler bireylerin iiniversiteye yonelik tutumlarini
da pozitif yonde etkiledigini belirtmistir. Bu kapsamda, egitim siireci ile ilgili temel konularin soruldugu
mini bilgi yarigmalar1 diizenlenmesinin ve basarili olanlara cesitli hediyeler sunulmasinin, etkilesimi
artirirken iiniversiteye olan algiyr ve tutumu da giiclendirebilecegini ifade etmistir. Karabiik Universitesi
tarafindan yapilan bir arastirmada ise {iniversite tanitim faaliyetlerinin Universite adaylarinin tercihlerine
etkisini dlgen arastirmada dgrencilerin %26’smin sosyal medya, %20’sinin OSYM ve damigman destegi,
%19’unun kendi c¢abalar1 ve %16’sinin iiniversitelerin tanitim araglarini kullanarak tercihte bulunduklari
sonucuna ulagilmigtir (haberler.com,2018). Barnes ve Mattson (2017) tiniversite se¢iminde sosyal medyanin
onemi ile ilgili aragtirmalarinda, tniversitelerin %37’si aday ogrencileri etkilemede bir problem olarak
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gordiikleri i¢in bloglarinda yorumlan kabul etmedikleri ve bu durumun {iniversitelere olan talepte %18’lik
bir diisiis meydana getirdigi belirtilmistir.

Yarisma kapsaminda gonderilen selfie/fotograf temalar1 incelendiginde, biiylik ol¢lide ‘’doga temalr™
paylasimlarin yapildig1 belirlenmistir. Bunu takiben “tarihi mekanlar” (demir k&prii, konservatuar vb.),
“fakiilte”, “kampiis girisi” ve “ortak kullanim alanlar1” tercih edilmistir. Yarigma kapsaminda 6grencilerin en
cok duyarlilik gosterdikleri bu alanlar {iniversitenin tanitimi ve bilinirligi a¢isindan oldukca énemlidir. Yam
sira Giniversitenin internet ve sosyal medyay1 aktif olarak kullanmasi 6grenci adaylarinin iiniversiteye yonelik
gelistirdigi algilarmin olumlu yonde olmasim saglayacaktir. Universitenin sosyal medyada yiiriitecegi
iletisim faaliyetleri, 6zellikle tercih davranisi lizerinde dogrudan etkili olan alg1 ve tutum faktorleri {izerinde
olduk¢a etkilidir. Dogrudan satin alma seklinde geri doniisii olmasa da, {iniversiteye yonelik olumlu
tutumlarin artmasiyla birlikte toplumsal begeni ve memnuniyetin de artmasi, adaylar arasinda tiniversitenin
tavsiye edilme oraninin yiikselmesini ve {iniversitenin kendi kitlesini olusturmasini saglayacak ve
iiniversitenin toplum tarafindan algilanan imajin1 da olumlu yonde etkileyecektir.

5. ONERILER

Arastirma sonuglart kapsaminda yoneltilecek Oneriler arastirmacilara ve uygulayicilara yonelik olarak iki
kapsamda ele alinmistir.

Arastirmacilara doniik oneriler

1. Paylasilan fotograflar1 daha iyi analiz edebilmek i¢in, kategori 1 ve kategori 2 olarak (en fazla “like”
alan ve en yaratici selfie/fotograf) iki farkli instagram hesabi kullanilabilir.

2. Yapilan bu ¢aligma gorsel icerik cesitliligi agisindan farklt mevsim dénemlerinde yapilabilir ve yarigma
siiresi uzatilarak aylik ve yillik periyotlar kapsaminda incelenebilir.

3. Yapilan etkinlik sonucunda arastirmaya katilanlarla nitel desende planlanmis goriismeler yapilabilir.
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